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Csereljunk
tapasztalatot,
teremtsink
tudast!

Alakitsuk egyitt a hazai
marketinges szakma
tudascentrumat,
csatlakozzon 6n is
szerzG8ink koréhez!

nedventS mind az elméleti tudast
gyarapité intézmények oktatéit, mind az
ismeretek gyakorlati alkalmazasaban jartas
vallalati szakembereket arra biztatja, hogy
kildjék el irasaikat szerkesztéséglinkbe. Sze-
retnénk, ha a tartalom aktudlis piackutatasi
elemzésekkel és gyakorlati esettanulmanyok-
kal is szinesedne, hogy az elméleti tudasanyag
mellett a megvaldsitas formai és lehetdségei is
feltdrulhassanak. Mindehhez nagymértékben
szamitunk meglév6 és leend6 szerz@ink segit-
ségére és aktivitasara.

Szerz6ink figyelmébe ajanljuk: az irasokat
Word dokumentumban, a csatolt szbveges
vagy grafikus tablazatokat Excel formatum-
ban, a képi illusztraciékat pedig jpg vagy tiff
kiterjesztéssel varjuk e-mailben vagy adat-
hordozén. Kérjik a szerz6k nevének, munka-
helyének, beosztasanak, illetve tudomanyos
fokozatanak feltiintetését. A magyar nyelvl
irasokhoz egy féloldalas angol nyelvii 6ssze-
foglalot is csatoljanak, hogy lapunk ilyen téren
is nemzetkdzi legyen! Utankodziés csak for-
rdsmegjeloléssel! (Részletes leirds a 80. olda-
lon.) Az irasokat lapunk szerkeszt6jéhez,
Fojtik Janoshoz juttassak el a kévetkez6 cimre:
foitik@ktk.pte.hu

El6zetesen itt kérhetnek tovabbi tajékoztatast
arr6l, hogy milyen szerkesztési és tartalmi alap-
elveknek kell eleget tennitk a cikkeknek.


mailto:foitik@ktk.pte.hu

A szerkesztO levele

Az esztenddk alatt kialakult szokasnak megfelel6en az 6szi szamban néhany - ezuttal két - el6adas kozlé-
sével teret adunk a Magyar Marketingoktatok Orszagos Konferencidjanak. Talan elnézhet6, ha ezen a helyen
a szokasosnal kicsit tobb sz6 esik az eseményrél, részben azért, mert a bemutatott kézlemények szama ez-
Uttal mindéssze kettd, részben pedig azért, mert a konferenciara ebben az esztend6ben Pécsett kerllt sor,
s aszervezéseért e sorok irjavolt afelel6s. Az illend8ség azt kivanja, hogy mell6zzik azt az attitlidot, amelyet talan
a ,minden cigany a maga lovat dicséri” mondas jellemez a legjobban, mindenesetre 6rultiink és 6rulink az elis-
mer6é mondatoknak. Oszintén szblva szamunkra, szervez6k szamaéra is az volt az egyik legjobb érzés, hogy lattuk
€s megtapasztaltuk: a marketing-szakért6knek ez a szlikebb kézbéssége, az a nagyjabdl szaz marketingoktato,
akik mar hosszabb id§ 6ta 6sszejonnek augusztus végén, valdban jol érzik magukat egymas tarsasagaban; va-
laki utélagosan irt is ,a nagyszer(i tarsasag viszontlatasanak oromérél’. Az ez évi MOK-on jelentették be, hogy
sok éves kiemelkedd munkajaért a frissen létrehozott ,A marketingtudomanyért” dijat els6 izben Rekettye Gabor
egyetemi tanarnak, folyoiratunk szerkeszt6bizottsaga elntkének itélte oda a marketingoktatok kézossége. Gra-
tulalunk hozza ezulton is. Tisztljitasra is sor kerilt: a megbizasa lejartat bejelenté Dinya Laszlé professzor utddja
a MOK elnoki székében Piskoti Istvan, a Miskolci Egyetem Marketing Intézetének igazgatdja lett.

Ebben a szamban - amennyire lehetségesnek mutatkozott - igyekeztiink a MOK f6 témajahoz - felel6s mar-
keting - hliségesek maradni. Részben ez, részben pedig altaldban atéma tdbb szempontbdl is elhanyagolt volta
magyarazza, hogy vezet6 cikknek Bird-Szigeti Szilvia hosszlu cim(i, &m ugyancsak érdekes irasat valasztottuk.
A tanulmany megirasa és elfogadasa 6ta eltelt id6szak fejleményeit figyelembe véve béségesen kinalkozik lehe-
t6ség hozzaszolasra és vitara egyarant. A szam f6 témaja a marketingelmélet. Nagy Béalint esszéje a marketing-
térténet-iras historiografiai kérdéseit boncolgatja. Prénay Szabolcs kutatdsanak targya a fogyasztas identitas-
képz6 jellege, s okfejtésében Garai Laszld elméletét is segitségul hiva az identitasalakitas és afogyasztas - ezen
belul tébbek kozott a markavalasztas, a markakozosségek és a lojalitas - teriileteit kapcsolja dssze. Arva LaszI6
és Sipos Zoltan cikke a turizmus és a turizmusmarketing sajatos fejlédésének kérdéseit vizsgalja a posztmo-
dern korban, felhivva a figyelmet a turisztikai kinalat alkalmazkodasanak problémaira. Matyas Judit cikke hoz-
zaszolas: a fels6oktatds nemzetkdziesedésének egy sajatos modjaval foglalkozik. A 17. MOK el6adasaibdl két
cikket valasztottunk ki. Banyai Edit alapos és mély attekintése az infokommunikaciés technikak és technolégia
szerepét vizsgélja a fenntarthato fejlédésben. Hofmeister-Toth Agnes, Kelemen Kata és Piskéti Marianna hosz-
szu tanulménya egy nemzetkdzi kutatas részeként készilt, amely az 50+ generacio kdérnyezettudatos és etikus
magatartasanak megismerésére iranyul a kognitivéletkor-skala, a NEP-skaia és az ECCB-skala alkalmazasaval,
és tobbek kozott beszamol a magyar 50+ generacié kognitiv életkoranak alakulasaroél és kérnyezettudatos fo-
gyasztéi magatartasardl. Fodor Péter és Weiner Janos angol nyelvi tanulmanya a menedzsment-tanacsadas
mint Uzletdg helyzetét és lehetdségeit taglalja a valsagidészak tapasztalatait is szem el6tt tartva.

Abban a reményben, hogy a szam tartalma ezlttal sem okoz majd csalodast, kdszonti az olvasot a szerkeszt6:

Fojtik Janos
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A cikk az energiamegtakaritas
piacan m(ikoédé hazai éplulet-
energetikai mikro- és kisvallal-
kozoi kérben végzett empirikus
kutatas eredményei alapjan tag-
lalja a vallalkozasok, a siker és
a marketingtevékenység f6bb
jellemzéit. A felvazolt hattér-
feltételek a fenntarthato fejl6-
dés és az energiamegtakaritas
szempontjait, az energiameg-
takaritas piacanak érdekelti
viszonyait, a kisvallalkozasok
marketingtevékenységének
korlatait emelik ki, s az ered-
mények értékelése az utdbbi
id6szak pénzigyi valsaganak
hatésaira is utal.

Kulcsszavak:
energiatakarékossag,
marketing, mikro- és

kisvallalkozasok, stratégia

Bird-Szigeti Szilvia

Epuletenergetikai mikro- és kis-
vallalkozasok marketingjellemzaéi és
sikertényez0i az energiamegtakaritas
piacan

Felmeérés a hazai épulletenergetikai
mikro- és kisvallalkozasok marketing-
tevékenységeroll

BEVEZETES - AZ ENERGIAMEGTAKARITAS ES PIACA

Az EU-tagorszagokban, igy itthon is afenntarthat6 fejl6dés kdvetelménye
mellett az er6teljes importfliggéség sirget radikalis energiamegtakaritast.
A mikrogazdasagi szerepl6ket (lakossag, Uzleti és nonprofit szerveze-
tek) épiletenergetikai beruhazasaikban f6leg a komfort emelése és az
energiamegtakaritassal egydtt jaré remélt koltségmegtakaritds motival-
ja. A fenntarthatésag hosszl tavon érvényesuld 6ssztarsadalmi haszna
a legtobb esetben nem tudatosul, illetve a relative révidebb tavon is ér-
zékelhet6 koltségmegtakaritas szempontja moégé soroldédik. Ennek az
ellentmondasnak a tompitasat, illetve az érdekek harmonizalaséat sza-
mos EU-s és hazai intézményi program térekszik megvaldsitani (Biro-
Szigeti-Vagasi 2009). Mindekbézben a szektor tevékenységét, fejlédését
napjainkig terjed6en és a kozeljov6ben is fokozottan érintik az utébbi
évek pénzugyi vilagvalsaganak fejleményei, amelyek szlikebb keretek
kozé szoritjak a mikrogazdasagi szerepl6k energiamegtakaritassal kap-
csolatos beruhazsait.

Az Eurdpai Unio jelenlegi energiafelhasznalasanak 50%-at importbol
oldja meg, ami 2020-ra 70%-ra emelkedhet (Eurdpa Portal 1). Valamennyi
kelet-kdzép-eurdpai OECD-orszag negativ energiamérleggel rendelkezik
(Mészaros 2006). igy Magyarorszag is azon orszagok csoportjaba tar-
tozik, amelyek importfligg6sége magas, jelenleg 60,8%. A GreenPaper
becslése szerint az EU 20%-kal tudna cstékkenteni energiafelhasznala-
sat 2020-ra (Europai Energia Portal). A 2007-2012-es id6szakra sz6l6
Eurépai Energiahatékonysagi Akcidterv a tervezett 6sszes megtakaritas
keretében a lakdhazakat érintd beruh&zasok (ezen belll helyezkednek
el az épilletenergetikai beruhdzasok) mintegy 27%-0s potencialis rész-
aranyat azonositotta, s emellett az ipari |étesitmények -30%, a gyartas
-25%), a kodzlekedés -26% részarannyal szerepel (Energia Portal 2).

1 Koészonet illeti Dand Gyodrgyi PhD-hallgatot, piackutatét a modszertani tanacsokért és a Noesis Innovaciés Kézpontot az adatbazis

rendelkezésre bocsatasaért.
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Az épuletenergetikai eszkdzdkkel elérhetd energia-
megtakaritas egyik f6 potencialjat képezik azok
a potlé és (j épuletenergetikai beruhazasok, amelyek
terén a hazai lakossagi piacon a mikro- és kisvallal-
kozasok jatszanak meghatarozo6 szerepet, kiemelten
az egyes technolégiai eszk6z6k és rendszerek beépi-
tését érintd tervez@ és kivitelezd tevékenység révén.
A szOban forgo vallalkozasok jelentds hanyada
egyuttal a szervezeti piacon is m(ikodik, igy az alabb
bemutatasra kertld kutatasi eredmények a lakossagi
€s a szervezeti piacon valé mikédés feltételeire egy-
arant utalnak.

A korébbi kvalitativ vizsgalati eredmények alap-
jan az épiletenergetikai mikro- és kisvallalkozasok
(és az energiamegtakaritasi beruhadzasokkal kapcso-
latos egyedi projektjeik) sikere nagymértékben fligg
az egyes termékekre, szolgaltatdsokra vagy piaci
szegmensekre vald specializalédas maodjatol, a mind-
ezekhez kapcsolhatd értékesitési és kommunikacios
eszkdzoktdl, valamint a versenytarsaktol valé megki-
[6nbdztetés eredményességétdl. Ezeknek a tevékeny-
ségikben val6 érvényre juttatdsa feltételezi a piaci
feltételek ismeretét és a marketingmenedzsment-esz-
k6zok alkalmazasat (Biro-Szigeti 2008).

Az energiamegtakaritas piacanak vizsgalata a fen-
tiek értelmében kozvetlendl érinti a kisvallalati marke-
tinget, amely abbdl indul ki, hogy a kisvallalkozasok
nem csak méretben kilénbéznek a nagyvallalattol.
Az 6ket miikddtet6 tulajdonosok relative mas célokkal
és eszkdzokkel rendelkeznek, mint egy nagyvallalati
menedzser (Rekettye 2007). A marketing-szakiroda-
lom kiemeli, hogy a kisvallalatoknal a marketingtevé-
kenység viszonylagos elmaradottsaga a nagyvallala-
tokhoz képest rendszerint két f6 okra vezethetd vissza:
a kisszervezet koriataira az egyes vallalati funkciok,
koztik a marketing professzionalizaladsaban, valamint
a pénzlgyi eszkdzok korlatozottsagara.

A tanulmanyban bemutatott empirikus kutatasi
eredmények és értékelésiik az energiamegtakaritas
piacan mikdd6 éplletenergetikai mikro- és kisvallal-
kozasok marketingtevékenységérdl nyert informacio-
kon alapul, amelyekhez a kutatas f6bb fogalmi keretei
a kovetkez6k.2

Kutatdsomban az épuletenergetika terén energia-
megtakaritast célzod, a piac lakossagi, illetve szervezeti

szegmensében (j vagy potlo beruhazasokra iranyuld
mikro- és kisvallalkozéi tevékenységek megvaldsulasi
kereteként az energiamegtakaritasi/éplletenergetikai
projekt fogalmat hasznéaltam. Ertelmezésem szerint
a vallalkozok altal az lgyfelekkel megrendelésben
vagy szerz6désben régzitett egyedi, gyakran komp-
lex projektek keretében végzett tevékenységekrdl
van sz6, am mivel kutatdsom az érintett vallalkozasok
altalanos marketingjellemzéinek feltardsara iranyult,
tanulmanyom nem a projektmarketing sajatos szem-
pontjai (Veres 2009) szerint értékeli az eredményeket.
Erre egy tovabbi kiegészit§ kutatas és elemzés kere-
tében kertlhet sor.

EPULETENERGETIKAI MIKRO- ES
KISVALLALKOZASOK KUTATASA -
A MODSZERTAN FOBB JELLEMZOI
A kérd6ives kvantitativ kutatas terve a megel6z6
szekunder, valamint egy korabbi feltaré jellegli kva-
litativ primerkutatdas eredménye (Bir6-Szigeti 2008;
2009), s az azok altal indukalt kutatasi kérdések vizs-
galatanak célja alapozta meg. A feltar6 kutatds kere-
tében 25 mélyinterjis megkérdezés tortént szakér-
t6k és vezetdk korében. A kutatads célja a kovetkezd
marketingprobléméhoz kapcsol6dott: Mi jellemzi az
éplletenergetikai mikro- és kisvallalkozasok piaci (si-
kerességének) feltételeit és helyzetét, marketingstraté-
gidit és eszkozeit? Milyen sajatossadgok azonosithatok
a lakossagi piacon miikodé vallalkozasoknal? (1. tabla)
Az adatfelvétel 2010. marcius 22. és 2010. majus
14. kozott zajlott le, a megkérdezés onkitbltés kér-
d6iv segitségével valésult meg, a kérddivek kikil-
dése e-mailen keresztil, meghivas alapjan tortént.
A kutatasi kérdések vizsgalatdhoz két kérdGiv késziilt:
az egyik a lakossagi, a masik a szervezeti piaci te-
vékenységekre vonatkozéan, amelyeket a vallalko-
zasok tevékenységi teriletiiktdl figg6en toltottek ki
Az alapsokasagot a HB12010/1 cégadatbazisban sze-
replé szervezetek képezték, amelyek az energia, az
energetika, az éplletgépészet, az épiletvilamossag
és a TEAOR-szamok (4110,4120,7111,7112,7120)
alapjan keriiltek szlrésre. Osszesen 2549 cég tarto-
zott a kdrbe, s mindegyikik felkérést kapott (1054 val-
lalkozéas telefonon, 1495 szervezet pedig e-mailben)

2 Mikrovallalkozas: 10 f6nél kevesebb alkalmazottal rendelkez6 véllalkozas, ahol az éves nett6 arbevétel vagy a moérlegf6osszeg legfeljebb 2 mil-
li6 eurénak megfelel6 forintdsszeg (-550 milli6 Ft) lehet. Kisvallalkozas: 50 f6nél kevesebb alkalmazottal rendelkez6 véllalkozas, ahol az éves
netté arbevétel vagy a mérlegf6osszeg legfeljebb 10 milli6 eurénak megfelel6 forintésszeg (-2,75 milliard Ft) lehet (2004. évi XXXIV. térvény a
kis- és kozépvallalkozasokrol, fejlédésiik tamogatasarol). Epilletenergetika: az épiilet energiafelhasznalasat aktivan vagy passzivan befolyasold
épitbipari, épuletvilamossagi és éplletgépészeti termékek és szolgaltatdsok 6sszessége az 1. tdbla szerint. Az energiamegtakaritas piaca:
kutatdsomban a vizsgalt épuletenergetikai mikro- és kisvallalkozasok tevékenységének kozvetlen kdozege, amely a nemzetkézi hatadsokat is
érvényesit6 hazai makrogazdasagi feltételek mellett az érdekeltek kapcsolatrendszerét is magaban foglalja (lasd 1. abra).
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1. tabla

Epuletenergetikai termékek és technoldgiak csoportositasa

Az alkalmazas célja Csoportok

Fosszilis energiaforrasokra
épulé éplletgépészeti
megoldasok (héenergia)

Lokalis (épulet) villamos
és héenergia el6allitas-
hoz tartozé rendszerek
f6 elemei

Megujulé energiaforrasokra
éplld épuletgépészeti
megoldasok (héenergia)

Egyéb megoldasok
(vilamos energia)

Epiiletgépészeti megoldasok

Energiamegtakaritas
Epiiletvilamossag

Egyéb (passziv) energetikai
megoldasok

Forras: Bir6-Szigeti (2009)

Termékek, technolégiai megoldasok

Kozponti hétermel6k (gaz-, olaj-, szilardtizel6anyag-tiizelésl kazanok,
elektromos kazanok)

Egyedi fit6készilékek (ventillatoros vagy ventilator nélkuli gaz-, elektromos
konvektorok, olaj-, szilard-, gaz- és elektromos h&sugarzok)

Kozponti hétermelével kombinalt hasznalatimelegviz-termel6 berendezések
(kombi gaz-, olaj- és vegyes tuzelés(i kazan)

Kozponti hasznalatimelegviz-termel6 berendezések
(atfoly6 és tarol6 jellegli gaz-, tarol6 jellegd villanybojler)

Hasznalatimelegviz-termel6 berendezések -
a fogyasztas helyén termeld (fatiizelési furdéhenger, atfoly6 vagy tarold
villamos ,kis” vizmelegit6)

Elektromos klima
Hészivattyd
Napkollektor
Légkollektor

Biomassza-vaskalyhak, szilard és biomassza-tiizelés( kazanok és
cserépkalyhék, fatizelésl kandall6k

Fatuzelési kalyha

Generator

Napelem

Szélkerék

Takarékos vizszerelvények alkalmazasa

Epiiletgépészeti rendszerek korszer(isitése:

e primer energia megvalasztasa

* héleaddk korszerisitése

« hidraulikai egyensuly megteremtése, beszabalyozéas

« szabalyozhat6sdg, mérhet6ség megteremtése

« a rendszerek felllvizsgalata tzembiztonsag szempontjabol

Vilagitaskorszer(sités
Arnyékolastechnika
Epit6anyagok, hészigetelés
Megfelel6 novényzet telepitése

Kuls6 nyilaszarok javitasa, cseréje

a kérd6iv kitéltésére, vagyis a megkérdezés teljes ko-
rlinek tekinthet6. 375 szervezet kezdte meg a kérddiv
kitoltését, de végil 212 véalasz alapjan tortént meg az
elemzés, mivel a feldolgozas soran a hibas, félbeha-
gyott kérd@ivek eltavolitasra kerlltek az adatbazis-
bél. igy az alapsokasagra és egyben a teljes mintara
nézve a valaszadasi arany -8,3%. Feltételezve, hogy
a valaszaddk reprezentaljak a teljes alapsokasagot,
a mérés hibahatara (pontossagad - a 212 valaszado-

ra nézve - maximum +/-6,5%. A reprezentativitast

avallalati méret (arbevétel és foglalkoztatottak szama)
alapjan vizsgaltam (1. abra).

A kérd6iv Osszedllitdsa alapvetéen két feltétele-
zés (el6zetes hipotézis) alapjan tortént: (1) Az épu-
letenergetikai projekteket megvalédsité mikro- és kis-
vallalkozasok piaci sikere feltételének f6bb tényezéi
adott kdrnyezeti feltételeket figyelembe véve alapve-
téen menedzsmentjellegliek, s ezen belil kiemelkedik
a stratégia és a marketing szerepe. (2) A vallalkoza-
sok fenti jellemzé6i jelent6sen (vagy nem) kilénboznek

3 Pontossag: amikor a mintastatisztika segitségével a sokasagi paramétert becsiljik, a pontossagi szint a becslé intervallum kivanatos hossza.
Ez a maximalisan megengedhetd eltérés a mintastatisztika és a sokasagi paraméter kozott (Malhotra 2002, 431).
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1. abra

A lakosséagi energiatakarékossagi projektek érintettjeinek kapcsolati modellje

Forréas: Bir6-Szigeti-Vagasi (2009)

attdl fuggden, hogy a szervezeti vagy a lakossagi pi-
acon m(kddnek-e. Helytall6 megallapitas a két piaci
szegmensben megvalosuld tevékenységek feltételei-
nek és sajatossagainak elemzése alapjan vonhaté le
piaci fliggetlenségvizsgalat segitségével.

A vallalkozasok sikerességének meghataroza-
sat fékomponens-analizis segitségével végeztem el.
A sikeresség meghatarozasahoz harom faktort vettem
figyelembe: hogyan valtozott az elmult harom évben
az adott vallalkozas (1) forgalma, (2) nyeresége és
(3) Ugyfeleinek szama. Az Osszes valtozd megfele-
I6en illeszkedett a f6komponensre. A fé6komponens
a 3 komponens informacidtartalmanak 72%-at Grizte
meg. A fékomponens értéktartomanyanak alsé har-
madaba tartoz6 cégeket a nem sikeres, a kdzépsé
harmadaba esb6ket az atlagos, amig a fels6 harmad-
ba esGket a sikeres vallatok kozé soroltam. Osszesen
a vallalkozasok 10%-a sorolhaté a kifejezetten sikere-
sek kozé az elmult harom év teljesitménye alapjan. Az
atlagos (stagnald) és a nem sikeres cégek aranya ko-
zel azonos, el6bbi 44%, utébbi 46%. Megjegyzendd,
hogy a jelen piaci helyzetben a vallalkozasok jelentés
része atulélésért kiizd, ennek tikrében az atlagos tel-
jesitmény is kisebb sikerként értelmezhetd.

A marketingeszk6zok és -stratégiak meghataroza-
sadhoz egy Un. marketingvaltoz6 keriilt |étrehozasra.
A marketingvaltozéba minden olyan kérdés bekerdilt,
amelyek igazolhatjak a valaszado cégeknek a vev6k-

kel val6 kapcsolatat és a hozzajuk fliz6d6 értékesitési,

Ahol egyes kérdéseknél hianyosak voltak a valaszok,
ott egyenként mérlegeltem 6ket. Tovabbi valtozokat
tobb, a téméhoz kapcsol6dd kérdés megvizsgélasa-
val hoztam létre. Ezek alapjan a cégeket kilonb6z8
kategoriakba soroltam a marketingszemlélet, a ve-
vBkor, a piaci varakozdsok alapjan. Az elemzésnél
a véltozdék és tényezOk kozti 6sszefliggést kereszt-
tdbla-elemzés soran szignifikanciavizsgalattal tartam
fel. A valtoz6k és a vizsgalt tényez6k kdzti kapcsolat
erGsségét is vizsgaltam. Osszességében elmondhato,
hogy az eredmények ~0,1 (gyenge) és -0,4 (kdzepes)
kozotti értékeket vettek fel, amelyek megmutattak,
hogy a vizsgait valtozok és tényez6k kodzott milyen
er6sségli kapcsolat mérhet6. E tanulmanyban nem
térek ki részletesen ezen adatok megjelenitésére.

KUTATASI EREDMENYEK

Az eredmények korantsem teljes kord taglalasa ha-
rom kérdéscsoport - a vallalkozasok alapjellemzéi,
marketingjellemz6i és sikerességiket befolyasolo té-
nyezO6k - szerint torténik.

A kutatdas ugyan eredendden els@sorban a la-
kossagi piacot célozta meg, a valaszaddk talnyomé
hanyada azonban egyidejlleg a szervezeti piacon is
mikddik. A lakossagi szegmensbdl csak azon cégek
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kérddivei keriltek be a feldolgozottak kézé, amelyek
Ugyfeleinek legaldbb 21%-at alkotjak a haztartasok.
Tobb helyen a két piac kdzott csupan kis eltérések
mutatkoznak, legtébb esetben hibahataron belil. Ez
részben abbdl is eredhet, hogy a kérddivet kitdltd val-
lalkozasok dontd tobbsége egyszerre van jelen mind-
két piacon. igy a két piacot ugyanazon vezetével, Uiz-
letpolitikdval, személyzettel, hattér-infrastruktaraval,
technologiaval, termékkorrel és szolgaltatasokkal stb.
latjak el, igy nem tudnak lényegi kilénbséget tenni
a két piac tulajdonsagai, jellegzetességei kozott. To-
vabba a két piac kozott olyan eltéréseket is azono-
sitottam, amelyek mas iparagakban tapasztaltaknak,
szakirodalmi leirdsoknak ellentmondanak.

Az eredmények tekintetében a kutatas korlatai ko-
zo6tt kiemelendd, hogy bar a kutatas a teljes vallalko-
z6i kort bevonta a megkérdezésbe, nincs informacio
arra vonatkozéan, hogy a lakossagi és a szervezeti pi-
acon egyarant m{kod6 valaszad6 valoban leképezi-e
a szektor vallalkozéinak piac szerinti megoszlasat. igy az
eredmények nagyrészt a mindkét piacon mikédd val-
lalkozasokra vonatkozéan tekinthetdk reprezentativnak.

A VALLALKOZASOK ALAPJELLEMZOI

Méretiket tekintve a valaszadok 68%-a mikroval-
lalkozas, 23%-a kisvéllalkozas (9%-a nem kivant
a kérdésre valaszolni). Megjegyzem, hogy a kis- vagy
a mikrovallalkozoi koérhoz tartozas kutatasomban nem
volt differencialé tényezd. A tulajdon szerint a vallalko-
zasok dont6 tdbbsége magyar tulajdond, mindéssze

2. abra

7% valaszolta azt, hogy a cég legalabb 50%-ban kil-
foldi érdekeltségl. A tevékenységi terileteket illetéen
a vallalkozasok fele foglalkozik kivitelezéssel és ter-
vezéssel, megkozelitbleg harmaduk forgalmazéassal
vagy egyeéb szolgaltatdssal. Gyartas mindéssze egy-
otoduk tevékenységi korében szerepel. A valaszadok
kétharmada egy- vagy kétféle tevékenységet végez,
vagyis jelent6s a specializalodas. A harom vagy an-
nal tobb tevékenységi korrel rendelkezd vallalkozasok
teszik ki a maradék egyharmadot. A vélaszok alap-
jan a legtdbben f(itéssel kapcsolatos tevékenységet
végeznek. A vallalkozasok kétharmada csaladi ha-
zak tervezésével és Kkivitelezésével foglalkozik, hé6-
szigeteléssel, hitéstechnikaval és napkollektorokkal.
Az ugyfelek piac szerinti megoszldsa azt mutatja,
hogy a vallalkozdsok 82%-a lakosségi és szerveze-
ti Ugyfeleket is kiszolgal. 17% kizar6lag a szervezeti
piacon, 1% pedig kizarélag a lakossagi piacon van
jelen. A piacoknak a vdllalkozasok eredményeiben
jatszott szerepét a forgalom, a nyereség és az arrés
alakulasa alapjan vizsgaltam az elmult 3 évre vonat-
kozéan. A kdzelmdlt utébbi 3 évének (2007-2009)
gazdaséagi folyamatait tekintve nem meglepé maédon
a véallalkozasok jelentds része az uzleti eredmények
romlasarél szamolt be, amely a lakossagi piacon er6-
sebb volt. Amig a szervezeti piacon 37% azon val-
lalkozdsok ardnya, amelyek forgalma csékkent, addig
a lakossagi piac forgalma 61 %-kal esett vissza. A nye-
reség, az arrés és az ugyfélszam tekintetében ennél
joval kisebb aradnyd kilénbségeket mértem a két piac
kozott. Annak ellenére, hogy az elmult évek gazdasagi

Avallalkozasok forgalmi, nyereség-, arrés- és
ugyfélszamadatainak alakulasa az elmult 3 évben

Forgalom-, nyereség-, arrés- és ligyfélszamadatok atlagos valtozasa az elmult 3 évben (%)

Forras: sajat kutatas
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hatasai a lakossagi piac egészét érzékenyebben érin-
tették, ezen a piacon a sikeres vallalkozasok nagyobb
szamban vannak jelen, mint a szervezetin. Feltéte-
lezhet6, hogy azért, mert szamos kisvallalkozas fel-
szamolta vagy sziinetelteti tevékenységét, s a piacon
kevesebben maradtak meg, de azok az er6sebbek.
A sikeres vallalkozasok inkabb a szervezeti piacon
voltak képesek az arrés novelésére, a lakossagi pia-
con pedig az Ugyfélszam novelésére. Ez magyarazatot

3. abra

ad arra, hogy a lakossagi piacon a sikeres véllalkoza-
sok szama kozel kétszerese a szervezeti piaci cégek-
hez képest, de mivel nehezebb jelenleg a lakossagi
piacon jelen lenni, igy tébben értékelték a szervezeti
piacot biztatobbnak. Az 2. 4bra 6sszevontan mutatja
be a vallalkozasok forgalmi, nyereség-, arrés- és ugy-
félszdmadatainak alakuldsét.

Az épuletenergetikai tevékenységeket végz6
mikro- és kisvallalkozasok piaci sikerességének és

A vallalati sikeresség, valamint a termékmin8ség és
a marketingismeretek alkalmazasanak 0sszefiiggése

4., abra

A vaéllalati sikeresség 6sszefliggése az ar-min8ség szintekkel
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marketingmenedzsment-jellemzdinek feltarasahoz
a kovetkez6 tényez6k vizsgalatara kerilt sor: mar-
ketingstratégiak és -eszkozok, azok jelent6sége és
hatékonysaga; mindségszint és ar; a vallalkozasok
sikerességét befolyasold tényez6k; termék- és szol-
galtataskorok szama; arérzékenység; jovOkép; az
energiatakarékossag fontossaga. A kapott eredmé-
nyeket - a piacfiggetlenségi vizsgalatot kdvetbéen -
két csoportba (piacfiggetlen és piacfiggd) soroltam.
Az aladbbiakban el6szdor a piacfiggetlen sikertényez6-
ket mutatom be, majd a piacfiiggd, vagyis a lakos-
sagi, illetve a szervezeti piacra vonatkozéan vonok le
kovetkeztéseket.

PIACFUGGETLEN EREDMENYEK A VALLALATI
SIKERESSEGRE VONATKOZOAN

Termék-Zszolgéaltatasminfség és marketing. A sikeres
vallalkozasok azok kozil kerilnek ki nagyobb arany-
ban, amelyek a termékeik és szolgaltatasaik minGsé-
gére és a marketingre egyarant hangsulyt helyeznek.
Ugyanakkor az atlagos vallalkozasok mintegy felére
is jellemz6 ez a stratégia, amig az egyik vagy mind-
két tényezd hianya a nem sikeres kategoériaba szoritja
a véllalkozasokat (3. abra).

Mindségszint és ar. A 4. abra a jellemzd sikeres-
ségi aranyokat és az Osszefliggéseket mutatja be
a min6ség és az ar viszonya alapjan. A sikeres val-
lalkozdsok nagyobb aranyban kerilnek ki a vegyes
kinalattal rendelkez6k kozul, amelyeknél a tébb min6-
ségi szintet magaban foglalé termékkinalathoz tobb
arszint kapcsolodik. Ez a differencialt stratégiara utal6
magatartas akar szektoralis sajatossagnak is tekint-
hetd, hiszen a kisvallalatok szamara idealisnak tobb-
nyire a résstratégiat tartjak. Az atlagos vallalkozasok
a magas-kdzepes ar és (kdzepes-)magas miné-
ség szintekre pozicionaljak magukat (és felar- vagy
nagyon kedvez@ ajanlati stratégiat kovetnek) (4. abra).

A véllalkozasok sikerességét befolyasold tényezo6k.
A korabbi mélyinterjuk soran feltart sikertényezdk (5.
abra) részben az értékajanlathoz sziikséges vevéi ér-
tékvizsgalathoz, részben a megkulonbdztet6 straté-
gidhoz és a sikeres értékajanlathoz kapcsolddtak. A
kvantitativ felmérés szerint mindkét piacon jellemzé,
hogy a vallalkozasok tilnyomé tébbsége nem fordit
nagy hangsulyt a szegmentalasra, és igyekszenek
széles piacot kiszolgalni. Jellemz8, hogy mindenkit
kiszolgalnak, aki fizetni tud a termékikért vagy szol-
galtatasukért. A lakossagi piacon toébb olyan mar-
ketingtevékenységet igényl6 tényez6 mutatkozott

fontosabbnak, amelyek a tajékozédast és a figyelem-
felkeltést tamogatjak, valamint a vevék elégedettség-
érzetének kialakulasat segitik. A szervezeti piacon
relative domindnsabban jelenik meg a vallalkoz4s ta-
pasztalata és j6 hirneve. A vallalkozdsok fontosabb-
nak tartjak ezen a piacon a vevéi igények kovetését,
valamint j6 értékesitd csapat 6sszedllitasat, ami folya-
matos marketingtevékenységet igényel. A kérdGives
kutatas soran a sikertényezdéket két (szubjektiv és ob-
jektiv) csoportba soroltam, mivel feltevésem szerint az
épuletenergetikai piacon er6sebben dominalnak azok
a szubjektiv sikertényez6k, amelyek nehezebben mér-
hetdk, szamszer(isithet6k, igy a rajuk épitett stratégia
megvalositasa és sikerének ellenérzése nehézségek-
be Utkdzhet, szubjektiv megitéléssel birhat. Az objek-
tiv csoportba soroltam azokat a tényez6ket, amelyek
mérhet8ségére altalanosan tobb lehet6ség és példa
adott egy-egy vallalkozas esetében. Az értékelés so-
ran ¢sszesitettem az egyes csoportokba tartoz6 érté-
keket, és megallapitottam, hogy a szubjektiv tényezdk
- a mérés hibahatarat figyelembe véve - magasabb
értékkel birnak, mint az objektiv tényez6k (5. abra).

A LAKOSSAGI ES A SZERVEZETI PIAC ELTERESEI

Termék- és szolgaltataskorok szama. A piacokon
a legnagyobb jelent6séggel egyrészt a vallalkozas ta-
pasztalata, szakmai hitelessége, j6 hirneve, masrészt
a személyes kapcsolatai és human hozzaallasa bir. Az
eredmények értékelése soran azonban - ha nem is
nagy szazalékban, de - kilénbségeket lehet azonosi-
tani a két piac kozott. Meglep6 eredmény, hogy amig
a lakossagi piacon nagyobb hangsulyt kapnak az
olyan tényezdk, amelyek a komplex megvalésitast se-
gitik, addig a szervezeti piacon ezek némileg kevésbé
fontosak (6. abra). Mindezt magyarazhatja az a tény,
hogy a szervezeti piacon nagy volumend beruhaza-
sokhoz sokkal tébb és mélyebb speciélis tudasra van
szikség, igy az itt tevékenyked§ vallalkozasok jellem-
z6en egy-egy szlikebb teriletre specializalodtak, és
egy beruhazas keretében tébb vallalkozds megbizasa
és koordinalasa val6sul meg. A lakossagi piacon ave-
v6k a munkak egy kézben tartasanak igényét helyezik
elétérbe (6. abra).

Arérzékenység. Az eredmények szerint a szerve-
zeti piacon kissé nagyobb arérzékenység (7. abra)
és er0sebb versenyhelyzet érzékelhetd, mint a lakos-
sagi piacon. Ez ellentmond a marketing azon ,stan-
dard” felfogasanak, miszerint inkabb a fogyasztok
arérzékenyek, a szervezetek - f6leg az Uzleti szerve-

4 A besorolas alapja: a kilenc marketingmix-stratadgia az &r-min6ség fiiggvényében cim( modell (Kotier 1988, 421).
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5. abra

A véllalatok sikerességét befolyasol6 tényez6k a lakossagi és a szervezeti piacon

6. abra

A vdllalati sikeresség alakulasa a termékkorok és szolgaltatdsok szama alapjan
a lakosséagi és a szervezeti piacon

Forras: sajat kutatas
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7. bra

A vallalati sikeresség és a versenytarsakhoz képest alacsonyabb ar fontossaganak 6sszefliggése
a lakossagi és a szervezeti piacon

zetek - nem vagy kevésbé, mivel koltségeiket termé-
keikbe beépitik, és ily médon tovabbharitjak vevéikre.

A marketingeszkdzok jelentdsége és hatékonysa-
ga. Az értékesités terén mindkét piacon a személyes
kontaktus és kapcsolatok dominalnak, de a lakossagi
piacon fellelhet6ek egyéb (f6ként a bolti és az online
értékesitési moéd, a konferenciak és a kiallitasok) le-
het6ségek is, igaz, igen alacsony aranyban. Ez meg-
mutatja, hogy a marketingtevékenységet mely té-
nyez6kre érdemes forditani. Az alacsonynak értékelt
hatékonysagi szint utalhat arra, hogy helytelenil al-

8. abra

kalmazzak az egyes marketingeszktzoket a lakossagi
piacon, mik6zben kétség kiviul szikséges eszkdzok-
rél és értékesitési formakrol van szo. Osszességében
a lakossagi piacra inkabb jellemz6, hogy a marke-
tingeszkdzoknek jelent6sebb szerepe van az értéke-
sitésben és hatékonyabban alkalmazhatok, valamint
a vallalkozasok a kilénb6z6 célcsoportjaikra eltéré
kommunikaciés és értékesitési stratégiat dolgoznak
ki. Az eredményeket a 8. abra mutatja be.

Az energiatakarékossag fontossaga. Az energia-
megtakaritas az egyik legf6bb mozgatérug6 az ener-

A vallalati sikeresség és az egyes értékesitési formak hatékonysaganak dsszehasonlitasa
a lakossagi és a szervezeti piacon

Ertékesitési formak hatékonysaganak megitélése
és a piaci szegmensek dsszefiiggése (%)
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9. dbra

A vallalati sikeresség és az energiamegtakaritasi motivacio vizsgalata
a lakossagi és a szervezeti piacon

giatakarékossagi projekteknél, azonban motivacio-
ban eltéréseket lehetett azonositani a két piac kdzott.
A 9. abra adatai alapjan lathatd, hogy a vallalkoza-
soknal - a vev6k kivalasztasa, ugyféljellemzdék kate-
gorizalasa soran - az energiamegtakaritasi szempont
a lakossagi piacon haromszor nagyobb jelentéséggel
bir, mint a szervezetin.

OSSZEGZES ES KOVETKEZTETESEK

A jelen cikk egy empirikus kutatas dnkényesen kiemelt
eredményeit mutatja be, egy atfogobb PhD-kutatas
részprojektjét képezd felmérés egyes eredményeir6l
szamol be. Az atfog6 kutatas - a hazai lakossagi épu-
letenergetikai projektek megval6sulasi feltételeinek
azonositasa keretében - kiterjedt a makrokdrnyezeti
és a piaci feltételek elemzésére, az érintettek kilon-
b6z6 csoportjainak, érdekeinek, kapcsolati viszonya-
inak azonositasara és a projektekhez vald viszonyuk
feltardsara (Bir6-Szigeti 2009, Bir6-Szigeti-Vagasi
2009). A kutatas tovabbi célja volt az el6z8 informaci-
Ok un. technoldgiai uttérképbe (Phaal et al. 2004) val6
foglalasanak felvazolasa, ami a szektoralis és a kor-
manyzati energiamegtakaritasi stratégiakhoz nyujthat
informacids és mbdszertani hozzajarulast. Erre ajelen
cikk keretében nem térek ki. A vallalkozasok sikerfel-
tételeinek és marketingjellemz8inek azonositasa ma-
guknak a vallalkozdsoknak nyujthat olyan informacio-
kat, amelyek ismeretében javithatjdk tevékenységik
sikerfeltételeit.

A vdllalkozasok sikertényez6inek egy jelent6s ré-
szénél bebizonyosodott, hogy azok szamottevéen
nem kilonboznek attél figgden, hogy a szervezeti
vagy a lakossagi piacon m(ikddnek-e. A piaci sikeres-
ség f6bb tényezdi stratégiai és marketingjelleglek,
illetve a piaci helyzettel fliggnek dssze. Minél maga-
sabb szint(i és kiterjedt marketingtevékenységet foly-

tat a véllalkozas, az annal inkabb segiti a vallalkozast
a sikeresség elérésében. A marketingtevékenységben
kiemelt szerepet kap atermékminéségre val6é pozicio-
nalas a sikeresség novelésében. A termékminéség és
arszint 6sszefliggése tekintetében a leginkabb sikeres
stratégia a magas min6ségl termékek/szolgaltatasok
magas-ktzép arszinten térténd kinalasa.

A lakossagi piac sajatos jellemzdi az egyéb vizs-
galt tényez6k terén jelentkeznek (arérzékenység,
energiamegtakaritasi orientacio, értékesités marke-
tingeszkozei, kinalat Osszetétele). A lakossagi piac
keresletét a recesszié és hatasai sulyosabban érin-
tették. Az energiamegtakaritasi motivacio azonban -
a felmérés valaszaddinak megitélése alapjan - ezen
a piaci szegmensen dominansaéban jelenik meg, ami
a vevlBk (mint érintettek) motivaciéjara épit6 straté-
gia soran fontos szempont lehet. A lakossagi piacra
inkdbb jellemz8, hogy a marketingeszkdzoknek je-
lent6sebb szerepe van az értékesitésben, és hatéko-
nyabban alkalmazhatok. A lakossagi vev6k kevésbé
arérzékenyek, mint a szervezeti szegmens. Tovabba
a nyert eredmények alapjan megallapithaté, hogy
a lakossagi piacon tevékenykedd véllalkozasok kina-
latat szélesebb termék- és szolgaltatasi kor, nagyobb
komplexitas jellemzi.

A tanulméanyban nem részleteztem, de a kutatas
tovabbi eredményei alapjan piactdl fuggetlenil meg-
allapithaté, hogy a sikeres épuletenergetikai véllalko-
zasok optimistak jov6beli kilatasaikkal kapcsolatosan,
a piacot folyamatosan bévulének itélik, és az arrésik
novelése keresletnbvekedésrél tandskodik.
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A marketingtorténet-iras torteé-
netének néhany fontos kérdését
jarja korul ez a cikk, koztik az
egyik legalapvet6bbet: van-e

a marketingnek 6nallo torténe-
te. Felveti, vajon a marketing-
torténet nem azonos-e korunk
gazdasag- és tarsadalomtorté-
netével, azaz a térténetird

a huszadik szdzad méasodik felé-
t6l kezdve nem sziikségszerlien
marketingtdrténetet ir-e. Kitér

a marketingdefinicidk valtozasa-
nak a marketingtorténet értel-
mezésére gyakorolt hatasara s
arra is, hogy a marketing mint
szakma fejlédésének bemuta-
tdsa nem azonos a marketing
tarsadalomformalé tényezévé
valdsanak torténetével.

Kulcsszavak:
marketingtorténet,
historiogréfia,
marketingértelmezések

Nagy Balint

A marketing torténetérol -
historiografiai aspektusbol

ALAPKERDESEK

A kérdés, hogy van-e a marketingnek torténete, kénnyen és egyértelmd-
en megvélaszolhaté. Igen, van. Mégis, amikor e hatarozott valasz mogé
nézink, s néhany, a feldolgozas keretét és részleteit érinté evidens kér-
dést tesziink fel, azonnal azzal szembesiiliink, hogy tovabbi felvetéseink
barmelyikére alig adhaté hasonléan hatarozott valasz.

Mikortdl ir6dik ez atérténet? Mit tekinthetiink a marketing térténetébe
tartozonak? Onall6 torténete van, vagy csak mas tudomanyok fejlédésé-
nek részeként értelmezhet§? Gazdasagtorténetet vagy tarsadalomtorté-
vallalkozik? A marketing térténete azonos-e a marketingrél valo gondol-
kodas torténetével, illetve a marketing mibenlétérél valé gondolkodéas
egyuttal a marketing torténetének feldolgozasat is jelenti-e? S végul, de
jelen irds szempontjabdl kordntsem utolsésorban, hozzajarultak-e, s ha
igen, mennyiben, a marketing 6nallé diszciplinava valasahoz és intézmé-
nyeslléséhez a marketing torténetének torténetérdl szuletett irdsok és
elemzések.

A MARKETINGDEFINICIOK SZEREPE A MARKETING
TORTENETENEK FELDOLGOZASABAN

A marketingrél in se, e ma mar kétségkivil 6nallé diszciplinarél valé gon-
dolkodas kezdeteire ralelni azért sem egyszer( feladat, mert ehhez allast
kellene foglalni a tekintetben, hogy a marketing kifejezés sok szaz defini-
cioja kozil melyiket vagy - a fogalmi magyarazatok nagy szaméat ismer-
ve még inkabb - melyeket tekintjik az elsd olyan meghatarozas(ok)nak,
amely(ek) mar tartalmazza (tartalmazzak) az elmult koézel egy évszazad
soran folyamatosan valtozé marketingdefiniciok kritikus alapelemeit.

A marketing sz6 fénévként el6szor valamikor 1906 és 1911 k6zott volt
hasznalatos (Bartels 1988, 3), de a marketinggondolattal el§szér tudoma-
nyos igénnyel - ,scientific character of this knowledge” (Bartels 1988, 2)
- az 1930-as években kezdtek foglalkozni. A marketing maig alapvetének
tekintett épitéelemeinek tdbbsége ugyanakkor csak a masodik vilaghabo-
rd utan sziletik meg. Ezek kozil csak egy példa az angol szavak kezd6be-
tlire utal6 4P (product, price, promotion és place), amelyet E. J. McCarthy
(1960), a Michigan State University marketingprofesszora vezetett be és
tett a marketingstruktira talan legidéallobb ikonikus alapeleméveé.

A marketingrél értekezd szakirodalomnak érdekes maédon szinte
mindig a fogalom meghatarozasa és az e koruli polémia a kiindulo-
pontja, esetenként itt megrekedve ez valik a k6zponti gondolatta. Egy-
altaldan nem egyedi eset, hogy a marketing térténetének feldolgoza-
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sat definicidevoliciés keretbe foglaljak. Beszédes
cimmel jelent meg harom jelent6s amerikai egye-
tem professzoranak esszéje 1992-ben: ,The history
of marketing thought as reflected in the definitions
of marketing” (Cooke et al. 1992). irasukban az
1920 és 1989 kozotti id6szak definicidit - egészen
pontosan egyszazhuszonnyolcat () - veszik gor-
cs6 ald. Ezek legfontosabb alkotorészeit alapvet6-
en lingvisztikdi szempontbdl elemezve jutnak arra
a kovetkeztetésre, hogy a marketingértelmezések-
ben térténelmileg négyféle megkdzelités tikrozodik.
Az egyik agazdasagi-hasznossagi- ez a disztribucid,
a hozzaférhet6ség, az eladasi csatornak alapjan de-
finial. A fogyasztéi - a fogyaszto
igényei, vagyai és ezek kielégi-
tése alapjan. A tarsadalmi - mas
dimenzidkba helyezi a fogal-
mat, kiterjesztve a legvaltozato-
sabb tarsadalmi kapcsolatokra.
A negyedik csoport a menedzse-
ri, amely szervezeti, intézmé-
nyi oldalrél kozelitve iranyitasi
modellként tekint a fogalomra.
A szerz6k a bevezet6ben nem
hagynak kétséget a fel6l, hogy ez
a megkozelités alkalmas a mar-
ketinggondolat torténetének be-
mutatasara: ,An examination of
various definitions of marketing
gives a view of the history of marketing thought since
the 1920s” (Cooke et al. 1992, 10). Kdzvetve arra is
utalnak e kijelentéssel, hogy a kezdetek valahol az
els6 definiciok megsziletésének idején érhetdk tet-
ten, hiszen ezt megel6z6en ilyeneket nem talaltak,
vagy még csak elvétve fordultak el6, ergo a marke-
ting mint a kereskedelemtdl elkulonilt 6nallé cselek-
vésforma sem létezett.

A marketing |ényegét, lehetséges interpreta-
cidit és természetét kutatja 2009-ben megvédett
doktori értekezésében Fojtik Janos, a pécsi egye-
tem tanszékvezetbje (Fojtik 2009). Bevezetdjé-
ben leszbégezi, hogy nem targya a dolgozatnak
.a marketing mint tevékenység, cselekvés, folya-
mat, program, egyszoval a marketing gyakorlata”,
hanem a ,marketingrél valé6 gondolkodas" - tehéat
latszélagosan mast sugallé cime (A marketing mint
eszkalaciés probléma) ellenére ez az értekezés is
térténeti indittatasd. Dacara annak, hogy kimondva-
kimondatlanul torténeti a megkdzelités, mégis mit l4-
tunk? A négy, interpretativ esszének nevezett részbdl
kulon fejezetet szentel - masodik interpretativ esszé -
a marketing sz jelentésének, akarcsak - harmadik
interpretativ esszé - a marketing definiciojanak és

16  Marketingelmélet

valtozasainak. Egy definiciéalapi marketingevoli-
ciot felvazolva Iényegében e sajatos megkozelités
,urigyén” a marketingtérténet egy szeletét irja meg
specialis néz6pontbol.

Jelent6s szamu, a marketinggondolat kapcsan
sziiletett tudomanyos irast és azok hivatkozott bibli-
fel. Alig van md, amely vallaltan, kimondva a marke-
ting torténetével foglalkozna, mikdézben rendkivil gaz-
vonatkozé fejtegetéseken alapul6 - indirekten a mar-
ketingjelenség és -koncepcié torténeti fejlédésével és
valtozasaival foglalkozé - irodalom.

»AKi a marketing torténetének feldolgozasara vallalkozik,
munkéjanak legelején szembesull azzal a nehezen meg-
valaszolhaté kérdéssel, hogy hol vannak a kezdetek, és
f6leg, hogy e kezdetek milyen természetl elemekben
fejez6dnek ki, dltenek testet. S amikor erre keresi a tu-
domanyos, de legalabbis tényszer(i érvekkel megtamo-
gathatoé vélaszt, azonnal a definicios problémaval talalja
magat szembe. Azzal példaul, hogy a latszélagos el6kép
- a torténelmileg hosszu ideje 1étezd kereskedelem - mi-
ben mas, mint a marketing.”

Mi lehet az oka annak, hogy kevesen merik vallalni
a marketing torténetének feldolgozasat, pontosabban
annak kimondasat, hogy erre vallalkoznak? A kér-
désre adhato rovid valasz talan nem tulzottan leegy-
szer(sitd, és egyulttal magyarazat arra is, miért uralja
a definiciéelemzés a marketing térténetérdl szold ira-
sokat: aki a marketing torténetének feldolgozasara
vallalkozik, munkajanak legelején szembesil azzal
a nehezen megvalaszolhaté kérdéssel, hogy hol van-
nak a kezdetek, és f6leg, hogy e kezdetek milyen
természetld elemekben fejez6dnek ki, 6ltenek testet.
S amikor erre keresi a tudomanyos, de legalabbis
tényszerd érvekkel megtdmogathatd valaszt, azonnal
a definicios problémaval talalia magat szembe.
Azzal példaul, hogy a latszélagos el6kép - a torténel-
mileg hosszu ideje létezd kereskedelem - miben mas,
mint a marketing. Melyek azok az elemek, amelyek
a kereskedelemnek is a sajatjai, de egyuttal részei
a marketingnek is, bar jelentésen eltér6 értelmezés-
ben, és melyek azok, amelyek vadonatudj elemek, és
mint ilyenek, a marketing altal életre hivottak s csak
erre atevékenységre jellemzéek. Vagy azzal, mikor ko-
vetkezik be az atoérténelmi pillanat, amikor a marketing
végképp elszakadva a kereskedelmi funkcidonak az



eredetitél mar egyébként is oly tavoli jelentéstartalma-
tél egészen mas dimenziékba keriil, s tarsadalmi szin-
ten magatartasbefolyasolo, értékképz8 szerepre tor.

A fenti kérdések megvalaszolasa automatikusan
a definiciés kényszer irAnyéba viszi el a kutatét. Ah-
hoz, hogy esélye legyen a marketing elhatarolasanak
mas hasonlo, avagy az id6 el6rehaladtaval és a disz-
ciplina fejl6désével egyre kevésbé hasonld tevékeny-
ségtél, vagy ahhoz, hogy megragadjuk a kereskede-
lemtél eltéré életviszonyokba térténd behatolasanak
pillanatat, automatikusan kertl a gondolkodé definici-
0s kényszerbe. Meg kell ugyanis ragadnia a marketing
Iényegét, csak ra jellemzd karakterjegyeit, 6sszeté-
veszthetetlen percepciondlis megnyilvanulasait, azaz
meg kell fogalmaznia a marketing identitasat.

NEHEZSEGEK A MARKETINGTORTENET
KEZDETEINEK ES ONALLOSAGANAK
MEGHATAROZASABAN

Hol keresenddk a marketing gytkerei? Mikortdl lehet-
séges egyaltalan marketingtérténetet imi? Mi az az
id6beli pont, amikor a kutaté a marketing torténetét
irja, s nem mindossze a kereskedelem vagy az adas-
vétel, illetve barmely mas csereligylet természetérél
értekezik?

A kérdés nem megkerulhetd, amikor talalkozni
olyan véleményekkel, miszerint ,A marketing gyokerei
mélyen a mostani nyugati kultara el6tti idékbe nyul-
nak vissza” (Babin 2008), vagy "A marketing nem a
XX. szdzad sziulbtte, évszazadokkal, s6t évezredekkel
ezelbtt is létezett, de mikdzben gyakorlatat mindenki
alkalmazta, elméletével senki sem foglalkozott” (J6zsa
2000). Papp-Vary (2008, 12.) egyenesen ,szakiroda-
lomrél” beszél, amikor a marketing tetten érhetd szi-
letéseként a IX. szdzadban élt damaszkuszi Abu al-
Fadl Dzsafar Ibn Ali al-Dimashqui Nagy tudaskényv a
kereskedelem szépségeir6l, ajo és arossz reklam ha-
tasardl és a termékhamisitasrél cimd munkjat emliti.
Ehhez képest Alfred C. Holden, a Fordham Egyetem
tanara egészen visszafogott, amikor a viktorianus kor-
szakot, konkrétan az 1880 és 1910 kozotti esztendd-
ket emlegeti (Holden & Holden 2008), ahol arképzési
technikak kapcsan vélte tetten érni a marketinget.

Az 1980-as években megélénkiilt a marketing
torténete iranti érdekl6dés, amit e torekvések rész-
beni intézményesiilése is tamogat. 1983-ban az
Egyesiilt Allamokban megrendezték az els6 mar-
ketingtorténeti és -kutatadsi konferenciat, amelyet
azota kétévente megtartanak, 2011 -ben a tizendto-
diket. A CHARM (Conference on Historical Analysis
& Research in Marketing) mara a marketingtérténet
kutatasanak és dokumentalasanak egyik legfonto-

sabb féruma lett. Sajat internetes honlapja (http://
faculty.quinnipiac.edu/charm), rendszeresen megje-
lend hirlevele van, az elmult évek el6adasai vagy szi-
nopszisai elolvashatok, s6t tudos el6addival filmek
is készililnek, amelyek szintén online hozzaférhet6k.
Egy ilyen filmben mondjak el tébben a marketing
torténetéhez vald viszonyukat. Stefan Schwarzkopf,
a University of London tanéara arrél beszél, hogy nap-
rél naprajobban érdeklika marketing torténeti vonat-
kozéasai, D. G. Brian Jones és T. H. Witkowski, ame-
rikai egyetemi tanarok pedig arr6l beszélnek, hogy
k6zosen dolgoznak egy marketingtdrténeti kdnyvon,
amely elsddlegesen historiografiai aspektusokat tar-
gyal, azt, hogy atorténeti kutatasi modszerek miként
hasznalhatok a marketingkutatasban. ,| think there
is a real need for some resource material on how to
do historical research on marketing" - magyarazza
Jones professzor.

A marketing torténetérél gondolkodva, kiléno-
sen, ha ennek okan kutatjuk a nulladik kilométerké
feltételezett helyét, tehat az abszolut kezdeteket is,
nem megkerilhetd kérdés, hogy van-e marketingnek
onallo térténete, vagy pedig a térténelem ,szokasos”
eseményeinek, jelenségeinek, illetve a szlikebben vett
gazdasagtorténet valtozasainak a fogyasztoéi tarsada-
lomra vetitett specialis néz6pontbdél megirt - marke-
tingszempontokkal atitatott - torténete a marketing
térténete. Az erre adandoé vélasz jelent6s mértékben
attél figg, hogy mit értiink a marketing térténetén -
s itt ismét belettk6ziink a marketing folyamatos,
avaltozasokat kovetd, Gjra- s Ujradefinialasanak szik-
ségességébe.

Amennyiben a marketing szakmai szabalyainak,
csatornainak, egyre gazdagodo eszkdzrendszerének,
metodikajanak a fejl6édéstorténeteként, azaz a mar-
ketinget szlkebben, eredeti rendeltetéséhez hilien
értelmezzik, a valasz egyértelmd: a marketingnek |é-
tezik 6nallé torténete, és ez a torténet, mint barmely
szakma torténete, megismerhet§ és feldolgozhaté.
Mégpedig kétségbe nem vonhatdéan, mint marketing-
torténet elsédlegesen a marketingszakember és nem
a torténész altal.

Az igazi kihivds annak a megvalaszolasa, lehet-e
marketingszempontl gazdasag- és tarsadalomtor-
ténetet irni vagy még inkabb forditva: a XX. szazad
utolsé évtizedei gazdasagtorténetének megirdsa nem
automatikusan marketingtorténet-e. Egy tagan értel-
mezett marketingfogalombdl ugyanis az kdvetkezne,
hogy az elmult évtizedek gazdasagi fejl6dése, az lz-
leti élet és a nbvekedés fenntartasanak globalis méd-
szertana, amely avilag nagyobbik felében a fogyasztoi
tarsadalom létrejottéhez vezetett el, egy (j diszciplina,
a marketing vilaganak a sajatja s ekképpen e diszcip-
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lina fejl6déstorténetének része. Feldolgozasa pedig
torténészi feladat, torténészképzettséggel, modsze-
rekkel és szemlélettel.

Robert Bartels azon szerz6k szilik korébe tartozik,
akik kifejezetten a marketing térténeti vonatkozasainak
- tobbek kozt onallésdganak és mas tudomanyokhoz
valé viszonya meghatarozasanak - tébb kényvet is
szentelt (Bartels 1962; 1988). Ujra és Ujra felveti, vajon
egy szaktudoményrél van-e mindéssze sz0 vagy egy
- akéar az emberiség jelenkora torténetének atfogo fel-
dolgozasara és bemutatdsara is alkalmas - ernydtudo-
manyrél. Kari Polanyinak az étvenes években sziletett
gondolatara hivatkozik, aki méar akkoriban elemelte a
marketinget az Uzleti vilagtol, egyuttal behelyezve egy
sokkal szélesebb tarsadalmi dsszefliggésrendszerbe.l
Ennek okat a piac dominans szerepében latja: ,This is
a system in which the market regulates and runs society
rather than society’s building the economy subordinate
to social interests" (Bartels 1988, 5). Majd sajat szava-
ival fogalmazva tovabbmegy, és még egyértelmlibben
fogalmaz: ,Marketing has been regarded as a means
by which business supplies the needs of society, rather
than as a means that society has sanctioned for meet-
ing its own needs" (Bartels 1988, 191).

Bartels onallo fejezetben targyalja, hogy szerinte
mely tudomanyokkal keriilt legszorosabb kdlcsénha-
tasba a marketing. Ezek kozé els6dlegesen a kézgaz-
dasagtant, a pszicholégiat és a szociolégiat sorolja,
de er6s kapcsolddast vél felfedezni a jogtudomany-
nyal, az antropolégiaval és a politikatudomannyal is
(Bartels 1988, 185-98). A pszicholdgia és a szociol6-
gia hataséat kulonoésen kiemeli: a marketing horizontja
kezdeti szlikebb mivoltanak egyik okat ugyanis abban
latja, hogy az lzleti, kbzgazdasagi aspektusok tanul-
manyozasa hattérbe szoritotta azt a kulturalis koze-
get, amelyben az lzlet lebonyolédik, azaz az embert
mint tarsadalmi Iényt hattérbe szoritotta az ember
mint ,gazdaséagi lény”.2 Ezzel mintegy megelblegezi
az antropoloégus McCracken (2009) gondolatat, amely
szerint a korszer(i marketingtudas egyik legfontosabb
sikertényez@je a kulturalis kbézeg alapos ismerete.

A MARKETINGTORTENET-IRAS TERMESZETE
ES POTENCIALIS TARTALMA

A marketingtorténet-iras ébredez6 igénye, de még in-
kabb a marketing térténeti aspektusait targyalo irasok
megszaporodasa és ezek objektiv, szakmai szem-

pontua kritikai értékelése szamos Ujabb kérdést vet fel.
Christian Simon (1996) a torténetiras torténeté-

rél irott konyvében felvetett, altalanosnak tekinthetd

szempontok a marketingtdrténet-irast tekintve is re-
levansak. Mire fokuszaljon a marketing fejl6déstorté-
netének megiraséara vallalkozo kutato?

e Az elméleti kérdésekre, az eszmék szerepére?
A marketingnek az ezerkilencszazhatvanas évektdl
- er@sodésével, terjedésével és intézményesulésé-
vel parhuzamosan - imponalé elméleti kerete és
komplex szakmai szabalyrendszere j6tt létre.

» Az lzleti élet nagy egyéniségeire? llyenekbdl sincs
hiany, egy-egy nagy vilagmarka ,kitalal6janak”
(Mr. Wrigley, a ragégumikiraly, Henry Ford) vagy
felépit6jének (Thomas Watson - IBM, Jack Welch
- GE) markans a hatasa, és az eltelt id6 rovidsége
okdn még konnyen kutathatd és tetten érhetd az
életmdve.

* A marketing elméletének meghataroz6 tudossze-
mélyiségeire'? A diszciplina feldolgozéinak, bizo-
nyos tekintetben ,térténetir6inak” - Philip Kotier,
Robert Bartels, Theodore Lewitt - véleménye, al-
laspontja meghatéroza.

» A technika fejl6désére? Tarsadalomtudomany fej-
I6dése még sosem jart ennyire kéz a kézben a real-
tudomanyok fejlédésével, mint a marketingé. Léte
és perspektivai a realtudomanyok, a matematika,
a statisztika és leginkabb az informatika fejl6désé-
nek figgvénye.

e A specializalédasra? A specializalédas puszta be-
mutatisa remek illusztrcidja a marketing értéke-
sitési dimenzidkon val6 gyors tllterjeszkedésének.
Vegyuk példaként a szponzoralast, amely tobb
sz4z évre visszatekint6 mecenatdra alapokroél in-
dulva a XX. szdzad végére a markakommunikéacié
- azaz a markavilag-felépités - dominancidjanak
koszdnhetben kifejezetten az Uzleti szféra részévé
valt, és az egyik legmarkansabb marketingeszkoz-
zé fejlédott!

e Azintézményesilésre? A marketing szimpla értéke-
sitési technikabol alig félévszazad alatt az intézmé-
nyesulés latvanyos megnyilvanulasaival nyerte el
onall6 statuszat, sokak szerint tudomanyos rang-
jat. Szakkonyvek és konferenciak ezrei, a differen-
cialodast hiven tikr6z6 szakmai szévetségek sora,
egyetemi tanszékek, a szakemberek robbanassze-
riien megndvekedett szama és akadémiai képvise-
let jelzik a marketing tarsadalmi beagyazddasat.

1 ,Polanyi is an exponent of this idea, his writings lift the traditional subject of marketing out of the realm simply of business thought and place

it in a much broader social context.” (Bartels 1988, 4)

2 ,Unlike the economist, who conceives man to be mainly an 'economic man’, the sociologist conceives man as a member of the society, as a
member of a group or groups, as a representative of a civilization or a as a product of a culture...” (Bartels 1988,190)
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Az emlitett fokuszpontok onalléan is vizsgalhatok,
és egyenként is sokat elmondanak a marketing evolua-
sanak és torténeti valtozasanak utjat kisérjik nyomon,
az egy vagy néhany szempont kivalasztasaval végzett
vizsgalodasok komoly torzitdsokhoz vezethetnek.
Részben ezt elkerlilendd, részben a marketing rendki-
vil gyakorlati természete miatt torténetének megirasa
akar az értékelés, akar a puszta megorokités elséd-
leges igényével torténik, mindenképp a fenti szem-
pontok valamilyen mértékld egyuttes feldolgozasaval
lehetséges.

»A marketingtorténet-iras a feldolgozas komplex meg-
kozelitésén tal . Iévén torténetirds - nem kerllheti meg
a torténetiras altalanos metodolégiai problémait sem.”

A marketingtorténet-iras a feldolgozas komplex
megkdzelitésén tdl - lévén torténetiras - nem keril-
heti meg a torténetiras altalanos metodoldgiai problé-
mait sem. igy a Kosselleck (2003) felvetette néz6pont
és id6beli fuggdség kérdését, a hely-id6-személy
triumviratust, amely ,harom 6si elem Kkitapinthatéan
beépill minden torténeti szerz6 mivébe” (Kosselleck
2003, 201), vagy a Braudel-féle ,longue durée”, illetve
a kulénféle tudomanyok kézti hatarok elmosodasarol
sz0l6 ,befogadd” mabdszertant illetd allasfoglalast. S
akkor még nem szoltunk arrdl, redlis igény-e a partat-
lansag, s vajon atorténetird reflexiv médon ir-e, tehéat
alapvet6en megorokit vagy pedig bevallottan teremt,
tovabbéa az ,igazsaghliség” alapdilemmajarol: |étezik
e meztelen igazsag, hisz ,minden megfigyelés itélet,
minden tapasztalas viszonylagos” (Kosselleck 2003,
212). Puszta illuzié, hogy ,Szemernyit se torzitson,
halvanyitson vagy hamisitson a kép, melyet a torté-
nésznek tiikér modjara kell visszavetitenie” (Lukianosz
1965, 154, idézi Kosselleck 2003, 204). Ezekkel a di-
lemmakkal ugyanolyan moédon szembesiul a marke-
ting torténetét megirni szandékozd szakember, mint
barmely térténeti korszak, jelenség vagy esemény tor-
ténetét kutatd torténész.

Braudel hatasa a marketing szakirdit sem hagyta
érintetlentil, 2000-ben szlletett Ronald Sawittnak, a
Vermont Egyetem professzoranak irasa arrél, miként
hatnak Braudel historiografiarol vallott nézetei a mar-
ketingtorténet-irasra. A szamos nagyhatasu braudeli
gondolat koézil nem lehet véletlen, hogy a tagabb
kontextusban valé vizsgalédas fontossagat, a ku-
I6nféle tudomanyteriletek atfedését és az ezek kozti
atjarhatésagot, valamint a longue durée perspekti-
vajat emeli ki cikkében, mint olyan megfontolasokat,

amelyeket érdemes a marketing torténetérél iroknak
a figyelmébe ajanlani. Kilén kitér a féldrajztudomany
és a torténettudomany kivanatos szorosabb kapcso-
latara, tovabba a pszichol6gidhoz, szociol6giahoz és
a gazdasagtudomanyokhoz val6 kdzeledés hasonl6-
an Gdvos hatasara. Mindezt azonban - egészen irasa
utolsé fejezetéig - altalanossagban a torténetirasrol
elmélkedve fejti ki.

A meghokkentd tanulsagot az ,And now to mar-
keting” cimd zar6 részben vonja le, amikor kimondja,
hogy a marketinget ,pusztan” tarsadalomtudomany-
ként kezelni hiba és szliklatokorliség. E kijelentésével
indirekt médon azt is tudtunkra
adja, hogy a marketing tarsada-
lomtudomanyi statuszat evidenci-
aként kezeli, s fel sem merll en-
nek kétségbevonasa. Kritikaként
pont azt fogalmazza meg, hogy
mint 6ndallé tudomany talsago-
san zarttd valt és sajat struktirajaba bemerevedett:
.Rather than existing with other social sciences... in
cooperative ventures, there have been efforts to make
marketing a social science as a separate discipline”
(Savitt 2000, 93). A marketing torténetét irok szemére
hanyja, hogy adatok és szamok bdvéletében élnek,
statisztikai alapu tesztelésekkel operalnak ahelyett,
hogy tagra nyitnak a kapukat, akarcsak a térténészek:
.Marketing historians are still a long way from the
archival materials, works of art and similar sources,
that are applied widely in modern historical writing”
(uo.). A végso6 lUizenet nagyon egyszer(ien és egyértel-
mden van megfogalmazva: ,we are confined by our
methodological heritage” (uo.), azaz sajat modszerta-
nunk foglyai vagyunk mi, marketingtérténészek - feje-
zZi be cikkét Sawitt professzor.

OSSZEFOGLALO

Esszémben a marketingtorténet-iras néhany fontos-
nak tartott aspektusarél irtam. A bevezet6ben olyan
alapkérdéseket vetettem fel, amelyek a marketing-
térténet-irasrdl valé gondolkodaskor nem kerilhe-
t6k meg. Az els6 fejezetben egyrészt arra kerestem
a véalaszt, van-e értelme a marketing 6nall6 térténe-
térél beszélni, masrészt arra, miként fligghet 6ssze
a megszamlalhatatlan marketingdefinici6 és a mar-
keting torténeti feldolgozdsa. Az ezt kdvet§ részben
a kezdeteket kutattam, azt a latszélag banalis szem-
pontot felvetve, hogy id6ben mikortél beszélhetiink
marketingdiszciplinardl, illetve e tevékenység 6nallé
torténetérdl. Végul a marketingtorténet lehetséges
megkozelitéseirdl irtam, érintve a torténetirds néhany
ismert metodol6giai és filozéfiai probléméajat.
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A marketing gyakran kélcséndz
mas tudomanytertlet elméleti
eszkdztarabol. A jelen tanul-
many is erre tesz kisérletet,
amelyben a gazdasagpszicho-
l6gia egy sajatos terlletének,
az identitasvizsgalatoknak az
elméletét veti 0ssze a fogyasz-
toi magatartas gyakorlataval.

E kisérlet Garai Laszl6 elméleti
alapjain allva az identitasalaki-
tas és a fogyasztas - ezen belil
tobbek kozott a markavalasztés,
a markakozosségek és a lojali-
tas - terlleteit kapcsolja 6ssze,
és arra a kérdésre keresi a va-
laszt, hogy vajon milyen hatas-
sal lehet a fogyasztas az egyén
identitasara.

Kulcsszavak:
fogyasztas,
ifjusag,
identitas

Prénay Szabolcs

A fogyasztas mint az
iIdentitas (ki)alakitoja

BEVEZETES

Jelen tanulmanyomban a fogyasztas és az identitas kdzoétt fennalld igen
komplex viszonyt kivanom vizsgalni. Célom a napjaink fogyasztéjanak
magatartasa mogott meghizédd pszichologiai és szocioldgiai tényezdk
befolyasol6 szerepének elemzése. A gazdasagtudomanyi szakirodalmon
belll egyre tdbb szerz6 foglalkozik a fenti tényez6k hatasainak kutatasaval,
amely hatasok részben ellentmondasos, részben kiegészit6 viszonyban all-
nak a k6zgazdasagtan homo oeconomicusabol kinétt raciondlis fogyasz-
té hagyomanyosan elfogadott képével. A fogyaszto észlelési torzitasaival,
kockazatkertld magatartasaval, a kommunikacié befolyasolé erejével,
valamint a doéntési heurisztikdkkal foglalkoz6 kutatasokkal nagyszamban
talalkozhatunk a szakirodalmon belil, amig a fogyasztdé személyiségének,
identitdsanak fogyasztasra gyakorolt szerepe méltanytalanul kisebb hang-
sulyt kap. Ennek magyarazataként tobbek kdzt az szolgalhat, hogy amig az
elébbi jelenségek kdnnyebben modellezhet6ek, mi tébb kdnnyen beilleszt-
het6ek a marketing eszkdztaraba - hiszen a puszta tudomanyos érdekl6-
dés mellett sok esetben az eredmények gazdasagi, konkrétabban anyagi
elénydkre vald konvertalhatésaga is fontos motivator -, addig az identitas
és a fogyasztas kozti kapcsolat igen zavaros, ennek kdvetkeztében kétsé-
ges az ezzel kapcsolatos eredmények marketingcéll hasznositasa.

Tanulmanyomban a fent emlitett teriiletekhez kapcsol6dé nemzetko-
zi szakirodalmi allasfoglalasokat tekintem at és vetem dssze Garai (2003)
gondolataival. Amig az el6bbiek altalaban gyakorlatorientaltabb, empiri-
kusabb oldalrél kézelitenek ehhez a hatarterilethez, addig Garai Laszlo
deduktivabb allaspontot képvisel, amellyel érdekes elméleti értelmezési
keretbe foglalja az induktiv gondolatokat.

A dolgozat gondolati kerete 6t f6 pilléren nyugszik, amelyek a tanulmany
egy-egy fejezetében kertiilnek kifejtésre. El6szor a sziikségletek vizsgalataval,
valamint az ehhez kapcsol6dd hasznossag és érték fogalmaival foglalkozom
a szocialis tényez6k fogyasztast befolyasolé hatasainak megalapozasa cél-
javal. Ezt kdvet6en a szocidlis identitds kialakitasat, a szocidlis kategorizaciot
értelmezem a fogyasztasra vonatkozéan. A harmadik részben a kdzosségek
dimenzidjaban kapcsolom 6ssze az identitast a markaval. Majd az identitas-
nak a fogyasztast meghataroz6 szerepével és ennek eszkdzével, a tabuval
foglalkozom. Végill a kognitiv disszonancia és a titok magyarazé szerepét
vizsgalom a lojélis fogyasztok elfogult min6ségérzékelésére vonatkozdan.

SZUKSEGLET - HASZNOSSAG - ERTEK

A klasszikus kbzgazdasagtan szerint a fogyasztas nem mas, mint
szikségletkielégités. A neoklasszikus k6zgazdasagtan nem differen-
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cial a szukségletek fajtai kdzott, illetve nem vizsgal-
ja azt, hogy ezeket milyen véaltozék befolyasoljak.
Azaz a neoklasszikus kdzgazdasagtan nem foglalkozik
a preferenciak kialakuldsanak miértjével, mert megité-
lése szerint e valtozas individualis és 6nként vallalt
folyamat (Norton et al. 1998). A folyamatosan valtozé
fogyasztoi preferenciakra a neoklasszikus kbézgazda-
sagtan az elemzéseknél mint allanddkra tekint. Jelen
tanulmanyomban a neoklasszi-
kus kdzgazdasagtan e modszer-
tani individualizmusa - azaz a pre-
ferencidk exogén mivoltanak fel-
tételezése - helyett a preferenci-
ak és sziikségletek alakulasanak
vizsgalatat tekintem  kiindulasi
alapnak, ami egyenes kovetkez-
ménye azon szandékomnak, hogy
a pszicholdgiai tényezéket bevon-
jam avizsgalati keretbe.

Amennyiben elfogadjuk, hogy a fogyasztas szuk-
ségletkielégités, abban az esetben a fogyasztas indo-
kainak feltarasahoz vezet6 Ut els6 l1épése a sziikségle-
tek vizsgalata.1A legismertebb sziikséglethierarchiat
Maslow (1954) alkotta, aki piramisszer(ien rendezte el
a szilkségleteket. A piramis alapjat a fiziolégiai, a biz-
tonsagi és a szocidlis sziikségletek adjak, ezek kielé-
gitését kovetben a piramis fels6bb részein talalhato,
az onbecsiléssel és az 6nmegvalésitassal kapcso-
latos szlikségletek valnak motivatorra. Maslow sokat
kritizalt, de kétségkivil nagy hatast kivalté modelljébdl
szamomra a piramis fels6bb részein talalhaté szuk-
ségleteknek van nagyobb jelent6ségiik. Ennek egyik
indoka, hogy napjainkra a piramis als6bb részén lévd
fiziolégiai és biztonsagi sziikségleteit a fogyasztok
tobbsége képes kielégiteni, azaz a fogyasztas egyre
inkabb eltavolodik a létfenntartashoz sziikséges javak
beszerzésének sziikségletétdl, ezzel parhuzamosan
a tarsadalmi és pszichol6giai szikségletek lépnek
el6 a fogyasztas f6 motivatoraiva (Beik 1996,
Campbell 1996).

A fent emlitettek alapjan a szikségleteket két f6
csoportra oszthatjuk. Az els6be a létfenntartashoz
nélkulozhetetlen alapvet§ szikségletek tartoznak.
A masodik csoportba azok a szikségletek sorolha-
téak, amelyek nélkil a fizikai 1ét elképzelhetd ugyan,
azonban afejlett gazdasagok tarsadalmaiban él6 em-
ber szdméara mégis nélkulézhetetlenek. Ez utébbiak
az egyén személyiségével és tarsadalmi szerepével
kapcsolatosak. Ezt a képet Ropke (1999) olyan moé-
don éarnyalja, hogy elkilonit helyzett6l figgetlen ab-

szolut szukségleteket, illetve masoktol fiiggd relativ
szukségleteket. Amig el8bbiek kielégithetéek, addig
utébbiakat kielégithetetleneknek tartja.

A relativ szikségletek kielégithetetlensége Iénye-
gukbdl fakad, ugyanis ezek arra sarkallnak, hogy ma-
soknal jobbak, tébbek legylnk, mivel azonban mindig
lesz nalunk jobb, ez a szikséglet teljesen soha nem
elégithetd ki.

A szlUkségleteket két f6 csoportra oszthatjuk. Az elsébe
a létfenntartadshoz nélkilozhetetlen alapvet6 sziikségletek
tartoznak. A masodik csoportba azok a sziikségletek so-
rolhatéak, amelyek nélkil a fizikai Iét elképzelheté ugyan,
azonban a fejlett gazdasagok tarsadalmaiban €l6 ember
szamara mégis nélkilozhetetlenek. Ez utébbiak az egyén
szemeélyiségével és tarsadalmi szerepével kapcsolatosak. ”

A fenti osztalyozasnak Rousseau Ota, aki megkui-
I6nboztetett valds és hamis sziikségleteket, létezik egy
széls6ségesebb maddja. A felvilagosodas kori filoz6fus
szerint, amig a valds szikséglet az egyén létébdl fa-
kad, addig a hamis szikségletet a gyartok generaljak,
ezzel novelve a fennmaradasukhoz nélkulézhetetlen
keresletet. Ez a megkilénbdztetés napjaink tarsada-
lomtuddsai koérében is igen elterjedt. Theodor Adorno
és Max Horkheimer (1997) szintén ,hamis szlikségle-
tekrél” (false needs) beszél, amelyek alatt olyan, a mé-
dia altal keltett sziikségleteket értettek, amelyek nem
az egyén létéhez, hanem inkabb a termel6k fennma-
radasahoz szilkségesek. Baudrillard (1998) ennél fino-
mabban fogalmaz a kapitalizmus hatasmechanizmu-
sat illetéen. Szerinte nincs sz6 hamis szikségletekrdl,
a jelenkori gazdasagi rendszer egyszertien folyamato-
san Ujratermel egy vagyat, ha Ugy tetszik szikségletet,
mégpedig a fogyasztas szikségletét.

Magam nem kivanom a nem létfenntartashoz ko-
t6d6 szikségleteket a ,hamis” jelzével illetni, ezek
ugyanis fuggetlentl eredetiikt6l Iéteznek. Ebben a te-
kintetben tehat egyetértek Marx - Garai altal interpre-
talt - nézetével, miszerint ,a termelés nemcsak anya-
got szolgaltat a szikségletnek, hanem sziikségletet
is az anyagnak” (Marx 1972, kiemelés Garaitol), azaz
a Rousseau 4ltal hamisként emlitett sziikségletek léte-
z6ek, mi tdbb, nem valaszthatéak, illetve valasztando6-
ak el az emberben eredend6en létezd sziikségletektdl.

A fent emlitettek figyelembevételével elfogadhaté-
nak tartom azt az allaspontot, amely szerint a fogyasz-
tast motivald sziikségletek tulmutatnak az egyén lét-

1 Tanulmanyomban afogyasztas alapjaként a sziikségleteket vizsgadlom, amelyeket mint az emberben 1étezd absztrakt hianyérzetet értelmezek.
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fenntartdsan, és a javak funkcionalis tulajdonsagai
mellett azok tarsadalmi szerephez és fogyasztoi sze-
mélyiséghez kacsoldédo elemei is befolyasold erejliek.

A tarsadalmi szerephez és a fogyaszt6i személyi-
séghez kapcsolddo szikségletek kielégitésében nem
els6sorban a termék funkciondlis tartalma, hanem
sokkal inkabb szimbolikus jellege bir jelentéséggel.
A fentiek alapjan a tovabbiakban megkulonbé6ztetek
funkcionalis és szimbolikus sziikségleteket.

A szikségletek vizsgalata szorosan o6sszekap-
csolodik a javak hasznossagéanak, illetve a fogyaszto
szdméara altaluk képviselt értékeknek az elemzésével.
Garai a szukségletek vizsgalatdnak mintegy nulladik
Iépéseként kitér annak a fogyaszténak az ésszer(isé-
gére, aki az objektiv hasznossag helyett a szubjektiv
hasznossaggal szamol.

Ez a gondolat egészen Benthamig vezethetd visz-
sza, aki az 6rom két forrasat kulonitette el. Szarmaz-
hat egyfelél a technikai er6bél, amelynek révén az
egyén tud banni dolgokkal, méasfelél a szociélis er6-
bél, amelynek révén az egyén tud banni személyekkel.

Baudriilard (1972) a benthami gondolattal analég
modon ugyan, de mar nem er6krél, hanem értékek-
rél beszél. A klasszikus kdzgazdasagtan &ltal sza-
mon tartott hasznalati és csereérték mellett értelmezi
egyrészrél a szimbolikus értéket, amely abbdl fakad,
hogy az adott objektum a birtokosa szamara a kdzo6s-
séghez tartozas érzetét nyljtja, masrészrél a jelérté-
ket, amely az adott objektum statuszt reprezentald
szerepébdl fakad.

A birtokolt targy értékének2 vizsgalata kapcsan
a gazdasagi, gazdasagpszicholdgiai szakirodalom-
ban szamos megkdzelitési moddal talalkozhatunk.
A birtokolt objektum egyrészt lehet az 6nmeghatéaro-
zasnak és az identitds kialakitasanak eszkoze (Beik
1988, Grubb & Grathwohl 1967), masrészt fontos ele-
me lehet a tarsadalmi kommunikaciénak (Douglas &
Isherwood 1979, McCracken 1986), harmadrészt az
adott birtoktargy értéke fakadhat egyedi, személyes
jelentésébdl, illetve jelent6ségébdl (Csikszentmihalyi
et al. 1981). Egyes szociol6giai megkozelitések sze-
rint a fogyasztas a targyak olyan hasznalatat jelen-

ti, amely két funkciot tolt be: egyrészt szikséges
a kultirameghatarozas a tarsadalmi hovatartozas lat-
hat6 és stabil létrehozdsahoz, masrészt a tarsadalmi
kapcsolatok kialakitasanak és fenntartdsanak eszko-
ze (Hetesi 2004).

Richins (1994) allaspontja szerint a birtokolt targy
értéke a kultaran beluli trsadalmi kommunik&ciéban
betoltdtt szerepe miatt az adott dolog elfogadottjelen-
tésébdl fakad. A birtokolt objektum képes kifejezni és
alakitani az egyének identitasat, ami azért bir kilénoés
jelent6séggel, mert a fejlett orszagokban az egyénre
jellemzé kulturalis kategoériak egyre kevésbé egzak-
tak, és egyre gyorsabban valtozik az egyén identitasa,
amely valtozasban fontos szerep juthat az egyén altal
birtokolt objektumoknak. Vagyis a dolgok értékének
egyik legfébb forrasa ajelentésik.

A birtokolt targy tehat értékkel bir az egyén szama-
ra, és ennek az értéknek egyik forrasa az adott targy
- gazdasagi szempontbol termék - jelentése. Richins
(1994) nyoman a termékek jelentésének négy dimen-
ziojat értelmezhetjik, amelyb6l négyfajta érték fakad:
hasznalati, élvezeti, kdztsségformald és onkifejez6
érték. A terméknek tehat egyrészt értéket tulajdonit-
hatunk hasznéalhatésagabdl fakaddéan (hasznalati ér-
ték); masrészt azért, mert élvezetet nyujt (élvezeti ér-
ték); harmadrészt, mert egyének kozotti kapcsolatot
testesit meg (ko6zdsségformald érték); negyedrészt,
mert utal az egyén mdltjara, eredményeire, kifejezi
értékeit, ezaltal lehet8séget nyujt arra, hogy megku-
I6nbdztesse magat masoktol, igy kifejezze identitasat
(6nkifejez6 érték) (Richins 1994).

Az eddigieket Ugy foglalhatjuk 6ssze, hogy a javak
fogyasztasa mogott nemcsak funkcionalis tulajdonsaga-
ikra vonatkozé szikségletek allhatnak, hanem a szocia-
lis értékiikhdz kapcsolédo szimbolikus sziikségletek is.
Amig az el6bbi sziikségletek alapvet6en az egyéni lét-
fenntartasbdl erednek, addig az utébbiak sokkal inkabb
szarmaztathatéak az egyén tarsadalmi szerepébdl és
személyiségébdl. Napjaink fogyasztasi cikkei mindkét
szlikséglet kielégitésére megfeleléek, &m amig a funkci-
onalis vetiilet viszonylag egyszer(ien értelmezhetd, ad-
dig a szimbolikus alaposabb elemzést igényel. A szim-

2 Az érték fogalma igen nehezen megragadhatd, értelmezése tudomanyteriiletenként eltér6. A kozgazdasagtani érték a cserén alap-

szik, ennek értelmében adott j6szag értékét az fejezi ki,

hogy a piacon mennyit hajlandéak érte fizetni. Azért hajlandéak fizetni

az adott joszagért, azaz azért bir értékkel a fogyaszték szamara, mert hasznossagabol adéddéan szikségletet elégit ki, elégedettséghez

vezet. A marketing-szakirodalomban -

némi pszicholégiai hatasra -

valamelyest komplexebben értelmezik a fogalmat, és Aaltalaban

mint észlelt értékre hivatkoznak ra, ezzel utalva az érték egyéni észlelésbdl fakadé szubjektiv voltara. A minéség mindkét korabbi
értelmezés esetén gyakran egy lapon kerul emlitésre az értékkel, azonban fontos megjegyezni, hogy a minéség csak egyik 0sszete-
vlje az értéknek, igy hibas és tllzottan egyszer(sit6 az a megkdzelités, hogy a magas minéség magas értéket jelentene (Richins 1994).
Az eddigi értékértelmezések azonban szdmos esetben nem bizonyulnak elégségesnek, altaluk nem minden esetben lehet megragadni
az adott objektum értékének lényegét. A kozgazdasagi értékfogalom korlatjaként ki kell emelni, hogy els6sorban a piacon megjelend
jészagokra alkalmazhat6, azonban egy mar birtokolt targy értéke - kulondsen, ha az emléktargy - nem ragadhaté meg a csere oldalardl,
ugyanis bizonyos birtoktargyaink nem helyettesithetéek, igy nem alkalmazhatéak rajuk a piaci szabalyok (Richins 1994).
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bolikus sziikségletek kielégitésének alapja a terméknek
a fogyaszté szamara értéket képvisel§ jelentése.

A tovabbiakban ez utébbi hatdsmechanizmussal
foglalkozom, azaz a termék jelentésében rejl6 érték
.Kiaknazasaval’, amelynek soran a termék a szocidlis
identitas alakitdsaban vallal szerepet, ezzel egyszer-
smind befolyasolva a szocidlis kategorizaciot.

A SZOCIALIS IDENTITAS ES
A FOGYASZTAS KAPCSOLATA

A szocidlis identitas (vagy tarsadalmi azonossag)
Garai megfogalmazasaban: ,olyan min6sége az
embernek, amelyet valamilyen tarsadalmi dimenzié
mentén adminisztralunk” (Garai 2003, 115.). Ennek
értelmében a szocialis identitas tehat az egyén tarsa-
dalmi min6sége. Ez azonban nem minéségek halmaza,
hanem ,ezeknek olyan pszicholdgiai kimunkalasa,
amely a legfontosabbnak itélt dimenziok mentén megy
végbe” (Garai 2003, 145.).

Az identitashoz kapcsol6dd dimenzié Garai szerint
lehet példaul az adott egyén neme, vallasa, tarsadalmi
osztalya, tulajdonképpen szinte barmilyen jellemzé vi-
szonya, igyjelen tanulmany értelmezése szerint lehet az
egyén fogyasztasi mintaja (consumption pattern) is. Ez
utébbi az egyén vasarlasi dontései altal meghatarozott,
igy kdzvetett mdédon az egyén altal valasztott markak3is
befolyasolhatjak az egyén identitasat, feltéve, hogy ez a
(marka)valasztas jelentés szereppel bir az egyén szem-
pontjabdl. Jelent6s szerepnek tekintem, ha az egyén
szdmara ez a marka kiemelten fontos.

Kérdés, hogy honnan ered ez a kiemelt fontos-
sdg. Szarmazhat megszokasbdl vagy abbdl, hogy az
egyén az elérhet6 legjobb valasztasnak tartja az adott
markéat, vagy a marka altal képviselt személyiségbdl,
illetve statuszbdél, amely altal a fogyasztd nemcsak
kifejezheti, hanem alakithatja is személyiségét, illet-
ve akar abbdl is, hogy az egyén az adott markahoz
kapcsolodo6 kézosség elkodtelezett hive. A marka tehat
szadmos szerepet betdlthet a fogyaszté életében, igy
kiemelt fontosséga tobb t6r6l fakadhat. A fentieken tul
a marka lehet az 6nkifejezés eszkdze csakigy, mint
a tarsaskapcsolat-teremtésé vagy a mdulthoz valé

visszanyulasé. Kifejezheti az egyén eredményeit, illet-
ve demonstralhatja az egyén életében bekovetkezett
valtozasokat (Esclas & Bettman 2005).

Ezen a ponton azonban érdemes megallni egy
pillanatra. Az eddigiekben a markajelentést mint egy-
séges entitast kezeltem, amit hol tarsadalmi szem-
pontbdl - a statusz demonstralasanak eszkéze -, hol
pedig személyes szempontbdél - a mdulttal valé kap-
csolat, identitdsalakitas - kozelitettem meg. Ezt a két
dimenziot a szakirodalomban A&ltalaban egyittesen
kezelik, azonban a tudomanyos koriltekintés jegyé-
ben adekvatnak tlinhet a(z adott markaju) termék
publikus, illetve személyes jelentésének elkilonitése,
amit az aldbbiakban teszek meg.

A terméket és a markat tehat a fenti elkilonités
szerint egyrészt publikus jelentéséért, masrészt sze-
mélyes jelentéséért fogyasztjak. Adott termék vagy
marka publikus jelentése alatt atarsadalom tagjai altal
az adott termékhez kapcsolt jelentéstartalmak k6zos,
altalanosan elfogadott részét értjik. Az adott termék-
hez vagy markahoz kapcsolt értelmezés természete-
sen egyénenként eltérd lehet, azonban adott kultGran
belll ezeknek az egyéni értelmezéseknek van kozés
része. Ezt a k6zos részt tekintjik publikus jelentés-
nek, amely dinamikus, vagyis az adott birtoktargy
publikus jelentése megvaltozhat példaul azéltal, hogy
egy hirességhez kapcsoljak, vagy éppen pejorativ
kontextusban kerul a kbézvélemény elé.4

Adott dolog személyes jelentése alatt azon szub-
jektiv jelentéstartalmak 6sszességét értjik, amelyeket
az egyén aszéban forgo dologhoz rendel. A személyes
jelentésben szerepet kap(hat) az adott dolog publikus
jelentése is, amelyet az egyén miultja és a dologhoz
fiz6d6 személyes viszonya moderdl (Richins 1994).

A fenti allitasokat akképpen lehet 6sszefoglalni,
hogy adott markat szamos tényez6 - ha ugy tetszik,
a marka szamos jelentése - tehet kiiléndsen fontossa
a fogyaszt6 szamara. Ezt a megallapitast a korabbi
gondolatmenetbe illesztve arra a kdvetkeztetésre jut-
hatunk, hogy a markavalasztas de facto szolgéalhat
dimenzi6ként az identitds alakitisahoz. Ennek alata-
masztaséara alaposabban meg kell vizsgalni az identi-
tas kialakitdséat, a szocialis kategorizaciot.

3 A tovabbiakban a targy-termék-marka harmasbdl altaldban a legutébbira helyezem a vizsgalati hangsulyt, ugyanis napjaink marketing-
tevékenységének eredményeképpen a fenti harom tényez6 kodzil a marka lett az, amelyik a leginkabb behatdéan képes befolyasolni az egyén

identitasat.

4 Gondoljunk példaul a mobiltelefonra, amely alig 10 év alatt itthon az elittelefon-kategériab6l indulva a ,bunkofon” nem tdl felemelé stadiu-
mat érintve a multifunkciés, csillog6-villogé ,hyperfon” jelentéséhez érkezett! Ezalatt szamos egyéni értelmezést kapott, azonban minden
idépontban volt egy kdzds része ezeknek az értelmezéseknek, azaz mindig is birt publikus jelentéssel - ami allaspontom szerint dontéen
befolyasolta az értékét. Hasonl6 a helyzet abban az esetben is, ha nem termék, hanem marka szintjén gondolkodunk. Példaul: a Mercedes
(elegéans), az Adidas (sportos), a Kotanyi (izes), a Sié (hazai, gyumdlcsés), mind-mind rendelkezik egyfajta publikus jelentéssel a sok egyéni

jelentés mellett.
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A szocialis identitds tehat, Garai fenti definicio-
jat kévetve, maga a kimunkalas folyamata, ami nem
a tulajdonsagok, hanem a viszonyok formajaban
megy végbe.

»A terméket és a markat tehat egyrészt publikus jelenté-
séért, masrészt személyes jelentéséért fogyasztjak. Adott
termék vagy marka publikus jelentése alatt a tarsadalom
tagjai altal az adott termékhez kapcsolt jelentéstartalmak
kozo6s, altalanosan elfogadott részét értjuk. Az adott ter-
mékhez vagy markdhoz kapcsolt értelmezés természete-

7

sen egyénenként eltérd lehet, azonban adott kultiran be-
lul ezeknek az egyéni értelmezéseknek van kézos része.
Ezt a k6z0s részt tekintjiuk publikus jelentésnek. ”

LA szocidlis identitas kimunkalasanak legmarkan-
sabb eljarasa a szocialis kategorizacié: tébbé-ke-
vésbé fenndlld, felemas viszonyok némelyikének ka-
tegorikus eltilzasa masoknak éppolyan kategorikus
elielentéktelenitése mellett" (Garai 2003, 145.).

Ebben a folyamatban nem az a fontos, hogy tulaj-
donsagaira nézve milyen az egyén, hanem az, hogy
viszonyai szerint kihez hasonlit és kit6l kilonbozik.
A szocidlis kategorizacié tehat két kategoriat alakit
ki: az egyik, amelyhez az egyén odasorolja magat,
a masik, amelytdl elhatarolodik. Ennek értelmében,
Garai példajaval élve, amikor valaki identitdsara néz-
ve ,gazdagnak” vallja magat, az nem azt jelenti, hogy
tulajdonsagaibdél fakadéan gazdag, hanem szocidlis
kategorizacio révén odasorolja magat a gazdagok
kozé - eltilozza a hasonlésagot és eljelentékteleniti
a kulonbséget kozte és az altala gazdagként szamon
tartott egyének, illetve csoportok kdzott -, ezzel par-
huzamosan elhatarolédik a szegényektdl - eltilozza a
kulonbséget és eljelentékteleniti a hasonlésagot kdzte
és az altala szegényként szamon tartott egyének, illet-
ve csoportok kozott.

A fent emlitett kategorizacios folyamat nélkilézhe-
tetlen eleme a kilénbségtétel, valamint ennek alapja
a megkulonbéztethet6ség. Az egyénnek meg kell tud-
nia kilénboztetni a szegényt a gazdagtol ahhoz, hogy
magét akar az el6bbi, akar az utdébbi kategdéridba so-
rolhassa. Ezt a megkulénboztethet6séget szolgéljdk
az identifikacios jelek.

Garai Akerlof (1970) tragacsmodelljébdI5 kiindul-
va a piac egészének tekintetében véli nélkilozhetet-
lennek a megkulonbdztethetéséget. Tanulmanyom
szempontjab6l a megkilonboztethetéségnek az
egyén szintjén van jelent6sége,
ugyanis a termék megkilénboz-
tethet6sége - amely funkciét
altalanos esetben a marka tolti
be - az alapja a fogyasztas altali
kategorizaciénak.

Napjainkban ugyanis a szoci-
alis kategoriak kozti kulonbségté-
tel egyik legegyszer(ibb formaja
a fogyasztas - els@sorban a lat-
haté fogyasztas - alapjan torténé
csoportositas. A posztmodern
fogyaszté dntudatos identitasala-
kito. A fogyasztassal torténd ko-
z6sségépités, amelynek soran a hasonl6 fogyasztasi
mintaval rendelkez6k rokonitjak magukat egymassal,
ebbdél adédoan tobbnek tekintend6, mint egyszerl -
klasszikus koztsségek felbomlasat ellensulyozé -
potcselekvés (Muniz-O’'Guinn 2001).

igy a Garai korabbi példajaban emlitett ,gazdag”
és ,szegény” kategoriak kozti kilénbségtételnek ké-
zenfekv6 dimenzidja az altaluk fogyasztott termékek
és markak vizsgalata.

Amennyiben elfogadjuk a fogyasztast, illetve mar-
kavalasztast mint a killonbségtétel alapjaul szolgal6
identifikacios jelet, ugy el kell fogadnunk az egyén
markavalasztasat mint szocialis kategorizacios ak-
tust. Ennek értelmében eltilozza kapcsolatat az
altala valasztott kategoriaval akképpen, hogy olyan
markakat valaszt, mint amilyeneket az altala valasz-
tott csoport tagjai, és kerlli azokat a markakat,
amelyeket az altala diszpreferalt csoport tagjai va-
lasztanak.

A fentiek egyenes kdvetkezménye, hogy a marka
imazsara meghataroz6 szerepet gyakorol az a fo-
gyasztOi csoport, amely tipikusan fogyasztja. Ha az
.,eNn” csoportom fogyasztja, akkor ez pozitiv hatassal
lesz a markavalasztasomra, amig ha egy olyan cso-
port fogyasztja az adott méarkat, amelytdl elhataro-
lom magam, akkor negativ hatassal lesz a markava-
lasztdsomra.

Ez kulonosen jellemz6 aflggetlen nézetet vallokra,
6k ugyanis - a kozosségi nézetet vallokkal ellentétben

5 Az ismert modell 1ényege, hogy amennyiben nem lehet megkulonbodztetni egymastdl a piac kinalati oldalanak résztvevéit, igy a vevé egyfajta
atlagos minéséget fog feltételezni minden egyes eladasra kinlt j6szagroél, és ehhez kapcsoldéddan alakitja ki arelvarasait. Ebbél kévetkez6en
azok az eladdk, akik az atlagosnal jobb min6ségl termékkel vannak jelen a piacon, idével kiszorulnak, ugyanis a vevé nem fogja megfizetni
ajobb min6séghez kapcsol6dé magasabb arat, ugyanis nem képes atermékek kozti kiilonbségtételre, igy ajobb minéség felismerésére sem.
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- igyekeznek elhatarolni, megkulonbdztetni magukat
az atlagtol, aminek egyik fontos eleme a fogyasztasuk
egyeéni jellemzéket tiikroz6 kialakitasa.

A fenti allitAsok természetesen csak korlatozot-
tan altalanosithatoak, vizsgalatok szerint elsGsorban
erbteljes szimbolikus tartalommal rendelkez6 markak
fogyasztasara igazak (Esclas & Bettman 2005). Fon-
tos tovabba megjegyezni, hogy minél tobbféle ember
hasznal egy markat, azaz minél heterogénebb cso-
port azonosithatd be a marka tipikus hasznal6jaként,
a marka uUzenete anndl zavarosabb. A szikebb kor
altal hasznalt markadk - igy példaul a luxusmarkak -
Uzenete ebbdl adddbéan sokkal egyértelmibb, mint
a kdznapi markaké (Esclas & Bettman 2005).

A fogyasztas ilyetén értelmezése egybevag Garai
azon megdallapitasaval, miszerint akire hasonlitani
akar az egyén, azt egyébként jelentéktelen megnyil-
vanuldsaiban is (jelen tanulméany szemlélete alapjan
fogyasztasaban is) utdnozza. S6t ez a folyamat még
akkor is végbemegy, ha az utdnzdéit jellemvonéas vagy
cselekedet olyan, amihez az utanzénak nem flz6dik
érdeke. Ennek magyarazata a mar emlitettek alapjan
abban rejlik, hogy nem maga a tulajdonsag a meg-
hataroz6 az identitas alakitasa szempontjabél, hanem
a viszony, vagyis az utdnzds 6nmagaban szocialis
kategorizacio fluggetlenil az utanzaoit dologtol.

Garai hozzéateszi tovabba, hogy az identifikaci-
0s jelek kozotti igen csekély kilénbség is elegend6
a folyamat beinditdsahoz, aminek eredményekép-
pen végil markans kilonbségeket fognak érezni
arésztvevok. Ez szintén egybevag az én gondolatmene-
temmel. Az egyes markak kozotti funkcionalis kilonb-
ség ugyanis sok esetben elenyész6, azonban ha egyik
vagy masik marka elkotelezett hiveit kérdezziik, 6k jo
eséllyel igen nagy kilénbséget fognak észlelni az alta-
luk valasztott méarka és a versenytars kdzott.6Kutatasok
tanubizonységa szerint a markakozosségi tagok altala-
ban élesen elhataroljak magukat a konkurens markak
hasznalditdl - igaz ez akkor is, haakét szoban forgd mar-
ka kozotti minéségbeli kilénbség csak arnyalatnyi. Ez
a magatartas er0siti 6sszetartozasukat. Ennek széls6-
séges esete, amikor nem markakdzésség, hanem mar-
ka elleni kbzdsség jon létre, azaz nem az adott marka
szeretete, hanem utélata a f6 csoportképz8 ismérv -
ilyen példaul az USA-ban a MacSuck, a Macintosht
utalok k6zdssége (Muniz & O’'Guinn 2001).

A fenti fejtegetésben foglalt viselkedésnek nap
mint nap tanui lehetiink, legyen sz6 akar arrél, ami-

6 Gondoljunk akar az dit6italokra, akar a cigarettdkra, de akar azonos kateg6riaju autokra, amelyek kozott kézzelfoghaté -

kor egy magéat gazdagnak kategorizal6 egyén az ol-
csO kereskedelmi markas asvanyviz helyett valamely
ismert markat valaszt - bar mindségbeli kildonbségrél
igen nehéz lenne beszélni a két termék viszonylataban
-, vagy arrdl, amikor egy adott politikai beédllitottsagu
egyén nem hajlandé bizonyos napilapot még ingyen
sem elfogadni - béar a f6bb hirek kétségkivil ebben is
benne vannak -, illetve amikor az egyén bér kisebb-
nagyobb adoéelkerulésével kérositia az allamot, ter-
mékvalasztdsandl kinosan lgyel arra, hogy hazai ter-
méket valasszon, ezzel is erésitve a hazai gazdasagot.

Felmerilhet azonban a kérdés, hogy a méarka 6n-
magaban milyen jelentést hordoz, avagy honnan tudja
az adott fogyaszt6, hogy milyen marka lesz megfele-
I6 az altala szandékolt szocialis kategorizacié6 szem-
pontjabdl. Erre szintén talalhaté valasz Garai m(ivé-
ben, flggetlenul attél, hogy 6 nem a fogyasztasra
vonatkoz6an tesz megallapitasokat.

A szerzd ugyanis Saussure (1967) a nyelvre
mint rendszerre vonatkoz6 elméletét Ulteti a4t a gaz-
daségpszicholdgidba, ami véleményem szerint meg-
felel6 magyarazattal szolgalhat a markavalasztas-
sal kapcsolatosan fent megfogalmazott kérdésre
is. Saussure gondolatainak gazdasagpszicholégiai
interpreticidja roviden ugy foglalhatdé 6ssze, hogy
a ,szocialis kategorizacio jeldltje és jeldldje egymast
tagolja ki” (Garai 2003, 120.).

A jelolé igy egyszerre alakul ki azzal, amit jeldl.
Az eddigi logikat kovetve a marka mint jelol6 egyszer-
re alakul ki azzal a szocidlis kategéridval, amelyet jeldl.
egyszerre fogja létrehozni és képviselni. Ez gyakorla-
ti szempontbdl azt jelenti, hogy egy elegansnak tartott
marka azaltal lesz eleganssé, hogy magukat elegansnak
tartd egyének ezt valasztjak identitdsuk alakit6jaként.

Ez az 4llitas egybevag a mar emlitett empirikus ku-
tatasok tapasztalataib6l szarmazé kovetkeztetések-
kel. Adott referenciacsoport tulajdonsaga tehat az al-
taluk lathatéan fogyasztott markakra is atvetul. Vagyis
a markat hasznal6k csoportja meghatarozza a marka-
hoz kapcsolt asszociaciokat (Esclas & Bettman 2005).

Ebben a fejezetben Garai szocialis kategorizacioval
kapcsolatos megallapitasait értelmeztem a fogyasztas-
ra, ezen belll is a fogyaszté szempontjabol kiemelke-
d6 jelent6ségli markak valasztasara mint lehetséges
kategorizaciés és identitasalakitasi dimenziéra. Arra
a megallapitasra jutottam, hogy a marka alkalmas az
identifikaciés jel funkci6jara, ezaltal megfelel ala-

minéségbeli -

kulénbség igen elenyész8, azonban akik ragaszkodnak az adott termékkategériak valamely markajahoz, gyakran szamolnak be arrél, hogy
teliesen masnak és altalanos esetben sokkal jobbnak talaljak, mint a versenytars markat!
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pot nyujt szocialis kategoériak kozotti kulonbségtételre.
A marka a szocidlis kategorizacié altal nyerjelentést, eb-
bél kovetkezéen jelentése nem a valos funkciondlis tu-
lajdonséagainak a fliggvénye, hanem annak a viszonynak
az eredménye, amit az altalajelzett kategoriak kozott [ét-
rehoz. Ebbd6I kovetkez6en a marka jelentését és a mar-
ka fogyasztojanak identitasat dont6en befolyasolja az a
csoport, amelyet az adott marka tipikus fogyasztojaként
azonositanak. A fejezet Iényegi mondanivalojat tomoren
foglalja 6ssze Muniz és O’Guinn (2001) azon megallapi-
tdsa, miszerint a markak tarsas képz6dmények, amelyek
létrejottében a fogyasztok aktiv szerepetjatszanak.

A KOZOSSEG ES A FOGYASZTAS KAPCSOLATA

A kbzdsség7intézménye az emberiséggel egyidss, és
egyltt valtozott vele. Napjainkra ez a valtozas felgyor-
sult, és a tradicionalis kozosségekre jellemzd sza-
balyszer(iségeken tallépve Ujfajta kdzdsségtipusok
jelennek meg. A kozdsségnek mara mar nem feltétele,
hogy a tagok foldrajzilag egy helyen legyenek. A ko-
z0s identitas kdlcsonds felismerése altal a kozosség
tagjai szimbolikusan kozel lehetnek egyméashoz flg-
getlendl attdl, hogy hany kilométer valasztja el 6ket
egymastoél. Kordbban is mikédtek (elsésorban vallasi)
kozOsségek igen nagy tavolsagokon athidalva, azon-
ban ahogyan napjainkra a tdomegkommunikacié és
a média - kolt6i tulzassal élve -  kihlzta a szo6tarbol
a tavolsag fogalmat”, a koz6sségek létrejotte és ter-
jedése rendkivili médon felgyorsult (Muniz & O’'Guinn
2001). Kialakult a kozdsségeknek egy igen sajatos
formaja, a markakozosség.

A k6zOsség harom fontos 6sszetartd eleme: a tagok kdzt
meglévlé Osszetartozas-tudat, a felel6sségérzet, hogy
a kozosségért és a tagokért mindenki hajland6 eréfeszi-
tést tenni - legaldbb annyit, hogy csak az adott markat
vasarolja, azaz lojalis, valamint a k6z6s szokasok és ritu-
sok, amelyek tipikusan a k6zos fogyasztasi és markahasz-

nalati gyakorlatokra vonatkoznak.”

Az eddigiekben a fogyasztas szerepét azon mar-
kak esetében vizsgaltam, amelyek valamilyen szem-
pontbol kiemelten fontosak az egyén szamara, most
pedig ennél sziikebben értelmezem a vizsgalt marka-
kat: azokkal foglalkozom, amelyek kéré markak6zos-

ségek szervez6dnek, illetve szervez6dtek korabban.
»A markakdzosség olyan foldrajzilag kétetlen médon
specializalodott kézosség, amelynek alapja valamely
marka csodaloi kozott [évé strukturdlt tarsas viszony.
A specializaciot az jelenti, hogy kdézéppontjaban egy
markas termék vagy szolgaltatas all” (Muniz & O’Guinn
2001,412.).

A kdzbsség harom fontos dsszetartd eleme: a ta-
gok kozt meglévlé Osszetartozas-tudat, a felel6sség-
érzet, hogy a kdzbtsségért és a tagokért mindenki haj-
landé er6feszitést tenni - legaldbb annyit, hogy csak
az adott markat vasarolja, azaz lojalis, valamint a ko-
z0s szokasok és ritusok, amelyek tipikusan a k6zos
fogyasztasi és markahasznélati gyakorlatokra vonat-
koznak (Muniz & O’Guinn 2001).

Nyugati fogyasztdi tarsadalmakban - kilonds te-
kintettel az Egyesiilt Allamokra - igen gyakori jelen-
ség, hogy egy-egy marka fogyasztéi valos, egymassal
interakcidban all6 kézosséget hoznak létre, amelyek
akar olyan er@s koteléket is formalhatnak, hogy egyes
szerz6k markaszektakrol (Atkin 2004) vagy markaha-
zassagokrél (McEwen 2005) beszélnek. Hazankban
ez valamelyest ritkdbb, de |étez§ jelenség.8Az alabbi-
akban tehat azt vizsgalom, hogy a marka koré szerve-
z8d6 kozosség mennyiben alakitja az egyén szocidlis
identitdsat és mennyiben szabja meg fogyasztasat,
azaz a markakozosségi tagsag felfoghat6-e szocidlis
kategorizacids folyamatként.

Els6ként a markaktzosségek vizsgalatanak uttordi,
Muniz és O’Guinn (2001) empirikus vizsgalatai alapjan
kialakitott megallapitasait mutatom be, majd ezt 6sz-
szevetem Garai vonatkoz6 elméleti kovetkeztetéseivel.

Els6 ranézésre taldn megle-
p6nek tlinhet, de a markakozos-
ség f6 Osszetartd ereje nem maga
a marka, hanem a kdz6sség mint
intézmény. A markak6zosség tag-
jait szoros kapcsolat f(izi a marka-
hoz, azonban ennél is szorosabb
kapcsolat flizi 6ket egymashoz.
Ugy érzik, hogy valamiképpen
ismerik egymast, még akkor is,
ha sohasem taldlkoztak. A mar-
kakdzbsség tagjait csak kisebb részben motivaljak
a markaeibnyok. Nagyobb részben a k&ézosséghez
tartozasbol ered6 el6nydk azok, amelyek dsszetart-
jak 6ket. Az dsszetartd er6k egyik alapja az azonos
fogyasztasi szokas.

7 A kozosség fogalma alatt olyan tarsas kapcsolatok halozatat értjuk, amelyet kdlcsonos érzelmi kotelékek tartanak 6ssze. Err6l lasd: Bender

(1978, 145.), idézi Muniz & O’Guinn (2001,413.).

8 Autdék és motorok esetében hazankban is tetten érhet6 a markakdzosség igen kiterjedt formaja.
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Az el6z6 fejezet megallapitasaihoz kapcsoléddan
a markak6zosségekre vonatkozéan két fontos Aalli-
tast fogalmazhatunk meg. Egyrészt a markakdz6sség
gyujtépontjaban levd markara is igaz, hogy jelentése
nem kotott, hanem a kozésség alakitja.9 Masrészt,
ahogyan az identitasalakitas esetében, itt is kiemelt
szereppel rendelkeznek az er6teliesen szimbolikus
tartalmd markak. Markakdzosség ugyanis barmilyen
marka koré szervez6dhet, azonban nagyobb eséllyel
jon létre er6s imazzsal és gazdag tradicidokkal rendel-
kez6, intenziv versenynek kitett markak esetében.

Kérdés, hogy kik keriilnek be a markakdzdsség-
be és hogyan, mi altal valnak tagga. Erdekes médon
hogy az adott egyén birtokolja az adott markaja ter-
méket. Sokkal inkabb az, hogy az illet6 ,igazan isme-
ri” a markat. Ennek értelmében el6fordul az a furcsa
helyzet, hogy markakdzosségi tagga valik valaki, bar
nem birtokolja az adott markaju terméket, amig mas-
valaki, akinek birtokdban van a széban forgé marka-
ju termék, nem lehet kb6z6sségi tag, mert nem ismeri
eléggé a markat, ezaltal nem ugy viselkedik, mint aho-
gyan az elvarhato lenne egy tagtél. Altalaban a méarka
torténetének ismerete - és az ehhez kapcsolddo jeles
idépontok Gnneplése - az, ami megkilénbozteti a va-
I6s tagokat a ,kontar fogyasztoktol”.

A markakdzosségi tagokra tovabba elkotelezett
lojalitds a jellemz8, amely azonban egyben kritikus
lojalitds is. Ez azt jelenti, hogy a markak6zdsségi ta-
gok nem fogadjak el vakon a markat, illetve az adott
markaju terméket gyartdé vallalat dontéseit, hanem
igyekeznek iranyitani és a helyesnek vélt iranyba terel-
ni a kereskedelmi déntéseket (Muniz & O’Guinn 2001).
Ez egyszersmind azt is jelenti, hogy a markak6z6sség
azokat a fogyasztOkat foglalja magaba, akik a valla-
lat szamara stratégiai szempontbdl a legfontosabbak.
Hirschman (1995) fogalmazta meg ugyanis, hogy az
elpartolas azért kilonésen fajé a véllalat szamara,
mert a minéségérzékeny fogyasztok fognak els6ként
tavozni - tudniillik 6k nem tdrik el a legkisebb min6-
ségromlast sem ezaltal a vallalat a legkritikusabb
és egyben legaktivabb vasarloit vesziti el el6szor. A
marka koré szervezd8dott kdzosség azonban ezt a
problémat feloldhatja Ggy, hogy a minéségérzékeny
vasarlokat (egy ideig) visszatartja az elpartolastol, mi
tébb, akar platformot is biztosit a kritikus vélemények
kozlésére, ezltal fontos informacidkkal ellatva a val-
lalatot.

Az eddigi empirikus tapasztalatokon nyugvo jel-
lemzések igen komplex képet festettek a marka-
kozosségekrdl. Az aldbbiakban mintegy elméleti
ellenpolusként Garai gondolatai k6zo6tt kutatok a mar-
kakoztsség altalanosabb magyarazata utan.

Garai a szocialis identitds kimunkalasanak el6zmé-
nyeiként tekint az allatvilagban medgfigyelt territorialis
magatartasra. A territorialis magatartas négylépcsés
folyamat eredménye, amelynek soran az adott popu-
lacié egyedei csoportokra tagozodva birtokba vesz-
nek egy adott teriletet. A lIépések a kbvetkezbek:

1. A populacién belil kitagozédik egy csoport.

2. Ez a csoport kijeldl egy teriiletet.

3. A kivalt csoport és a kivalasztott tertilet 6sszeren-
dezddik.

4. A megijeldlt territériumot ezutdn csak meghatéro-
zott id6re/tavolsagra hagyjak el a tagok.

A fenti folyamatnak fontos eleme, hogy a csoport
tagjai meg tudjak kuléonbdztetni egymast a csopor-
ton kiviliekt6l. Ehhez azonban nem szilkséges adott
egyednek az 6sszes csoportba tartoz6t szamon tar-
tania, elegendd, ha bizonyos szignalizaciés eljarassal
megjeldlik a tagokat és a tertletet.

A territorialis magatartast Garai az emberekre is
jellemzének talalja bizonyos maodositasokkal - els6-
sorban azzal, hogy a genetikus meghatarozottsag
helyett megallapodasok rendelik az adott territoriu-
mot az adott szocidlis kategoériahoz, masként szélva:
emberek kozti megallapodas kérdése, hogy mi valik
olyan dimenziov4a, amelyek mentén tagozddik a tar-
sadalom, amig az &llatoknal ez 6szténdsen hataro-
z6dik meg.

Az alabbiakban a territoridlis magatartas fogyasz-
lom Ujabb oldalrdl alatamasztani azt az éllitast, hogy
a fogyasztas egyfajta szocialis kategorizacionak te-
kinthet6, azaz az allatok esetében genetikusan megha-
tarozott elv helyett az embereknél a markafogyasztas
valhat a tarsadalmat tagoz6 csoportképz8 ismérvvé.
A fenti négy lépés tehat fogyasztok esetében ekkép-
pen nézhet ki
1. A fogyasztokon belil kivalik egy csoport.

2. Meghatarozzak a markéat, amelyet fogyasztanak.

3. Akivalt csoport és a marka 6sszerendez6dik, ezal-
tal markakdzésséget formalva.

4. Az adott markat csak meghatarozott koriilmények
k6zott hagyjak el, és akkor is csak ideiglenesen.

9 A gyakorlati életben ez akkor valik igazan problémasséa, ha a markat alakitd6 kozosség és a gyartdé érdekei nem esnek egybe. Ennek tipikus
esete, amikor a markakdzosség szeretné meg6rizni az adott marka exkluziv vagy esetleg alternativ, szubkulturdlis jellegét, a gyarté azonban

igyekszik minél tébb vevét bevonni a markahasznalék kérébe.
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Ebben az esetben a szignalizacios eljaras igen jol
észlelhet§ médon torténik az adott marka vasarlasaval,
illetve birtoklasaval.

A fenti analégia alapjan értelmezhetének vélem
a territoridlis magatartds egy maodositott valtozatat
a markakdzoésségekre vonatkozban, mintegy Ujabb
elméleti bizonyitékaul annak, hogy a fogyasztas val-
hat szocialis kategorizaciova.

Fontosnak tartom ezen a ponton kiemelni azt
a paradoxont, amely Garai m(iveiben igen gyakran
el6fordul. Ennek az egyénre és a csoporttagsdganak
legitimitasara vonatkozo6 ellentmondasnak a lényege
roviden igy foglalhaté 6ssze. Amennyiben az egyén
a csoporthoz tartozénak itéli meg magét, és a csoport
is igy vélekedik az egyénrél, akkor a kdzos véleke-
désuk - konkrétan az, hogy ugy gondoljak: az egyén
a csoporthoz tartozik - aldtdmasztja a hasonlésagu-
kat, vagyis az egyén tényleg a csoporthoz tartozik, hi-
szen ugyanugy gondolkodik, mint a csoport. Ugyanez
a jelenség ellentétes el@jellel igy néz ki: amennyiben
az egyén a csoporthoz tartozénak itéli meg magét,
azonban a csoport Ugy gondolja, hogy az egyén nem
tartozik kozéjuk, akkor ellentétes vélekedésik alata-
masztja a kiuldnbséguket, és igy megalapozza azt az
alladspontot, hogy az egyén nem tartozik a csoportba.

A fentiek értelmében tehat az egyén csoporthoz
tartozadsa a csoport allasfoglalasatol fiigg. Ha ugyanis
a csoport kivilalloként bélyegzi meg az egyént annak
potencialis kilonbdz6sége miatt, akkor az egyén mi-
nél inkadbb probal ellenkezni, annal inkadbb bizonyitja
kulénboz6ségét, és forditva.

Ez az 6nmagat megalapozé jelenség a markava-
lasztas gyakorlataban a kovetkez6k szerint alakul:
amennyiben az egyén ugy gondolja, hogy adott mar-
ka valasztasaval az adott markaktzosséghez tarto-
zik, és ezt az adott markakdzésség is ugy gondolja,
akkor az egyén kozdsséghez vald tartozasa maga-
tol értet6d6vé valik, hiszen Ugy vélekedik, ahogyan
a kozosség tagjai.

A markakdzosségek empirikus vizsgalataibol le-
vonhat6 kdvetkeztetések és Garai elméleti megallapi-
tasai a legtalalébban talan tgy fogalmazhatéak meg,
hogy ,,a markakdztsség a stilizalt életstilus és az e mo-
gott meghtz6do konformitas kozti ellentmondast old-
ja fel” (Muniz & O’Guinn 2001, 428.). Ez annyit tesz,
hogy amig napjaink fogyasztéja igyekszik ,kivalni”
a tdmegbdl kialakitva és kifejezve egyéni identitasat,
ekdzben nem tudja megtagadni a benne él6 ,elve-
gyulési” vagyat. A markakozosség tagjai kivalnak
a tomegb6l, mert masféle fogyasztasi stilussal ren-
delkeznek, mint az atlag, de egyben el is vegyilnek
az azonos fogyasztasi stilusi kdzegben, ezéltal tehat
a fenti latszatellentmondéas megsz(nik.

Muniz és O’'Guinn (2001), McEwen (2005) és Atkin
(2004) empirikus tapasztalatai alapjan megallapithato,
hogy a markakozésségben a kézosség ereje és a ta-
gok identitasa dominalja a markat és annak imazsat, és
nem forditott a viszony, mint ahogy azt els6 ranézésre
feltételeznénk. A markakdzésségeknek tovabbéa fon-
tos szerepik van a min6ségérzékeny vasarlok meg-
tartasaban. Ezen gyakorlati megallapitdsokat azutan
tem 0Ossze.

Ezzel arra kivanom felhivni a figyelmet, hogy az
adott marka koré szervez6dd kdzosség altal az adott
marka valasztdsa - az allatoknal tapasztalhat6 territo-
ridlis magatartas analégiajaként - tekinthetd szocialis
kategorizacionak, amelyben a csoporthoz tartozo egye-
dek az adott marka valasztasat, illetve birtoklasat alkal-
mazzak szignalizaciés eljarasként. Tovabba az adott
marka valasztasaval a kozdsséghez tartozas gondolata
onmagéat megalapozé paradoxonként illeszti afogyasz-
tot a markakdzosségbe. A fogyasztas tehat alakitja az
identitast. A kérdés, hogy az identitdas hogyan alakitja
a fogyasztast. Erre a kdvetkez6 fejezet ad valaszt.

KOGNITIV DISSZONANCIA ES A TABUK
HATASA A MARKAKOZOSSEGRE

Garai a szocialis kategorizacio paradoxonjainak elem-
zése soran kitér a tabu szerepére, amelyrél megalla-
pitia, hogy bizonyos feltételek megléte esetén a cso-
porttagok szamara lehetetlenné teszi a figyelmen kivdl
hagyaséat. Ezt a megallapitasat az alabbi harom elem-
bél allo példan vezeti le, amelyben egyfel6l a személy
identitasa (A vagyok), masfeldl az altala kdvetett tett
identitasa (B-t teszek), illetve az ehhez kapcsoldédoé
kognitiv disszonancia szerepel, és mindezt harma-
dik elemként a tabu (aki A, az nem tesz B-t) szervezi.
Ebben az esetben a kognitiv disszonancia redukciéja
soran vagy az identitdsat adja fel az egyén (nem is
vagyok A), vagy a tabut hagyja figyelmen kivil (attdl,
hogy valaki A, még tehet B-t).

A tabu elvetése azonban Garai szerint megakada-
lyozhatd, ha a viszonyok masodik hatvanyaban be van
épitve a tabu érvényességére vonatkoz6 megallapodas
(aki A, az nem gondolja azt, hogy aki A, az tehet B-t).
Ekkor az egyén - amennyiben B-t tesz - vagy az iden-
titasat adja fel (nem is vagyok A), vagy a tabut és iden-
titasat egyarant (Ugy gondolom, hogy attol, mert valaki
A, még tehet B-t, tehat nem vagyok A). Ez a helyzet
nyilvanvaléan az adott identitas megtartasat szandéko-
z6k szamara megkerilhetetlenné teszi a tabut.

Ez az elméleti felvetés a markak6zdsségek gyakor-
latdban szinte pontosan ugyanigy mdkodik. A méarka-
kozdsség fennmaradasanak magéatél értet6d6 feltétele
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a marka fennmaradasa, azaz a markas terméket gyarté
vallalat sikere, amelyhez nélkiilézhetetlen a fogyasztok
megtartasa, amit mint prioritdst a markak6zésségi ta-
gok is felismernek. A lojalitas tehat fontos - mondhatni,
elvart - eleme a markakdzodsségi tagsagnak.

Empirikus eredmények szerint a kozosség tag-
jai az elpartolokra sok esetben ugy tekintenek mint
Larulokra”. Ebb6l kovetkez6en, aki a markaval vald
viszonyat feladja, az kénytelen megvalni a k6zdsség-
t6l is. Ez is része a méar emlitett markaval és kdzos-
séggel szembeni moralis felel6sségérzetnek (Muniz &
O’Guinn 2001).

Ezt a gondolatmenetet a fogyasztasra és az al-
tala nyerhet6 identitadsra alkalmazva a csoport loja-
litAst meghataroz6 erejéhez juthatunk. Ha ugyanis
az egyén identitdsat fogyasztasaval alakitva adott
markakdzbdsség részévé valt, és az a markakdzosség
minden konkurens markat tabuként kezel, tovabba a
viszony masodik szintjén meghatarozza, hogy aki az
adott markakdzosség része, az tabuként tekint a kon-
kurens markakra, akkor ez a viselkedés az egyén sza-
mara mondhatni kényszerivé valik a lojalitas meg6&rzé-
se érdekében. Vagyis megallapithaté, hogy nemcsak
a fogyasztas alakitja az identitast, hanem az identitas
is alakitja - jelen esetben korlatozza - a fogyasztast.

A TITKOS MINOSEG

Az ajelenség, amelyet utols6ként kivanok elemezni,
a kognitiv disszonanciaval kapcsolatos. Ez a titkos
minéség. Ez a hangzatos megnevezés egyrészt utal
a Garai altal gazdasagpszichologiai szempontbdl
elemzett ,titok” fogyasztéi dontéshozatalra torté-
nd alkalmazasara, masrészt a fogyaszté altal loja-
lisin fogyasztott termék min&ségével kapcsolatos
ellentmondasos kérdésekre. Ez utébbi roviden agy
foglalhaté 6ssze, hogy a fogyasztok az altaluk loja-
lishn fogyasztott termék min&ségét - ardhoz viszo-
nyitva - &ltaldban kivalénak tartjdk, s6t akar odaig
is elmennek, hogy a piacon elérhet6 legjobb valasz-
tasként aposztrofaljak (McEwen 2005). Ez egyrész-
rél kénnyen magyarazhaténak tlnik pszicholdgiai
szempontbdl mint kognitiv disszonancia redukcio,
amelynek soran a fogyasztdé azzal oszlatja el azt
a nyilvanvalé kételyt, amely az egyetlen markahoz
valdé leragadasbo6i és a mas markakban rejlé lehe-
t6ségek elmulasztasabol adédik, hogy 6 a legjobb
mellett tart ki. Az allaspont paradox mivolta azonban
nyilvanvalo, hiszen aki csak egyetlen markat valaszt
Ujra és Ujra, az hogyan lenne képes a tobbbi marka
mindségéhez viszonyitani, amelyekrdl nincs is ta-
pasztalata. A lojalis fogyaszté elfogultsdga az alta-
la valasztott marka minéségével kapcsolatban talan
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jobban magyarazhatéva valik, amennyiben a Garai
altal ismertetett titok szocialis kategorizaciora gya-
korolt hatdsat bevonjuk az elemzésbe.

A szerz6 a titkot mint egyfajta csoportkohéziés
er6t kezeli. Ennek értelmében a csoportot 6sszetartja
a tudat, hogy kdzosen birtokolnak olyan informaciot,
amely kivilallok szamara nem hozzaférhetd. A jelen-
ség egyik legérdekesebb jellemzdje az informacio
igazsagtartalmaval kapcsolatos ellentmondasossaga.
A kohéziés szerep ugyanis fliggetlen az informacié
igaz avagy hamis voltatél. Maga a tény, hogy a cso-
porttagok egy kozos tudas kizardlagos birtokosai,
Osszetartja 6ket, és amennyiben igaznak vélik, onnan-
tél - mondhatni - lényegtelen, hogy valéban igaz-e.
S6t, amig elméleti szinten minden igazsagra ra lehet
jonni id6vel, igy a tudas kizardlagossaga csak iddle-
ges igaz informéacio esetén, addig a hamis informacio
altal biztositott kohézié korlatlan ideig fenntarthaté.
Ez egyenes kdvetkezménye a hamis informaciok vég-
telenségébdl fakadd kifirkészhetetlenségnek. Ez az
a jellemzd, amely indokoltta teheti a titok fogyasztoi
mindségérzetre és a lojalis markakdzésségekre valo
vonatkoztatasat.

A markakozosség tagjai ugy vélik, az altaluk va-
lasztott marka a legjobb minéség(, és tdbbek kozt ez
ameggy6z8dés az, amely dsszetartja 6ket. Ez az infor-
macié igazsagtartalmatol figgetlentl képez kohézios
er6t. A gyakorlatban ez torténetmesélés formajaban
Olt testet. A személyes talalkozasok alkalmaval szo-
kasos vagy internetes portalokon zajlé térténetmesé-
Iés fontos eleme a markakézésségnek. Ennek soran a
tagok megerdsitik egymast - és magukat is - abban,
hogy az adott marka tényleg a legjobb véalasztas, mert
mindségben felilmulja nevesebb konkurenseit, még
a legkilatastalanabb helyzetben is kisegit, és kiemel a
sok tudatlan fogyaszto kozil. Ezek a térténetek nem
ritkan arrél szélnak, hogy a korabban lojalis fogyaszté
elhagyta a markat és a kdzésséget, majd jol rafazott
a konkurens markaval. Ez utébbi még tovabb erdsiti
a kdozosséghez vald hliség szilkségességét, és meg-
gy6zi a k6zdsség tagjait arrdl, hogy barmiféle konku-
rens marka kiprobalasa nélkil is bizonyosak lehetnek
abban, hogy az altaluk preferalt marka az adott ter-
mékkategoérian belldl a legjobb min6éséget képviseli
(Muniz & O’Guinn 2001).

A fentiek alapjan arra a kévetkeztetésre juthatunk,
hogy a méarkakdzdsség tagjai 4ltal lojalisan vélasztott
marka minéségének nem szilkségszeriien kell az el-
érhet6 legjobbnak lennie, a szocidlis kategorizacio
szempontjabol elegendé a tagok ebbéli kozos hite.

Ezzel egyszersmind az adott termékkategorian
belili kiilonb6zé markakdzésségek léte is magyaraz-
hato, amely markakdzésségek egyarant meg vannak



arrél gy6z6édve, hogy az 6 altaluk valasztott marka a
legjobb minéségl. A fent emlitetteken tadl a titoknak
van még egy olyan aspektusa, amely a markako-
z0sségek min6éséggel kapcsolatos tulzott elfogultsa-
gat magyarazza. A titok tulajdonképpen barmi lehet,
ugyanis nem a tulajdonsdga a lényeg, hanem a vi-
szony, amelyet megtestesit.

Ebben a fejezetben a szocialis kategorizacié és a
fogyasztas kozotti kapcsolatnak egy sajatos vetile-
tét, a titok kohézids erejét vizsgaltam. Arra a megal-
lapitasra jutottam, hogy atitok gazdasagpszichol6giai
hatasmechanizmusat a fogyasztasra - ezen belil is
a lojalis fogyasztéi csoportokra, illetve markakdzés-
ségekre - alkalmazva magyarazhatébba valhat a fo-
gyasztOknak az altaluk preferalt marka kivalé min6sé-
gére vonatkozd hite. A titok csoporton belili kohézios
ereje fliggetlen igazsagtartalmatdl, azonban a tagok
szamara mar azaltal igazza vélik, hogy betolti 6ssze-
tartd szerepét. Ennek értelmében egy markakdzosség
tagjai szamara az Osszetarté er6ként szolgald jelszé
- miszerint ,ez a legjobb min6ségl marka" - id6vel
igazza valik.

OSSZEGZES

A fentiekben megfogalmazott megallapitasok pusz-
tan elméleti okfejtés eredményei, mondhatni, a Garai
Laszl6 altal ajelen tanulmany szerz6jének fogyasztas-
orientalt szellemi talajara elvetett magok ideologikus
szarba szokkenése. A megfelel6 primer empirikus
vizsgalatok, illetve ez eddiginél behatébb szakiro-
dalmi elemzés nélkil ezek pusztan elgondolkodtato,
inspirativ analdgidk, mindamellett kés6bbi kutatasi
iranyok meghatarozasa szempontjabol akar még ,ha-
szonnovénynek” is tekinthet6ek.
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CONSUMPTION AS AN IDENTITY-MAKER

Marketing usually brings in from other theoretical dis-
ciplines. This study attempts to do so, in which a spe-
cific area of economical psychology, namely identity
research, is compared to consumer behaviour. The
study is based on Laszl6 Garai's theory. From this
perspective it links identity creation to consumption -
especially brand choice, brand communities and loy-
alty -, trying to find the connection between identity
and consumer choice.
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A jelen tanulmény a turizmus
és a turizmusmarketing sajatos
fejl6désének kérdéseit vizsgalja
a posztmodern korban. A szer-
z6k részben a nemzetk6zi és
hazai szakirodalom, részben
pedig a sajat megfigyeléseik
alapjan utkoztetik az elméletet
a gyakorlattal, és felhivjak
afigyelmet a turisztikai kinalat
alkalmazkodasanak
problémaira. Ujraértelmezik

a mcdonaldizéacio és

a disneyfikacio6 fogalmait,

a turizmus keresleti és kinélati
tendenciait, valamint a turisz-
tikai termék Osszetett jellegét.
Kiemelik a kulénleges élmény
és az egyedi szolgaltatas diffe-
rencialt felajanlasanak novekvd
jelent6ségét.

Kulcsszavak:
turizmus,
turizmusmarketing,
posztmodern,
kulonleges élmény
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Adalékok a posztmodern
turizmusmarketing
értelmezéséhez

(Az élmény és az egyediség jelentGsége)

BEVEZETES

A posztmodern kor (j kihivasokat teremt aturizmus és aturizmus marke-
tingje teriletén. A kalandparkok, extrémsporttarak, palmafa alaku szige-
tek, élményparkolék és interaktiv (virtualis és igazi) mizeumok sokaso-
dasa jelzi a fogyasztoi igények markans valtozasait és a kinalati elemek
igazodasi kisérleteit. A magyarorszagi turizmus esetében ez az igazodas
tétova és lassu. Valészindleg tobb szakmai segitséget, Utmutatast és Uj-
szer(i szemléletet kellene adni a hazai turisztikai szolgaltatd szektornak,
a szallodaiparnak, a vendéglatoknak és mas piaci résztvevéknek. Az is
vélelmezhet6, hogy a posztmodern életstilusok és a marketing (j értel-
mezésére van sziikség, hiszen a hazai vallalkozasok ebben a globalis
iparagban olyan versenytarsakkal talalkoznak, amelyek mar némileg tu-
datosabban kezelik a posztmodern jelenségeket, és ezért is eredménye-
sebbek. Valoszindleg nem keriilhetd el és meg sem spérolhat6é a szakmai
vita a marketing hazai szakért6i korében a posztmodern jelenségek ter-
mészetérél, legalabbis a turizmus keresletét érinté kérdésekben. Ezekre
a kihivasokra szeretné felhivni a figyelmet a jelen tanulmany.

POSZTINDUSZTRIALIS TARSADALOM
ES POSZTMODERN GONDOLKODAS

Az ipari tarsadalom uralkod6 eszméje a modernitas volt, amely alap-
vet6en azt a hitet jelentette, hogy a vilag racionalis, el6relathat6 és
alakithat6, hogy a tudomany megadja a végs6 véalaszt az élet minden
lényeges kérdésére, és az ember életét szabalyoz6 elveket is ink&bb
a tudoményokbdl, semmint a vallasok alapelveibél lehet levezetni.
A modernizmus hisz a nagy ideoldgidkban (demokricia, kommuniz-
mus, nemzeti fuggetlenség), amelyeknek vezérelniik kell az emberek
mindennapjait. A modernizmus az épitészetben az 4ttekinthetd, vildgos
struktlrakat alkalmazta ,felesleges” diszit6elemek nélkil. A modern haz
nemcsak lakéhely, hanem filoz6fia is volt, mégpedig egy alapvet6en op-
timista és raciondlis filozo6fia.

Az ipari tarsadalom azonban a huszadik szdzad végén fokozatosan
kezdte a legfejlettebb orszagokban atadni a helyét a posztindusztrialis
tarsadalomnak, amelyben az ipari termelést jelent6ségében mind in-



kdbb felilmuljak a szolgaltatdsok (személyes szol-
galtatasok, Uzleti szolgaltatasok, pénzigyi szolgal-
tatasok egyarant). A posztindusztridlis tarsadalom
alapvet6en kulénbodzik az ipari tarsadalmaktol egy
sor tekintetben:

e TObb a szabadid6;

» Nagyobbak a diszkrecionalis jévedelmek;

e A tarsadalmi csoportok kozti kilonbségek
inkdbb a képzettségen és a tudatos értékva-
lasztasokon alapuld kilonbségeknek adjak at
a helylket;

* A korabbinal sokkal szélesebb koérd informacio
all rendelkezésre, amely informacidokat az em-
berek hasznaljak is a mindennapjaikban;

« Avvirtualis valésag mindenkinek az életébe belép.

A posztindusztrialis tarsadalom szellemi életében
a modernizmus is lassan egy masfajta gondolkodas-
maodnak adja at a helyét, amelyet posztmodernizmus
néven szoktak 6sszefoglalni. A posztmodern meg-
hatarozasa nem egyértelmd sem a filozéfiaban, sem
a mivészetekben, azon belil az épitémlivészetben
sem. Mégis talan az épitémlivészetben lehet a leg-
jobban latni, mit is jelent a posztmodern. A posztmo-
dern épiilet - szemben a modern épiletekkel - széles
korben alkalmazza a diszitéelemeket még akkor is,
ha azoknak semmilyen funkciéjuk sincs az épuleten.
A diszit6elemeket tekintve a posztmodern gatlas nél-
kil utal korabbi stilusokra, de nem agy, mint azt a XIX.
szazadi ,neo” stilusok (neog6tikus, neobarokk stb.)
alazattal tették, hanem mintegy idéz6jelbe téve azt
a stilust, amelyre a posztmodern épiilet visszautal.

»A posztmodem gondolkodas jellemzdje, hogy az embe-
riség nagy céljainak kutatasa helyett az egyén felé fordul,
egészen addig, hogy mar az sem biztos, hogy az egyén
létezik-e egyaltalan, vagy csak egy szuperszamitogép

V4

A filozofidban talan Jean-Frangois Lyotard (1979)
fogalmazta meg a legpregnansabban azt, ami a poszt-
modern gondolkodas Iényege. Lyotard arr6l beszél,
hogy a ,metanarrativak” elvesztették érvényességi-
ket, vagyis a nagy ideol6giak nem igazolhaték sem-
mivel, hanem e helyett csak a résztdrténetek érveé-
nyességét fogadja el. Lyotard a masodik vilaghaborut
kovet6 években a delegitimaciorol beszél, arrél, hogy
a tekintélyek mind a tarsadalmi életben, mind a poli-
tikdaban, mind a tudomanyban elvesztették legitimaci-
Ojukat, igazolasukat. ,A narrativdk hanyatlasa annak
a kovetkezménye, hogy a technikak és technoldgiak

jelentds fejlddésen mentek keresztil a masodik vilag-
haborut kévetéen, aminek kdvetkeztében a hangsuly
a célok keresésérdl az eszkdzokre helyez6dott at.
Mindez a liberalis kapitalizmus keynesianizmus elleni
védelmében tortént meguljulasanak a kbévetkezménye,
amelynek kovetkeztében a kommunizmus alternativa-
ja megszlint relevans lenni, és amely a javak és szol-
galtatdsok egyéni élvezetét helyezte a kdzéppontba”
(Lyotard 1979).

A posztmodern gondolkodas jellemzdje, hogy az
emberiség nagy céljainak kutatdsa helyett az egyén
felé fordul, egészen addig, hogy mar az sem biztos,
hogy az egyén létezik-e egyaltalan, vagy csak egy

Napjaink mlivészete egyre inkabb a posztmodern
hatadsa ala keril, elég csak a Matrix sorozatra utalni,
ahol nem lehet tudni, mi a valésag és mi a virtualitas,
és a kettd kozt az atjaras, ha nem is korlatlan, de min-
denesetre lehetséges.

A posztmodern gondolkodas térhoditasat jol mu-
tatia a Hold meghdditasara vonatkozé kézbeszéd.
A hatvanas-hetvenes években a modern gondolko-
dasnak megfeleléen a Holdat az amerikai asztrona-
utak a gy6zelmes tudomany és technika segitségé-
vel meghaoditottak, és mindenki a Hold kiisz6b6énallo
gyarmatositasat varta. A nyolcvanas évekre a Hold-
utazas lekerilt a napirendrdl, és szamos anyag kerilt
fel a netre, illetve publikaltak kdnyv vagy cikk forma-
jaban arrél, hogy a Holdon a valésagban nem is jartak
Grhajosok, hanem az az amerikai kormany megrende-
zett csaladsa volt. A hétkdznapi emberek nagy része
hajlik arra, hogy azt mondja, hogy nem lehet tudni
(vagyis elveti a metanarrativat), és
a kis narrativakat fogadja csak el,
de azokat sem azért, mert igazak,
hanem mert érdekesek.

Béar a posztmodern nem fogad-
ja el a nagy ideologidkat, a me-
tanarrativakat, kifejezett nosz-
talgiat mutat ugyanakkor azon
id6szak irant, amikor még ezek
a metanarrativak érvényesek voltak. A posztmodern
nosztalgikus, keresi az utaldsokat a korabbi id6-
szakokra (els6sorban a huszadik szazad kdzéps6 sza-
kaszara) vonatkozdan, és ezért a posztmodern targyak-
rajellemzé aretro-look, a kordbbi stilusokra val6 utalas.
A posztmodern gondolkodasban és életérzésben nem
annyira valaminek az igazsdga, hanem az érdekes-
sége szamit. Mindehhez még hozzatehetjik, hogy
napjaink fogyasztdja egyre inkdbb maga akarja -
aktivan - kivalasztani, hogy a kis torténetek kdzil me-
lyiket fogadja el, tehat a szamara felkinalt térténetek
passziv befogadasa helyett sajat maga aktivan részt
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kivan venni a szdmara érdekes torténetek kivalasztaséa-
ban és az internet segitségével annak tovdbbszévésé-
ben, tovabbalakitasdban. Gyakran olvasni az interne-
tes hirportalokon egy adott hir utan a felszélitast, hogy
¢ hatetszett, ossza meg a hirt ismer@seivel;
* mondja el véleményét az illet6 torténetrdl vagy
dologrdl a portal nyilvanos feliiletén!

A posztmodern gondolkodas és a marketing kap-
csolataroél érdekes gondolatokat olvashatunk Foijtik és
Veres (2006) kdnyvében.

A POSZTMODERN TURIZMUS

A posztindusztridlis tarsadalom, illetve a mindinkabb
terjed6 posztmodern gondolkodas a turizmus terile-
tén is jelent8s valtozasokat eredményezett. A poten-
cialis utazok egy része (huzzuk ala, csupan egy, ma
még kisebbségben 1évd, de nbévekv6 része) poszt-
modern gondolkodasat érvényesiti turizmusfogyasz-
téként is. A posztmodern turista jol tajékozott, nem
fogadja el a tobbiek véleményét és a szaméara felki-
nalt torténeteket, illetve tomegterméket, maga akarja
Osszeallitani utazasi programjat, és aktivan rész kivan
venni a programokban. Ahogy azt Shaw és Williams
(2004) megfogalmazta, az indusztrialis tarsadalom tu-
ristaja ,bamul” (gaze), a posztindusztrialis tarsadalom
turistdja ,részt vesz”. A posztindusztrialis kor poszt-
modern turizmusat a kévetkezb6kkel jellemezhetjik:

1 A tbmegturizmus elutasitasa, egyéni utazasok
vélasztasa.

2. A latogato6 aktiv szerepl, akit a turizmusipar ki-
szolgdl, ha aturista elfogadja azt, de a posztmo-
dern turista csomagturakat nemigen vasarol.

3. A szabadid6s tevékenységek 6sszemosddnak
a nem szabadidds (pl. munka vagy tanulas) te-
vékenységekkel.

4. A latogatok egyéb motivacioi (lzlet, tanulas,
vasarlas) is fontosak.

5. A latogaték fogyasztdi szokasai eltérnek egy-
mastél (heterogén kereslet).

6. Kevés a visszatér6 latogatds a megszokott
helyeken.

7. A turistdk (j élményeket keresnek, oda men-
nek, ahova mésok nem (vagy csak egy sz(ik
trendképz6 csoport izlését kovetik).

8. Azokat a turisztikai szolgaltatasokat keresik,
amelyek egyéniek és egyediek, ezeket kis-, ko-
zép- és nagyvallalatok egyarant szolgéltathat-
jak, a lényeg, hogy eltérjenek masoktol.

9. A fordista termelésszervezési elveket a poszt-
modern turista lenézi, és elvarja a kézmdives
jelleget a szolgaltatasokban.
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10. A posztmodern turizmusban nem az ar, hanem
a min6éség és az egyediség szamit, itt verse-
nyeznek a szolgéltaték, nem az arakkal.

11. A szolgaltatasokért nem mindig kell pénzben
fizetni (nem fizet6és lakas- és Udul6cserék,
teleautd-programok).

12. A szolgaltatok egyuttm(ikodése kevéshé Iénye-
ges, bar a horizontalis egyittmikddések, mint
példaul a kdzos desztinacibmarketing, fontos
marad.

13. A kinalatnak rugalmasnak és minél inkabb sze-
mélyre szabottnak kell lennie.

14. A termékek er6sen differencialtak.

MCDONALDIZACIO VAGY DISNEYFIKACIO

A modern kor fordista termelésszervezési elveinek
alkalmazéasa a szolgaltatasok teriiletén a mcdonaldi-
zAaciot jelentette. A mcdonaldizacid lassan bevezet-
te mindazokat a fordista termelésszervezési elveket
a szolgaltatasok teriletére is, amelyek a modern
korban a feldolgozdipar hatékonysaganak szédile-
tes novekedését eredményezték, amelyek hozzaja-
rultak ahhoz, hogy a gépkocsi, a radid, a televizio
€s a szamitogép hétkdznapi, mar-mar filléres fo-
gyasztasi cikk legyen. A mcdonaldizacié a turizmus
terliletén létrehozta atdmegtermékeket, az elérhetd
aron kinalt uniformizalt termékeket, amelyek a hu-
szadik szdzad végén a turizmusipar gerincét alkot-
tdk. A posztmodern szellem azonban elutasitja az
uniformizalast, elveti a totmeget és tomegterméke-
ket, keresi az egyénit, a fantaziat, a fogyasztd aktiv
részvételét.

A szolgaltatasok terén a posztmodern korban, a hu-
szadik szazad végén megjelent a mcdonaldizacioval
szemben egy masik tendencia, amelyet Bryman
(2004) és Roost (2000) nyoman disneyfikaciénak ne-
vezhetlink. A disneyfikacié egy adott tér olyan atalaki-
tasat jelenti, amelyben a fantazia, a mese, az elképze-
Iés jatszik nagyobb szerepet a valésaggal szemben.
A disneyfikacié a valdésag helyébe a mesét teszi, és
a mese szerepldjévé valik a latogato is.

Vajon a mcdonaldizacio és a disneyfikacié egy-
mas ellentétei? Nem feltétlentil. A Disneyland maga
is hatékonysagra torekszik, és totmegfogyasztas és
tdmegtermelés jellemzi, mikézben a masik oldalon
a mese, a fantizia és a személyiség mitoszat kinal-
ja. Ritzer, aki a mcdonaldizacié fogalmat bevezette,
egyenesen mcdisneyfikaciorol beszél, a mese és
a fantazia hatékony tomegtermelésérél és tomeg-
fogyasztasarél. Es ez valdsziniileg igaz is, hiszen
a posztmodern fogyasztdé - barmennyire is igyek-
szik ezt tagadni - egy egészen szlk szupergazdag



réteget leszamitva mégiscsak tdmegfogyasztd, aki
élvezni akarja a hatékony tdmegtermelés el6nyeit -
a fantazia birodalmaban is.

Modem életszemlélet Posztmodern életszemlélet

A hatékonysag a f6

P Az élmény a f6 rendezd elv
rendezé elv

Mcdonaldizacio Disneyfikacio

A hatékonyséag elvének alkalmazasa

a posztmodern szolgaltatdsgazdasagban?
Mcdisneyfikacio

A TOMEGTURIZMUS ES A POSZTMODERN
TURIZMUS EGYUTTELESE

A posztmodern turizmus a 20. szazad utolsé évtize-
deiben jelent meg témegesebb mértékben, de ural-
kodéva nem valt - és nem is valhatott - mind a mai
napig. A posztmodern turizmus el6feltételei a latogato
oldalan:

e A tudas, az ismeretek egy adott szintjére van
szlikség, hiszen ez teszi csak lehet6vé, hogy
a latogatd valdéban aktiv szerepet jatsszon
a desztinacio és atermék kivalasztasaban;

e Viszonylag jelent6s szabadon elkélthetd jove-
delmek sziikségesek, hiszen a posztmodern tu-
rizmus kevés kivételtdl eltekintve dragabb, mint
a tdmegturizmus;

e Olyan személyiséggel, illetve értékrenddel kell
a latogatdknak rendelkezniuk, amelynek kévet-
keztében a latogatok elutasitjak a témeg izlé-
sének kovetését és a kinalt termékek egyszer(
befogadasat.

Ezek az el6feltételek ma, a XXI. szadzad elején
a turizmusipar vaséarloi kérében ugyan egyre na-
gyobb szdmban talalhatok meg, de ugyanakkor
az ujonnan iparosodott fejl6dd orszagokbdl, illetve
a kelet-eurépai orszagok viszonylag szegény lako-
sai kdrébdl egyre tébben jelennek meg vasarloként
a turizmus piacan, és ezek az emberek nyilvan is-
mereteik, jovedelmi viszonyaik és értékrendjuk ko-
vetkeztében inkabb a hagyomanyos tomegturizmus
termékei irant érdeklédnek, és még nem nyitottak
a posztmodern turizmus irant. Nagyon nehéz meg-
becsiilni a ,posztmodern” turistdk szamat, illetve
aranyat az 6sszes turistan belll - mar csak ezért is,
mert el6fordulhat, hogy valaki posztmodern visel-
kedést tanusit egy adott aton, de témegturistaként
viselkedik egy masikon. Ugyanakkor kétségtelen,
hogy a posztmodern turizmus nodvekszik, és ennek
megfelel6en nodvekszik a posztmodern turizmuster-
mékek kinédlata is.

A turisztikai szolgaltatasok keresletét sokféle-
képpen prébaltak mar megragadni a szakirék. Alta-
laban a turizmus céljai, inditékai szerint osztalyoztak
a kereslet elemeit. Tasnadi (2002) 6sszefoglalé6 mun-
kajdban megemliti az Gdudl6turizmust, a gyogy- és
a wellnessturizmust, a falusi turizmust, a kulturdlis tu-
rizmust, a varosi turizmust, a hivatasi célt és a sporttu-
rizmust stb. Ezeken belll jelennek meg aturistak élet-
stilus, személyiségtipus szerinti szegmensei, dgymint
példaul a pihenni vagyo, az éiménykeresd, a mozgéast-
valtozatossagot igényld, a sportold, a kalandra vagyo,
a képzés, a kulturdlis élmény és a latvanyossag irant
érdekléd6 udulturistdk (Hahn és mésok nyoman).
Ferner (1994) az eurOpai életstilus-szegmentacio
csoportositasdbdl kiindulva modelljében elsésorban
a stabilitdsvéaltozatossdg és az anyagi és nem anyagi
értékrend ellentétparjai alapjan vizsgalédva 6t agyne-
vezett (dul6tipust hatarozott meg.

1. Az é6vatos pihenni vagyok. ldésebb emberek,
h&zasok, gyermekeik mar feln6ttek. Munkasok,
kézm(ivesek, irodai alkalmazottak, nyugdija-
sok, haziasszonyok. Jovedelmik kdzepes szin-
tl. Iskolai végzettségik &altaldban kdzépfoka.
A biztonsagot keresik, a valtozast nem kedvelik.
Morélisan igényesek, de kerilik az Ujitasokat.

2. Klasszikus kultarudilék. Kézépkora és id6sebb
réteg. Gyermekeik mar feln6ttek. Magas jove-
delmdek, vezet6 beosztdsuak. Csaladi hazban
laknak, de alkalmazkodnak a kdrulményekhez.
Véleményalakitdé szerepfelfogas, konzervati-
vizmus, rendszeretet, puritanizmus, elegancia,
a moral tisztelete jellemzé rajuk.

3. lgényes élményudulék. Fiatal és kézépkoru va-
roslakék. Egyetemet végeztek, kdzép- vagy fel-
sOvezetbk. Realista és egocentrikus viselkedés
mellett fejlett igazsagérzet és az életszinvona-
luk elérése és megtartasa iranti elkotelezettség
jellemzi 6ket.

4. Fiatal élvezettudul6k. Fiatalabb korG varosiak,
akik tébbnyire egyedilallé munkasok, tanuldk,
alkalmazottak. Kdzepes vagy alacsony jovede-
lem, bérlakas, kisvarosi vagy el6varosi élettér,
bizonyitasi kényszer jellemzi 6ket.

5. Fiatal csaladok, 25-44 éves gyermekes hazas-
parok, atlagos jévedelemmel, vegyes foglalko-
z4si struktdraval. A stabilitds és az életszinvonal
keresése motivalja 6ket. A gyermek kiemelten
fontos tényezd. F6 céljuk az otthonteremtés,
a biztonsag, a csaladi j6lét, de ebben benne van
az élménykeresés, az életminGségre térekvés is.

A posztindusztrialis tarsadalom és a posztmodern
turizmus megjelenése alapvet6en felforgatta ezt a ha-
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gyomanyos tipolégiat. A posztmodern turizmus el6re-
térése a piacon tobb tényezével magyarazhatd. Ezek
k6zo6tt bizonyara megjelenik az atlagos életkor és az
életszinvonal, illetve az életmin6ség tendenciaszerd,
hosszu tavi emelkedése. Egyre tobb a szabadidd, és
egyre névekszenek és differencialédnak az igények is.
A fenti szegmensek kdzo6tt pedig egyre inkadbb elto-
I6das figyelhet6 meg a 3-4-5. szegmensek javara és
az els6 kettd rovasara. Ha pedig ez igaz, akkor egyre
fontosabb lesz az idegenforgalmi termékek differenci-
alasa, a valtozatossag hangsulyozasa, az igényes ko-
zbnségnek szolo élményszerl talalas, a kényeztetés,
az egyedi igények figyelembevétele.

Magyarorszagon ez a folyamat lassabban ment
€s megy végbe, mint a tengerentilon vagy Nyugat-
Eur6paban. A hazai lakosséag
nagy része meég egyaltalan nem
részese az idegenforgalmi piac-
nak, ezért igényeivel nem is tudja
befolyasolni azt. A nemzetkozi
turizmus atjan azonban nalunk
is ugyanazok a folyamatok jat-
sz6édnak le, mint masutt. Ezért
a novekv6 és differencialodé ke-
resletet figyelembe vev6 folya-
matos termékfejlesztés alapvet6 fontossagu a hazai
desztinaciok versenyképessége szempontjabaol.

A POSZTMODERN TURIZMUS MARKETINGJE

A modern turizmusmarketing még akkor is eltér a ha-
gyomanyos marketingt6él, ha nem deklaralja magat
gen belll mar hosszabb ideje fontos felismerés, hogy
a marketingmix hagyomanyos négy eleme (product,
price, place, promotion) mellett egy sorolyan tényez6 is
szerepet jatszik, amely nem annyira a termékhez tarto-
zik, hanem inkadbb atermék talalasdhoz. Etovabbi ha-
rom P aszolgaltatdsmarketingben a people (emberek),
a physical evidence (amelyet leginkdbb a fran-
cia ambience, hangulat szoval lehet visszaadni) és
a process (folyamat) (Booms & Bitner 1981).

Ez a 3P tulajdonképpen éppen a posztmodern jelle-
get ragadja meg napjaink szolgaltatasaiban, de tegyuk
hozza, hogy még a fizikai termékek esetében is egyre
fontosabbak ezek, ahogy afizikai termékek egyre inkabb
szolgéltatasokhoz kapcsolddva keriilnek értékesitésre.

A turizmus és az idegenforgalom sajatos terméke-
ket forgalmaz: ezek lényegében fizikai termékekbdl és
szolgaltatdsokbdl dsszeallitott csomagok. A turizmus
marketingjének ezek fejlesztését és értékesitését kell
tdmogatnia. A turisztikai termék az egyik definicidja
szerint ,a fogyaszt6 elvarasainak és szikségleteinek
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megfeleld fizikai és szolgaltatasi jellemz6k dsszessé-
ge” (Kozma 2006), vagyis mindaz, amit a turista elfo-
gyaszt. A turisztikai termékek szezondlisak, id6jaras-
és divatfuggdk. Féleg szolgaltatasok alkotjdk ezeket
a csomagokat, amelyeket sokan, kilonféle szerve-
zetek és szakmai terlletek képvisel6i kinalnak. Erés
konkurenciahatas érvényesiil a piacon, és er6teljes
a termékdifferencialasi térekvés, ugyanakkor azon-
ban sokszor standard, egységes tartalmd cso-
magokat fejlesztenek ki a kinalat piaci szerepl6i
a mcdonaldizacio jegyében, els6sorban a kdnnyebb
és egységesebb szervezhetfség, a minéség biztosi-
tasa és a fogyasztok bizalmédnak fenntartisa érde-
kében. Egyre erfteljesebb a markdk kifejlesztésére
irAnyul6 térekveés is.

»A posztmodern marketingszemléletre azért van sziikség,
mert a fogyasztdk, a nyaralok, a turistak egyre nagyobb
mértékben az egyedi éiményszerzés lehet6sége alapjan
dontenek utazasaikrol, és azért, mert a nemzetk6zi példak
és esetek azt igazoljak, hogy egyedi attrakcidk szinte bar-
hol létrehozhatok, kifejleszthetdk.”

A marketing szemléletében minden olyan dolog ter-
méknek tekinthet§, amely a piacon figyelemfelkeltés,
megszerzés, felhasznalas, fogyasztas céljara felajanl-
hatdé, amely valamilyen sziikséglet, igény kielégitésé-
re alkalmas. A turisztikai termék részei az attrakcio,
a szallashely, az ellatas, a kozlekedés-szallitas-meg-
kozelités, az utazasszervezés, a csomagok osszealli-
tdsa, a piaci kozvetités és a desztinacio idegenforgalmi
célu fejlesztése, piaci koordinacidja, piacon tartasa is.
A termék toébb szintre bonthaté a marketing termék-
hagyma-elmélete és a gyakorlati tapasztalatok alapjan.
Sokan ugy gondoljak, hogy az alaptermék, a turisztikai
termék magja a lényeg, ez pedig a széllodai, szallashe-
lyi elhelyezés, a szoba reggelivel. Ez valoban kulcsfon-
tossagu tényez6, de ez a vélemény a vonzer6 kérdésé-
re nem tud mindig megfelel valaszt adni.

Véleményink szerint a turisztikai termék magja,
alapvetd lényegi eleme az élmény, az attrakcid, amely-
nek megszerzése céljabdl a vendég meglatogatja az
adott desztinaciot. A fedél, étkezés, pihenés lehet6-
sége tovabbi elemi haszon, ami Iényegében biztositja
az élményszerzés lehet6ségét. Ez kiegésziil olyan to-
vabbi targyi elemekkel is, mint a szoba berendezése
az agytol atelefonig, afird6szobatol az olvasélampa-
ig, a televizié és az internet hasznalataig. Ezek mind
a turisztikai termék részei, de az élményszerzéshez
képest masodlagos szerepiik van, kilénésen a poszt-
modern vilagszemléleti felfogas rendszerében.



Az elvart termék, aturisztikai termék masodik szint-
je, kore, rétege olyan szolgaltatasi elemekkel jarul hoz-
za ehhez, mint atisztasag, az ébresztési szolgaltatas,
a szobaszerviz, a minibar, az egyéni kivansagok tel-
jesitése, pl. potagy, panziés vagy all inclusive ellatas.

A harmadik szint a kiterjesztett termék szintje,
amely kiegészit6 szolgaltatasokat tehet hozza a cso-
maghoz. llyen a szallodai programszervezés, kiran-
dulas, gyermekjatszohaz, wellness-szolgaltatasok,
animacio stb. Még tovabb bdvithet6 a csomag
a potencialis termék szintién, amiben megjelenik
a jov6beni innovaciok igérete és lehetsége, a torzs-
vendégprogramok, a kedvezmények, a fejlesztések,
a kapcsolattartas és a tajékoztatas. Teljesen egyér-
telm({ azonban, hogy a turisztikai termék alapeleme,
a fogyasztoi dontéseket leginkabb meghatarozé mag
az élmény, a vonzer8. A posztmodern marketing-
szemléletre azért van szilkség, mert a fogyasztok,
a nyaraldk, a turistdk egyre nagyobb mértékben az
egyedi élményszerzés lehet6sége alapjan déntenek
utazasaikrol, és azért, mert a nemzetkdzi példak és
esetek azt igazoljak, hogy egyedi attrakcidék szinte
barhol létrehozhaték, kifejleszthetdk.

A McDonald'sek egyre inkabb posztmodernné valo jel-
legét leginkabb az djonnan kialakitott McCoffee-k kép-
viselik, ahol a célszerliséget és a hatékonysagot lassan
igyekeznek feladldozni az esztétikum (aestheticism) és
a hangulat (ambience) oltaran. A McCoffee kényelmes
foteljei mar nem 6szténdznek a gyors fogyasztasra, mint
a hagyomanyos McDonald's éttermek szandékosan ké-
nyelmetlen székei, és a McCoffee-kban a porcelan csé-
szében felszolgalt kavékiulonlegesség tetejére csokoladé-
krémmel rajzolt kis abracska a hagyomanyos McDonald's
€s a posztmodern

hatékonysag arculcsapasat jelenti,
hangulat el6tti tisztelgésnek tekinthetd. ”

A POSZTMODERN TURIZMUS GYAKORLATA -
ESETTANULMANYOK A FOGYASZTOI
ELMENYSZERZES JEGYEBEN

A kovetkez6kben néhany olyan példat fogunk be-
mutatni a turizmus és a vendéglatas terileteirdl,
amelyek esetében megfigyelhetd, hogy egy hagyo-
manyos termék hogyan alakult &t posztmodern ter-
mékké, kiszolgalva napjaink posztmodern életérzését,
a posztmodern vasarldkat. A példak soran gyakran
lathatjuk egy-egy termék esetében a disneyfikaciot,
vagyis a mese, afantaziavilag alkalmazasat, mikézben

a mcdonaldizacié alapelvei, mindenekeldtt a haté-
konyséagra valo torekvés és a totmegtermelés tovabb-
ra is megfigyelhet6k ezen termékeknél. A kovetkez6k-
ben bemutatott eseteket leginkdbb a mcdisneyfikéacio
példaiként tekinthetjik, példakat a modern és a poszt-
modern marketing sikeres egyittélésére.

A posztmodernné valé McDonald’s:

a McCoffee jelenség

Kezdjuk a hatékonysagra térekvés mintaképével,
a McDonald’s éttermekkel! A McDonald’s éttermek
a modern kor templomai, ahol minden a hatékony-
sagnak van alarendelve, a McDonald’'s étterem ki-
nalata korlatozott és a vilAg minden részén azonos,
a kiszolgalas gyors és személytelen, és esély sincs
arra, hogy mast kapjunk a pénzinkért, mint amit
a McDonald’'s részvénytarsasag kozpontjaban
a franchise-kézikébnyvben meghataroztak a fran-
chise-rendszer tagjainak. Emellett azonban meg-
jelentek azok a McDonald’sek is, amelyek lassan
kezdenek eltérni a hagyomanyos McDonald’sek ha-
tékonysagelvii eredeti mintaitol. Altalaban a shopping
mailokban, a pldzakban mikéddé McDonald’s étter-
mek esetében lehet megfigyelni
ezt a metamorfozist.

A shopping maliok, a plazak
tipikusan posztmodern jelensé-
gek, ahol a terek gyakran struktu-
ralatlanok, egymésba atfolydk, és
hasonl6an az ott to1tott idd is alta-
laban strukturalatlan és szétfolyo.
Az éttermek, a folyosok és sok
esetben az Uzletek terei hatéro-
zatlanul mennek at egymasba, és
a plazaban eltoltott idé altalaban
egyszerre szOrakozas, vasarlas,
étkezés vagy akar mivel6dés és
tanulas is. A plaza (shopping mall)
minden, csak nem célszerd, fut6-
szalagszerlien szervezett (zem,
hanem annak éppen ellenkezdje,
tagadasa. Hogy élhet meg egy ilyen hatarozatlan vagy
inkabb hatarozottan nem hatékonysagorientalt térben
a McDonald’s, a hatékonysag, a szervezettség és ki-
szamithatésdg mintaképe?

Egyszer(i a valasz: ugy, hogy a McDonald’'sek
legalabbis részben alkalmazkodtak a plazak
posztmodernitdsahoz. A McDonald’sek egyre inkabb
posztmodernné valo jellegét leginkdbb az Gjonnan ki-
alakitott McCoffee-k képviselik, ahol a célszerliséget
és a hatékonysagot lassan igyekeznek felaldozni az
esztétikum (aestheticism) és a hangulat (ambience)
oltaran. A McCoffee kényelmes foteljei mar nem 6sz-
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ténodznek a gyors fogyasztasra, mint a hagyomanyos
McDonald’'s éttermek szandékosan kényelmetlen
székei, és a McCoffee-kban a porcelan csészében fel-
szolgalt kavékilonlegesség tetejére csokoladékrém-
mel rajzolt kis dbracska a hagyomanyos McDonald’s
hatékonysag arculcsapéasat jelenti, és a posztmodern
hangulat elétti tisztelgésnek tekinthetd.

Erdekes a modern és posztmodern terek, a modern
és posztmodern vendéglatasi filozéfia egymas mellett
élése a McDonald’s éttermekben: az éttermi rész alta-
laban tovabbra is puritan, hatékonysagra orientalt, ké-
nyelmetlen székekkel, fémasztalokkal, korlatozott és
hatarozottan egyszer( étel- és italkinalattal, a kavéha-
zi rész viszont inkabb posztmodern jellegl, kényelmes
Ul6helyekkel, dekoracioval és valtozatos, mindségi
italokkal és ételekkel. Az éttermi részben a 4P stilusa
marketingmix dominal, és azon belil is alapvet6 elem
az ar. A kavéhazban a 7P tipusi marketingmixet al-
kalmazzak, és mar nem az ar, hanem sokkal inkabb
az utols6 harom P, vagyis a folyamat (process),
a hangulat vagy kornyezet (physical evidence) és az
emberek (people) a fontosak. A McDonald’s megtet-
te a nagy ugrast ezzel a modernitasbol a posztmo-
dern kdzepébe.

Modem és posztmodem autépalya-pihenéhelyek
Az autdpalyak menti pihen6helyek a Il. vilaghaborat
kovet6en tipikus modern, ipari tarsadalomra jellem-
z6 helyek voltak, ahol mindent a hatékonysagnak és
a kedvez6 ar/érték aranynak rendeltek ala. Az autopa-
lya-pihen6helyek hagyomanyosan arra lettek optima-
lizalva, hogy gyorsan és olcsén elfogadhaté minéségu
tAdpanyagokat (és esetleg pihenési lehet6séget) bizto-
sitsanak a gépkocsi és a gépkocsi utasai szamara.
Az autépalya menti pihenbhelyek el6szeretettel alkal-
maztadk a mcdonaldizacio elveit - sok esetben pedig
McDonald’s éttermek telepiiltek a pihenéhelyekre.

Mindez mi{kddoétt is a XX. szadzad utolso éveiig,
amikor Uj utazokdzonség jelent meg az autépalyakon.
Nyugat-Eurépaban mindinkabb csak azok a csaladok
utaztak gépkocsival nagyobb tavolsagra az autdpa-
lydkon, amely csaladok gyerekekkel utaztak, és mivel
a gyerekek csomagjai, jatékai stb. altalaban csak ne-
hezen szallithatok akar vasuton, akar repilén, ezért
a gyerekes csaladok mintegy kényszerliségbhdl ma-
radtak a gépkocsi mellett, mikézben az lzleti utasok
egyre inkabb a repul6gép és a nagysebességl vas-
utak felé fordultak. A j6modua, tébb gyerekkel utazé
k6zéposztalybeli csalddok szamara azonban a haté-
konysdg mind kevésbé volt fontos tényez6 az autd-
palya menti pihen6helyek kivalasztasakor, és egyre
fontosabb lett az élmény, az attrakcid, a hangulat, az
Ujszerliség és az egyediség.
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Ausztriaban az Oldtimer méarkanévvel rendelkez6
lanc ismerte fel el6szor ezt az Uj fogyasztoi igényt, és
nyitotta meg az osztrak autopalyak mentén sajatos
pihend- és vendéglaté-helyeit. Az Oldtimer vendégla-
t6-komplexum természetesen rendelkezik hagyoma-
nyos benzinkuttal is, ahol bar a hatékonysag tovabbra
is els6rendd, de e mellett olyan sajatos kils6 és bel-
s6 architektaraja autépalya-alloméasokat hozott létre,
ahol mar nem a hatékonysag, hanem sokkal inkabb
az élmény dominal. Van olyan Oldtimer pihendhely,
ahol az étterem és szallodaegyittes mellett hatalmas
kal6zhaj6 hivogatja a gyerekeket mar messzirél je-
lezve, hogy itt valami mesevilag varja a latogatokat.
Az épiletekben - mind a szallodai, mind az étter-
mi részben - a fantazia dominal. Pancélos vitézek,
régi autok és motorok, kisvasut és sok mas Oldtimer
jellegli installacio fogadja a belépbket, és rendsze-
resen tartanak talalkozokat régi autoknak és mo-
toroknak is. Az Oldtimer autépalya-pihenéhely ti-
pikus posztmodern létesitmény: az egyedi élmény,
a fantadzia dominal a hatékonysag felett, és ennek
a filozéfianak van alarendelve a hely kiils6 és bel-
sO épitészeti kialakitdsa, valamint az ezen a helyszi-
nen rendszeresen tartott rendezvények hangulata
is. Az Oldtimer pihen8helyek kis Disneylandek az
autopalyak mentén, a gyerekek és feln6ttek vonzo
fantaziavilagai. Az Oldtimer pihen8helyek sikere mu-
tatja, hogy a posztmodern a vendéglatas tertletén
még az olyan terileteken is eredményes lehet, ahol
a mcdonaldizacié egyeduralkod6 volt. Ezek a pihe-
néhelyek a mcdisneyfikacio tipikus példai.

MuUzeumok tegnap és ma

A muzeumoknak hagyomanyosan meg6rzd és oktata-
si feladataik voltak, és a sz6rakoztatas a komoly mu-
zeumok esetében csak sokadrangl szempont volt.
A muzeumok latogatéi hagyomanyosan iskolai cso-
portok és olyan érdekl6ddék voltak, akik mar valamely
jartassaggal rendelkeznek a muzeumokban bemu-
tatott témakban. A XX. szazad utols6 harmadétdl
a muzeumok esetében is jelent6s atalakulas figyelhe-
t6 meg. Amig korabban a muzeumok finanszirozasa
teljes egészében fliggetlen volt a latogatok szaméatal,
mivel azokat az allam vagy egy varos dnkormany-
zata tartotta el, a hetvenes évektdl kezdve egyre
nagyobb igény volt arra, hogy a mizeumok fenntar-
tdsahoz sajat bevételeik is hozzajaruljanak. A poszt-
modern muzeumok sajat bevételei azonban nemcsak
a belépdjegyekbél szarmaznak, hanem egyre tobb
egyéb bevételi forrast is igyekeznek talalni. Fontos
a merchandising tevékenység, vagyis a mizeum sajat
shopjaban torténé ajandéktargy, kényv stb. arusitasa,
aminek egészen szélsfséges példaja a Louvre alatt



kialakitott hatalmas bevasarl6kézpont, ahol a boltok
mar csak egészen lazan kapcsolédnak tematikusan
a Louvre mivészeti tevékenységéhez. A Louvre alatt
kialakitott shopok bérleti dijai azonban akkor is hoz-
zdjarulnak a Louvre mikoédéséhez, ha ott éppen nap-
szemiveget vagy néi ruhat arusitanak.

A hagyomanyos és posztmodem muzeumok
prioritasai fontossag szerint

Hagyomaéanyos Posztmodern
meg6rzés jovedelemszerzés
oktatas szo6rakoztatas
szo6rakoztatas oktatas
jovedelemszerzés megG6rzés

A hagyomanyos - modern - muzeumok filozéfiaja
a metanarrativak elfogadasan alapult. A mizeumok
csak azt mutatjak be, amit a tudomany kanonizalt, és
amit a mizeum bemutat, egyudttal a kdnon részévé
is valik. A hagyomanyos muzeumok esetében nincs
helye a feltevéseknek, a kételyeknek, a bizonytalan-
sagoknak, csak azt mutatja be, aminek valésagtartal-
mardl a muzeum kuratorai 100%-osan meg vannak
gy6z6dve. A hagyomanyos mlzeum a modernizmus
megtestesitje a metanarrativak elfogadasaval és
gyartasaval.

»A posztmodern muzeum egészen odaig elmehet, hogy
olyan dolgot mutat be, ami a valésdgban nem is létezik.”

A posztmodern muUzeum ezzel szemben szoéra-
koztat, hipotéziseket is bemutat, kétséges (lehetsé-
ges) elképzeléseket is felvet. A posztmodern muze-
um egészen odaig elmehet, hogy olyan dolgot mutat
be, ami aval6sagban nem is létezik. Erre egy érdekes
példa a Chateau de Breteuil kastély Franciaorszag-
ban. A latogathat6 kastélyok nagyon hasonlitanak
filozéfiajukban a mizeumokra. A latogathaté kasté-
lyokban festményeket, butorokat, fegyvereket mu-
tatnak be altalaban, illetve akarcsak egy helytorténeti
muzeumban, bemutatjak az elmult korok hétkdznap-
jait, fontosabb hasznalati targyait, az ott €l6 emberek
torténetét. A Chateau de Breteuil szép, jol meg6rzott
épuletegyittessel rendelkezik, amelyet vonzd park
vesz koril, és nem volt gond a kastélyt korh(i bato-
rokkal sem berendezni. Ett6l azonban még nem valik
érdekessé. Chateau de Breteuil nem azt mutatja be,
ami volt, hanem azt, ami nem volt. Nem a kastély
valodi torténetébe kalauzoljak a latogatdkat, hanem
egy sohasem volt mesevilagba. A kastélyt a nagy

francia mesegylijt6 és meseird, Frangois Perrault
mesefiguradival népesitették be, Csizmas kandurral,
Csipkerozsikaval, Piroskaval és atobbi mesealakkal,
akik egyébként Andersen és a Grimm testvérek gydj-
tése révén nemcsak Franciaorszagban, hanem Euro-
pa-szerte népszerliek. A figurakat részben viaszfigu-
rak, részben él6 szinészek testesitik meg, és egész
napos el6adasok varjak a latogatokat a legkisebbek-
t6l a legid6sebbekig. A kastély igy valt a posztmo-
dern muzeumok egy tipikus példajava, ahol mar nem
is igazi mauzeumrdl, hanem egy sajatos Disneylandrél
beszélhetink.
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A globalizacio hatasara a fels6-
oktatasban egyre jelent6sebbé
valnak a nemzetkdzi képzé-
sek. A nemzetkdzi tavtanulas
jelentésége azért ndvekszik
erGteljesen, mert a hallgatok
igy egyszer(ibben és viszonylag
olcsébban tanulhatnak kulféldi
egyetemeken, mint a nappali
képzés keretében. A tavtanulas
ugyanakkor gyakran a tanulasi
és tanitasi modszerek Ujragon-
dolasat is szilkségessé teszi,
frasomban a nemzetkdzi tav-
tanulas el6nyeit és hatranyait

a Pécsi Tudomanyegyetem
Kozgazdasagtudomanyi Karan
sikerrel mikddé Hagen-Pécs
kett6s diplomaprogram tapasz-
talatainak tikrében mutatom be.
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fels6oktatas,

nemzetkdzi tanulmanyok,
tavtanulas

1 Hozzéaszélas Deli-Gray Zsuzsa, Arva L&szI6 és Michael Gray: ,Globalizacié a felséoktatasban -

Matyas Judit

Globalizaci6é az oktatasban.
A tavtanulas jelene és jovOjel

BEVEZETES

A globalizacié az oktatas minden szintjén, igy a fels6oktatasban is érez-
teti hatasat, meghatarozza és befolyasolja az oktatok munkajat, az ok-
tatdssal kapcsolatos elvarasokat, a hallgatok tanulasi tevékenységét és
képzésik tekintetében bévild lehetéségeiket, valamint az intézmények
marketingtevékenységét. Az oktatas globalizalédasanak egyértelmi ha-
tdsa a nemzetkozi képzések jelentéségének erdsoddése.

A napjainkban egyre inkabb terjed6 és er6s6d6 tavtanulas egyike
azoknak a tanulasi formaknak, amelyek soran a hallgaték kilféldi egye-
temeken megszerzett diplomajukat a kés6bbiekben szakemberekként
sikerrel kamatoztathatjak nemcsak hazajukban, hanem a nemzetkozi
munkaerdpiacon is.

Az (j oktatasi/tanulasi formak ugyanakkor Uj kihivasok elé is allitjak
az oktatokat, szakembereket, hallgatékat egyarant, amely a tanitas/ta-
nulas Gjragondolasat és gyakran Ujfajta, komplex megkozelitését teszi
szlikségessé. Most Deli-Gray és tsai (2010) irasara szeretnék reflektalni.
A tanulmany szerz6i a globalizacio fels6oktatasra gyakorolt hatdsanak
harmas dimenzidjara koncentralnak, a diakok, oktatok mobilitasara és az
intézményi valtozasok tendenciaira. En elsésorban a nemzetkozi tavta-
nulas sajatossagaira fokuszalva a kihivasokat, pozitivumokat, nehézsé-
geket a hallgatok szemsz6gébdl igyekszem kiemelni.

GLOBALIZACIO A FELSOOKTATASBAN -
A TAVTANULAS MINT OKTATASI FORMA

A globalizalédas gazdasagi és politikai vetiiletei tamogatjak az oktatasi
mobilitas fejl6édését, a tananyagok, kézvetetten az értékrendszerek egy-
ségesedését, s mindez visszahat, segiti a gazdasagi globalizacio el6re-
haladasat is. A gazdaséagi feltételek atalakuldsa a fels6oktatas jellegével
kapcsolatos elvarasokat is mddositotta. A fels6oktatasi szolgéltatasok
irAdnti megvaltozott keresletre reagalva az oktatasi intézményeknek ru-
galmasan reagéalva kell hagyomanyos szemléletmddjukon valtoztatni
(Deli-Gray és tsai 2010).

A fels6fokl oktatasi intézmények nemzetk6zi vérkeringésbe jutasa
kiemelten fontos szempont napjainkban. Szamos egyetem nyujt olyan
képzési format, amelynek keretében a hallgatok nemzetkdzi diplomat
szerezhetnek, kilfoldi egyetemeken tanulhatnak, vagy kilféldon tolt-

szervezeti és marketingkdvetkezmények”

(Marketing & Menedzsment, 2010/3. szam) cim( cikkéhez.
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hetnek akar toébb szemesztert is. Idegen nyelv(i kép-
zéseikkel a magyarorszagi egyetemek is hazankba
vonzhatjak a kilfoldi diakokat, ami 6regbitheti a ma-
gyar oktatas nemzetkdzi elismertségét, mélyitheti
a kulféldi partneregyetemekkel a kapcsolatot az ok-
tatas, kutatas teriletén, és - nem utolsésorban - ko-
moly anyagi bevételt is jelenthet az adott oktatasi
intézmény szadmara. A nemzetkézi egyittm(ikédés
keretében vendégoktatok érkezhetnek hazankba,
s a magyar oktatok kilféldon tanithatnak, bdvithetik
szakmai ismereteiket.

Napjainkban ugyanakkor - a konkurencia mellett
- az egyre novekv6 munkanélkiliség nyomasa alatt
is élink. Mindez a fels6oktatasi intézményeket is arra
kényszeriti, hogy versenyre keljenek, megfeleljenek az
0j kihivasoknak, a munkaerépiac kilonb6z8 kovetel-
ményeinek (Kovacs 1996). Az oktatas jo és fontos be-
fektetés, és az egyes orszagoknak
sajat maguknak kell gondoskodni
arrél, hogy olyan gazdasagpoli-
tikai dontéseket, intézkedéseket
hozzanak, amelyek révén a ki-
Iobnbségek csokkenthetdk. llyen
intézkedés tébbek kdzott a kuta-
tas-fejlesztés osztbnzése, allami
tamogatasa, az oktatas szinvo-
nalanak emelése (Mellar 2007).
Az oktatas szinvonaldnak emelé-
sére fordithatdé allami tdmogatas
mértéke nagymértékben fligg az
adott orszag, valamint az egye-
temek, egyes karok gazdasagi helyzetétél, jovébeni
lehet&ségeitdl.

Magyarorszagi viszonylatban a tavoktatas eseté-
ben egyre névekv6 vonzerét jelent a gazdasagi érdek.
A magyar tavoktatas iranti névekvd igényt els6 helyen
az oktatasi koltségek cstkkentése motivalja. Maso-
dikként emlithetjuk a modern technoldgiai eszkdzok
iranti érdekl6dést (Kovacs 1996).

Kettdés diplomaprogram a Pécsi Tudomanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Karan
A tavoktatasi forma nemzetkozi szint(i sikeres ma-
kodésére kivalo példa a németorszagi Eszak-Rajna-
Vesztfaliaban talalhaté Hageni Tavtanulasi Egyetem
(FernUniversitat in Hagen). Németorszag - a hallgatoi
létszam tekintetében - legnagyobb egyetemét, ahol
jelenleg kozel 67.000 hallgaté tanul (Wikipédia 2011),
1974-ben alapitottak.

Az egyetemnek négy fakultasa van:

¢ kozgazdasagi (Wirtschaftswissenschaft);

e kultdra- és szocialis tudomanyok (Kultur- und

Sozialwissenschaften);
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e jogi kar (Rechtswissenschaft);
« matematika és informatika (Mathematik und
Informatik).

A szazalékos megoszlas tekintetében a Kbzgazda-
sagi Kar all az els6 helyen 38 szazalékkal.

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudo-
manyi Kara és a Hageni Tavtanulasi Egyetem kozott
2001-ben létrejott megallapodas értelmében a pé-
csi diakok magyar oklevelik mellé német egyetemi
diploméat is szerezhetnek. 2008-t6l lehet6vé valt -
a hagyomanyos (,0sztatlan”) program mellett - a Bo-
logna-rendszerben a BA- és a hageni MA-képzésbe
is bekapcsolédni. A hallgatbknak Németorszagba
egyaltalan nem kell kiutazni, és a tanulmanyok id6-
beli Utemezésérél szabadon dénthetnek, ami atlagos
esetben 3-4 félévet jelent.

.ldegen nyelv(i képzéseikkel a magyarorszagi egyetemek
is hazankba vonzhatjak a kulfoldi didkokat, ami 6regbithe-
ti a magyar oktatds nemzetkozi elismertségét, mélyitheti
a kulfoldi partneregyetemekkel a kapcsolatot az oktatas,
kutatas tertiletén, és. nem utolsdésorban - komoly anyagi
bevételt is jelenthet az adott oktatasi intézmény szama-
ra. A nemzetkozi egyiuttmdkoédés keretében vendégokta-
tok érkezhetnek hazankba, s a magyar oktatok kulfoldén
tanithatnak, bévithetik szakmai ismereteiket. ”

A pécsi hallgaték szamos el6nyben is részesiilnek:
a Pécsett, az alapképzésben sikerrel teljesitett 6sszes
targyat Hagenben teljes egészében elfogadjak, és
a Pécsett megvédett diplomadolgozat német fordita-
sa leadhaté hageni szakdolgozatként.

A hallgatéi visszajelzések - a hageni diploma el-
ismertségét tekintve a munkaerBpiacon - igen po-
zitivak. Néhany volt hageni hallgatdé véleménye
a képzésrdl: ,Hagent ajdnlom mindenkinek, aki kdny-
nyebben akar munkat talalni, akar kalféldon is; aki ki
szeretné egésziteni itthoni tanulményait nemzetkozi
ismeretekkel, aki fels6fokon szeretné beszélni a né-
met szakmai nyelvet” (Elek 2005). ,A hageni képzés
egy speciadlisan tavoktatasra szakosodott, professzio-
nalis tananyagokkal rendelkezd, a hallgatéi igényeket
maximalis rugalmassaggal kezel§ képzési struktira”
(Kristof 2005). ,A munkaerdpiacon igencsak elismert
pécsi diploma mellett szinte biztos sikert jelent egy
megszerzett vagy akar folyamatban 1évd hageni okle-
vél. De még ennél is fontosabb az Gjszerl latAsmaod és
tudasanyag, amib6l a kés6bbiekben rengeteget lehet
profitalni” (Rendi 2005).



Bér napjainkban f6képpen az angol nyelvi prog-
ramok iranti igény novekvd tendenciaja figyelhet6
meg, kozép-eurdpai térségiinkben a német nyely,
a német nyelv(i - f6képpen - gazdasagi képzés jelen-
t6sége vitathatatlan. A nyelvet j6l beszél§ gazdasagi
szakemberek hozzajarulhatnak a német nyelv(i or-
szagokkal, els6sorban Németorszaggal a gazdasagi
kapcsolatok fellenditéséhez. Magyarorszag szamos
olyan el6nyos tulajdonsaggal rendelkezik, ami lehet6-
vé teszi az Uzleti-gazdasagi kapcsolatok elmélyitését,
bdvitését. igy kiemelend6 és feltétlenil pozitivumként
értékelhet6 Németorszag vetiletében a magyarorsza-
gi németek magas szama, akik nemcsak jol beszé-
lik a nyelvet, hanem németségiiket, kultarajukat né-
met nyelvl tanulmanyaikkal is igyekeznek megérizni,
apolni. Fontos szempont még a foldrajzi kozelség,
a kedvez6 addrendszer, a magas szinvonalon képzett
magyarorszagi munkaer6 (Rappai 2010).

,Bar napjainkban féképpen az angol nyelvi programok
iranti igény novekv6 tendenciaja figyelheté meg, kdzép-
eurépai térségiinkben a német nyelv, a német nyelvl .
gazdasagi képzés jelent6sége vitathatatlan. a

féképpen .

A nyelvetjél beszél6 gazdasagi szakemberek hozzajarul-
hatnak a német nyelvl orszdgokkal, els6sorban Németor-
szaggal a gazdasagi kapcsolatok fellenditéséhez.”

A HALLGATOK SZAMARA SZUKSEGES SPECI-
ALIS TANULASI STRATEGIAK, KEPESSEGEK,
KESZSEGEK A TAVTANULAS SORAN

Alapvetd kilonbségek a nappali képzés és
a tavtanulas kozott
»Véleményink szerint a tadvoktatas mint Uj oktatasi for-
ma keretében tobb oktatdsi moédszer segitségével és
masként valésul meg az Un. tanulasi-tanitasi folyamat,
mint a hagyomanyos oktatasban” (Kovacs 1996,10.). A
nappali és tavtanulasi forma kdz6tt vannak markansan
megjelendé kildonbségek, amelyek akar komoly problé-
maforrasokat is jelenthetnek a hallgaték szamara.
A (nemzetkdzi) tavtanulas soran legfontosabb
¢ az onall6 tanulas, a hallgatéi 6nallésag;
« az idegen nyelv(i szakirodalom sikeres olvasé-
sa/értelmezése, tehat az olvasasi készség;
e a kulturdlis kulénbségek ismerete, az inter-
kulturalitas;
¢ a kreativitds (Méatyas 2010).

A tavtanulas soran az 6nall6é tanulas, olvasas alap-
vet6 elvaras. Fontos a hallgaték szamara, hogy meg-
felel6 olvasasi, valamint tanulasi stratégiak birtokaban

legyenek, és azokat az adott szituacionak megfeleléen
tudatosan, onalléan tudjak alkalmazni (Leone 1997,
Rampillon 1994). Medfigyeléseim és oktatasi tapasz-
talataim tokrében megallapithattam, hogy az 6nallé
olvasast és tanulast kivaléan segitheti az agynevezett
szintetikus olvasasi maédszer (Major 1980, Matyas
2008), amely soran az idegen nyelv(i szakmai szévegek
ért6 olvasasat megkonnyité kifejezések kiemelésével
a szotar nélkili olvasas - vizsgalati eredményekkel is
bizonyithatéan - gyorsabba és hatékonyabbé tehetd.
A szintetikus olvasasi modszerrel parhuzamosan java-
solhat6é a svéjci St. Galleni Tudomanyegyetem Gazda-
sagpedagogiai Intézetében az amerikai University of
Texas in Austin munkatarsaival kozésen kifejlesztett
tanulasi-olvasasi stratégiak alkalmazasa (Capaul 1997,
Metzger 2001; 2010), amelyek - nemzetkdzi szintl vizs-
galatok eredményeinek tikrében - egyértelmien segitik
az idegen nyelv( 6nallé tanulas, olvasas folyamatat.

Az interkulturalitas az ide-
gen nyelvli tavtanulds soran
(is) fontos tényez6je a sikeres-
ségnek, a megszerzett ismere-
tek alkalmazni tudasanak, mert
jévébeni kozgazdaszoknak,
szakembereknek ismerni kell
a nemzetkdzi kapcsolatok épi-
tése, apolasa, kialakitasa soran,
Uzleti targyalasokon a masik or-
szag kultarajat, értékrendszerét.
Vermeer (idézi Sandrini 1993) véleménye szerint
az idegen nyelv ismeretén fellil az is fontos, hogy
a hallgato tisztaban legyen azzal, hogy a megszer-
zett nyelvi, szakmai ismereteket mikor, hogyan, mi-
lyen szituaciéban kell irni-mondani. Az Gn. transz-
laciés tanulas Vermeer értelmezésében azt jelenti,
hogy a diakoknak még tanulmanyaik idején el kell
sajatitaniuk, hogy hogyan kell viselkedni az adott
nyelvi kbzegben, igy példaul egy ,német” helyzetben
(Vermeer 1993).

Az idegen nyelvi szakmai szovegek, szakiroda-
lom szétarhasznalat nélkil térténd sikeres olvasésa-
hoz, az 6nallé tanuldashoz nélkllozhetetlen a kreativi-
tas is. A kreativ emberre jellemz8, hogy rugalmasan
pes az informacidk Ujrastrukturaldsara (Leone 1997).
Guilford (idézi Toth 2002) szerint a kreativ ember gon-
dolkodasmaodija kénnyed, flexibilis, eredeti és otletes.
A kreativitas kibontakozasat, a divergens gondolko-
z4st a pozitiv visszacsatolas, a biztatas, az elfoga-
do légkodr nagymértékben tamogatja (Prohaszkané
1996), erre ajanlatos a tavoktatasi képzés keretében
szervezett tombdsitett szeminariumi 6rakon is kulon
odafigyelni.
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AZ OKTATOK SZEREPE

irAsom atavtanulas kihivasait, el6nyeit és hatranyait
elsdsorban a hallgaték aspektusaban vizsgalja, mert
atavtanulas esetében - ahogy ezt mar kifejtettem -
a kozponti szerep a hallgatéé; az 6nallé hallgatoéi
magatartas kertl el6térbe, ami a siker alapfeltétele.
Ugyanakkor a tavoktatas soran is fontos a tanarok
szerepe, a tanulmanyok koordinalasa, iranyitasa
s az intézményi marketingtevékenység.

A Hagen-Pécs kett6s diplomaprogram esetében
a kozponti, koordinalé szerep a Budapesti Tavtanu-
lasi Kézponté. A kézpont munkatarsai allandé kap-
csolatban allnak a Hageni Tavtanulasi Egyetemmel
és a képzésben részt vevd magyarorszagi intézmé-
nyekkel, karokkal. A képzésben részt vevd egyes
fels6oktatasi intézményekben, karokon mentorok
és tutorok iranyitjak a hallgatok tanulmanyait. Segi-
tik a beiratkozéas, visszairatkozas folyamatat, vizs-
ga-el6készit6 szeminariumokat szerveznek, ame-
lyeket Hagenbdl érkez6 vendégoktatok tartanak.

Mivel a tavtanulas soran fennall a lehetd-
sége annak, hogy a hallgatok elszigetel6dnek
egymastol, nem koévetik az informéaciékat meg-
felel6en, ezért - véleményem szerint - a kapcsolat-
tartdsnak, tanacsadasnak nagyon fontos a szerepe.
S bar atavtanulasi forma soran éppen az 6nallésag
all a kbézéppontban, az elszigetel6dés veszélye mi-
att - amennyire lehetséges - ajanlatos a személyes
kapcsolatok apolasara is odafigyelni, igy példaul az
O0sztondij-lehet6ségeket el6segiteni, a személyes
vizsga-el6készit6 szeminariumok szaméat névelni,
a hallgaték egymas kozotti interaktiv kapcsolatat,
kommunikaciéjat elémozditani. A hageni program
esetében Pécsett kivalban mikddik a hageni koér-
e-mail vagy pedig a hageni szintér a CooSpace-
rendszerben. A hallgaték igen aktivan tartjdk ezen
a modon a kapcsolatot egymassal.

A tdmbdsitett, tobbnyire hétvégére szervezett in-
tenziv szeminariumok szintén kapcsolatot s egyben
visszacsatolast jelentenek, mert a diakok ezeken az
o0rdkon az oktatéval személyesen tisztdzhatnak az
onallé olvasés, tanulas soran esetleg hibasan értel-
mezett informacidkat, kaphatnak megerdsitést, cél-
irAnyos segitséget a vizsgéra késziléshez.

INTEZMENY| MARKETINGTEVEKENYSEG

Intézményi szinten sajatos marketingtevékenység
sziikséges a sikeres tavoktatds megvalositasahoz.
A nemzetk6zi oktatas két szempontbdl vizsgélhato:
amikor az intézmény kulféldi, mar meglévé prog-
ramba kapcsolodik be, illetve ha sajat maga nydujt
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nemzetkdzi oktatast/tavoktatast nemcsak sajat,
hanem kulféldi hallgaték szamara is.

A Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudo-
manyi Karan m(ikodé kettds diplomaprogram gyu-
molcs6z6 egylttmiikodést jelent a Hageni Tavtanu-
lasi Egyetem mar meglévé, stabil, sikeres tavtanulasi
struktarajaba illeszkedve. A pécsi képzés vonzereje
tobbszintl, Osszetett, és vannak sajatos jegyei is,
amelyeket a marketingtevékenység soran feltétle-
ndl figyelembe kell venni. llyen sajatossag példaul
a Baranya megyében él6 német kisebbség nagy sza-
ma, a szamos két tannyelv(i, nemzetiségi altalanos és
kozépiskola, s6t 6voda is, ami részben a nyelvtanu-
last, részben pedig a nemzetiségi kisebbség igénye-
it, kultargjat, hagyomanyainak apolasat, meg6rzését
szolgélja. A tanulméanyokat kovet6 elhelyezkedési
lehet6ség szintén racionalis, fontos szempont az in-
tézményvalasztas soran. A marketingtevékenységnek
igy ajanlatos az iskolakon kivill a gazdasag szerepl6-
ire is iranyulni, hiszen a hazai, s6t nemzetkdzi szintd
vallalati kapcsolatok kiépitése nemcsak az oktatasi in-
tézmény hirnevét oregbiti, hanem a végzds hallgatok
elhelyezkedését is seqiti.

A promocié esetében nem elegendd csupan az
elektronikus, valamint hirdetések formajaban meg-
valositott tajékoztatas, hanem nagy szerepe van
a személyes értékesitésnek is (Deli-Gray és tsai 2010).
Ennek egyik lehet6sége példaul a Nyilt Napokon a le-
endd hallgatoknak a program bemutatasa, a toborzé
utak, személyes bemutatkozasok ké&zépiskolakban.
Fontos promociés eszkoz lehet ezen kivil a tandijked-
vezmény, az 6sztondijak lehet6sége, amelyek a pécsi,
Hagenben tanulé hallgaték szamara is nyitva allnak,
s ugyancsak meger6sithetik 6ket abban a déntésben,
hogy ezt a programot s kézvetetten a programot nyuj-
t6 egyetemi kart valasszak. S végiil igen fontos a prog-
ram hirneve, az, amit a végz8s és jelenlegi hallgatok
a hageni tanulmanyrél mondanak, ahogy arrdl véleked-
nek. Szikséges az internet mint f{§ médium is, ahol -
a képzéssel kapcsolatos tudnivalék mellett - a hallga-
t6i vélemények, visszajelzések megjelenhetnek.

A személyes kapcsolattartdsnak része a mentori-
tutori segitség is, amely a gyakran bonyolult, online
Ugyintézés Utveszt6iben segitheti a hallgatok amuagy
6nall6é informalédéasat, tanulaséat, s tehetik a képzést
szamukra még vonzobba.

KOVETKEZTETES

A (nemzetkdzi) tAvtanulas sikerességéhez a probléma
komplex megkozelitése szikséges, és a harmas meg-
kozelités javasolt: a hallgatok, oktatdék és az intézmé-
nyek vetiiletében (Deli-Gray és tsai 2010). A hallgatdk



részér6l az alapvetd elvarasok kozé tartozik - termé-
szetesen - a nagyon j6 nyelvtudas, a nyitottsag az
idegen kultdra, az (j tanulasi modszerek, stratégiak
tekintetében, valamint a kreativitas és f6képpen az
Onéallésdg. A tanarok esetében a mentori tevékeny-
séghez nélkuldzhetetlen a magas szintli nyelvtudas,
a nyitottsadg, a szakmai és pedagdgiai ismeretek. Ki-
I6n kiemelném a pedagdgiai ismeretek fontossagat,
hiszen a tavtanulas modszertanat tekintve gyakran
olyan sajatos tanulasi problémak merilhetnek fel,
amelyek megoldasa a hallgatéknak nyujtott tanacs-
adas soran a mentor részér6l megkovetelik a pedago-
giai hattérismereteket.

Intézményi szinten nagy szerepe van a sokrétd
és valtozatos értékesitési csatornadknak, a megfelel§
proméciénak. A személyes értékesités fontossagat
kalén kiemelném.

Az eddig példaként hozott Hageni Tavtanulasi
Egyetem megtestesiti a globalizalt fels6oktatasi tér-
ben valé helytallas, versenyképesség megvaldsula-
sat. Az egyetem a termékfejlesztés teriiletén is magas
szintd tevékenységet folytat, ami magaban foglalja
a tananyagot, atanarok, kutaté6 szakemberek munka-
jat, az iskola fizikai kérnyezetét, vallalati kapcsolatait,
egyuttm(ikodését a gazdasagi szféraval, az egyetem
hirnevét, nemzetk6zi szintd elismertségét.

A nemzetk6zi diploméaval, kivalé nyelvtudassal
rendelkez6 szakembereink néhany éves kilféldi mun-
katapasztalattal a magyar gazdasag és uzleti kapcso-
latok fellenditését mozdithatjak el6, és azt, hogy ne
csak a fels6oktatdsi intézmények, hanem a magyar
gazdasdg is - alkalmazkodva a kulvilag, a nemzetkozi
gazdaséag valtozasaihoz - megfelel6en képzett szak-
emberekkel, er6s human t6kével és képzéssel meg-
ersodve léphessen a feltartéztathatatlanul globaliza-
I6d6 eurdpai és vilagpiacra.
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Hagen-Pécs kettds diplomaprogram

GLOBALIZATION OF HIGHER EDUCATION. DIS-
TANCE LEARNING TODAY AND IN THE FUTURE

Importance of international programmes is increasing
in higher education as a consequence of globaliza-
tion. Significance of distance learning is sharply grow-
ing since this is a way students can study easier and
relatively cheaper at foreign universities than at home
as a regular student. Distance learning makes an in-
fluence on methods of the learning process. Students
and instructors must accept challenges of the new
learning environment. In this article an example of an
international distance learning co-operation between
Hagen and Pécs is explained.

Judit Matyas
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Felel6s marketing. Beszamolo
a Marketing Oktatok Klubja 17.
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orszagos konferenciajaro

2011. augusztus 29-30-an a PTE Kbdzgazdasagtudomanyi Kara adott otthont az idei MOK konferencianak.
Az el6z6 évhez hasonldéan az idén is szép szamban képviseltették magukat az eléadok, ugyanis a 120 regiszt-
ralt résztvev6 kozel szaz el6adas anyagardl folytathatott szakmai vitat a napjainkban széles kérben emlegetett
felel6sség kérdéskorének a marketingben torténé megjelenésérdl.

Az idei konferencia cime egyszerre vetette fel azt a kérdést, hogy mi a marketing felel6ssége a hétkéznapi
élet legkulénbdz6bb szegmenseiben, példaul a fogyasztévédelem, az élelmiszeripar, a marketingoktatas te-
riletén, és azt is, hogy a felel6sség miként jelenik meg és illeszkedik a marketingelméletbe és a kutatasba.
Ennek megfelel6en a szekcidk és az el6adasok témaja is igen szerteagaz6 volt: vasarléi/fogyasztéi maga-
tartds; élelmiszer-fogyasztas, élelmiszer-ipari marketing; digitalis marketing; felel6sség, fenntarthatésag és
marketingelmélet; marketingkutatas; marketingoktatas; CSR és marketing; szolgaltatasmarketing; a marke-
ting kulénleges (hatarjtertletei; globalitas és regionalitas a marketingben; marketingkommunikacio; marke-
ting az egészségiigyben.

A hétf6i plenaris Glésen négy neves szaktekintély el6adasat hallgathattak meg a résztvevék. Els6ként Dr. Kathi
Attila, a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatdsag stratégiai kabinetvezet6je beszélt a fogyasztovédelem jov6beli
irdnyairdl és a felel6sség kapcsolatarél. Majd Dr. Heged(is Mikl6s, a GKI Energiakutaté tgyvezetd igazgatdja
mutatta be a hazai energiapolitika helyzetét, illetve a tarsadalmi felel6sség megjelenését az energiaszektorban.
A harmadikként podiumra |ép6 Dr. Németh Tamas, a Magyar Tudoméanyos Akadémia fétitkara igencsak gon-
dolatébreszt6 el6adasaban atermétalajjal kapcsolatban vetette fél a fenntarthatésag és talhasznalat kérdését.
Végul, de nem utolsdésorban Dr. Pava Zsolt, Pécs varos polgarmestere a felel6s telepilésmarketingrél szoélo
el6adasaban mutatta be Pécset mint a kultlra varosat, amelynek egy szeletét a résztvevék is megtekinthették.
Az els6 nap zarasaként ugyanis kdzosen latogattuk meg a Cella Septichorat.

A plenaris el6adasok mellett ki kell emelni, hogy Dr. Dinya Laszl6 professzor, a MOK elndke a plenaris Ulé-
sen nyujtotta at a frissen alapitott ,A Marketingtudomanyért” dijat, elsd izben Dr. Rekettye Gabornak, a Pécsi
Tudomanyegyetem Koézgazdasagtudomanyi Kara professzoranak. A kitlintetéshez ezuton is gratulalunk!

A hozzavet6leg 100 szekcio-el6adas alapjan elmondhat6, hogy a felel6sség fogalma mindenki szamara mast
és mast jelent, de valamennyien érezziik, hogy e gondolat egyre inkabb atszévi mindennapjainkat a marketing
kulénb6z6 teriiletein. Egy k6zds kapcsolddasi pont azonban érezhetd, és ez nem mas, mint a jov6. Amikor
felelds modon kivanunk viselkedni, mindig a jov6be tekintiink, mindig a jov6t tartjuk szem el6tt. Mindannyian
tisztaban vagyunk vele, hogy a jév6t mindig csak a jelen és a mult meghatarozottsagaban tudjuk értelmezni
és elképzelni. Eppen ezért éreztiik tehat szilkségét, hogy a marketing teriiletén is felmérjiik, hogy hol tartunk,
mit is szeretnénk elérni, hogy mit is jelent ma és e specialis teriileten szamunkra a felel§sség. Ezt a 17. MOK
konferencian sikeresen elkezdtik, és ez a megkezdett Gt remélhet6leg jovére folytatddik immar Miskolcon,
a Miskolci Egyetem Marketing Intézetének hazigazdai gondoskodésa mellett.

A Pécsi Tudomanyegyetem Kodzgazdasagtudomanyi Kara nevében készonjik az el6addknak, a résztvevéknek
€s a sajtd képvisel6inek, hogy jelenlétiikkel megtisztelték a konferenciat, és el6segitették annak sikerességét.
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A fenntarthat6 fejl6dés fogal-
ma az 1980-as évek végén
kezdett a koztudatban elter-
jedni a Brundtland-jelentés
megjelenését kdvetéen. Az IKT
(infokommunikacios techno-
I6gia) gazdasagi és tarsadalmi
fejlédésben betoltott szerepét
az 1990-es évek végén ismerték
fel. Ma mar nyilvanval6 az 6sz-
szefonddas, azonban a relacio
el6jele még vitatott: az IKT mint
iparag és mint a gazdasagot és
tarsadalmat athato6 és kiszolgal6
platform a fenntarthato6 fejl6dés
problematikajanak megoldasat
tdmogato6 vagy éppen ellenke-
z6leg, visszahuzo erd. Jelen
tanulmany célja szamba venni
az IKT és a fenntarthat6 fejl6dés
kapcsolddasi pontjait.

Kulcsszavak:
fenntarthato fejlédés,
digitalis gazdasag,
zOIld IT, IKT
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Banyai Edit

Az infokommunikacios
technologiak és az internet
szerepe a fenntarthato
fejlodésben

BEVEZETES

Globalizal6odo vilagunk kozponti kérdésévé valt, hogy hogyan tart-
haté fenn a gazdasagok és tarsadalmak novekedése anélkil, hogy
id6 el6tt kimertlnének a rendelkezésre all6 természeti er6forrasok, és
a jov6 nemzedékei szamara helyrehozhatatlan kdrnyezeti karokat
okoznéank. Elfogadott tény, hogy az infokommunikacios technologiak
(IKT) meghatarozo6 6sztdénz6i és forrasai a fejlédésnek. igy egyre sur-
get6bb feladatta valik a fenntarthatésag és az IKT kapcsolatanak vizs-
galata vilagviszonylatban, nemzetek, szervezetek, vallalkozasok és
egyének szintjén. Elindultak az idevonatkoz6 tudomanyos kutatasok,
és az IKT-szektor cégoriasai komoly er6feszitéseket tesznek, hogy
fejlesztéseik soran a fenntarthatésag, a koérnyezetvédelem kérdését
figyelembe vegyék. Mindehhez természetesen hozzajarul a vilaggaz-
dasagi valsag el6idézte koltségnyomas is. A motivald okoktél figget-
lendl a vilag z6ldebbé tétele és digitalizadldsa sok tekintetben egy aton,
egy cél felé tart: élhet6bb, biztonsagosabb és belathaté jové felé.
Mindkét tertlet egyrészt kihivasokat tamaszt, masrészt lehet6ségeket
kindl a legoptimalisabb megolddsok megtaldlasahoz. Az IKT jelent6-
sen befolydsolja afenntarthatésag alappilléreit, tformalja a gazdaséa-
gokat U Gzleti modellek és modszerek elterjedése révén. Hatassal van
a tarsadalomra az (j tipusu kdzodsségi kapcsolatok, kommunikacio
és munkavégzési modszerek terjedésével. Az IKT-szektor méreténél
fogva jelentds hatassal van a természeti kdrnyezetre is. Ugyanakkor
afenntarthatésag kévetelménye Ujfajta gondolkodéast igényel az infor-
matikai szektor résztvevditdl és a felhasznaloktol.

Szamtalan tanulmany foglalkozik e két terlilet elemzésével, a fejl6dé-
sk, el6rehaladasuk mérését segit6é indikatorrendszerek kidolgozasaval,
azonban az IKT és a fenntarthat6 fejl6dés kapcsolatat targyalé atfogo
munkak szadma meglehetésen kevés. Ma mar nyilvanval6 az 6sszefo-
nodas, azonban a relacid elbjele még vitatott. A jelen tanulméany célja
szamba venni az IKT és a fenntarthatd fejl6dés kapcsol6dasi pontjait,
annak legfontosabb dimenzidit.

Fenntarthato fejl6dés és z6ld gazdasag
A fenntarthatésag kérdése az 1980-as évek masodik felében ke-
ralt lassan a koztudatba. Azota tobb fogalmi meghatarozas sziletett



(Ruckeishaus 1989, Hawken 1993, WCED 1987),
azonban még nem alakult ki egységes allaspont
a pontos meghatarozast illetéen. Feltehetéen a leg-
gyakrabban hivatkozott definiciot a Kornyezet és
Fejl6dés Vilagbizottsag (World Commission on
Environment and Development, WCED) fogalmazta
meg: 'A fenntarthat6 fejl6dés a jelen igényeit elégi-
ti ki anélkdl, hogy a jov6 generacio sajat igényeinek
kielégitését veszélyeztetné’ (WCED 1987, 1. rész,
2. fejezet, 1. bekezdés).

.Elfogadott tény, hogy az infokommunikaciés technol6-
giak (IKT) meghatarozé 6sztdonzbi és forrasai a fejl6dés-
nek. igy egyre surget6bb feladatta valik a fenntarthat6sag
és az IKT kapcsolatanak vizsgalata mind vildgviszony-
latban, mind a nemzetek, szervezetek, véllalkozasok és

az egyének szintjén.”

A WCED ’'K6z0s jov6énk’ cim( (vagy kézismertebb
nevén Brundtland) jelentése jelent6sen hozzajarult
a fenntarthatosdg kérdésének fokuszba keriiléséhez
€s népszerlsitéséhez. Az ENSZ 1992-es ,Kornyezet
és Fejl6dés” cimmel Rio de Janeir6ban tartott konfe-
renciajan (United Nations Conference on Environment
and Development, UNCED) szintén a fenntarthato fej-
I6dést tartottak a nemzetkdzi kérnyezeti és fejleszté-
si politika legfontosabb kérdésének. A konferencian
a fenntarthatésag harom alappilléreként hataroztak
meg a kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi dimenzi-
Okat. E harom tényez6 szorosan ¢sszefligg egymas-
sal, és jelent6s befolyast gyakorolnak egymasra (UN
General Assembly 2005, 48. bekezdés). Az ENSZ ke-
retében létrej6tt a Fenntarthaté Fejl6dés Bizottsag,
amely figyelemmel kiséri a konferencia hatarozatainak
és ajanlasainak végrehajtasat.

1997 decemberében 150 nemzet fogadta el
a Kyotéi Klima Egyezményt. 37 orszag és az EU el-
hatarozta, hogy 7 Uveghazhatasi gaz kibocsatasat
az 1990-es szint ala viszik 5%-kal 2012-re (Kyoto
Protocol 1997).

A kovetkez6 jeles év 2002, amikor a Johannes-
burgi Csucstalalkozét tartottak, ahol a vilag figyel-
mét igyekeztek felhivni néhany komoly kihivasra,
mint az emberek életkdrilményeinek javitasa, vala-
mint a természeti értékek meg6rzése (http://www.
johannesburgsummit.org/index.html).

A 2005-6s ENSZ Vilag Csucstalalkozé, majd
a 2009-es Koppenhagai Klimavaltozds Konferencia
kovetkezik a sorban. Ez utébbi hangsulyozza, hogy
nemzetkozi koordinacio mellett a nemzeti kormanyza-

tok, vallalatok és allampolgérok aktiv 6sszefogaséara és
tevékenységére van szikség a fenntarthatésdg bizto-
sitdsa érdekében. A harmadik ENSZ Foéld Csucstalél-
koz6 2012-ben lesz Braziliaban. A talalkozé a kdvetke-
z6 fébb terlletekre fékuszal: a z6ld gazdasag szerepe
a szegényseég eltiintetésében és a fenntarthat6 fejl6-
dés szervezeti keretei (UN Earth Summit 2011).

A z6ld gazdasag fogalma a 2008-2009-es pénz-
Ugyi és gazdasagi valsag utan kerilt a k6zhaszna-
latba az addigi szlik elkdtelezett kornyezetvéd6i
kér oromére. A prébalkozasok
nagy szama ellenére a mai na-
pig nincs egységesen elfogadott
definicié a z6ld gazdasagra. Sok
szerz6 a fenntarthaté gazdasag
szinonimajaként hasznalja a fo-
galmat, vagy a fenntarthato6-
sagra alapozza meghatarozasat
(Visser 2010, Huberman 2010,
Ciocoiu 2011). Az ENSZ Koérnye-
zeti Programja (United Nations
Environment Programme, UNEP) 2008-ban kiadott
Z6ld Gazdasag Kezdeményezése a z6ld gazdasa-
got az uzleti folyamatok és infrastruktira atalakitasi
folyamatanak tekinti, amelynek célja a természeti,
emberi és gazdasagi t6kebefektetések megtérilé-
sének javitasa. Mindemellett cél az lGveghazhatasu
gazok kibocsatasanak és a természeti er6forrasok
felhasznalasanak csokkentése, kevesebb hulladék
el6allitasa, a tarsadalmi egyenlétlenségek reduka-
lasa (UNEP 2010).

A fenntarthatésdggal foglalkoz4 talalkozok és
szakemberek sokaig rendkivul kevés figyelmet
szenteltek az IKT szerepének a kit(izott célok eléré-
sében. A 2002-es Johannesburgi Csucstalalkozé
elismerte ugyan az IKT szerepét az informaciok, ta-
pasztalatok és tudas megosztasaban (WSSD 2002,
112. bekezdés).

A digitalis gazdasag

Az infokommunikéacios technolégiak fejl6édése, terje-
dése, hasznalata - magaban foglalva magat az ipar-
agat, a szamitdgépeket, a telekommunikéaciot, a di-
gitalis médiat és az internetet - jelentfs valtozasokat
idézett el6 az elmdlt 10-15 évben a globalis gazda-
sagban és tarsadalmakban. Atrendezte a piaci erévi-
szonyokat; Uj Uzleti modellek honosodtak meg; meg-
valtozott a munkajellege, a tarsadalmi kapcsolatok; Uj
elemek jelentek meg a vallalati és kdzosségi kultarak-
ban. A folyamatosan formal6dé, jelent6s valtozaso-
kon atmen@ gazdasagunkat tébb jelz6vel illetik: digi-
talis, informacids, tudasalapu vagy internetgazdasag.
A fogalmi tisztazasra valo térekvések nagy szama is
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jelzi, hogy visszafordithatatlan, tartés méddosulasokat
eredményez6 folyamatrdl van sz6. Az IKTugynevezett
altalanos célu vagy univerzalis technologia, kbvetve az
elektromossagot, g6zt és azt a kevés szamu techno-
I6giat, amelyek a gazdasagra és tarsadalmakra atala-
kité hatassal birtak (Souter et al. 2010). Az IKT széles
kord, ipardgakon ativel6; az id6 mulasaval fejlédik,
mégis folyamatosan csokkenti a felhasznal6i koltsé-
geket; el6segiti a kutatdsokat, a fejlesztéseket, egy
0j termék, szolgéltatas vagy eljards piacra kerulését
(e-Business Watch 2010).

A digitalis gazdasag elnevezésében a gazdasagi ki-
hatasokra fokuszal, azonban nyilvanvalé, hogyjelentés
hatassal van a tarsadalmakra, kdzosségekre és a ter-
mészeti kdrnyezetre is.

AZ IKT ES AZ INTERNET HATASA A FENNTART-
HATO FEJLODESRE ES A ZOLD GAZDASAGRA

A technolégia mindig kulcsszerepet jatszott a gaz-
dasagi és tarsadalmi fejlédésben, bar ez a kapcsolat
nem determinisztikus és a hatés el6jele sem egyértel-
m(ien mindig pozitiv. Elfogadhatjuk Souter és szerz6-
tarsai (2010) javaslatat, miszerint a technoldgiai hata-
sok spektrumat és intenzitasat tekintve a fenntarthaté
fejlédés harom pilléréhez hozzarendelhetjik negyedik-
ként a technoldgiat is.

A fenntarthaté fejl6édés és az infokommunikéaciés
technoldgidk, a digitadlis gazdasag kapcsolatdnak
er8sodését jelzik az utébbi években elterjedd kife-
jezések, mint példaul a 'zZéld Digitalis Gazdasag’,
a 'Fenntarthatd Digitalis Halozat', a 'Z6ld Tudasalapu
Tarsadalom’. Az IKT mint jelent6s gazdasagi szektor
sajatjogan kozvetlenil és kozvetetten is kifejti hatasat
a fenntarthatésagra és a zold gazdasagra (Berkhout
and Hertin 2001, e-Business Watch 2010, Forge et.
al 2009). A masik oldalon a fenntarthato fejl6édés gaz-
dasagi, tarsadalmi és kornyezeti
kihividsai 6sztonzik az IKT-szektor

) 1. tabla
innovAcioit.

Az Amerikai Egyesilt Alla-
mok Kornyezetvédelmi Ugynok-
sége (Environmental Protection
Agency, EPA) mar 1992-ben el-
inditotta a monitorok, klimave- Gazdasagi
zérl6 berendezések és mas tech- fenntarthatésag
nolégiak  energiahatékonysagat
hirdet6 és ©6sztonzd Energy Star Tarsadalmi
programot. Ez a kezdeményezés  fenntarthatosag
?redmer,]yezte' az ,,alyo" (sleep) kornyezeti
lizemmédot, és magat a 'green fenntarthatéség

computing’ kifejezést is a prog-
ram beindulasa utan kezdték el
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hasznalni el6szor. A zold IT-t zaszlajukra tliz6 vilag-
méretd ipari kezdeményezések, szervezédések azon-
ban csak 2000 utan er6sodtek meg (Krauth 2009).

Az IKT hatasdnak vizsgalata a 90-es évek koze-
pén kezd&dott (az UNESCO és a Vilag Bank nevével
fémjelezve), és e szazad elsd évtizedének elején az
ENSZ is kilon figyelmet szentelt két eseményen is e
teriletnek (Vilag Csucstalalkoz6 az Informaciés Tar-
sadalomrol 2003-ban és 2005-ben).

Az Eur6pai Unio a 90-es évek k6zépen ismerte fel
az IKT gazdasagi jelent6ségét, és ltjara inditotta az
eEurope programjait. Majd 2009 marciusaban ismer-
tette a zold IT-re vonatkozo akciétervét, amelynek lé-
nyege, hogy 2020-ig 15 szazalékkal csokkenteni kell
ateljes, IT-generalta szén-dioxid-kibocsatast.

Az évtized masodik felében tébb nemzetk6zi intéz-
mény és forum (koztik a legjelentésebbek az OECD
és az ITU) a digitalis gazdasag és a fenntarthatésag
kapcsolatat vizsgalta.

A digitalis gazdasag koérnyezeti hatasai a 90-es
évek masodik felétdl allnak a tudomanyos jellegd
kutatdsok fokuszdban (Cohen et al. 2000, Geels
and Smit 2000, Berkhout and Hertin 2001, Sui and
Rejeski 2002, Forge et al. 2009). A kutatasok egy-
részt az IKT-szektor kdzvetlen hatasaval, masrészt
az |IKT-eszkozdk (az internet mint platform és tech-
nologia és az IKT elektronikus alkalmazasok, mint az
elektronikus kereskedelem és a koéz6sségi haldza-
tok) hasznélatahoz kapcsol6dé kodzvetett hatasokkal
foglalkoznak.

Miller és Wilsdon (2001) javasolta a 'fenntarthaté
digitalis gazdasag’ koncepcidjanak vizsgalatat a fenn-
tarthatésag kérdésének megoldasaban, mivel mar ek-
kor lathaté volt, hogy a digitalis gazdasag jelentésen
moédositja az emberiség és a kdrnyezet kapcsolatat.

A fenntarthatésagra gyakorolt kiilonb6z6 hatasok
vizsgélatara szolgalé méatrixot a 'FOorum a Jovdért’

A fenntarthatésagra gyakorolt
hatasok vizsgalatanak modellje

Harmadrend(
hatasok

Masodrend(

Els6rend( hatasok hatasok



'Az IKT hatasa a fenntarthaté fejl6désre’ cimld EITO
tanulmanyban jelentette meg (EITO 2002). A mat-
rixban az els6rendld hatdsokhoz az IKT mint iparag
azonnali és kdzvetlen hatsai tartoznak. A mésod-
rendd hatasokat az IKT alkalmaz4sainak és haszna-
latdnak kodzvetett hatasai alkotjak. A harmadik cso-
portba a nagyszamu és hosszabb tava felhasznalas
aggregalt eredményei, a hosszl tavu tarsadalmi ha-
tasok sorolhatdk (1. tabla).

Berkhout és Hertin (2001) ugyanezt a modellt
hasznalta az IKT pozitiv és negativ kérnyeze-
ti hatasainak elemzéséhez. Forge és tarsai (2009)
a kés6bbiekben kiegészitették a fenti modellt egy
negyedik dimenzioval. E hatas lényege az IKT
valésideji mérési potencialja. Az IKT hozzajarul
a tarsadalom fenntarthatésdga f6bb kérdéskore-
ihez kapcsolddd, altalanos dontéshozatali kapa-
citasanak javitdsahoz, mivel a kifejtett hatdsokat
kézvetlenll, valés id6ben képes mérni. Mérhetjik
a klimavaltozas mértékét, az energiafogyasztast és
a gazkibocséatasokat valds id6ben.

Hilty (2009) az informéciés tarsadalmi technolégiak
és a fenntarthatésdg kapcsolatat vizsgéalta. Az infor-
macids tarsadalmi technoldgiak az IKT részhalmazat
alkotjak, és azok a technolégidk sorolhatok kozéjik,
amelyek felhasznalasa el6segiti az informacios tarsa-
dalomhoz vezet6 atmenet alapjat képez6 véltozaso-
kat. Az informacios tarsadalmi technoldgiak kézvetlen
és kdzvetett modon hatnak a gazdasagra. Kozvetle-
nil maganak az informacids tarsadalmi technoldgiak
hardvereinek a termelésén, felhasznalasan és hulla-
dékka valasan keresztil. Kdézvetve pedig a szubszti-
tucids vagy helyettesitési, optimalizaciés és indukciés
hatasok réveén.

A Nomura Research Institute (NRI) 60 zoéld IT-
esetet (az 6 fogalmazasukban 'Green by IT’ projektek)
vizsgalt és csoportositott az IT, illetve halézatok altal
nyujtott funkcidk, megoldasok és az eredmények id6-
horizontja alapjan (Shiino 2009). Csoportjai besorol-
hatok Berkhout modelljének masod- és harmadrendd
kategoériaiba.

Az attanulmanyozott cikkek, kutatasok alapjan
meghatarozhaték azok a dimenziok, amelyek men-
tén a fenntarthatésag és az IKT kapcsolata jelle-
mezhet§:

- az egymasra hatas szintje (globalis, nemzetek,

szervezetek, kozosségek, egyének);

- a hatas modja (kbzvetlen - kdzvetett);

- id6horizont (roévid tav - hosszu tav);

- a bizonyossag szintje (el6re jelezhet6 -

nem eldre jelezhetd);
- mérhetéség (mérhetd - nem mérhetd);
- a hatas irdnya, el6jele (pozitiv - negativ).

Berkhout modelljét veszem alapul az IKT fenntartha-
tésagra, els6sorban kdrnyezetre gyakorolt hatasainak
targyaldsahoz, azonban a Souter és tarsai (2010) altal
hasznalt, sokkal kifejez6bb kategoéridkat hasznalom: az
elsé-, masod- és harmadrend(i hatasok helyett a koz-
vetlen, kdzvetett és szisztematikus hatasokat elemzem.

Kozvetlen hatasok

Az |IKT-szektor kozvetlen kornyezeti hatdsai ugyan-
olyanok és hasonléan mérhet6k, mint barmelyik méas
ipardg hatasai. A szektor termelése, értékesitése,
elosztdsa és a hulladékeltavolitas tobbnyire nega-
tiv hatast jelentenek a kornyezetre. Két f6 kdzvetlen
hatas igényel nagyon gyors és hathatés megoldast.
Az els6 az IKT-eszk6zok egyre rovidild életciklusanak
kévetkezménye az elektronikus hulladék, amelynek
mértéke évrél évre nd. Nagy problémat jelent az infor-
malis és illegalis hulladékeltavolitas, kiléndsképpen
afejl6d6 orszagokban. Ugyanakkor nagy multa, orias-
cégek példaértékli lépéseket tesznek az elektronikus
hulladék korszerl kezelésének megoldasara. Az IBM
példaul 2003 és 2007 kozott az ugynevezett Global
Asset Recovery kezdeményezésének keretében
4,6 millio szamitégépet gyjtott 6ssze és hasznositott
Gjra (IBM 2008). Az egyéni felhasznaldk az életciklus
hatasait els6sorban a hardver felhasznalasi idejének
kiterjesztésével cstkkenthetnék.

A masodik aggodalom az IKT-szektor termelése és
disztriblcidja altal kibocsatott liveghazhatasu gazok-
hoz kapcsolddik. A GeSl (the Global e-Sustainability
Initiative) altal publikalt jelentés szerint az IKT-szektor
hozzajarulasa az lUveghazhatasu gazok kibocsatasa-
hoz jelenleg 2-3%, és évente 6 szazalékkal fog néni
2020-ig. Ez a novekedés elsdsorban a hal6zatok Kki-
terjedésének, valamint az IKT-eszkdzo6k és -forrasok
novekvd elérhet6ségének és egyre gyakoribb hasz-
nalatdnak kdszonhetf. Az internetforgalmat iranyité
adatkdzpontok szintén felel6sek a nbvekedés gyorsu-
laséért (GeSl 2008).

A személyi eszkdzok (mobiltelefonok, laptopok
stb.) rohamos terjedése és sohasem latott mérték
hasznalata is jelentdés energiafogyasztast general, és
sajnos a viszonylag alacsony energiaarak nem is 6sz-
tonzik a felhasznaldkat a hasznalat mértékének kont-
rolljara és a felesleges hasznalat megsziintetésére.

Altalanossagban elfogadott, hogy az IKT legf6bb
hozzajarulasa a fenntarthatésaghoz, a z6éld gazdaséag-
hoz az lenne, ha sajat kdrnyezeti terhét, 6koldgiai lab-
nyomat csokkentené.

Kozvetett hatasok

Az IKT egyértelmlen pozitiv hatdsa, hogy hatéko-
nyabba teszi/teheti mas iparagak termelését, ella-
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fas/' lancat, elosztasat és mas termékek szolgalta-
tdsok fogyasztasat. Az energiatermelés, elosztas
és szdlliths hatékonységa javithaté az IKT-nak ko-
sz6nhet6en. A Sectoral e-Business Watch 2009-es
kutatdsai adtak el6szér atfogd gazdasagi elemzést
az IKT-befektetések és az Uiveghazhatasu gazok ki-
bocsatasa kozotti sszefliggésre az eurdpai energia
intenziv iparaiban. Az eredmények alapjan komoly
reményeket fliznek ahhoz, hogy az IKT hozzajarulhat
az emissziés gazok kibocsatasanak cstkkentéséhez
(e-Business Watch 2010).

JAltalanossagban elfogadott, hogy az IKT legf6bb hoz-
zdjarulasa a fenntarthatésaghoz, a z6ld gazdasaghoz az
lenne, ha sajat kornyezeti terhét, Okoldgiai labnyomét

csOkkentené.”

Az IKT képes csdkkenteni az Uveghazhatast kival-
té hatdst az ugynevezett intelligens (smart) energia-
hal6zatok, széllitasi rendszerek, épiletek és termelé-
silelosztasi folyamatok kifejlesztésével a kilonb6z6
szektorokban. A GeSl's Smart 2020 tanulméany (GeSl
2008) szerint az intelligens rendszerek alkalmazasa
15%-kal csdkkentheti az Gveghazhatasu gazok kibo-
csatasat 2020-ra, és 950 milliard US$ megtakaritast
jelent. Bar ez az elbrejelzés igencsak optimista, az
eredmény az IKT altal nydjtott lehetéségek kiaknaza-
sanak mértékétél figg.

Az energia és mas anyagok iranti igény csokkent-
het§ a virtualizacibnak kdszonhetéen és a specialis
emberi tevékenységek és interakciok demateriali-
zalasaval.

A virtualizaciot Krauth a kdvetkez6képpen defini-
alja: ,Virtualizacion az informatikai er6forrasok (pro-
cesszor, memoria, diszk, szerver, operaciés rendszer,
halozat, platform, alkalmazas stb.) attételesebb, tulaj-
donképpen absztraktabb hasznalatara és kezelésére
lehet6séget nyujté technoldgiakat értik. Arrél van sz6,
hogy a fizikailag 1étez6 dolgokat és mikoédésiiket mas
modon, mas platformon logikailag valdsitjak meg -
szamitbgépek memorigjaban futd, erre a célra szol-
galé szoftverek (pl. hipervizorok)
formajaban” (Krauth 2009, 21).
A virtualizicié segitségével pél-
daul rendkivil gyorsan hozhat6
létre ,0j szerver”, és javitani lehet
a szerverek kihasznaltsagat, és
csOkkenteni lehet a szikséges fizikai szerverek sza-
mat. A virtualizaci6é segitségével optimalizalhaté a fizi-
kai infrastruktira kapacitasa, és ezen keresztil mini-
malizalhatd a felesleges energiafogyasztas.

,Jelentdés

renciakkal.”
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energiamegtakaritds és
csOkkentés érhetd el tavmunkaval, tele- és videokonfe-

Jelent6s energiamegtakaritds és utazasikoltség-
csokkentés érhet6 el tAvmunkaval, tele- és videokon-
ferencidkkal. A Természetvédelmi Vilagalap (World
Wide Fund for Nature, WWF) becslése szerint tdbb
mint 22 millié tonna szén-dioxid kibocsataséat lehetne
megel6zni, ha csupan az eurépai munkavallalok 10%-
a joval tébbet dolgozna otthonrél. Ha a dolgozdk fele
évente akarcsak egyszer is tele- vagy videokonferen-
ciaval valtana ki a megbeszélést, akkor ez 2,1 millié
tonnanyi szén-dioxidtdl mentesitené a kornyezetet
(WWF 2008, 5). Jelent6s valtozast jelenthet a virtualis
munkakoérnyezetek megjelenése
a Second Life-hoz hasonlé meg-
oldasokkal. Ugyanakkor a fenti
megoldasokhoz elengedhetetlen
a szélessavu halézati kapcsolatok
megléte, amelynek kdltségei felll-
mulhatjak az elérhet6 termelé-
kenységjavulast és megtakaritast.

LA dematerializacio valamely fenntartott vagy
tokéletesitett termék vagy szolgaltatds keve-
sebb anyag-, illetve energiafelnasznalassal val6
létrehozasaként definialhaté” (Hilty 2009, 12).
A dematerializicion keresztul az IKT csdkkentheti az
energia és mas anyagok iranti sziukségletet - fizikai
és valddi termékek, szolgaltatasok és folyamatok
teljes vagy részleges helyettesitése virtualis meg-
felel6ikkel az elektronikus kereskedelem, a digitalis
média, az e-kormanyzat, az e-oktatas és az e-egész-
ségugy esetében. A dematerializacié nem elimindl-
ja az energiaszikségletet, és a jelent8s visszacsa-
p6 hatas befolyasolhatja az lGveghazhatast gaz és
a szén-dioxid-kibocsatas megtakaritasat. A vissza-
csapo hatés alatt azt ajelenséget értjik, amikor vala-
mely szolgaltatas hatékonysaga noévekszik, de nincs
olyan tényezd (példaul az érte kifizetend6 ar vagy az
igénybevételéhez sziikséges id6), amely korlatozna
az iranta megnyilvanulé keresletet. A visszacsap6
hatas példaul azt jelenti, hogy amikor az energia ara
alacsonyabb lesz az energia hatékonyabb el6allita-
sénak kdészonhetden, akkor ez hatdssal van mind az
egyéni, mind az uzleti felhasznéldkra, és a fogyasz-
tds novelésére sarkall (Herring 2008).

utazésikoltség-

Az IKT-szektorban jellemz6 miniatiirizalas koévet-
keztében a kisebb helyszikséglet mellett a specialis
anyag- és energiaigények is kisebbé valnak. Ez az
.Ondematerializalé jelleg” a fenntarthatésag iranya-



ba mutaté trendet eredményezhetne, ha ugyanakkor
nem idézne el6 visszacsapd hatasokat is (Hiity 2009).

A meglevé eszkdzok helyettesitése és a dema-
terializacié viszonylag kénnyen megvaldsithato, és ro-
vid tdvon mérhetd eredmények mutathatdk fel altaluk
(Shiino 2009).

Az internet kérnyezeti hatasai is rendkivil valtoza-
tosak és komplexek, és épp ezért nehezen mérhet6-
ek. A bodngészés és keresés energiaigényét illetéen
komoly vita folyik (Judkis 2009). Az energiafelhasz-
nalas mértékétdl figgetlendl laikusként is belathato,
hogy a leggyakrabban hasznalt funkcié a keresés, és
a keresést lehet6vé tevd szerverfarmok és adattaroldk
onmagukban is jelentés energiafogyasztok. A Google
is nagy er6feszitéseket tett hardver- és szoftverpark-
janak hatékonyabba tételéért, és sikereihez jelentésen
hozzajarultak egyedi energiatakarékos megoldasai is
(Krauth 2009).

.Elengedhetetlen a szélessavu halézati kapcsolatok meg-
léte, amelynek koltségei felilmulhatjak az elérhetd terme-

Iékenységjavulast és megtakaritast.”

Az online levelezés legnagyobb problémaja
a spamek oriasi szama, és kezelhetetlensége komoly
kornyezeti terhet is jelent egyben. Az online levélfor-
galom korilbelll 89,1 %-a kéretlen reklam, levélsze-
mét (spam) formajaban terheli az internetet. 2010-ben
naponta 262 milliard spamet kildtek (MessagelLabs
Intelligence 2010), amelyek olvasasa és torlése rend-
kivil sok felesleges id6t és energiat emésztett fel.
Nem elhanyagolhaté az a tény sem, hogy ezzel az
internet hasznos savszélessége is csokken. ,A le-
vélszemét altal generalt Uveghazhatasu gazok meny-
nyisége 7,6 milliard liternyi Gzemanyag elégetésének
felel meg. Ez azonban eltérpil ahhoz a mennyiséghez
viszonyitva, amely a cimzett gépén jelentkezik. Itt az
energiaveszteség tllnyomoé része (52%) maguknak
a leveleknek az elolvasasara és torlésére forditodik,
amig egy kisebb része (27%) a tévesen szemétnek
itélt kuldemények miatt sziikséges tobbleter6forras
(visszavétel a szpemlistabdl, Gjrakildés stb.)” (Krauth
2009). Ugyanakkor a spamsz(ir6 programok haszna-
lata szintén energiat fogyaszt.

Az internet és a szélessavu IT-alapu tavkozlés
terjedése olyan () termékek és szolgéltatasok szé-
les korét (példaul az igény szerinti videdzas, a web-
alapu valGsidejl jatékhasznalat, k6zdsségi haldzatok,
peer-to-peer halézatok, videokonferencia, tavmunka
€s a tavjelenlétre épuld Uzleti rendszerek) hozta lét-
re, amelyek jelent6sen noévelik az internet kapacita-
saval szembeni igényeket. Ennek kovetkeztében az

internet energiafogyasztasa és kornyezetterhel6 ,lab-
nyoma” szintén névekedni fog. Az online kdzésségek
terjedése jelentésen noveli az aktiv internetez6k és
heavy userek szamat. Carr (2006) kiszamolta, hogy a
Second Life-ban egy avatar (afelhasznalék altal meg-
alkotott mesterséges, altalaban emberkinézet( infor-
matikai objektum) éves mikodtetése 1752 kilowatt-
orat fogyaszt el, amig egy atlagos felhasznalo a ‘fizikai
vilagban’ 2,436 kilowattorat.

Rendkivil jelent6s a szamitékdzpontok 6kolé-
giai labnyoma is, hiszen vannak futballpalya mé-
reti szamitékdézpontok, amelyeknek tébbe keril
a felépitésik és energiaellatdsuk, mint az altaluk
nyujtott IT-szolgaltatasok. A jelenlegi fejlesztések
abba az irdnyba mutatnak, hogy a jov6ben e be-
ruhazasok egyszerre elégitik ki a kérnyezetbarat és
gazdasagossagi igényeket, mivel a m(ikddtet6k és
fenntartok a valsdg hatasara koltségcsokkentésre
kényszeriulnek, ami egyértelmd-
en a zo6ld IT-megoldasok iranya-
ba tolja a dontéshozodkat. A zold
IT-megoldasok kozul els6dle-
gesek a szamitokézpontok ha-
tékonysaganak optimalizalasa,
az energia- és hitési rendszerek korszer(sitése,
a szervertervezés optimalizalasa és a napi ener-
giafelhasznalas feliigyeletének megoldasa. A kolt-
ség és a fenntarthatdsag problematikaja egyszerre
megoldhaté. Ennek készénhetéen a ,z6ld” szami-
tokézpontok energiafogyasztasa 30-50%-kal ala-
csonyabb lehet, mint a hagyomanyos kdzpontoké
globalis szinten (Krauth 2009).

Souter és szerz6tarsai (2010) az IKT mérési po-
tencialjat kozvetett befolydsolé tényezéként keze-
lik, amig Forge és tarsai (2009) ©nalléan, negye-
dik f6 befolyasolo tényez6ként targyaljak. Az IKT
rendkivil fontos szerepet jatszik a fizikai kdrnyezet
természeti, emberi és mesterséges rendszereinek
iranyitasaban, mérésében és nyomon kovetésében.
Tamogato eszkozoket és szolgaltatasokat nydijt,
mint példaul a tavoli érzékeld rendszerek, beépitett
érzékel6 halézatok, radiéfrekvencids azonositas
(radio-frequency identification, RFID) és hal6zati
technolégiak.

A kozvetett hatdsok kézé sorolhatjuk az indukci-
0s hatasokat, amelyeket nem szabad 6sszetéveszteni
a visszacsap0O hatisokkal. Példaul a tintasugaras és
l[ézernyomtatdk jelent6s papirfogyasztast indukélnak.
Ez nem visszacsap6 hatas, mivel a nyomtat6t épp az-
zal a szandékkal vesszilk meg, hogy papirra nyomtat-
hassunk vele.

A legnyilvanvaldbb kdzvetett hatas abbdél aténybél
ered, hogy az internet és a digitalis eszkdzok lehetévé
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teszik, hogy a vallalkozasok, egyéni felhasznalok, ko-
z6sségek folyamatosan tajékozodhassanak a fenntart-
hatosag kérdéseit illetéen.

A kozvetett hatasok el6jelének felbecslilése és a
hatas mértékének mérése nehéz feladat a visszacsa-
p6é hatasbdl ered6 bizonytalansag miatt.

Rendszerszint(i hatadsok

A rendszerszinti hatasokat tulajdonképpen az
infokommunikaciés eszk6zok és szolgaltatasok
biztonsagos és folyamatos elér-
het6sége valtotta ki. Az IKT tar-
sadalmi hatasa rendkivil jelen-
t6s, mivel valtozast idézett el6 a
fogyasztok és az allampolgarok
magatartasaban, attit(idjeiben és
értékrendszerében, a gazdasagi
és tarsadalmi szerkezetekben és
korméanyzati folyamatokban. Ezek
a hatasok pozitivak és negativak
is lehetnek a koérnyezeti fenntart-
hatésdg szempontjabdl. A ko-
z0sségi halézatoknak, az otthoni
munkanak és az online vasarlas-
nak nem csak azonnali kdzvetlen
hatasa van az egyének magatar-
tdsara. Kozvetlenil és kozvetet-
ten befolyasoljak a kdzésségek és szervezetek m-
kodését, a fogyasztasi szokasokat, az allampolgarok
és a kormanyzati szervek, illetve az alkalmazottak és
munkaltatoik kozotti interakciot, a munka és széra-
kozas kozotti hatart.

OSSZEFOGLALAS

Az IKT szamtalan modon segitheti, illetve akadalyoz-
hatja a fenntarthatd fejl6dést. Szikséges, de nem
elégséges feltétel a fenntarthat6 fejl6édés céljainak el-
éréséhez.

Mind a digitalis, mind a zo6ld gazdasag (tagab-
ban értelmezve a fenntarthatésdg) globalis jelenség.
A fenntarthatésag kérdése azonban tdl komplex
ahhoz, hogy kizar6lag a legmagasabb, nemzetkozi
szervezetek vagy kormanyzatok szintjén, illetve fe-
[0Ir6l lefelé keressék a megoldast. A fenntarthat6 fej-
I6dés elérése gazdasagi és tarsadalmi innovaciokat
igényel, amelyeket az IKT jelent6sen tamogat, és az
internetnek koészdnhetéen az alulrdl jov6 kezdemé-
nyezéseknek, az egyéni ’laikus innovatoroknak’ is
teret ad.

Az IKT-szektor felel6ssége, hogy sajat hatasat fel-
mérje, és lehet6ség szerint a negativ hatasokat csok-
kentse, és a pozitiv hatasokat er@sitse. A felhasznaldk
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felel6ssége is o6riasi mind korményzati, mind szer-
vezeti és mind egyéni szinten. Minden tarsadalmi és
gazdasagi szerepl6 felelés azért, hogy milyen hatéko-
nyan haszndlja ki a technolégia altal nyujtott lehet8sé-
geket. Személyes meggy6z6désem, hogy eredményt
csak ugy érhetunk el, ha allampolgarként és fogyasz-
toként érezzik a felel6sséget, és képesek vagyunk
életmdédunkon, élet- és munkastilusunkon valtoztat-
ni, és elébb-utébb sok kicsi nem sokra megy, 'csak’
fennmarad...

»AZ internet és a szélessavu IT-alapu tavkozlés terjedése
olyan 0j termékek és szolgaltatasok széles korét (példaul
az igény szerinti videdzas, a web-alapu valdsidejd jaték-
hasznéalat, k6z6sségi hal6zatok, peer-to-peer hal6zatok,
videokonferencia, tAvmunka és a tavjelenlétre épulé uz-
leti rendszerek) hozta létre, amelyekjelentésen novelik az
internet kapacitasaval szembeni igényeket. Ennek kdvet-
keztében az internet energiafogyasztasa és kdrnyezetter-
hel6 ,Jabnyoma” szintén ndvekedni fog. Az online kd6z6s-
ségek terjedése jelentésen noveli az aktiv internetezdk és
heavy userek szamat.”
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ROLE OF TECHNOLOGIES FOR
INFO-COMMUNICATIONS AND THE INTERNET
IN SUSTAINABLE DEVELOPMENT

The challenge of sustainability and the perspectives
of information and communications technology are
at the centre of current thinking on the development
of global economies and societies. On the one hand,
from the 1990s, the ICT and the Internet has been
playing an increasingly important role in the everyday
life of organisations, individuals and governments.
On the other hand, from roughly the early 1980s, the
environmental consciousness of different organisa-
tions and also of individuals has been continuously
rising. There is a wide range of relationships between
these tendencies. Economic, social and environmen-
tal forces define the global, sustainable development
process and drive innovation in the Information and
Communication Technology (ICT) sector. At the same
time, ICTs will play a critical enabling role in meeting
the challenges of sustainability.

In this article it is shown how ICT policies im-
pact on sustainable development and the growth
of the green economy. A literature review is offered
in order to identify opportunities for creating strate-
gic synergies between digital and green economy
strategies.

Based on the studies referred in this article, we
can determine the some specific dimensions of the
mutual influence of green and digital economies:
the level of impact (global, national, local; organisa-
tions, communities, individuals), the method (direct-
indirect), time period (short-term or long-term), cer-
tainty/assurance (predictable - non-predictable),
measurement (measurable - non-measurable) and
direction of the impact (positive-negative).

The investigation of opportunities for greening
and digitalising the economy at the same time must
involve the exploration of these dimensions.
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A marketing- és reklamszakem-
berek az 50 év feletti generaciot
nagyon sokaig figyelmen kivl
hagytak (Niemela-Nyrhinen
2007). Mind a mai napig az 50+
generacio fogyasztoi maga-
tartdsarol rendelkezésre allo
ismeretek messze elmaradnak
a mas fontos szegmensekrél
Osszegydlijtott tudasanyagtol
(Williams et al. 2010). Igaz ez
Magyarorszagra is, ahol csak
az elmdlt par évben kezdtek el a
marketing- és piackutato inté-
zetek foglalkozni az id6sebb ge-
neracio fogyasztoi szokasaival.
Jelen kutatasunk egy nemzet-
kozi kutatas része, amely az 50+
generacio koérnyezettudatos és
etikus magatartdsanak meg-
ismerésére iranyul, a kognitiv-
életkor-skéla, a NEP-skéla, és
az ECCB-skala alkalmazaséaval.
Ebben a cikkben el6szor

a relevans szakirodalom atte-
kintésével foglalkozunk, majd
beszamolunk a magyar 50+
generacio kognitiv életkoranak
alakulasarol és koérnyezettuda-
tos fogyaszt6i magatartasarol.

Kulcsszavak:

kognitiv életkor,

50+ generacio,
koérnyezettudatos fogyasztas,
NEP
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A kognitiv életkor és az
50+ generacio kérnyezet-
tudatos fogyasztoi
magatartasa

AZ IDOS FOGYASZTOK ES A KOGNITIV ELETKOR

A vilag népességének dregedése

A vilag népességének korunkban tapasztalhaté eléregedése nagy va-
I6szinliséggel a legjelent6sebb demografiai atalakulas az emberiség
torténetében. Atfogd, ténylegesen globalis és kordbban soha nem ta-
pasztalt jelenségrél van szd, amely jorészt visszafordithatatlan. Az id6-
sebb emberek szama globalis szinten 2050-re meg fogja haladni a gyer-
mekek szamat, sok fejlett ipari orszagban azonban ez mar napjainkban
is igy van. Ez a demogréfiai valtozas mélységénél fogva hatassal lesz
a gazdasagi novekedésre, a munkaerdpiacokra, a nyugdijrendszerekre,
az egészségiigyre, a lakhatasra, a migraciora, a politikara és természete-
sen afogyasztasra is (United Nations [UN] 2007). Ha a huszadik szazad
masodik fele a fiatalokrél szélt, akkor a huszonegyedik szazadnak az
id6sebbekrdl kell majd szélnia.

A szubijektiv vagy kognitiv életkor

A mindennapi élet soran az életkorral kapcsolatos kutatasokban és
a marketing tertiletén egyarant a kronoldgiai életkort hasznaljuk leg-
gyakrabban. Azt a tényt, hogy a kronoldgiai életkort az egyének éle-
tét befolyasold objektiv mér6szamként alkalmazzuk, jol szemléltetik az
életkorhoz kot6d6 torvényi korlatozasok is. A kronolégiai életkor hata-
rozza meg példaul azt, hogy az egyénnek mikortél lehet jogositvanya,
mikortol szavazhat, fogyaszthat alkoholt, hdzasodhat, és hogy mikortol
jogosult nyugdijra. A gerontoldgiai kutatasokban is a kronoldgiai élet-
kor a legszélesebb korben alkalmazott zsinérmérték (Cunningham és
Brookbank 1988). A marketing teriletén pedig az 6sszes demografiai
valtoz6 kozul ezt hasznaljak a leggyakrabban a fogyasztdimagatartas-
kutatasoknal, illetve a fogyaszt6i piacok szegmentalasi ismérveként
(Barak és Schiffman 1981).

Ugyanakkor a szamos felhasznalasi méd ellenére a kronolégiai élet-
kor korlatait mar régen felismerték (Adams 1971, Heron és Chown 1967).
Amig korai életszakaszokban a kronolégiai életkor hasznos irAnymutaté
lehet a teljesitmény megitélésében (Jarvik 1975), az id6sédés folyama-
ta nem esik pontosan egybe a kronoldgiai életkor névekedésével (Bell
1972). Tobb szerz6 egyetért abban, hogy a sziletés o6ta eltelt évek sza-



ma valéjaban meglehetésen rossz indikatora az egyé-
nek viselkedésének és fogyasztéi magatartasanak
(Chua, Cote és Leong 1990, Van Auken et al. 1993).

Az id6sebb emberek magatartasanak megértésé-
ben, ismerve a kronoldgiai életkor korlatait, a ,min-
denki olyan fiatal - vagy éppen oreg amilyennek
érzi magat” kdzhely tovabbgondolasa sokkal inkabb
a segitségunkre lehet. Peters (1971) szerint az az élet-
kor, amilyen idésnek az egyének érzik magukat, illetve
amivel azonosulnak, segiti 6ket a bennik végbement
valtozasok felismerésére és a velik szembeni viselke-
dés megvaltozasanak észlelésére.

Az egyén szubjektiv életkordnak ismeretében
jobban érthet§ a varhat6 fogyasztdi magatartas is,
mintha csak kronoldgiai életkorat tudnank (Barak és
Schiffman 1981, Cleaver és Muller 2002, Schiffman és
Sherman 1991, Stephens 1991).

A szubjektiv életkor szerepének és befolyasa-
nak kutatasaval sok szerzd foglalkozott: pl. id6sebb
fogyasztok és értékek (Sudbury és Simcock 2009a,
Kohlbacher és Chéron 2010), az id6seket célz6 pro-
mocidkkal szembeni attitidok (Ying és Yao 2010),
innovativ termékek fogyasztasa (Stephens 1991),
informaciogydjtés (Barak és Rahtz 1990), divat iran-
ti érdekl6dés (Wilkes 1992), reklaméci6 esetén ta-
nusitott viselkedés (Dolinsky és Gould 1998), mé-
diahasznalat (Barak és Gould 1985, Johnson 1993),
internethasznalat (Eastman és lyer 2005, McMellon et
al. 1997) és szegmentéacios tanulmanyok (Sudbury és
Simcock 2009b).

A szubjektiv életkor mérése

A szubjektiv életkor mérésének szamos madja |é-
tezik. Ezek a mddszerek alapvet6en két csoportra
oszthatOk fel. Az els§ és egyduttal a legrégebbi ko-
zilik az életkor-identitds (age-identity) (Cavan et al.
1949), amely azt a korcsoportot (fiatal, kbzépkord,
id6s) jeldli, amelybe tartozénak az adott egyén érzi
magat. Ezt a modszert igen széles kérben alkalmaz-
zak gerontologiai kutatdsokban. A mddszerek méa-
sodik csoportja annak a felismerésnek a hatasara
alakult ki, hogy az éregedés bioldgiai, pszichologiai
és szocioldgiai elemekbdl felépulé tobbdimenzids
jelenség (Birren 1968), amely dimenzidk egyike sem
érthet6 meg 6nmagaban a masik kettét figyelmen
kivil hagyva (Riley 1985). A kognitivéletkor-skéala
(Barak és Schiffman 1981) egy ilyen t6bbdimenzi-
0s mérbeszkdz, amely arrél kérdezi a valaszado-
kat, hogy mit gondolnak, milyen idésnek néznek ki
(biolégiai dimenzid), milyen id6snek érzik magukat
(pszicholdgiai és biologiai dimenzid), és hogy a vi-
selkedésiiket és érdekl6dési koriket milyen élet-
korra gondoljak jellemzének (szocialis), igy ragadva

meg a harom kilénbdz8 dimenzioét. E tipoldgia a fi-
loz6fusok azon konszenzusos megallapitasara épil,
amely szerint az emberi létezés harom alapvet6 ele-
me atudas, az érzés és a cselekvés (Bengston et al.
1985). Az id6sebb korosztalyokat érintd marketing-
kutatasokat tekintve a kognitivéletkor-skala mara
a szubjektiv életkor legnépszeribb méréeszkdzévé
Valt. A tdbbi rendelkezésre &ll6 instrumentummal
szembeni elénye, hogy a mérés egyszerlen lebonyo-
lithatdé, a valaszadok kénnyen megértik (Stephens
1991), érvényessége igazolt (Van Auken & Barry,
1995) és tébbdimenzios.

Az életkor-azonossagi kutatasok legszembetd-
n6bb megallapitasa, hogy az id6sebb feln6ttek tul-
nyomo tébbsége nem az ,id6sebb” vagy az ,6reg”
kategoriaval azonosul, hanem sokkal inkabb ,k6zép-
koranak” tekinti magat. Ez még a nyugdijkorhatar
felettiekre is igaz (holott a tarsadalom 6ket mar két-
ségtelenil 6regnek tartja) - jécskan a hetvenes éve-
ikben jarva kezdik csak bevallani, hogy az éregkorba
Iéptek (Blau 1956). Az id6sebb emberek szubjektiv
életkorat tobbdimenzios skalan méré tanulmanyok
(példaul Barak 1998, Barak és Gould 1985, Clark et
al. 1999, Goldsmith és Heins 1992, Johnson 1996,
Kastenbaum et al. 1972, Mathur et al. 1998, Sudbury
2004) olyan konzisztens eredményekre vezettek,
amely szerint:

» aszubjektiv életkor és a kronoldgiai életkor k-
zOtt kicsi az egyezés, bar tény, hogy a két val-
toz6 korreldl;

* a szubjektiv életkor jellemz&en erfsen eltér
a kronoldgiai értéktél a fiatalabb kor iranyaba;

e a szubjektiv életkor 6sszes dimenziéja kozul
altalaban a megjelenés szerinti életkor (milyen
idésnek néz ki) all a legkdzelebb a tényleges
életkorhoz.

Bar a szubjektiv életkort kutaté marketingtanul-
méanyok tdbbsége az Egyesiilt Allamokban sziiletett,
a Barak és tarsai altal végzett nemzetkozi kutatasok
azt sugalljak, hogy a kognitivéletkor-skala megbizhat6
és kilénbo6zd kultarak esetében egyforman hasznal-
haté, valamint hogy az, ahogyan az emberek a kogni-
tiv életkort észlelik és érzékelik, egyfajta azonossagot
mutat vilagszerte - kultdratdl figgetlenil (Barak et al.
2003). Ennek eredményeképpen a kutaték arra jutot-
tak, hogy a kognitiv életkor kultaratol fiiggetlen foga-
lom (Van Auken et al. 2006, Van Auken és Barry 2009).

Mivel tanulmanyunk a szubjektiv életkorrél az
Egyesiilt Allamokon kivill rendelkezésre &llé6 szerény,
de egyre b6viil6é tudasanyaghoz hivatott hozzajarulni,
négy olyan orszagot valasztottunk, ahol e teriletet ko-
rabban alig vagy egyaltalan nem kutattak.
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Tanulmanyunk a kultarajukat tekintve eltéré orszagok
id6sebb fogyasztbéinak vizsgalatat célz6 nagyszaba-
su nemzetkdzi kutatas részét képezi, és kérdbives
megkérdezésen alapul. Az adatfelvétel 2010 elsé felé-
ben zajlott. A vizsgalandd korosztaly als6 hataraként
az Otvenedik életévet valasztottuk, mivel a kilonbo-
z6 marketing- és mas fogyasztdi, illetve szociologiai
kutatadsokndl is 4ltaldban ezt az értéket hatarozzak
meg (pl. SAGA, Age UK, Seniorsurfers.net, GfK). A
kérddivben a szubjektiv életkor mindkét méréeszko-
zét, az életkor-identitast és a kognitiv életkort egy-
arant alkalmaztuk. A valaszaddknak ezen tulmenden
szociodemogréfiai kérdésekre is valaszolniuk kellett.
A kérd6iv forditasat és visszaforditasat japan, né-
met és magyar szakemberek végezték az eredeti an-
gol nyelvrél, majd mind a négy orszagban prébakérde-
zést hajtottunk végre. Ennek alapjan szamos ponton
modositottuk a kérd6ivet. Harom cimlistat vasérol-

tunk: egy német (n=6000), egy brit (n=5000) és egy ja-
pan (n=1044) listat, amelyek mindegyike véletlensze-
rien kivalasztott 6tven év feletti személyek nevét és
cimét tartalmazta, majd az 6sszes cimre postaztunk
egy kérdGivet és egy bérmentesitett valaszboritékot.
A magyarorszagi probakérdezés ravilagitott, hogy sok
id6sebb magyar felndtt esetében nehézségekbe t-
kozik az onkitbltés, ezért ebben az orszagban eltérd
adatgydijtési stratégiat kellett alkalmaznunk: képzett
kutatok kerestek fel 200 otven év feletti feln6ttet, és
személyesen kérdezték le a kérdGivet.

EREDMENYEK

Minddsszesen 1338 hasznalhaté kérdGivet kaptunk
vissza. A végleges minta életkor és orszag szerinti
Osszetételét a négy orszagban az 1. tabla ismerteti.

A jelen tanulmanyban a magyar mintara vonatko-
z6 eredményeinket ismertetjik. Mint az a tablabdl is
lathat6, a magyar minta viszonylag fiatal, amely ab-

1.tabla
A minta megoszlasa kronoldgiai életkor és orszagok szerint
Orszag n Atlagos életkor SzOras
UK 502 66,68 8,683
Németorszag 227 63,30 8,421
Japan 409 64,47 8,572
Magyarorszag 200 58,66 5,635
Osszesen 1338 64,23 8,628
Forras: Sudbury et at. (2011)
2. tébla
Ateljes minta a demografiai valtozék szerint
N % . Valols Széréas
életkoratlag

férfi 90 45 58,14 6,012
Nem né 110 55 59,08 5,297

total 200 100 58,66 5,635

dolgozé 83 41,5 54,31 3,364
Munka- haztartasbeli 10 5 56,9 4,909
vallalo! i 105 52,5 62,3 4,564
statusz nyugdijas ) ) )

total 198 99 58,68 5,657

alacsony 42 21 59,26 4,934

kozép 115 57,5 59,10 5,715
Jovedelem

magas 36 18 56,28 5,454

total 193 96,5 58,61 5,592

Forras: Hofmeister-T6th et at. (2011a)
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bol adddik, hogy a 70 feletti megkérdezettek nem
szivesen valaszoltak a kérdésekre, vagy eleve elzar-
kéztak a valaszadas eldl.

A 2. szamu tabla a 200 f6s magyar mintat mutatja
be demografiai valtozok szerinti bontasban.

2008-ban Magyarorszagon a lakossag 21 %-a volt
60 év feletti, a 70 év felettiek aranya 10% és a 80 év
felettiek aranya mar csak 3% volt. Magyarorszag a 25
europai orszag rangsoraban a 23. helyen all a szi-
letéskor varhatd élettartamot illetéen. A sziletéskor
varhatd élettartam hazankban a néknél 77,2 év, amig
a férfiaknal 68,7. Spanyolorszagban ez szam a nék
esetén 83,8 év, a férfiaknél pedig 77,2. A fejlett orszéa-
gokban a nemek kozéotti kiilonbségek nagyobbak (kb.
7 év), mint a kevésbé fejlett orszagokban (kb. 3 év)
(Eurostat 2008).

Eredmények az életkoridentitas-skala alapjan
A magyar szenior mintaban az életkor-identitas a ko-
vetkez6k szerint alakult (lasd 3. tabla).

Ennek meghatarozasahoz az életkoridentitas-ska-
laratdmaszkodtunk. A skala megbizhatésaganak vizs-
galatara a Cronbach alfat hasznaltuk, amely alkalmas
az egyes allitasok és ateljes skala kdzotti konziszten-
cia vizsgélatara. Az aktudlis mintdn a Cronbach alfa
értéke 0,907 volt.

Eredményeink alapjan az 50+ generacié megkér-
dezett tagjai nagy aranyban a koézépkoriu katego-
riaba soroltak be magukat fliiggetlentl a tényleges
életkoruktél. A mintaban nagyon kevesen tekintet-
ték magukat a fiatal korosztalyhoz tatozonak, bar
van némi kildonbség az egyes demografiai csopor-

tok kozott. Kulondsen figyelemreméltdé az eltérés
azok kozott, akik az idés korosztalyhoz tartozénak
valljak magukat.

Erdekes, hogy az unokaval rendelkezé megkér-
dezettek jelent6s tobbsége az idés kategoériahoz
sorolta magat. Noha az atlagos kronoldgiai életkor
kis mértékben eltér a nemek szerint, a n6i megkér-
dezettek 30,8 szazaléka tekintette magéat az idések
csoportjahoz tartozénak, szemben a férfiak 18,9
szazalékaval. A nyugdijasok koziul 60% vallotta ma-
gat a k6zépkoruak csoportjdhoz tartozénak, amig az
aktivaknal ez a szam joéval magasabb, 83%. A ma-
gas jovedelmiiek 13,9%-a itélte magat fiatalabbnak
tényleges életkoranal, 75% pedig a kozépkoruak
ko6zé sorolta be 6nmagat.

A 4. szamu tabla a kognitiv életkor és az aktudlis
életkor kozotti kilobnbségeket mutatja be a demogra-
fiai valtozok figgvényében. A tablabdl lathatd, hogy
a n6i megkérdezettek 30 szazaléka id6sebbnek val-
lotta magat, mint a tényleges életkora. A férfiaknal
ez az arany valamivel alacsonyabb (26,7%). Varako-
zasunknak megfeleléen a magas jovedelmiek nagy
aranya, 80,6 szazaléka fiatalabbnak érezte magat,
mint a tényleges életkora, és csak 22% vallotta magat
id6sebbnek, mint a valés életkora. Ez az arany az ala-
csony jovedelm(iek esetében szinte forditott, ugyanis
nagyobb aranyban (38,1 %) érezték magukat id6sebb-
nek, mint a tényleges életkoruk (4. tabla).

Az 5. szamu tabla mutatja az atlagos kronoldégiai
életkort és a kognitiv életkort a demografiai valtozék
szerint, valamint a fiatalsag iranyaba valo eltérést, az
un. fiatalsagi torzitast (youth bias). A fiatalsagi torzitas

Eletkor-identitds demogréfiai bontasban

3. tabla
N
férfi 90
Nem né 110
total 200
dolgozd 83
Munka- haztartasbeli 10
vallaloi i
statusz nyugdijas 105
total 198
alacsony 42
kozép 115
Jovedelem
magas 36
total 193

Forras: Hofmeister-T6th et al. (2011a)

Fiatal (%) Kodzépkora (%) Id6s (%)
7,8 73,3 18,9
3,6 65,5 30,9
5,5 69 25,5
9,6 83,1 7,2
20 50 30

1 60 39
5,6 69,2 25,2
4.8 61,9 33,3
2,6 69,6 27,8
13,9 75 11,1
5,2 68,9 25,9
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4. tabla

A kognitiv életkor 6sszehasonlitasa a tényleges életkorral

A kognitiv A kognitiv kor A kognitiv kor
N kor id6sebb, megegyezik a fiatalabb, mint
mint a valés (%) valés korral (%) a valos (%)
férfi 90 26,7 5,6 67,8
Nem né 110 30 55 64,5
total 200 28,5 5,5 66
dolgozo 83 22,9 10,8 66,3
M}:I" 'I‘a haztartasbeli 10 30 0 70
vallaloi .
Statusz nyugdijas 105 32,4 1,9 65,7
total 198 28,3 5,6 66,2
alacsony 42 38,1 71 54,8
kozép 115 31,3 43 64,3
Jovedelem
magas 36 11,1 8,3 80,6
total 193 29 5,7 65,3

Forras: Hofmeister-T6th et al. (2011a)

a kronologiai életkor és a kognitiv életkor k6z6tti ki-
I6nbséggel hatarozhaté meg. Az el6z6ekhez hasonlo-
an a megkérdezett 50 felettiek kozil a férfiaknal na-
gyobb fiatalsagi torzitds mutathat6 ki, mint a néknél.
A korabbi kutatasok tdbbségében a szerz6k nem
talaltak szignifikans kilénbséget a kognitiv életkort il-
letéen a férfiak és a n6k kozott (Barak és Ratz 1989,
Henderson et al. 1995). Montepare és Lachman
(1989) kutatasa pedig azt a nézdpontot tamasztotta
ala, hogy a nék kognitiv életkora fiatalabb, mint a fér-
fiaké. Sajat kutatasunknél pont ennek az ellenkezg-

jét tapasztaltuk, vagyis mintankban a férfiak kognitiv
életkora valamivel alacsonyabb, mint a néké.

Hasonl6an nem egységesek a kutatasi eredmények
arra vonatkozoan sem, hogy milyen hatasa van a kog-
nitiv életkor alakulasara annak, hogyha valaki még ak-
tivan dolgozik. Barack és Ratz (1990) azt talaltdk, hogy
a nem dolgoz6 statusz pozitiv hatast gyakorol a kog-
nitiv életkorra. Sajat kutatdsunknal pozitiv szignifikans
kuldnbséget tudtunk kimutatni a dolgozé statusz és
a kognitiv életkor kdzott, vagyis akik még aktiv szerep-
I6i a munkaerdpiacnak, fiatalabbnak érzik magukat.

A kronologiai és a kognitiv életkorok atlagai

5. tabla
N
férfi 90
Nem né 110
total 200
dolgozé 83
Munka- haztartasbeli 10
vallal6i B
statusz nyugdijas 105
total 198
alacsony 42
kozép 115
Jovedelem
magas 36
total 193

Forras: Hofmeister-T6th etal. (2011a)
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A kronolégiai

A kognitiv kor A youth bias

kor atlaga atlaga atlaga
58,14 54,14 4,01
59,08 55,68 34
58,66 54,99 3,67
54,31 50,15 4,16
56,9 54,75 2,15
62,3 58,86 3,44
58,68 55 3,68
59,26 57,02 2,24
59,1 56,15 2,95
56,28 49,44 6,83
58,61 55,09 3,52



6. tébla

A tényleges és a kognitiv életkor dimenzidinak &tlagai

.. A meg- A tevé- Az ér-
. A kozérzet . h . . s
A valés kor o jelenés kenység dekl6dés
N . szerinti kor - T L
atlaga atlaga szerinti kor szerinti kor szerinti kor
9 atlaga atlaga atlaga
férfi 90 58,14 55,56 55,56 53,33 52,11
Nem ng 110 59,08 56,82 56,64 55,55 53,73
total 200 58,66 56,25 56,15 54,55 53
dolgozé 83 54,31 51,02 51,51 49,46 48,61
'V'}I’I” :“" haztartasbeli 10 56,9 55 55 55 54
vallalol
Statusz nyugdijas 105 62,3 60,43 59,95 58,62 56,43
total 198 58,61 56,21 56,16 54,6 53,03
alacsony 42 59,26 60,71 56,43 55,95 55
) kozép 115 59,10 57 57,26 56,3 54,04
Jovedelem
magas 36 56,28 49,17 52,22 48,33 48,06
total 193 58,61 56,35 56,14 54,74 53,13

Forras: Hofmeister-T6th et al. (201 la)

A tablabol lathaté, hogy viszonylag nagy kilénb-
ségek vannak a fiatalsagi torzitas nagysagat illetéen
az egyes demografiai csoportok kozoétt. A nyugdijas
megkérdezettek és az alacsony jovedelmliek eseté-
ben ez a fiatalsagi torzitas (2 év) kisebb, mint az atla-
gos (3,67 év), amig a magas jévedelm(iek esetében ez
majdnem 8 év.

Magyarorszagon nagyon sok id8s szamara a gaz-
dasagi valsdg munkajuk elvesztését és hosszabb-
révidebb ideig tart6 munkanélkiliséget jelentett.
A bizonytalansag er8sen érintette ezt a demografiai
csoportot, és sokan a nyugdijba menekiltek.

Az id6s generéacio a gazdasagi helyzete szerint sem
egységes. Megkozelitbleg 260 ezer ember 30 ezer Ft
alatti nyugdijat kap havonta, és kb. 1,5-2 milliéra tehe-
t6 azoknak a szama, akik valamivel a Iétminimum felett
élnek (Monostori 2009). Tény ugyanakkor az is, hogy
a mostani 6tvenesek mar nem azonosak a hlsz évvel
ezelbttiekkel, sokkal fiatalosabb gondolkodasuak.

A valésaghoz természetesen az is hozzatartozik,
hogy az otven év felettiek tilnyomo6 tdbbsége nem
képvisel fizet6képes keresletet. Egy sz(ik réteg ugyan-
akkor megengedheti, hogy magasabb értéki autéval,
tartés fogyasztasi cikkekkel, valamint befektetésekkel
rendelkezzen.

A 6. szamu tabla a kognitiv életkor négy dimen-
ziojanak atlagait szemlélteti demogréfiai bontasban.
A megel6z6 kutatasok eredményei alapjan a megjele-
nés szerinti életkor (look age) all legkézelebb a tényle-
ges életkorhoz (Sudbury et al. 2011).

A magyar megkérdezettek esetében méas ered-
ményt kaptunk. A kdzérzet szerinti életkor (56,25 év)
valamivel magasabbnak bizonyult, mint a megjelenés
szerinti életkor (56,15 év), kivéve az aktivakat és a ma-
gas jovedelmdeket, ahol a megjelenés szerinti életkor
all kozelebb a tényleges életkorhoz.

Kornyezeti attitid a kognitiv életkor tikrében

Kutatasunk soran a kornyezeti attitd mérésénél
a NEP-skalara tAmaszkodtunk, amely a kérnyezeti at-
titlidot az emberiség természethez f(iz6d6 viszonyardl
kialakult 4ltalanos meggy6z8dés alapjan méri. A skéa-
la elméleti hatterét annak felismerése jelentette, hogy
a nyugati tarsadalmat jellemzé dominans tarsadalmi
paradigma (Dominant Social Paradigm, DSP) szamos
kornyezeti kérdésre nem nyujtott megfelel§ valaszt.
E megkozelités az emberre mint fliggetlen, minden
természeti organizmus felett all6 lényre tekintett.
A kornyezeti problémak el6térbe keriilésével a hetve-
nes évekre azonosithatova valt azonban a meggy6z06-
dések egy kialakuloban 1évd, 6kocentrikus rendszere,
amely az embert a természet részeként kezelte, ezzel
egyutt bizonyos korlatokkal ruhazta fel. A megkéze-
litts (j kornyezeti paradigma (New Environmental
Paradigm, NEP) néven valt ismertté. Vizsgalataink so-
ran az eredeti skala 2000-ben feliilvizsgalt, 15 allitas-
ra kibOvitett valtozatat alkalmaztuk (New Ecological
Paradigm Scale), amely 8 azonos iranyu (paratlan
sorszamu) és 7 ellenkez6 iranyu (paros sorszamu) alli-
tasbol tevédik dssze (Hawcroft és Miltont 2010). A va-
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laszadas 5 foku Likert-skalan torténik. Az elméleti ke-
ret alapjan a skala 6t témakor mentén méri az egyén
kornyezet irdnti aggodalmaét, igy:
1. anoévekedés hatarainak elismerése (korlatok);
2. anti-antropocentrizmus;
3. atermészeti egyensuly térékenysége (egyen-
suly);
4. az emberi Kkivaltsagossag elutasitasa (anti-
exempcionalizmus); és
5. az 0©kokrizis bekdvetkezésének lehetfsége
(6kokrizis).

A teljes skala aktualis mintan mért Cronbach alfa
értéke 0,71 volt, amely megfelelének tekinthetf. A
kornyezettudatos attitidét a skala magas értéke
(score) jelzi. A NEP-skala értéke a negativ allitasok
atalakitasa utdn kapott értékek Osszegzését jelenti.
A skala igy felvett értékei a mintdban 39 és 71 pont
k6zott mozogtak. A teljes mintara vonatkoz6 atlag
54,51 pont, amely kézel megegyezik a 2010-es or-
szagos reprezentativ mintdn mért 54,53-as értékkel
(Hofmeister-Té6th et al. 2010).

Tovabb bontva a mintat a kognitiv életkor alap-
jan azt talaltuk, hogy azok koérében, akik kronologiai
életkorukkal azonos kognitiv életkorrél szamoltak be,
alacsonyabb atlagot kaptunk (49,27), mint azoknal a
csoportoknal, ahol a kognitiv életkor felfelé (55,14)

vagy lefelé (54,67) eltért. Ez a kilbnbség a tevékeny-
ség (do age) és az érdekl6dés szerinti kor (interest
age) esetén nagyobbnak mutatkozott, mint a kdzér-
zet (feel age) vagy a megjelenés (look age) szerinti kor
kapcsan (lasd 7. tabla).

A minta megkérdezettjei az allitasok kodzil a no-
vények és allatok emberekkel egyez6 jogaival (NEP7,
M=4,495), a kornyezet tulzott mértékl rongalasaval
(NEP5, M=4,395), illetve az emberi beleavatkozas ka-
tasztrofalis kbvetkezményeivel (NEP3, M=4,255) értet-
tek egyet a leginkabb. A skala egyes allitasai mentén
mutatkoz6 kulonbségeket vizsgalva a kognitiv életkor
szerint elkilonilé csoportok kdzott szignifikans eltérés
a természeti egyensuly stabilitAasanak megitélésében
mutatkozott (F=3,646; Sig=.028). Azzal az Allitassal,
hogy a természet egyensulya elég stabil ahhoz, hogy
megbirk6zzon a modern ipari nemzetek okozta hata-
sokkal, a magukat kronologiai koruknal fiatalabbnak
vallok egyetértése szignifikansan nagyobb volt, mint
a kronoldgiai koruknal idésebbnek valloknal. Mindezt
magyarazhatja az a tény, hogy a fiatalabb csoport tag-
jai tevékenységeik révén és érdeklédési korukbdl fa-
kad6an tbbb olyan informaciéhoz juthatnak a témaval
kapcsolatban, amely kihatassal lehet a probléma meg-
itélésére. Feltételezhet6 tovabba, hogy ebben a cso-
portban er8sebben érvényesil az egyes problémak
kihivasként tortén6é kezelése, mintsem azok passziv

A NEP-skala értékei a kognitiv életkor és annak aldimenziéi alapjan

7. tabla
Total

id6sebb
Kognitiv kor azonos

fiatalabb

id6sebb
Kbdzérzet szerinti kor

azonos
(feel age)

fiatalabb

id6sebb
Megjelenés szerinti kor

azonos
(look age)

fiatalabb

id6sebb
Tevékenység szerinti kor

azonos
(do age)

fiatalabb
. idésebb
Erdekl6dés szerinti kor
. azonos
(interest age)

fiatalabb

Forras: sajat szerkesztés
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Atlag N
54,51 200
55,14 57
49,27 1
54,67 132
54,80 75
50,62 13
54,77 112
54,60 67
50,92 14
54,88 119
55,54 59
47,80 10
54,56 131
55,93 47
48,00 10
54,50 143



8. tébla
A fé6komponens-elemzés eredménye a NEP-skala alapjan

Komponens

Allitas Atlag  Széras
2. 3. 4.
Az embereknek jogukban all a természeti

AA kornyezetet igényeikhez igazitani.* (NEP2)

2,835 1,206 0,694 -0,029 -0,022 -0,11

Az emberek a természet feletti uralkodasra
AA hivatottak.* (NEP12) 3,585 1,179 0,661 0,011 0,146 0,069

A természet egyensulya elég stabil ahhoz,
E hogy megbirkézzon a modern ipari nemzetek 3,395 1,089 0,659 0,231 -0,08 0,235
okozta hatasokkal.* (NEP8)

Az emberiséget fenyeget6, Uugynevezett 6ko-

I6giai valsag tulzottan felnagyitott.* (NEP10) 3,240 1,229 0,567 0,102 0,157 0,113

Az emberek eleget fognak tudni a természet
AE  mikoddésérdl ahhoz, hogy irdnyitani tudjak.* 3,270 1,069 0,554 0,191 0,139 -0,002
(NEP14)

Az emberi talalékonysag biztositék arra,
AE  hogy ne tegyuk elviselhetetlenné a foldi 2,550 1,031 0,512 0,095 -0,164 0,102
életet.* (NEP4)

A természeti egyensuly nagyon kényes és
kénnyen felborithatd. (NEP13)
Ha a dolgok ugyanigy folytatédnak tovabb,
O hamarosan jelent6s 6kolégiai katasztrofa 4,125 0,844 0,083 0,784 0,129 0,121
elé nézink. (NEP15)
Amikor az ember beleavatkozik a kdrnyezet-
E be, annak gyakran katasztrofalis kovetkez- 4 255 0,827 0,128 0,69 0,131 0,165
ményei vannak. (NEP3)

4,125 0,832 0,173 0,785 0,075 -0,033

A novényeknek és allatoknak épp annyi

AA joguk van az élethez, mint az embereknek. 4,495 0,737 0,154 0,136 0,735 0,081
(NEP7)
Kulénleges képességeik ellenére az emberek

AE  még mindig al4 vannak rendelve a természet 4,165 0,813 -0,08 0,022 0,614 0,232
térvényeinek. (NEP9)
A Fold rengeteg természeti er6forrassal

K rendelkezik, csak meg kell tanulnunk 2,030 0,838 0,093 -0,017 -0,537 0,537
kiaknazni 6ket.* (NEP6)

Az emberek talzott mértékben rongaljak

a kornyezetet. (NEP5)

A Fold olyan, mint egy (rhaj6, amelyen mind
K a hely, mind pedig az er6forrdsok korlatozot- 4,050 0,912 0,094 0,034 0,253 0,736
tak. (NEP11)

A népesség szama kezdi elérni azt a mérté-

4,395 0,782 0,143 0,312 0,528 -0,026

ket, amelyet a Féld még képes ellatni. (NEP1) 3,995 0,842 0,059 0.19 0,052 0.728
Sajatérték 3,2267 1,7587 1,4903 1,1141
Varianda 21,51147 11,72434 9,935602 7,427053

E: egyensuly, O: 6kokrizis, K: korlatok, AA: anti-antropocentrizmus, AE: anti-exempcionalizmus
*ellenkez6 iranyu, forditottan kédolt allitas
Forras: sajat szerkesztés
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elfogadasa. Ezt tamasztja ala az is, hogy az érdekl6-
dés szerinti kor alapjan torténé bontasnal a természet
emberi igényekhez t6rténd alakitdsa szintén szignifi-
kans kilonbséget mutatott (F=3,249; Sig=.041). A fia-
talabb csoport nagyobb mértékben értett egyet azzal

az allitdssal, hogy az embernek joga van a természet
emberi igények szerinti atalakitasra, mint az érdekld-
désiik alapjan 6nmagukat id6sebbeknek érzék.
Tovabb elemezve a mintat azt talaltuk, hogy az
allitasok négy faktor mentén kiléniltek el a szenior

9. tabla «
A kornyezettudatos vasarlasi magatartas atlagai a kognitiv kor alapjan
Id6sebb Azonos Fiatalabb Total
Kognitiv életkor B ; B ;
N Atlag N Atlag N Atlag N Atlag

Ha valaszthatok, mindig azt a terméket
valasztom, amely a legkisebb mértékben 57
karositja a kdrnyezetet. (ECCB1)

Valtottam mar terméket kdrnyezetvédelmi

57
megfontolasokbél. (ECCB2)
Ha tisztaban vagyok a lehetséges
kdornyezeti karokkal, amelyeket néhany 57
termék okozhat, nem vasarolom azokat
a termékeket. (ECCB3)
Nem vasarolok olyan haztartasi szereket, 57

amelyek kérnyezetkarositéak. (ECCB4)

Amikor csak lehetséges, Gjrahasznalhato és
Gjrahasznosithatdé csomagolasu termékeket 57
vasarolok. (ECCB5)

Mindent megteszek azért, hogy Gjrahaszno-
sitott papirbél készult papirarut (pl. WC- 57
papir, zsebkendd stb.) vasaroljak. (ECCB®6)

Ujrahasznositom a haztartasi hulladékot,
vagy el6készitem az Gjrahasznositasra. 57
(ECCB?7)

Nem vasarolok meg egy terméket,
ha tudom, hogy az azt értékesit6é vallalat 57
tarsadalmilag felelétlen. (ECCB8)

Nem veszek terméket olyan vallalatoktél,
amelyekrél tudom, hogy kizsakmanyoljak

a munkasokat, gyermekekkel dolgoztatnak, 57
vagy rossz munkakorilmények k6zott
foglalkoztatjak dolgozdikat. (ECCB9)

Fizettem mar tébbet kdrnyezetbarat
termékekért, amikor volt olcsobb 57
alternativa. (ECCB10)

Fizettem mar tébbet tarsadalmilag felelés
termékekért, amikor volt olcsobb 57
alternativa. (ECCB11)

Forras: sajat szerkesztés
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3,28 n 3,45 132 3,55 200 3,47

2,93 n 3,00 132 3,18 200 3,10

3,19 n 3,45 132 3,66 200 3,52

2,95 n 3,36 132 3,33 200 3,22

3,16 n 3,36 132 3,47 200 3,38

3,04 n 3,09 132 3,37 200 3,26

3,09 n 3,09 132 3,42 200 3,31

2,93 n 3,45 132 3,22 200 3,15

311 n 3,45 132 3,42 200 3,34

2,49 n 3,09 132 3,14 200 2,96

2,44 n 3,00 132 3,08 200 2,89



korosztaly korében. Az elemek 6sszevonasa fé6kom-
ponens-elemzéssel tértént varimax rotalas mellett
(KMO=0,733). Az adatcsdkkentést kdvetben az ere-
deti informéacié 50,6%-a maradt meg, amely a tarsa-
dalomtudomany teriiletén elfogadhaténak tekinthetd.
Az egyes faktorok a kévetkez6k voltak:

1. atechnolégiaval szembeni szkepticizmus;

2. az emberi beavatkozas kévetkezményei;

3. az ember helye a természetben; és

4. anbvekedés hatarai.

A fentieket dsszevetve korabbi, orszagos repre-
zentativ mintan kapott eredményeinkkel (Hofmeister-
Toth et al. 2010b), ahol az allitAsok 3 faktor mentén
rendezddtek (1. technoldgiaval szembeni szkepticiz-
mus, 2. aggodalom a természeti egyensduly kibillené-
sének katasztrofalis kovetkezményei miatt, 3. az em-
ber er6forrasokhoz val6 joga), megallapithatd, hogy
az id6ésebb korosztaly kérében a témakdr megitélése
osszetettebb mdédon torténik, a ndvekedés hatarainak
kérdése (korlatok) mar elkuldnilve jelenik meg a té-
makor megitélése soran.

A kornyezettudatos fogyasztdi
a kognitiv életkor kapcsolata

A kérnyezet problémainak arnyaltabb megitélése visz-
szatiikr6z6dhet a vasarl6i magatartasban is. Ennek
vizsgalata soran a Roberts-féle (1996) Ecologically
Conscious Consumer Behaviour skalara (ECCB) ta-
maszkodtunk, amely alapjan 11 allitast kellett 5 foku
Likert-sk&lan értékelnitik a valaszaddknak.

Az eredmények alapjan a vasarlasi dontések so-
ran a kornyezeti és etikai szempontok kdziul a kor-
nyezeti szempontok jelennek meg nagyobb sdllyal
a valaszadok korében. A valaszaddk 55%-ara, illetve
53%-ara altalaban vagy mindig igaz, hogy ha tisz-
tdban van vele, nem vasarol olyan terméket, amely
a kornyezetre karos lehet (M=3,52), illetve a kevés-
bé kdrnyezetkarositd terméket igyekszik véalasztani
vasarlasai soran (M=3,47). A szenior lakossag ar-
érzékenységét mutatja, hogy a valaszaddkra legke-
véshé jellemzé, hogy kdrnyezetvédelmi szempontok
alapjan véltanak terméket (M=3,1), illetve nem fizet-
nek tdbbet sem a tarsadalmilag felel6s (M=2,89),
sem a kornyezetbarat termékekért (M=2,96). A kor-
nyezettudatos fogyasztdi magatartas skalat a kog-
nitiv életkorral 6sszevetve medgfigyelhetjik, hogy
a kronologikus életkorhoz képest magasabb kognitiv
életkorral rendelkez6kre kevésbé jellemzd a kdrnye-
zetbarat magatartas vasarlasaik soran. Szignifikans
kuldnbség van a korabban emlitett harom legkevés-
bé fontos allitas kapcsan, amely az artudatossagra
vonatkozik (ECCB3, ECCB10, ECCB 11). Az avalasz-

magatartas és

ado, aki kognitiv kora szerint id6sebb, ritkdbban fizet
tobbet kornyezetbarat, illetve tarsadalmilag felel6s
termékekért, mint akinek a kognitiv életkora fiatalabb
a kronologikus koranal.

A kognitiv kor aldimenzibéinak részletes vizsgéla-
ta sordn is megfigyelhetd a tendencia, hogy a val4s
életkoratdl fiatalabb k&zérzet szerinti korral, megje-
lenés szerinti korral, tevékenység szerinti korral és
érdekl6dés szerinti korral rendelkez6 véalaszadok
esetében a kornyezetbarat és az etikai szempon-
tok figyelembevétele gyakrabban torténik a vasar-
lasi dontéseik soran. Gyenge negativ kapcsolat van
a kognitiv kor aldimenziéi és a tobbletfizetési szan-
dék a kdrnyezetbarat, illetve a tarsadalmilag felel6s
termékek esetében.

Az eredményeink alapjan a megjelenés szerin-
ti kornak és az érdekl6dés szerinti kornak a hatdsa
er6sebb, mint a két masik aldimenzié hatasa, mert
nemcsak a 10-es és 1ll-es item esetében van szig-
nifikans kilénbség azok ko6zott, akik a kronologikus
életkorukhoz képest fiatalabbnak vagy idésebbnek
érzik a korukat, hanem a kdrnyezetkarosité termékek
és haztartdsi eszkdzok elkerllését is fontosabbnak
tartjak azok, akik fiatalabbak. Az etikus fogyasztas-
ra vonatkozo éllitAsok esetében nem figyelhet6 meg
szignifikans kildonbség a kognitiv életkor, illetve az
aldimenziéi elemzése soran.

KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A reklamiparban eredményesnek bizonyulhat a kognitiv
életkornak megfelel§ szerepl6k, szovivék alkalmazasa,
mivel a fogyasztd sajat szubjektiv életkora kdlcsdnha-
tasba kerll a reklamban latott szerepl6, illetve szovivé
észlelt életkoraval, és ezaltal befolyasolhatja a reklam-
Uzenet kivaltotta reakciot is (Chang 2008, Van Auken és
Barry 2009). Ez magyarazhatja az id6sebb embereknek
a reklamokban gyakran tapasztalhat6é alulreprezentalt-
sagat is, amely az Egyesilt Kirdlysagban (Simcock és
Sudbury 2006), Németorszagban (Kessler et al. 2010),
Japanban (Prieler et al. 2009) és Magyarorszagon is
sugarzott tv-reklamok esetében igazolt tény.

Marketingszempontbdl kutatdsunk jelentésége,
hogy alatdmasztja a szubjektiv életkor alkalmazasa-
nak szikségességét az id6sebb fogyasztok szeg-
mentaldsa soran. Ahogyan az ifjasag szegmensérdl
tudjuk, hogy univerzalis, az egész vilagon jelen 1évé,
k6zos szegmens (Kjeldgaard és Askegaard 2006),
egyre tobb bizonyiték szol amellett, hogy létezik a ,lel-
kiikben fiatal” id6sek globalis piaca is (Barak 2009).
Mindez kutatasunkban is igazolédott. Ezzel azonban
nem szeretnénk azt sugallani, hogy az id6sebb feln&t-
tek egységes, homogén csoportként kezelhetdk.
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Greco (1989), Peterson (1992), Lee et al. (2007),
Jaszberényi (2008) és Sas (2010) szerint az 50 feletti
generacio tagjai els6sorban gyogyszer- és élelmiszer-
hirdetésekben szerepelnek. A magyar reklamok az
id6sebb korosztalyt gyakran abrazoljak beteg, szo-
moru vagy rossz tanacsadd szerepében, idénként
rossz tréfak célpontjaiként (Jaszberényi 2008). Remél-
het6leg a magyar marketing- és reklamszakemberek
kérében is lassan tudatosulnak a kronologiai életkor
korlatai, és figyelmik a kognitiv életkorra helyezddik
at. Utdbbi alkalmazasa ugyanis hatékonyabb eszk6z-
nek bizonyul az ezlist piac megértése soran.

Ennek sziikségessége a kornyezeti kérdések ke-
zelése soran is megjelenik. Altalanossagban elmond-
hatd, hogy a szenior korosztaly kérében az ar jelentds
hangsulyt kapott, valamint a kdrnyezeti szempontok
erBteljesebben jelentek meg a fogyasztdi magatar-
tas soran, mint az etikai aspektusok. Eredményeink
ugyanakkor arra is ravilagitottak, hogy a szenior kor-
osztaly kornyezettudatos és etikus magatartas iranti
elkotelez6dési folyamata mas-mas érvrendszer men-
tén térténhet meg a kognitiv életkor fliggvényében.
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Management consultancy (MC)
was one of the fastest growing
businesses of the last decade
and still has a stronger-than-av-
erage potential for growth than
the traditional sectors. However,
in this period of global eco-
nomic crisis, growth is no longer
assured and the usual manage-
ment consulting firm model
simply does not work in every
situation. Current economic cir-
cumstances pose new challeng-
es for this market. In this paper
the European management con-
sultancy market is introduced
with a focus on problems most
of the knowledge-based compa-
nies meet and after a dicussion
of symptoms of the problems

it concludes to practices ap-
plicable not only to consultancy
businesses, but, generally, to
companies dependent upon
knowledge-workers.

Keywords:

Management consulting
strategy in the downturn,
knowledge-worker motivation
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Retaining and motivating
knowledge-workers in a
time of crisis - the case
of the management
consultancy market

INTRODUCTION

In this paper the strategic behaviour of growth-oriented MC com-
panies is examined in a declining economic situation. To do this ef-
fectively, we have to understand the characteristics of the industry,
the different structures of the companies, the recruitment, motivation
and partnership system of the firms and the mentality and attitudes
of the knowledge-workers within the company. The global financial
crisis has posed new challenges for the MC industry as the demand
side suffered a huge loss of economic power and so we next show
the process and effects of the downturn. We outline how the changes
of the environment and corporate culture could lead to the loss of
knowledge-workers. The final part deals with the possible responses
of growth-oriented MC companies to this challenge, introducing three
scenarios which we found during our primary research.

To follow this logic and prove our statements we analysed the
most relevant literatures on the strategies, structures, and recruit-
ment systems of management consulting companies, and the effect
of the crisis on the industry, on the management of the professional
service firms and on the behaviour of highly educated experts.

As there is no relevant literature concerning MC firms’ reactions
to the crisis we undertook some primary research. In the form of in-
terviews we asked partners of the growth-oriented management con-
sulting companies about their strategies. Between February 2010 and
April 2010 we interviewed 12 owners or managers of MC companies
in Hungary. They were partly international and partly domestic com-
panies. Four topics were covered during the interviews:

* How is growth orientation embedded in the systems

and culture of the company and, what are the experiences
in the industry?

 What was the effect of the crisis on the company?

 How can talented colleagues be kept in
this 'downturn situation’?

 What are the biggest motivating factors under
current circumstances?



REVIEW OF LITERATURE ON
MANAGEMENT CONSULTANCY

The industry - knowledge-based operations

There are two approaches to defining management
consulting. The first is the functional, focusing on the
problem-solving role of the consultant; the other con-
siders consulting as a professional service with all
the characteristics of professionalism and objectivity.
These two phenomena are not exclusive but comple-
mentary, and so in our paper we use both, without
guoting the many definitions from the literature (e.g.:
Kubr 2002, Poor 2002) as we point out the main fea-
tures of management consulting.

Management consulting:

e is a problem-solving oriented profession,
business or industry;

* generates or prepares changes;

» deals with the managerial level of an organisa-
tion, it solves executive problems;

e is carried out by independent professionals,
knowledge-workers;

e includes the identification of organisational
problems and opportunities, the preparation of
possible solutions and, fairly generally, assist-
ance with the implementations.

The advisory process is project-based and set for
unusual challenges. Two typical needs of clients gen-
erate consulting projects. One is that management
consultants possess special knowledge and experi-
ence which they embed in the services offered. This

Figure 1

Size of the European MC Market 1998-2009

——————— ft--——--—--Growth rate (%)

Source: FEACO (2009)

knowledge might relate to special tools and tech-
nigues, or to industrial and technical expertise. For
example, earlier experience in a different industry
but in a similar situation should mean that consult-
ants could produce solutions more quickly and with
less risk - of great value to the client. These projects
provide answers to typical technical, business-related
problems. The other reason why clients call in con-
sultants is a lack of time and of a well-qualified, hard
working, meticulous workforce. The new challenges
to an organisation put an extra burden on the employ-
ees and interfere with normal operations, whereas, in
respect of the clients’ requirements, it also emerged
that consultants are seen to augment the knowledge
capital of host organisations and so add to the imma-
terial assets of the companies.

Consulting companies are selling services to their
clients, and the final product is usually a report on how
the client should reach the goals previously agreed
(Biswas &Twitchtel 2002). Here the value is not mate-
rial (the paper itself), but the knowledge and special
experience. The effect of the projects is embedded in
the final material, but is born during the whole proc-
ess. The consultant leads the client through the prob-
lem-solving mechanism and, by socialisation, merges
his knowledge with the client’s experiences - with the
discovery of something new as the result.

Management consulting is a knowledge-based
profession. The above reasons and the characteristics
of the work indicate that the majority of employees are
high-qualified professional knowledge-workers. In this
business the knowledge held by the workforce pro-
vides the value of these firms. The
product is a service (the learning
process) and is mainly intangible.

Management consulting is not
only a profession but a knowl-
edge-based industry also. It in-
cludes companies providing ad-
vice at executive level. The types
of operation carried out by MC
firms are advisory in organisa-
tional strategy, operations man-
agement, IT, Human Resource
Management, and outsourcing
services (VTMSZ 2010). The in-
dustry has had a rapid rate of
growth over the last 15 years (Fig-
ure 1).

In the late '90s there was an
average annual growth rate of
around 15-18%, but in 2000
the trend was broken and a de-
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dine set in. Post-2003 a recovery
phase started, which later turned
into a rapid increase. In 2005
the tendency changed again, al-
though we should point out that
the growth rate of the industry
has always exceeded the growth
of GDP and shows a growing
proportion of national production
(Figure 2). The permanent growth
of the MC industry in EU GDP
shows the economic potential
of this area. In 1998 it was only
0.25%, but after a significant in-
crease in 2009 this figure reached
0.65% (Figure 2).

Management consulting had
a rapid, above-average growth
rate. Due to earlier trends and
successes, the MC part of organi-
sations based their strategies and
operations on permanent growth.

Figure 2

The organisational structure of
MC companies . growth orientation
As we study management literature, some classic or-
ganisational structures are identified to classify the or-
ganisations and their structures. The most common ap-
proaches are categorising organisational structures by
the division of labour, authority, responsibility and the
coordination (Bakacsi 2006, Do-
bak 2002, Griffin 1999). By these
features MC companies also could
be defined, but, to understand the
behaviour of this variable, com-
plex knowledge-based industry, a
different approach is needed. In-
stead of the commonly met char-
acteristics, in our paper we focus
on the specialties of MC compa-
nies. The differences among these
companies depend on their
« dimensions,
e motivating system,
» future opportunities,
e partnership,
* recruitment.

Three kinds of management
consultancy company could be
created from the above dimen-
sions. Poor (2001) and Drucker
(2007) detail the features (Figure 3).
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These company dimensions interact with the dif-
ferent motivating - charge systems and different or-
ganisational structures of consultancy companies.

The three different structures have distinctive
characteristics and goals. Due to space limitations,
here we only focus on the most common structure
which is interesting for our topic - i.e., multinational



Figure 4
Career path and the hierarchical system
of a multinational MC company

Source: author’s own compilation

consultancies. Here the typical organisational struc-
ture is the pyramid model. This model is based on the
following features:
¢« HR departments keep recruits fresh, talented,
hard-working, career-oriented junior consult-
ants on the first level of the pyramid.
¢ The flow of the new workforce generates a

Figure 5
The ’up or out’ principle

Source: author’s own compilation

~pull” effect towards the upper

levels of the hierarchy.

e The common aim of a consult-
ant is to become a partner in
the organisation.

¢« The ’'pull’ effect is the result
of knowledge, motivation and
career-oriented young col-
leagues.

¢« The career-levels are perme-
able
o the new colleagues 'pull’ to-

wards the next level, and all
‘pull’ towards the top,

0 promotion depends on per-
formance and motivation.

e The motivation system is based
on the so-called 'go up or go
out’ system,

o clear growth aims and ca-
reer steps are drawn for col-
leagues,

o the results of the consultant
are reviewed twice a year
and new goals are set,

o those who are unable to de-
velop will be asked to leave
the organisation,

o colleagues do not have the
opportunity to be satisfied
with their performance and
their position,

o colleagues must generate
the 'pull’ and strategy.

The pyramid system is viable
due to the permanent flow of
new entrants, the well prepared
partnership and the clear career
opportunities of colleagues. The
pyramid model has determined
the pressure for growth on con-
sultancy companies and col-
leagues.

A typical management
consultant - behaviour,
attitude and motivation
The employees of a management
consulting company are high-
ly educated professionals, i.e.
knowledge-workers. These peo-
ple have special characteristics
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that the management of the MC companies should
consider. Drucker (2007) and Sveiby (2001) summa-
rise the feature.

Knowledge-workers focus highly on the task in
hand and a new, challenging job gives them high mo-
tivation. In this sense the type and the characteristics
of the job could determine productivity. Innovation
should be part of the task and responsibility of the
employees. Usually the tasks are unstructured and
not clearly defined. Compared to manual workers,
where the questions focus on the method of solving
the given problem, knowledge-workers have first to
structure the situation. The characteristics, definition
and structure of the task are very important for satis-
fying knowledge-workers.

Autonomy is a key point in the process of the work.
Knowledge-workers have to manage themselves”
(Drucker 2007). They do not accept tight control and
bureaucracy.

Intellectual challenges, the possibility of learning,
improving skills, competences and gaining knowl-
edge are motivating factors for knowledge-workers -
although not only acquiring, but spreading knowledge
are valued. The commitment towards teaching, there-
fore, is also important or them. They like complex
problems and avoid routine jobs: these are delegated
and, for this reason, knowledge-workers should be
surrounded by employees with less expertise, experi-
ence or knowledge. Inthe previous chapter we looked
at the continuous recruitment efforts of MC compa-
nies - and here we found another reason.

The results produced by knowledge-workers
should be measured - but not only by quantity, since
guality is at least as important and should be the es-
sence of any outcome. With a management consult-
ant we do not ask how many hours he has worked
on a project or how many interviews he carried out.
We are more curious about the added value delivered
for the client, the satisfaction of the partner and any
innovation in or from the process or method which
was used during the project. The quality of the result
depends on how we define the result: what were the
goals and what was the task?

Highly educated professionals are the assets of
the company and the cost based approach is much
disliked by them As Drucker (2007) said, the differ-
ence could be understand from economics, where
cost needs to be controlled and reduced, but assets
should be managed and ,made to grow”. Knowledge-
workers own the means of work, and they are mobile.
The company should keep them, as the knowledge-
capital in their heads is the main ,production tool” for
operations.
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Table 1
The major factors of knowledge-worker’s
productivity

Form of control Autonomy
Characteristics Innovative
of the task
Approach to employees Assets

Evaluation of the work Based on quality

The task includes Learning and teaching

Source: based on Drucker (2007); own edition

Table 1 summarises the characteristics of knowl-
edge-workers’ productivity. Now we have seen the
structure of MC companies and we know the type of
employee working in the organisations. MC strategies
and structures are oriented and fine-tuned for con-
stant growth, but, from 2008, environmental factors
block the market and strain the structures.

The effect of the crisis on the MC market

In the period 2005-2008 the management consulting
industry showed significant growth, but at the end
of 2008 this trend was broken. The global economic
downturn had started and had affected on the mar-
ket. FEACO national members forecast a decrease
of management consulting revenues in 2009 (FEACO
2009). The problems derived from the banking sector
and have influenced almost all sectors of the econo-
my by different measures and in different ways.

As Bryan (2008) points out: the whole world econ-
omy is affected by the fact that the financial sector
has ceased to function normally.

Various governments have been making serious
efforts to mitigate the consequences of the crisis.
Their actions were mainly cost-reducing, and this
has had a significant effect on the budget of public
institutions.

It is also obvious that the global financial market
has significantly weakened and lacks efficient coordi-
nation and monitoring mechanisms.

Due to the increase in the role played by govern-
ment, taxes will probably rise and the regulatory func-
tion of the state will be increased.

The era of cheap credit is about to end and so the
main structure of many plans will need to be reviewed
and previous concepts pruned where necessary. The
former growth potential has decreased.

Due to the crisis, government budgets came un-
der pressure at both state and regional level. Deficits
needed to be decreased and revenue to be increased



and so most governments reduced their expenditure
and placed extra burdens on organisations, citizens
and on the economies in the form of taxes. The credit
supply from the banks fell dramatically, resulting in
liquidity problems for credit-dependent industries
(construction) and their suppliers. The slowdown has
reached almost every industry, and companies tend-
ed to reduce expenditure still further as revenue sank.

This process has both a short term and a long term
effect on the consulting business (Capoor 2010). In
those client industry segments which are more ad-
versely impacted by the downturn, demand fell sharp-
ly. In Hungary, for instance, the public sector had to
reduce their consulting budget drastically and other
sectors also decreased their calls for professional
assistance from these companies. The result of the
short term changes means that the advisory busi-
ness has had fewer contracts and less income. Fewer
projects require fewer consultants and so layoffs en-
sued. Cost reduction is also common, and consult-
ant companies also dropped less necessary (or what
was so regarded), or less painful expenditure such as
training or marketing activity.

Clients need consultation in bad as well as in good
times, but the needs and the attitudes of the clients
change. For the medium-term we also forecast a
change in the marketing activities of consulting com-
panies, a change which will appear in client segmen-
tation strategies. We believe that MC firms should be
aware of the recommendations of Quelch and Jocz
(2009). These two authors made
a new crisis-related segmenta-
tion model for companies’ new
segments (Slam-on-the-Brakes;
Pained-but-Patient; Comfortably
Well-Off; Live-for-Today) and re-
categorised product types and
services according to the neces-
sity level of consumption (essen-
tials, treats, postponables, ex-
pendables). A new matrix based
on these service- and client-types
draw a behaviour map of custom-
ers regarding services. Quelch
and Jocz suggest a different mar-
keting appearance in the differ-
ent categories. The change in the
needs and attitudes of clients will
lead to a long-term shift in the MC
market.

In the long term, the former
popular areas of consulting serv-
ices - such as risk management

- could increase their presence again in the portfolios
of consulting organisations. This restructuring of the
market has already started, and, as the downturn de-
creases the demand for M&A projects, fewer clients
require training, and the incidence of outsourcing has
fallen. Customers are focusing on performance and
so performance management, cost optimisation and
supply chain-related projects could maintain or in-
crease their revenues (Valk 2009, Bewley 2009).

RESULTS OF OUR EMPIRICAL RESEARCH

As mentioned above, the global economic crisis,
starting towards the end of 2008, has also reached
the management consulting industry. It has produced
fewer orders, fewer projects, declining income, re-
duced budgets and layoffs. We have also shown
some possible outcomes and effects on the market
and described the advice provided by the literature.
Usually, however, theory slightly differs from practice,
because the models cannot take account of all the
factors that the companies have to face, and so we
have decided to validate our findings via interviews
with owners and managers of management consult-
ing companies.

From February 2010 to April 2010 we interviewed
12 MC companies in Hungary. Figure 6 illustrates the
characteristics of the companies. Most of them were
established operations and Hungarian, but 25% were
classical international companies. Only a few of the
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respondent organisations (8%) were operating locally,
the majority were focusing on the domestic markets.
A few of the Hungarian MC companies are also oper-
ating abroad, which meant that 42% could be termed
.international”. In our paper we were focusing on
growth-oriented structures, an in the sample 67% fol-
lowed this principle. Interms of number of employees
and revenues, our respondents belonged to the small
and medium category (SMEs) (Figure 6).

To explore the behaviour of the companies during
the recession we chose to hold interviews with the
owners and managers of the selected companies.
These face-to-face interviews lasted around one hour.
After having introduced ourselves to a company, lis-
tened to the respondent on the topic of MC and his
presentation of some reference projects, we focused
on four topics:

 How is growth orientation embedded into the

systems and culture of the company and what
are their experiences in the industry?

« What was the effect of the crisis on the

company?

 How could talented colleagues be kept during

the downturn?

 What are the motivating factors in current cir-

cumstances?

Possible answers to the
challenges
In this chapter we summarise the
answers heard from the companies
regarding the operations in crisis
times. In some cases we found
further similarities in the actions of
the organisations with the literature
and these are indicated in the text.
It seems to be clear that, with
growth-oriented consulting organi-
sations, the earlier strategy is inad-
equate under current circumstanc-
es. If the company is unable to
recruit new, talented, hard-work-
ing, career-oriented beginners,
one of the motivation factors which
ensure permanent ,push” in every
level of the organisation is missing
and a time-bomb is ticking in the
organisation. As the respondents
said, there will be no upward flow from the first level
and the need of the upper levels to grow or develop dis-
appears. People will become fixtures in the various hier-
archical levels. Consultants will stand still in the career
pyramid and lose their basic motivation which they had

Table 2

Rate of control

Thejob includes
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Characteristics of the task
Approach of employees

Evaluation of the work

learned and followed during their work at the company,
i.e. to climb to the next hierarchical level, to acquire new
and more challenging tasks, to earn more money or to
become a partner. When they realise this, they will leave
the firm. Frozen recruitment activity and layoffs will also
cause problems in the corporate culture: the basic be-
liefs, norms and rules will be damaged. The lack of ex-
ploitable juniors means that even more routine tasks will
remain for senior employees. There will not be enough
subordinates to ,carry the piano”. The fear of losing the
job will lead to less knowledge transfer and delegation.
The departure of colleagues also means a massive loss
of partner relationships (external knowledge capital)
and enhancing numbers in the competitors.

During the interviews we also identified a change
in the controlling systems of the MC organisations
in the downturn. In times of crisis, consulting com-
panies focus on the so-called ,chargeability rate” to
underpin the liquidity of the firm. This figure is the
rate of productive time (hours charged to the client)
of the individual consultant’s working hours. Man-
agement tries to increase this figure. This means
that ,unproductive” periods - that is, when the
knowledge-worker has time to develop himself, to
learn or teach, will be minimised. The cost-based
approach will dominate and the main target will be
increased quantity. Table 2 summarises the chang-
es in the approach towards knowledge-workers in
crisis times.

The changes in the approach of growth-oriented MC companies
in crisis times towards knowledge-workers

Approach in normal

L - Approach in crisis time
economic situation

Autonomy Narrower supervision
. Innovative mixed with
Innovative .
routine tasks
Assets Cost

Based on quality and

Based on quality quantity

Less possibility for learning
and teaching, less
knowledge creation

and transfer

Learning and teaching

Source: based on Drucker (2007): own compilation

These changes will cause several problems for the
growth-oriented management consulting firms:
¢ no clear career and development plan for em-
ployees as the old model disappears;
e routine jobs are not welcomed by more expe-



rienced knowledge-workers, but need to be
done by them;

¢ less motivation and lower commitment in the
organisation;

» serious losses to internal and external knowl-
edge assets.

Such factors have a deep impact on organisations.
Companies in these situations could lose the most
important assets on which the work and the business
were built - the knowledge-worker consultants.

As we found in the literature and in our interviews,
to avoid the catastrophe, leaders have to play a key
role. One of the most important steps is to revive a
healthy and vibrant corporate culture. Managers or
partners should lead by example. They must first fulfil
expectations, and clear and consistent communica-
tion should accompany all actions and changes in
the organisation. Leaders should invest into the key
knowledge-workers, since they will be the source of
recovery. In their cases, creative or long-term com-
pensation is also possible. Beside the current prob-
lems, the companies have to focus on the future, they
have to set bright, new aims and goals. If employees
understand the message, and see their role in the new
setting, their commitment and motivation will be re-
covered (CMA Management 2009). Capelli (2009) also
adds, and the respondents have confirmed two major
factors for success in avoiding a loss of commitment.
The first is related to communication. He stresses that
management should address perceptions about the
downturn in organisational fortunes, since explana-
tions can be worse and more dangerous than reality.
In communicating, managers should give clear rea-
sons why remaining employees have survived, and
how they fit into the new perspectives.

In respect of communication, based on the inter-
views we held, we can offer other solutions. First we
should point out that reactions to the downturn were
heavily dependent on the rate of exposure to the crisis.
Different consulting services, geographical areas and
client segments were involved differently. MC firms
with relatively stable markets (accounting, tax advice)
suffered less in the crisis. By way of contrast, strongly
public sector-oriented companies suffered more.

The first possible solution to emerge from the in-
terviews was to keep the growth-oriented strategy,
but to focus on new products, to change the service
portfolio. These companies pursued the needs of their
clients and offered more performance-related projects.
The strategy worked in the private sector where there
were no regulations about hiring a consultant, and in
those clients who had enough resources to start a new

recovery or cost optimisation projects. This strategy,
however, can rarely work alone. Dependence on spe-
cialised industrial knowledge (if deeply affected by the
crisis) is a argument against the use of this solution.

The second solution could be identified as the
,,Slacken-the-pace” strategy. By this, the original sce-
nario is retained, recruitment at junior level is not fro-
zen, and the only change is that management slows
down the whole process. They employ fewer begin-
ners, postpone promotion and slow down the whole
organisation. This strategy tries to keep all employees
and the original structure, and so they may save costs
by decreasing salaries at all levels. Carefully chosen
communication will then clarify the situation.

The third opportunity is when the company is form-
ing a stable, but flexible team, which will be able to re-
turn to former rates of growth quite quickly when the
market moves upwards. There is no recruitment in this
period. This solution seems most dramatic when the
cash flow forces a decrease in the number of employ-
ees. We have seen that, in such cases, HR focuses
on the key employees and the key performers. A main
consideration would be the sales skills of the employ-
ees. Colleagues with a broad partner relationship and
with good selling skills were kept. The other selection
criterion was the market potential of the knowledge
owned. Those general consultants who had a rela-
tively wide range of knowledge and so could be used
in more areas and projects, had priority in the selec-
tion process. The group of core employees to be kept
should not be too large and so temporary needs are
solved by subcontractors and satellite alliances.

This strategy carries a high risk and former growth-
oriented companies cannot be successful for more
than 1-2 years using this method. To maintain the
liminality, motivation and the culture of the retained
team should be rebuilt, since their work will be the ba-
sis for growth and they should lead the company back
to its growth-focused situation. Companies need to
do one of two alternatives, as one partner-owner said:
,You have to offerthem challenging tasks or pay them
well. If you can’t do one or the other, they will leave
the company”. To give innovative challenging tasks
is hard, because there is no incoming generation to
whom the routine jobs can be delegated, and so first
of all, under these temporary circumstances, the ba-
sic motivation level of salaries should be paid. Then a
sound corporate culture has to be established which
fits the current circumstances. A solid cultural founda-
tion is good for human relations, and so team cohe-
sion will be enhanced. As this strategy could be vital
for a limited period of time, organisations have to be
prepared to go back to their growth-oriented strategy.
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CONCLUSION

Our paper explores the effects of the global eco-
nomic crisis on growth-oriented management consul-
tancy companies. We accept that the downturn has
reached all segments of the economy and has deeply
affected the consultancies examined. The problems
occurred intwo different areas and generated specific
challenges for professional MC companies:
» For the short-term approach:

o the number and order of clients has fallen.
This is due to reduced investment and the
cost-based strategies of partners. This has
caused liquidity and cash flow problems in
the consulting companies;

o due to the lack of financial resources, most
of the growth-oriented MC companies had
to reduce their costs. As the operating costs
in these companies are mainly related to hu-
man resources, layoffs could not be avoid-
ed, resulting in a massive loss of knowledge
capital and the strengthening of potential
competitors. This action may also mean a
higher degree of resistance among the em-
ployees retained since knowledge-workers
dislike strict supervision and being subject
to a simple cost-based approach. Earlier
strategies, corporate culture and motivation
systems do not fit the new model and the
necessary changes do not allow the organi-
sations to work in their old way.

» For the long term approach:

o due to the above process, the input side
of growth-oriented consulting companies’
human resources, and knowledge-based
strategy were distorted and no longer work;

o growth-oriented MC companies have to find
solutions for the changed situation, to form
new strategies, organisational cultures or to
find ways to lead the organisations back to
the former path;

o otherwise, the most valuable assets of the com-
pany, the knowledge-workers, will leave the firm
when they realise that the career potential, the
challenging new tasks, are disappearing.

In our paper, based upon our own empirical research,
we can suggest three complementary strategies for
companies. The first follows the needs of the clients and
tends to reshape the service portfolio. As clients require
better performance in their companies, cost optimisa-
tion and risk management projects are more in demand.
The second slows down promotion and recruitment in
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the company, generally reducing staff salaries whilst try-
ing to avoid any layoffs. The third, and most dramatic,
solution retains only the most marketable, most sellable
colleagues, freezes recruitment and turns into a sleeping
giant, but one ready to pounce! Flere the key element is
to motivate the human capital retained, so the reward
system has to feature salaries at least equal to the pre-
crisis level. Communication plays a key role in this alter-
native since employees should understand their role in
both the current and future situations. We also pointed
out that the second and third strategies could be vital for
a limited period in the case of growth-oriented manage-
ment consulting companies.
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ORIASI KIAKNAZATLAN REKLAM-
POTENCIALT REJT A TEMATIKUS
CSATORNAK NEZOINEK CSOPORTJA

Budapest, 2011. julius 14.

A tematikus tv-csatorndk nézgiigényesebben valasztanak tartalma-
kat, befogadébbak a musorbiokkokat elvalaszt6 reklamokkal kap-
csolatban, és az azokban szerepl6 termékekre és szolgaltatasokra
kdzel 50%-kal jobban emlékeznek, mint a kereskedelmi csatornék
nézdi- derll ki az Atmedia és a GfK Hungaria k6zds, 2000 f6 bevo-
nasaval készitett reprezentativ felmérésébdl.

Hogyan valtozott a hazai tv-csatornak piaca az elmalt néhany évben,
és ezzel 6sszhangban hogyan valtoztak a nézéi szokdsok? Az atfor-
malédé médiapiaci kdrnyezet milyen Gj lehet6ségeket rejt magaban
a hirdet6k szamara? Ezekre a kérdésekre kereste a valaszt kutatasa-
ban az Atmedia, amely a legnagyobb fuiggetlen, kizarélag a tematikus
tv-csatorndkra szakosodott reklamid&t értékesité keresked6haz. A cég
2010 6ta hazankban is jelen van, és ma mar meghatarozé szerepl6jévé
valt a hazai médiapiacnak.

»A tematikus tv-csatorndk megjelenésének kdvetkeztében - kulono-
sen az utébbi 3 évben - a piacjelentés atrendezédésen ment keresztul.
Ennek eredményeként mara biztosan elmondhatd, hogy a tv-néz6k ko-
zei 50%-a (2007-ben ez az ardny még csupéan 28,2% volt) a napi atlagos
tébb mint 4 tévézéssel toltott 6raban a kereskedelmi csatornakkal szem-
ben a tematikus csatorndk mdlsorkinalatat részesiti elényben. A nézett-
ségi adatok ilyen mérték(i megvaltozasa azonban egyel6re nem vonta
maga utan a tv-hirdetések ardnyanak hasonlé valtozasat, ami alapjan
kijelenthetd, hogy Magyarorszagon a tematikus adék nézginek reklam-
potencialja még mindig tartogat kiaknazatlan lehet6ségeket” - fejtette ki
véleményét a kutatds kapcsan Lukacs Csaba, az Atmedia Kft. tgyve-
zet6 igazgatdja.

Az Atmedia, amely a lengyel, a cseh és a magyar piacon dsszesen
78 kiulonb6z6 (tematikus) csatorna reklamidejét értékesiti, és ezaltal
méltan tekinthetd a televiziés reklamértékesités szakértéjének, rendki-
vil nagy hangsulyt fektet arra, hogy megismerje a gyorsan valtozé piaci
kérnyezethez igazodé fogyasztéi igényeket, és ez alapjan pontos képet
alkosson a magyar tv-néz6k fogyasztdi szokasairol.

.Mivelatelevizionézbékfogyasztdiszokasairavonatkoz6éan nem készilt
kordbban atfog6, komplexkutatds Magyarorszagon, ezértigy dontéttink,
hogy az egyik, szakmailag kiemelked§ piackutaté céggel egyuttm(ikédve
elkészitjuk ezt a hianyp6tlo felmérést. A reprezentativ kozvélemény-ku-
tatds nemcsak az Atmedia altal értékesitett csatornékra irdnyult, hanem
a hazai televiziés piac dsszes csatornajara, hiszen a trendek valtozasat
csak igy lehet érdemben és atfogbéan értelmezni” - flizte hozz4 Lukéacs
Csaba, az Atmedia lGgyvezetd igazgatoja.

+A 2000 f6 bevonasaval végzett reprezentativ kutatds soran a né-
z6k tv-nézési attitlidjeit vettuk gorcs6 ala, beleértve a reklamfogyasz-
tasi attitGiddket is. Kordbban ilyen jellegl felmérés nem készilt ideha-
za” - nyilatkozta Bacher Janos, a GfK Hungéaria cégvezetbje. A kutatas
eredményeképpen elmondhaté, hogy a tv-néz6k tAbora nem homogén,
vagyis nem léteznek kizarélag kereskedelmi csatornat vagy tematikus
csatornat valaszté nézék. Kulonbség kozottik az egyes csatornatipu-
sok fogyasztasanak aranyaban, illetve a fogyasztashoz kapcsolédé
attitidjukben mutatkozik meg.

A tartalommal kapcsolatos attitlid vizsgalata egyértelm(en ravila-
gitott arra, hogy vannak olyan néz6k, akik szamara a tartalom sokkal
fontosabb, mint maga a csatorna. Vagyis akar egy-egy mi(isor kedvé-
ért a nézbék szivesen valtanak csatornat, csupan azért, hogy nyomon
kovethessék kedvenc misorukat. A televiziés tartalmak tovabbi vizs-
galata pedig azt tAmasztotta ala, hogy a kedvencek kozdétt legalabb
olyan szdmban vannak jelen a tematikus csatornak tartalmai, mint az
orszagos kereskedelmi csatorndk mdsorai, tehat ilyen tekintetben ate-
matikus tévécsatornak felveszik a versenyt az orszagos kereskedelmi
csatornakkal.

A reklamfogyasztasi attitlidok vizsgalata sordn a megkérdezettek
nagy része egyértelmien az orszadgos kereskedelmi csatornakhoz
kototte az 6ket zavard, tal hosszunak itélt reklamblokkokat, amelyek
a megkérdezettek véleménye szerint a tematikus csatornak esetében
rovidebbek. Ennek is kdszdénhetd, hogy a tematikus csatornak néz6i
befogadébbak a tematikus csatornak ténylegesen hosszabb reklam-
blokkjait illetéen. A kutatds azt is egyértelmen alatdmasztotta, hogy
a tematikus csatorndk nézéi a reklamok tartalmat kézel 50%-kal job-
ban tudtak visszaidézni, mint a kereskedelmi csatornéak esetében. Ezek
utdn nem meglepd az az eredmény, hogy az egyes termékekbdl atla-
gosan a tematikus csatorndkat néz6k az orszagos kereskedelmi csa-
torndk nézdihez képest tobbet is fogyasztottak.

A megkérdezettekrél szamos érdekes informacidra is fényt derult
a kutatads soran, igy megtudhattuk réluk, hogy a tematikus tv-csator-
nak néz6i leginkdbb Parizsba szeretnének utazni kedvesukkel, arra
vagynak leginkabb, hogy Magyarorszag olyan gazdag legyen, mint
Svéjc, illetve hogy véleményuk szerint sport tekintetében vizilabdaban
vagyunk a legsikeresebbek. Legszivesebben tokaji aszuUval kinalnak
a hazankba érkez6 kulfoldieket, kedvenc ruhazati markajuk a Nike, és
almaik kozt az is szerepel, hogy Gordon Ramsay f6ztjét késtolhassak
szlletésnapjukon.

Osszefoglalva tehat a kutatds azon eredményét, amely azt mutat-
ta, hogy a tematikus csatornak néz6i nem csak jobban emlékeztek, de
tobbet is koltottek a kilonb6z6 FMCG-termékekre, nyugodtan kijelent-
hetd, hogy hatalmas, a hirdet6k szemszdgébdl még nem teljesen kiak-
nazott potencial rejlik a fogyasztok ezen csoportjaban.

ATMEDIA CSOPORT

Az Atmedia Group fuggetlen, piacvezet6 kereskedéhaz Kelet-K6zép-
Eurépaban. Jelenleg Lengyelorszdgban, Csehorszdghan és Magyar-
orszagon rendelkezik képviselettel. A csoport tematikus tv-csatornak
és a hozzajuk kapcsolédé honlapok értékesitésére szakosodott.
Az Atmedia Group a helyi fiokiroddk koordinalasarajott létre, ésfolyama-
tosan azon dolgozik, hogytovabb terjeszkedjen mas eurépaipiacokon is.
Az Atmedia Poland 52 tv-csatorna reklamidejét, valamint 24 weboldal
kizarolagos értékesitését végzi. Az Atmedia Csehorszag kizarélagos
jelleggel kinal és értékesit reklamid6t 21 tematikus csatorna szamara,
amelybdl 12-t tv-mutatékkal mérnek. A 2010. januar 1-jét6l m@ksédé
Atmedia Hungary pedig 22 csatorna értékesitési képviseletét latja el.

ATMEDIA HUNGARY

Az Atmedia 2010. januér 1-jén kezdte meg magyarorszagi mikodését
a Chello Central Europe médiacsoporthoz tartozé Spektrum, Tv Pap-
rika, Filmmuzeum és Deko csatornédkkal, a Chello Zone addkkal (Zone
Romantica, Zone Reality, Zone Club), valamint a Disney csatornaval, az
NBC Universalhoz tartozé Universal Channellel és a Movies 24 csator-
naval. A vallalat 2010 februarjatél az MTV Networks hazai portfolidjanak
(MTV Hungary, Viva, Comedy Central) spotértékesitését is végzi. 2011
januéarjatél a fenti médiumokon kivil tovabbi adék, tgymint a Sportl,
Sport2, SportM, Minimax, Néta TV, PV TV, Music Mix és az MGM
csatornak reklamidé-értékesitési képviseletét is ellatja. 2011. marcius
1-jét6l csatlakozott az Atmedia portfoli6jahoz a Halézat Tv.

Az Atmedia jelenlegi teljes portfolidja: Tv Paprika, Spektrum, Spekt-
rum Home, Filmmazeum, Sportl, Sport2, SportM, Zone Reality,
Zone Club, Zone Romantica, Comedy Central, Disney Channel, MTV,
VIVA, Minimax, Universal Channel, Movies24, MGM, Noéta TV, PV TV,
MusicMix, Halézat Tv.

Az Atmedia a harmadik legnagyobb kdzonségarannyal rendelkezd
portfoliét kezeli Magyarorszagon.



A megfelel§ &rképzési gyakorlat
kiemelten fontos szerepet jatszik a
véllalati célok, sikerek elérésében.
Ennek az egyik legf6bb oka, hogy a
piac érzékenyen reagéal akar mar a
kisebb hibakra is, a rossz arpolitika
pedig révid id§ alatt lerombolhatja
mindazt, amit a tébbi marketing-
eszkbdzzel hosszu évek szisztema-
tikus munkéaja soran sikerult fel-
épiteni. A globalis pénzigyi valsag
és annak elh(z6d6 hatasai pedig
még inkabb el6térbe helyezték az
arazasi dilemmakat, kihivasokat
és ezzel egyltt az igényt, hogy
a menedzserek azokra tudatos és
megalapozott valaszokat tudjanak
adni. Mindez a jelen kényvnek ki-
I6n aktualitast is kdlcsénoz.

A fenti érvek ellenére - és né-
mileg meglepetésre - kijelenthetd,
hogy Rekettye Gabor szakkdnyve
az egyetlen hazai m(, amely a val-
lalati menedzsment szemszdgébdl
ennyire atfogéan és egyben kell§
mélységben targyalja a terilethez
kapcsolhaté ismereteket. A téma
fontossaga és a kdnyv rendszere-
z6 jellege miatt a vallalati dontés-
hoz6k konyvtaranak nélkuldzhe-
tetlen eleme kell, hogy legyen.

A koényv cime talalo, jol feje-
zi ki, hogy az arképzés ma mar
nem csupan a koltségek ismerete
mellett néhany szamolast igényl6
feladat. Az utébbi péar évtizedben
a terlleten végzett szamtalan el-
méleti és gyakorlati kutatas renge-
teg Uj szempontot, dimenziot tart
fel, amelyek figyelembevételével
a menedzserek megfelelébb stra-
tégiat és finomra hangolt arazasi
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Rekettye Gabor:
Multidimenzionalis arazas

Akadémiai Kiadd, Budapest, 2011

taktikakat tudnak megvaldsitani.
A multidimenziondlis arazas azon-
ban kett6s értelm(, mert egyben
egy ilyen &rtaktika elnevezése is,
amikor is a termék ara nem egy,
hanem tdébb részre bontva kerul
kommunikalasra. Ez pedig raira-
nyitia a figyelmet az arképzésen
belil a kifinomult artaktikak egyre
novekvd szerepére.

A szerzd a szertedgaz6 isme-
retek bemutatdsa soran torekszik
gyakorlatias maradni, helyenként
normativ ajanlasokat is tesz, de
Osszességében kerili a mene-
dzser-szakirodalomra helyenként
jellemz6 szajba ragéd stilust, ahol
megmondjak, az egyes szituacio-
ban mit kell tennie a déntéshozok-
nak. Mindez a kordbban emlitett
Osszetett  hatasmechanizmusok
miatt sem célravezet§. A kényv

rendszerezetten tar az olvasé
elé egy gazdag ismerethalmazt,
amelybdl neki kell majd krea-

tiv modon hasznositania azokat,
amelyek esetében célra vezet6ek
lehetnek.

A Muldimenzionalis &razas épit
a szerz8 korabbi kdnyvére, az ab-
ban olvashatékat kiegésziti a leg-
Ujabb kutatdsok eredményeivel,
a témaban megjelent publikaciok
szintézisével. El6relépés, hogy
a gyakorlati esetek, példak szerve-
sebb részét képezik a tartalomnak,
mivel nem hatul, kilén fejezetben
jelennek meg, hanem roévidebb
szemelvények formajaban az el-
méleti részekbe éagyazva. A sze-
melvényeknek raadasul harom
tipusa van, a ,gyakorlat” mellett -

igaz, kevesebb szamban - megje-
lennek ,elmélet” és ,érdekesség”
elnevezésl kiegészitések is. Mind-
ez lehet6séget ad az olvasonak
arra, hogy maga doéntse el, hogy
a konyv olvasésa, felhasznalasa
sordn milyen mértékben kivan el-
mélyedni a gyakorlati vagy elméleti
szintek iranyaban.

A konyv 12 fejezetre tagoltan
targyalja az arképzéshez kap-
csolédd ismereteket. Az elsé fe-
jezetbdl megismerhetd, miként
form4lédott az ar szerepe és az
arképzés célrendszere a valtoz6
kornyezeti feltételek mellett, ho-
gyan hat ra példaul a globalizacid,
a termékcsaladok elemeinek no-
vekvd szdma vagy éppen a szol-
galtatdsok egyre nagyobb sudlya
a nemzetgazdasagokban. Az ezt
kovetd harom fejezetben lefek-
teti az é&rképzéshez szikséges
elméleti alapokat azaltal, hogy
a kapcsol6do diszciplindk vonat-
koz6 ismeretanyagait ismerteti,
igy az olvas6 betekintést nyerhet
az arak kozgazdasagi hatterébe,
a koltségszamitas elveibe és az
arra adott fogyasztoi reakciok
mogott meghtz6dd megkozelité-
sekbe, ahol megjelennek a pszi-
chologiabdl atvett elméletek is.
A szerz6 mindekdzben torekszik
arra - sikerrel -, hogy érthet6, ko-
vethet6 legyen a kilénb6z6 el6-
képzettséggel rendelkezd olvasdk
szamara is, és egyben ez az elmé-
leti alapozas ne rugaszkodjon el
a gyakorlattél, az életszer(i dontési
problémaktél. A szerz6 a kdvetke-
z6 két fejezetben ratér az arstraté-



gia és az altalanos arképzési elvek
ismertetésére. A kdnyv tovabbra is
megtartja azt a karakterét, hogy jol
vegyll benne az elméleti ismeret a
gyakorlati szemlélettel. A kényv in-
nent6l kezdve kiemel az arképzés-
ben fontos szerepet jatszo terile-
teket. Ezek kozll kétségtelenll az
egyik legfontosabb és a gyakorlati
alkalmazas szempontjabol legdi-
namikusabban fejl6d6 ismeretkor
az ardifferencialas, amelynek k-
[6nb6z8 alkalmazasai kulondsen
az Uj technolégiadk adta lehetésé-
gek miatt kerilnek egyre inkabb
el6térbe. A markaéletciklusok ro-
vidulése miatt szintén szerencsés
valasztas, hogy a szerz6 bemutatja
az armenedzsment valtozé donté-
si alternativait a termékek, markak
bevezetésétdl eltelt id6 kildnb6z8
fazisaiban. Kilon fejezet foglal-
kozik a csomagarazassal mint az
arképzés egy specidlis teriletével
is. A XXI. fejezetekben kiilénos

hangsulyt kapnak az értékesitési
rendszerhez kothet§ ardontések
és azt segit6é elméleti, gyakorla-
ti ismeretek. Az olvasé el6szor
a termel6 szemszogébdl, majd
a kereskedelmi vallalatok oldalardl
is képet kap a kovetend6 elvek-
r6l, az alkalmazott moédszerekr6l.
A szerzd ide épiti be szervesen
az arpromdacié, az artargyalas és
a pszicholdgiai arazas témakdorét
is, de megjelennek (j teriletek is,
mint példaul az online arképzés.
A kereskedelem, illetve az értéke-
sitési csatornak kiemelése szintén
indokolt, mivel a termel6-kozveti-
t6-vevd érdekharmas kuléndsen
komplex és kihivasokkal teli teri-
letet jelent az arképzés szamara.
A szerz6 a konyv utols6 fejeze-
tében kitér a nemzetkdzi arkép-
zés specialis kérdéseire is, amely
aglobalizalédas és aze-commerce
terjedése miatt egyre inkabb el6-
térbe kerll6 terulet.

A Multidimenziondlis arazéas
O0sszességében olyan szakkdnyv,
amely &tfogja, rendszerezi és ak-
tualis elemekkel bdéviti az arkép-
zéshez szikséges tudasanyagot.
Nem csak a hazai kdnyvpiacon
egyedi, de a nemzetkdzi szakiro-
dalomban is kevés az olyan, a té-
makoérben megjelené m(, amely
ilyen mértékben és sikeresen in-
tegralja a menedzseri szemléletet,
gyakorlati gondolkodasmodot az
elmélettel Ugy, hogy az szakmailag
nem veszit mélységébdl és szinvo-
naldbdl. A szerz6 az dsszetettebb
részeknél is torekszik arra, hogy
irasa kozérthetd és gyakorlatilag
is relevans maradjon, de nem esik
abba a hibaba, hogy tulsagosan
leegyszer(lisitené az ismeretek tar-
gyalasat.

Gyulavari Tamas
Budapesti Corvinus Egyetem
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A kéziratokkal szembeni formai kivanalmak

Az alabbiakban néhany, a kéziratokra vonatkoz6 tudnival6ra hivjuk fel a figyelmet.

A cikkek terjedelme ne legyen kevesebb 27 ezer és tobb
36 ezer karakternél (sz6kozzel), ami kb.15-20 szabvany
gépelt oldal. A tanulmany elejére kb. 500 karakter hosszu
O0sszefoglalot kériink, amely bemutatja a vizsgalt problé-
makort, leirja a médszertant, és ismerteti a tanulmany
legfontosabb eredményét. Emellett kérjik 3-5 kulcsszo
megnevezését is. A tanulmany végén kérjik a cimet an-
golul, kértink tovabba egy ugyancsak kb. 500 karakter
hosszu angol nyelvl 6sszefoglal6t is.

A szbveget kérjik elektronikusan leadni 2,5 cm-es mar-
gok kozott Times New Roman CE bet(itipussal, 1,5-es
sortavval irva, A/4 méretben, az MS WORD barmelyik
valtozataban elmentve. Egyéb formatumban (pl. pdf)
a cikket nem tudjuk elfogadni. Kérjik, hogy a cikk for-
mazasakor a félkovér és a délt bet(itipus hasznalatat le-
szamitva semmilyen mas formazast (pl. kiskapitalis betd,
cimsor sth.) ne haszndljanak! A cikkeket a kovetkez6
cimre kérjik e-mailben kuldeni: fojtik@ktk.pte.hu (Fojtik
Janos).

. A tablazatokat és abrakat megfeleléen formazva kilén

fajlban, illetve lapon kérjik(sziikség esetén .zipformatum-
ban tdmaritve). Kérjuk 6ket szamozassal és cimmel ellatni,
s helyiiket a szévegben pontosan megjel6ini. Terjedelmi
okok miatt helyénvalonak latjuk, hogy egy tanulmanyban
legfeljebb 3-4 abra szerepeljen. Amennyiben diagramrol
van sz0, gy kérjik az eredeti Excelt, ahol a nyers adat-
tdbla és a grafikon is megtalalhatd. Egyéb illusztracié
(pl. kép) esetén jo felbontasu .jpg-t varunk. Az abrak és
atablazatok alatt fel kell tiintetni a forrast is. Ha sajat ké-
szitésli az adott abra, akkor a Forras: sajat szerkesztés,
illetve Forras: sajat szamitas formulat kell hasznalni.

A hivatkozasokat minden esetben kérjik feltlintetni
a szerz6 nevét és a kiadas évét zardjelbe téve. Példaul:
(Kotier 2002). Pontos idézetnél az oldalszam is sziiksé-
ges. Példaul: (Kotier 2002, 88) vagy (Kotier 2002, 88-91).
Kett6nél tobb szerzd esetén az els6 szerz6 vezetékneve
utan az et al. (Baker et al. 1986), magyar szerzék esetében
az éstsai (Beracs és tsai 2004) formulat kérjuk alkalmazni.
Ahivatkozasok ne labjegyzetként, hanem afenti formaban
keriljenek a szévegbe! Minden hivatkozott mi szerepel-
jen a szdveg végeén taldlhato Hivatkozasok cim( listaban,
és abban csak a hivatkozott irodalom szerepeljen!5

A jegyzeteket (ha vannak) kérjik megszamozva, a sz6-
veg végeén, a hivatkozasok el6tt elhelyezni. A jegyzetek a
f6szbveg kiegészitéseit tartalmazzak, ne legyenek ben-
nik példaul abramagyarazatok, hivatkozasok! Mindazo-

Marketing & Menedzsment 2011/3.

naltal kérjiik a szerz6ket, hogy keriljék ajegyzetek hasz-
nalatét.

6. A Hivatkozasok a kdvetkez6 alapformakat kovesse:
e Konyv: Szerz6 (megjelenés éve), A mi cime,
A kiadas helye: A kiad6 neve

» Folyodiratcikk: Szerz6(k) (a megjelenés éve), ,A cikk
cime”, A folyoéirat neve, Az évfolyam sorszama A szam
sorszama, A cikk kezd@ és befejez§ oldalszama

* Gyl(jteményes  kotetben szerepl6 tanul-
many: Szerz6(k) (@ megjelenés éve), ,A cikk cime”,
Szerkeszt6(k) neve (szerk. vagy ed(s) vagy Hrsg.),
A gyljteményes kotet cime, A kiadas helye: A kiado
neve, A hivatkozott irasmi kezdd és befejezé oldal-
szama
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