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A szerkeszt6 valasztasa

Cikkuinkben arra keressiik
avalaszt, hogy a csomago-
las két marketing funkcio-
jat- afigyelemfelkeltést és
beazonositast -

avizudlis elemek kozul a
szin és forma hogyan latja
el. Két termékvalasztas-
sal egybekotott kérds-

ives megkérdezést végez-
tink el [n(szin)=10Q;
n(forma)=407], amely-

nek soran bebizonyoso-
dott, hogy mindkét tényezd
a beazonositasban jatszik
nagyobb szerepet, mig a
figyelemfelkeltés 6ssze-
tettebb folyamat és 6nma-
gaban sem a szin, sem a
forma nem elég hozza.

A termék megfelel6 sziné-
nek és formajanak kiva-
lasztésa er6teljesen befo-
lyasolja a fogyasztoi vasar-
lasi dontést, azonban a
megfelel vizualis inger,
egyéni tényezdk, markaha-
ség és fogyasztasi gyakori-
sagi valtozok egyuttesével
érvényesil igazan.

Kulcsszavak: csomagolas,
forma, design, szin,
fogyaszt6i magatartas,
vasarlasi dontés

A csomagolas két vizudlis elemének, a szinnek
és a formanak a szerepe a figyelemfelkeltés és
termék beazonositasa soran

Dérnyei Krisztina Rita - Bebd'k Viktoria -
Horvéath Daniella
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

A fogyasztdi vasarlasi dontés befolyasolasanak szamta-
lan médja van, mely kozil az egyik a csomagolas eleme-
inek megfelelé és atgondolt alkalmazasa (Dornyei 2010a,
2010b, Dérnyei 2011). A csomagolas ndvekvd jelentésége
és szerepe napjainkban vitathatatlan, hiszen sokszor a cso-
magolas az els6 és az utolsé6 marketingeszk6z, amivel a
fogyaszt6 talalkozik vasarlas el6tt (Underwood et al. 2001,
Ampuerto & Vila 2006). A fogyasztok 70%-a az eladé-
helyen donti el, mi kerljon a kosarba és anélkil vasarol,
hogy az els6 leemelt terméket dsszehasonlitana egy masik-
kal (Clement 2007). Eppen ezért szoktak a csomagolast
sokszor néma eladénak (silent salesman) is hivni, hiszen a
polcon 6nmagat adja el (Silayoi & Speece 2004).

A csomagolas marketingkommunikacids funkciéihoz
tartozik a figyelemfelkeltés és a beazonosithatdsag (Rettie
& Brewer 2000, Dornyei 2011). A figyelemfelkeltés elen-
gedhetetlen, hogy a termék kiemelkedjen a tdbbi kdzil és
a fogyasztd észrevegye a polcon. Azzal, hogy a megfelel§
csomagolas a fogyaszté figyelmét felkelti, rairanyitja a ter-
mékre, lehet6vé teszi a vasarlast, hiszen amit a vasarlok a
keziikbe vesznek, azt az esetek 80%-aban meg is vasarol-
jak (Gollety & Guichard 2011). Emellett a csomagolas fele-
I16s azért is, hogy a termék a kés6bbi vasarlasok alkalma-
val beazonosithaté legyen, megkdnnyitve ezzel az Gjrava-
sarlast. Ahhoz, hogy a fenti kommunikéacios célok telje-
sithet6k legyenek, tdbb csomagolasi elem is felel6s egy-
szerre: megkilonboztetiink grafikus és strukturalis, vala-
mint vizudlis és verbdlis elemeket. A vizuélis elemek kozé
tartozik a forma és a struktira, a méret, a szin, a grafika,
az anyag, a tipografia és a széveg (Ddrnyei 2011), melyek
kozil jelen cikk a szinnel és formaval foglalkozik.

A szakirodalom egydntetien allitja, hogy a csomagolas
az elemek segitségével - a formaval és szinekkel - kommu-
nikal a vev6vel (Sandor 1997), azonban kevés bizonyiték
van arra, hogy mely elemek a kommunikécios célok melyi-
kéért és pontosan hogyan felel6sek. Cikkiink célja, hogy
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két vizualis elem, a forma és szin kommu-
nikaciés funkcidjat mélyebben elemezziik,
pontosabban, hogy milyen szerepet téltenek
be a figyelemfelkeltésben és a beazonosit-
hatésagban. A téma vizsgalatahoz két kuta-
tast végeztiink el, egyikben a forma, masik-
ban a szin szerepét vizsgaltuk a fogyasztdi
dontéshozatal soran.

A SZINEK SZEREPE

A DONTESHOZATALBAN

,,»A szinek emberi magatartasra gyakorolt
hatasat az orvostudomany és a pszichol6-
gia is behatéan vizsgalta, és bebizonyitot-
tak, hogy a szinek befolyasoljak az ember
agymikodését” (Agardi 2010, 296). A szi-
nek szerepet jatszanak a viselkedésiink-
ben, a cselekvéseinkben, befolyasoljak az
érzelmeinket, koztudott érzelmekre gyako-
rolt hatasuk (Marshall et al. 2006). Emel-
lett rengeteg olyan informéaciét hordoznak,
amelyek segitségével konnyebben tajéko-
z6dunk, azonositunk targyakat, segitenek
eligazodni a mindennapok kavalkadjaban.
A szin olyan egyszer(i kod, amely segit a
bonyolult fogalmak és rendszerek megfejté-
sében (Akcay et al. 2011). A marketingmix
tervezésekor tehat fontos lépés a csomago-
las szinének koriltekint6 megvalasztasa,
hiszen a nem megfeleld szinvalasztas a ter-
mék sikertelensége mellett pusztitja a mar-
karoél alkotott képet is. A szinek megval-
toztatjak a targyak és a szituacidk jelenté-
sét, a szinpreferenciak el6rejelzik a vasarlok
viselkedését (Aslam 2006), befolyasoljak a
vasarlo felfogasat, viselkedését és reakcidit,
és segiti a vallalatok megkilonboztetését a
versenytarsaktol (Aslam 2006).

A szineknek egyik legfontosabb sze-
repe a figyelemfelkeltés és az ingeralapu
informéaciok biztositasa (Garber et al. 2000,
Kauppinen-Réaisdnen, Luomala 2010). A
szinekre reagalunk legel6szér, azok gyor-
sabban kotik dssze a néz6t a targgyal, mint
barmilyen mas azonosit6 jellemz6 (Akcay
et al. 2011). ,,A szin, minta reklamozés alko-
téeleme meghatarozza a csomagolas esé-
lyeit. Feladata, hogy a vasarlé érdeklédé-
sétfelkeltse és lekdsse, mig aztan a szénak
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és a képnek alkalma lesz a célszer(iség mel-
lett érvelni. Az impulzusvasarlasok alapve-
t6en a megnyerd szinnek a kdvetkezményei”
(Sandor 1997, 270-271). A szin az, amit a
vevOk el6szor észrevesznek, amikor bizo-
nyos termékek kozott mérlegelnek. Amikor
belépnek a boltba, elészor a szineket észle-
lik, az Gizlet, a csomagolas, és minden egyéb
elem esetében, és csak ezutan kovetkezik a
forma, a marka és a tobbi attribatum, allitja
Gollety és Guichard (2011). 10 méterr6l a
szin az els6, amit meglatunk egy terméken,
majd 4 méterrél a forma és végil a marka
1 méterrél (Gollety & Guichard 2011). Fel-
tételezzik éppen ezért, hogy a figyelemfel-
kelt6, szokatlan szinek befolyassal vannak a
dontési folyamatra, és nagyobb valdszind-
séggel valasztunk figyelemfelkelt§ szint.

HI: Figyelemfelkelt6 szini csomagolast
nagyobb val6szinliséggel véalasztanak a
fogyasztok, mint a megszokott szineket.

A szinek egyfajta jelz6rendszeril is szol-
galnak, beazonositanak: nemcsak a mar-
katjelzik el6ére, hanem az arat és a mingsé-
get is, de ezeken kivil sokféle jelentéstarta-
lom parosulhat hozzajuk, igy befolyasoljak
a fogyaszto termékkel kapcsolatos altalanos
észlelését. A kénnyen azonosithatd termé-
kek baratsagosabbnak és tipikusabbnak t(in-
nek, ami névelheti a vasarlas valdszin(iségét
(Garber et al. 2000). Emellett a csomago-
las kialakitasa soran azért is fontos attriba-
tum a szin, mert hasznalatukkal a fogyasz-
tok a termék izét a szinek alapjan itélik meg
(Becker et al. 2011), éppen ezért érdemes
kitérni a szineknek az izleléssel és a szag-
lassal valo kapcsolatara. Ezt a kapcsolatot

LA szin az, amit a vevok elészor észrevesznek,
amikor hizonyos termékek kozott mérlegeinek.
Amikor belépnek a boltba, e sz6r a szineket
észlelik, az lizlet, a csomagolas, és minden egyéb
elem esetében, és csak ezutan kovetkezik a
forma, a marka és a tobbi attribdtum.”



szinesztézianak, vagy 0sszeérzésnek nevez-
zUik, ami azt irja le, hogy az érzékszerve-
ink hogyan mikddnek egyiitt és a szinek
latvanya hogyan kelt kiilénb6z6 szaglasi,
vagy izlelési érzeteket (Morton 2011). Azok
a fogyasztok szamara, akik ismernek vala-
milyen terméket vagy termékkategériat, a
szin fontos beazonosito attribdtum. Feltéte-
lezziik azt is, hogy a csomagolason hasznalt
szinek az izek beazonositdsaban is fontos
szerepet jatszanak, igy a fogyasztok hasz-
naljak a termék kivalasztasakor.

H2: Afogyasztok a termékekhez és termék-
tipusokhoz egyértelm(ien szineket tudnak
hozzarendelni.

A kedvenc szin szinte mindenben meg-
nyilvanul: az o6lt6zkédésiinkben, a buto-
raink, dekoracioink, koérnyezetiink tonu-
saiban, s6t, akar az altalunk vasarolt napi
fogyasztasi és hasznalati cikkekben is.
A marketing-szakemberek tudjak jél, hogy
a fogyasztasi cikkeknél is érvényesil a szi-
nek alapjan torténd szelektalas, és ezt ki
is hasznaljak (Gollety & Guichard 2011).
Az OsszetevOk szine felel az izekért, de a
kedvenc szint sem hagyjak figyelmen kivil.
Feltételezziik, hogy a termékvalasztasnal a
fogyasztok kedvenc, vagy kedvelt szine is
hatassal van a dontéshozatalra.

H3: A termékvalasztasfiigg a kedvenc vagy
preferalt szintél.

A FORMA SZEREPE

A DONTESHOZATALBAN

A forma, akarcsak a szin nagyban megha-
tarozza a benniinket korllvevd kornyeze-
tet és marketingkommunikacié szempontja-
b6l meghatarozoé jelentésége van (Horvath
2001). A forma fogalmanak meghatarozasa
nem egyszer(i feladat, f6ként azért nem,
mert gyakorlatilag minden, ami vizualisan,
és tapintassal érzékelhetd, az formaban 6lt
testet. A formatervezés (vagy mas néven
design) a 4P elemei kozé tartozik, a ter-
mékpolitikdahoz kapcsolddo tevékenységek
kozé soroljuk (Horvath 2001, Bécs 2004).

A forma az, ami dsszekapcsolja a funkci-
onalis tulajdonsagokat a kiils6 megjelenés-
sel, és probalja a termék f6 lizenetét atadni
a fogyaszténak (Chind & Sahachaisaeree
2012). A termék alapvetd jellegzetessége a
formaja, a kiils6 megjelenése. Nem csoda
tehat, hogy a marketingmenedzserek kozott
végzett kutatdsban a valaszaddék 60%-a
emliti a dizajnt mint a legmeghatarozébb
terméktényez6t (Bruce & Whitehead 1988).

A forma hatarozottan hozzajarul a ter-
mék piaci sikerességéhez, a gondosan meg-
tervezett termékdizajn vonzza a fogyasz-
tokat, kommunikal velik, és tobbletértéket
teremt. A kulcs, hogy egy terméket sike-
resen bevezessunk a piacra, abban rejlik,
hogy képes legyen megragadni a fogyaszt6
ben lehetdség van valasztani két azonos ard
és funkci6ju termék kozil, akkor valasz-
tas arra esik, melynek formaja, megjelenése
vonzobb. Egy U termékdizajn uttdrd lehet,
hiszen a régi tipusokat elavultta teheti, az
ezt kovet6k pedig nagy valdszin(iséggel
csak masolni tudjak a kreativ és Ujszer(
format. A figyelemfelkelté dizajn kozponti
elemként szolgal abban, hogy a fogyaszto
képes legyen megkiilénboztetni az egyedil-
allo és a hétkdznapi terméket. Azok a vasar-
16k ugyanis, akik 6nmagukat is egyedinek
érzik, hasonléan kiilénleges termékek birto-
kéaba szeretnének jutni, hangstlyozva ezzel,
hogy 6k maguk is kiilénlegesek (Holbrook
1987). Feltételezziik, hogy a forma a figye-
lemfelkeltés eszkdze, ami befolyassal van a
vasarlasi dontési folyamatra.

H4: Egy figyelemfelkelt6 format nagyobb
valészin(iséggel valasztanak a fogyasztok,
mint egy megszokottat vagy atlagosat.

A forma beazonosithatdva teszi a terméket.
Megvaltoztatja az izlést, iranyitja a divatot,
érzelmi kot6dést eredményez, és tetszést
valt ki, tobbletértéket teremt. A fogyaszto
sokkal szivesebben vasarol olyan terméket,
mely dsszhangban van korabbi valasztasa-
val is, hiszen ez megerdsités 6nmaga és a
kilvilag felé egyarant (Holbrook 1987). Fel-
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tételezzlik, hogy az ismert forméak a beazo-
nositas eszkdzeként szolgalnak és a vasar-
lasi dontésben szerepet jatszik, ha a forma
ismert a vasarlé szamara.

H5: Ismert format nagyobb valdszin(iség-
gel valasztanak afogyasztok, mint kevésbé
ismertformat.

Az, hogy a formakat miként értelmez-
zUk, nagyban kultarafiigg, vagy altalano-
san elfogadott jelentéssel bir. Az egyes for-
maknak tulajdonitott szimbolikus jelenté-
sekre hatassal van az egyén korabbi tapasz-
talata. Nemcsak a kultlra, de egyéb ténye-
z6k, példaul az el6zetes tapasztalat, a miiveé-
szi hajlam és maga a személyiség is meg-
hatarozoja lehet annak, hogyan viszonyul a
vasarld a forméhoz. A formavélasztast befo-
lyasoljak egyéni kiilénbségek is, mint pél-
daul a nem. A nék nagyobb valdszin(iség-
gel valasztanak nd&iesebb, azaz kerekehb,
gombdlydedebb forméakat, mint a férfiak,
akik inkabb az er8teljesebb, szdgletesebb
formékat preferaljak. Megkilonboztethe-
tiink tehat férfias és ndies forméakat. EI6b-
bire a keménység, hatdrozottsag, szdgle-
tes vonalak, merevség, rusztikussag utal,
mig a ndies format a lagy, ives vonalakbol,
a vékonysagbol, és a torékenységbdl ismer-
hetjiik fel (Lissak 1997). Feltételezziik, hogy
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nem alapjan kilénbség van a formavalasz-
tashan

H6 Egyéni kilonbségek, mint példaul a
nem, hatassal van aformavalasztasra.

A FORMA ES A SZIN AFIGYELEM-
FELKELTES ES ABEAZONOSITAS
ESZKOZE

A szakirodalmi attekintés alapjan a termék-
valasztas soran a fogyasztokat a csomagolas
szine és formaja két modon befolyasolhatja.
Egyrészt figyelemfelkeltd eszkdz, amivel
a terméket el6bb észre lehet venni. Mésod-
sorban a csomagolas ezen két vizualis eleme
a megerdsités eszkozeként is kell szolgal-
jon, hogy a fogyaszté megtalélja a keresett
terméket a polcon. Feltételezésiink szerint
habar mindekét vasarlasi szituacioban hang-
stlyos szerepet kap a forma és szin, mashogy
hat a fogyasztok valasztasara. A figyelemfel-
keltést jellemz@en inkabb a vizualis ingerek,
mint példaul feltlind szin vagy kildnleges
forma befolyasoljak, ami egyénenként eltérd
lehet, és olyan jellemz8k hatnak rajuk, mint
a kedvenc szin vagy a nem. Ezzel ellentétben
a beazonosithatdsagot a fogyasztasi gyako-
risag befolyasolja leginkabb, ami kdzvetle-
nll vagy a markah(iség és az elGzetes ismeret
kozvetitésével hat a vasarlasi dontésre. EImé-
leti modelliinket az 1 &bra szemlélteti.



KUTATAS - A SZIN HATASA
Mdbdszertan

A szinek szerepére utald hipotézisek tesz-
telését egy termékvalasztassal egybekotott
személyes megkérdezéssel valdsitottuk meg
2012 tavaszan. A kutatds lebonyolitasahoz
valasztott termékkategoria a csokoladé lett.
mert annak fogyasztasa sem helyhez, sem
alkalomhoz, sem napszakhoz nincs koétve,
igy az egyik legaltalanosabban elfogadott
impulzustermékként tekinthetlink ra. A
kilénb6z6 arkategdriak miatt szinte min-
denki szamaéra elérhet6, a vasarlas korosz-
talytol és nemtdl és demografiai tényez6tél
flggetlenil torténik.

A kutatds soran harom egyforma for-
maja, de kilénb6z6 szinli csomagolasba
helyezett csokoladé bonbon kozil kellett
valasztani a megkérdezetteknek. A kutatas
soran harom szint hasznaltunk: kék, piros,
sarga (lasd 2. abra). A szinek kivalaszta-
sakor olyan szekunder kutatdsra tdmasz-
kodtunk (Beb&k 2012), melyben a piacon
lévé markak alapjan beazonositottuk, hogy
a tejcsokoladét kék, vagy vilagosbarna, az
étcsokoladét piros, vagy sotétharna, a fehér-
csokoladét pedig sarga, vagy fehér szin-
nel jeldlik legtdbbszér. A kutatast meg-
el6z6en probakérdezést végeztiink, amely
segitségével néhany aprobb atalakitas utan
készen allt a kérd6iv a kutatas lebonyolita-

sara. A megkérdezések korét azok a férfiak
és n6k jelentették, akik legalabb kéthavonta
fogyasztanak csokoladét, és legtobb esethen
6k maguk vasaroljak az édességet. A lekér-
dezés soran kényelmi mintavételi technikat
alkalmaztunk.

Eredmények

Figyelemfelkeltés. A vasarlas utan, de a
kostolas el6tt, megkérdeztiik, hogy miért
vélasztottdk az adott csokoladét. A vélasz-
tas indoklasat firtatd kérdésre a valaszadok
27%-a felelte azt, hogy a szine miatt valasz-
totta a terméket, mig 62% az elvart iz és
11% egyéb indok (kivancsisag, kényelem)
miatt valasztott. A valaszaddk tehat beval-
lottan ink&bb az elvart iz alapjan valasztot-
tak, mint egyéb preferencidk miatt. Mind-
0ssze 11% vallotta azt, hogy a kivancsisag
miatt valasztotta.

Beazonositas. A kérdés megvalaszolasahoz
két modszert hasznaltunk. El6szér meg-
kérdeztliik, hogy az egyes szinek (piros,
kék, sarga) milyen terméket jelélhetnek,
masodszor pedig megkérdeztik, hogy
az egyes termékfajtak (tej-, ét- és fehér-
csokoladé) milyen szin(iek lehetnek. A leg-
egyértelmibb szin a kék volt, amit a vélasz-
adok nagy tobbsége a tejcsokoladéval (39%)
és a kékuszos izesitéssel (42%) kotott 6ssze,
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a piros szin a mogyoros (39%) vagy étcso-
koladét (25%) jeldlte, mig a sarga szin ered-
ményezte a legnagyobb diverzitast, amit
magyardz az is, hogy a sarga szint ritkab-
ban szoktdk csokoladé csomagolasahoz
hasznalni. A harom kérdezett szin alapjan
azt mondhatjuk, hogy a valaszaddk egyér-
telm(ien a piaci szinjeldlések alapjan hasz-
naltdk a szineket, igy a szinek azonositjak
a termékeket. Amikor forditottan kérdez-
tink ra, hogy milyen szin(i az adott csoko-
ladé, szintén homogén valaszokat kaptunk,
az ét- kék (58%) vagy lila (15%), az ét- barna
(37%) vagy fekete (30%), mig a fehércsoko-
ladé fehér (35%) vagy bézs (34%) szind. igy
tehat megallapithatd, hogy a szin azonosité-
ként szolgal a tennékvalasztashoz és egyér-
telm(i azonositoja a termékfajtanak és/vagy
markanak (lasd 3. abra).

Szin-iz kapcsolat. Megvizsgaltuk, hogy a
szinpreferenciak hogyan befolyasoljak a
valasztott szint. Kétféleképpen tettiik ezt, azt
vizsgaltuk, hogy a szabadon valasztott ked-

venc szin és a harom szin kozil preferdlt szin
hogyan viszonyul egymashoz. A szabadon
valasztott szin nem mutatott 0sszefliggést a
vélasztott szinnel, vélhet6en azért, mert a
valasztasi lehetdség limitalt volt, azonban
a valasztott, és a harom kozil preferalt szin
kozott gyenge korrelaciét fedezhettiink fel
(p<.05). Emellett kereszttablaval elemeztiik,
hogy aszinvalasztés ésa harom szin kedvelése
hogyan fligg egymassal. A kapcsolat szignifi-
kans volt (X2(2, N= 100) = 8,95, p<.05). Tehat
a szin habar gyengén, de befolyasolja a vasar-
lasi dontést, a fogyasztok nagyobb aranyban
valasztjak a kedvenc szinliket, amennyiben a
szin az egyetlen kiilonbség a termékek kozott.
A vizsgélat soran nem talaltunk szignifikans
kapcsolatot a demografiai valtozok és szinva-
lasztés kozott.

KUTATAS - AFORMA HATASA
Mddszertan

A formara vonatkoz6 hipotézisek tesztelése
egy termékvalasztassal egybekotdtt online

3. abra: izek és szinek kapcsolata

Milyen izii csokoladé a piros?

Milyen izGicsokoladé a sarga?

Milyen izi csokoladé a kék?

%-0s %-0s . %-0s
Vélasz arany Vélasz arany Valasz arny
mogyorés 32 marcipan 19 kokusz
étcsoki 25 karamell 15  tejcsoki 39
konyakmeggyes meggyes 13 tejesoki 11 étcsoki
marcipan 10 mogyorés 10 marcipan
epres 8 zselés 10 joghurtos
csokikrém, truffel A fehércsoki 8 mogyorékrém nugat
karamell 2 mogyorékrém. nugat 7 mogyorés 2
tejcsoki 2 étcsoki 5 konyakmeggy»s. meggyes
zselés 2 konyakmeggyes, meggyes 5 mentolos
barackos, barackos-kekszes 1 gylimolcsos egyéb (marakuja.citrom) 3
mogyorokrém,nugat 1 narancsos 2
mandula 2
epres 1
kekszes.kekszes-tejsznes 1
csokikrém, truffel 1
Milyen s zind a tejes okoladé? Milyen szinii azétcs okoladé? Milyen szinG a fehércsokoladé:
%- %-08
Vélasz a‘;a,onsy Vélasz :‘;;n“y Y.irauz ariny
kék LI ] 37  fehér 35
B e s s s,y
piros 27 sarga 14
kék 6
fehér 4 sérga 2 z61d 4
. Vj m B M fehér 1 fekete monHHUMISII
sarga 2 arany 1 nia 2

rézsasan, malyva, magenta
fbézs krémsani tojashéj.vajvanilia, "
Isargasfehér, vildigosbarna

rézsasan malyva magenta 2

Forras: Sajat szerkesztés
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kérddives megkérdezéssel valdsult meg 2012
tavaszan. Egy online kérdéiv kitoltésére kér-
tik a valaszaddkat, mely magaba foglalt egy
kérdéssort altalanos demografiai valtozok-
rol, termékfogyasztasi szokasokrdl és mar-
kah(ségrél. Ezutan egy 12 terméket maga-
ban foglalé termékvalasztds kovetkezett,
melyhez a masfél literes asvanyviz termék-
kategoriat valasztottuk. Ezen termékkate-
goria esetében rendkivil er6sen dominal a
forma, hiszen tdbbnyire az 6sszes asvany-
viz Uvege atlatsz6, a csomagolast a forma
adja meg. A termékkategoéria kivalasztasa-
kor szempont volt még, hogy ez egy olyan
termékkategoria, melyet nagy val6sziniiség-
gel mindenki fogyasztott mar életében, ezért
kevésbé kell szlkiteni a valaszadok korét.
A legfontosabb tényezd a termékvalasz-
tasi feladatnal a termékek megfelel§ repre-
zentacidja volt. A termékfonnak szemlélte-
tésére abrat készitettlink, ahol csak és kiza-
rélag a termékek formai (sziluett) latszottak,
sem szin, sem markajelzés nem zavarta meg
a valaszadokat. Sematikus abrék hasznalata-
val kisz(rtik az Gvegek csomagolasaba nyo-
mott markajelzést is. Az abran igy kdnnyen
felismerhet6k és beazonosithatokka val-
tak az egyes formak anélkil, hogy a valasz-
tdsra mas hatott volna (lasd 4. abra). A kuta-
tasba bevont termékek kivalasztasa elad6he-
lyi megfigyelések alapjan tortént (Horvath

2012). A kutatast probakérdezés el6zte meg,
ami segitett kisz(irni az esetleges hibakat.
Az online modszer lehet6vé tette az egy-
szer(i valasztast, és ellen6rzé kdd segitsé-
gével kisz(rte, hogy valéban valds személy
tolti-e ki a kérdGivet, valamint egy szamito-
géprél csak egy ember tdlthette ki. A lekér-
dezés soran kényelmi mintavételi technikat
alkalmaztunk.

Eredmények

Figyelemfelkeltés. A forma figyelemfelkelt§
hatasanak vizsgalata soran dsszehasonlitot-
tuk a fogyasztas gyakorisagat és bevallot-
tan kedvenc markat a formavalasztassal. Az
eredmények alapjan azt mondhatjuk, hogy
a leggyakrabban fogyasztott asvanyviz és
a formavalasztas eltér6 eredményt hozott.
Ezen kivil a kedvenc asvanyviz és a forma-
vélasztés is kilonboz6 volt abban az eset-
ben, ha a fogyasztok csak a format lattak
(5. dbra) Az eredmények alapjan egyértel-
m(en allithato, hogy a kiilénleges és egyedi
formak, vagyis sziluettek sokkal jobban
szerepeltek, mint egyébként a valos termék-
vélasztas soran.

Beazonositds. Ahhoz, hogy elddntsiik, hogy
a forma szolgalhat-e az azonositas eszkd-
zéul a kedvenciket kivalaszté fogyasztokat
markah(séglik alapjan hasonlitottuk Ossze
a nem kedvenciket valasztokkal. A kereszt-
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tablas elemzés alapjan megallapithatjuk,
hogy kiilénbség van a két csoport kdzott (X2
(2, N = 407) = 6,461, p <.01). Azok, akik
markah(inek vallottak magukat, és csak egy
markat fogyasztanak, illetve néha probalnak
csak ki mas markakat, magasabb volt a ked-
venc kivalasztasi aranya, mint azok kozott,
akik csapongnak a markak kozott. A ked-
venc forma eltalalasa fiigg a markamiség-
tél, azok akik hiiek és gyakrabban fogyasz-
tanak egy adott markat, forma alapjan kony-
nyebben beazonositjak a terméket (5. abra).
Egyéni kilonbségek. Az egyedi kiilonbsé-
gek kozott a nem hatasat vizsgaltuk a for-
mavalasztasra.  Eredményeink  alapjan
kilénb6z6 formakat preferaltak a két nem
képvisel6i. Az inkabb lagy forméat megtes-
tesitd lvegek, ahol sok az ives vonal vagy
karcst nyakrész (mind-mind a szakiroda-
lombdl ismert néies elemek) a hélgyek sza-
maéra sokkal inkéabb vonzobb volt. A férfiak
sokkal inkabb a letisztult, kevésbé ives for-
makat részesitették elényben a szakiroda-
lom szerint és eredményeink alapjan is.

OSSZEFOGLALAS, KORLATOK,
TOVABBI KU TATASOK

A csomagolas kommunikacios feladatai
kozott kiemelt helyen szerepel a figyelem-
felkeltés és beazonositas. Két primer kuta-
tas - termékvalasztassal egybekotott kérdd-
ives megkérdezés - segitségével vizsgaltuk

meg, hogy a csomagolas ezen két vizualis
funkcidja hogyan befolyasolja a valasztast.

A szin legfontosabb kommunikacios
szerepe, hogy a terméket beazonositsa,
hiszen egy termékkategdrian belil tobb ter-
mékvaltozattal talalkozhatunk és igy a szi-
nek szerepe az, hogy az el6zetes tudas fel-
hasznalasaval a termékeket a fogyasztok
beazonosithassak. A szinek egyértelm( ize-
ket is jelentenek, a fogyaszték a korabbi
tapasztalatuk alapjan viszonylag homogén
véleménnyel rendelkeznek arrél, hogy az
egyes szinek milyen izt rejthetnek. Ez a kap-
csolat (a szin és iz kozott) forditott iranyban
is igaz, hiszen egy adott termékrdl a valasz-
adok tobb mint felének két hasonlo szin jut
eszébe asszocidcioként. A helyes szinhasz-
nadlat megkonnyiti a fogyaszték termékva-
lasztasat azaltal, hogy el6zetes tudasukat
felhasznalva gyorsitjak a valasztast, idéd
és energiat sporolva a termékinformacid
elolvasasanak kihagyasaval. Emellett pozi-
tiv termékasszociacidkat is el§ lehet segi-
teni, amennyiben a gyartok ismerik a tarsi-
tasokat. A csomagolas szine egyszersmind
figyelemfelkelt6 eszkdz is lehet, azonban
nem talaltunk bizonyitékot arra, hogy a
fogyaszték nagy aranyban ez alapjan don-
tenének. A kutatasban tobben vallottak azt,
hogy a szin hatasa miatt valasztotta, azon-
ban tovabbi kutatdsok kellenek, hogy ezt a
kapcsolatot igazolni tudjuk.

5. abra: Asvanyvizfogyasztasara és valasztasara vonatkoz6 gyakorisagok

FOGYASZTAS U AN KGDVENC
MARKA és forma GYAKORISAGA KEDVENC ASVANYVIZ toriiavalasztAs ) MARKA
ellege’ ) VALASZTASA
(a?k%aekQ) Rangs Gyak. (f6) Rangs. (’:‘Z Férfi Gyak. (f6) Rangs. NO Fnjm Gyak (f6) Rangs.
Bonaqua s 1062 10. 2 10. 0% 100% 3 2. 33% 67% 0 10.
Egyéb - 13946 5. 19 . 53% 47% n.a. na. na na. 0 n.a.
Evian s 5115 8. 20 6. 50% 50% 24 7. 58% 42% 6 6.
Evian + f n.a. n.a. n.a. 25 6. 48% 52% 3 7.
Fiktiv f n.a. n.a n.a. 7 11. 57% 43% 0 10.
Jana S 12346 6. 56 3. 82% 18% 20 9. 75% 25% 10 4,
Mizse k 10522 7. 13 8  69% 31% 59 3. 69% 31% 2 8.
Nanna f 499 11. n.a. n.a 21 8 43% 57% 0 10.
Natdr Aqua S 33560 2, 100 2. 13% 27% 69 2. 61% 39% 46 1
Nestle aquarell k14986 4, 40 5 60% 40% 50 4 70% 30% 1 3.
Szentkiralyi S 34043 1 109 1 58% 42% 18 0. 61% 39% 8 5,
Theodora k 15160 3. 41 4. 61% 39% 70 1 76% 24% 14 2.
Visegradi k 4280 9. 6 9. 83% 17% 40 5 70% 30% 2 9.
TOTAL | 406 65% 35% 406 65% 35% 102
Forrés: Sajat szerkesztés
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A csomagolas formajanak hatasa is
fontos tényezd a vasarlas soran, bizonyi-
tékot talaltunk, hogy kiilonleges formaja
termékeket magasabb ardnyban vélasz-
tottak, mint a bevallott preferenciak alap-
jan. A forma fontos tulajdonsaga, hogy a
beazonositas eszkdzéil is szolgal. A forma-
vdalasztas és fogyasztds gyakorisaga vala-
mint markahlség kozott kapcsolat fedez-
het6 fel: ha a terméket sokszor fogyasztjak,
akkor a forma ismertté valik és egyéb ter-
mékjellemz6k hianya mellett is felismerhe-
tévé teszi a termék. Ez nyilvanvald ikonikus
csomagolasok esetében (lasd Coca-Cola),
azonban kevéshé ismertek esetében is igaz-
nak bizonyul. Az eladéhelyen a megfelel6en
kialakitott forma versenyelényt jelent, mert
a fogyaszték konnyebben azonositjak be
és hosszutavon a termék értékét novelheti.
Eppen ezért a formavaltast komoly kuta-
tas kell megel6zze, hogy a fogyasztokat ne
zavarja 6ssze (Rundh, 2009).

Habar a szin esetében nem, a formanal
fontos vasarlasra haté egyéni kilonbsége-
ket is beazonosithattunk. N6k formavélasz-
tasa enyhén eltért a férfiakétol, mig el6b-
biek inkabb a kerekebb, utébbiak a szdgle-
tes formakat részesitették el6nyben, ami a
fogyasztas gyakorisaga és a bevallott prefe-
renciaktol sokszor jelentdsen eltért. Eppen
ezért javasolt a termék formdjanak kiala-
kitdsakor a célcsoport neméhez igazitani a
format, és amennyiben féleg nék vannak a
célcsoportban, Ggy a kerek, mig ha férfiak,
akkor szbgletes forméakat hasznalni, igy a
markatél és egyéb terméktulajdonsagtol
fuggetlendl n6het a termékvalasztas aranya
a fogyasztok korében. A kutatas egyik kor-
latja, hogy mivel gyakran vasarolt (FMCG)
termékek korében vizsgaltuk a kutatast, a
beazonositasi szerep dominancidja magas
volt, hiszen a vasarlasi dontések soran a mar
bevalt, ismert termékeket keresték. A figye-
lemfelkeltés kis aranyban megjelent, azon-
ban a termékkategoridnak vélhet6en szin-
tén hatasa volt ra, hiszen olyan termékekr6l
van sz0, ahol a vasarlas kockazata alacsony,
igy egy rossz dontés nem jar kdvetkezmé-
nyekkel, igy a fogyasztok nagyobb arany-

ban kisérletezhetnek, mint tartés fogyasz-
tasi cikkeknél. Erdemes a kés6bbiekben a
két funkciot mas termékkategdriak eseté-
ben is megvizsgalni, hogy a figyelem vagy
a beazonositas jatszik-e nagyobb szerepet.

A kutatas sajnalatos korlatja a mintajel-
lege és a reprezentacié hianya. A téma érde-
kes jellege miatt fontosnak tarjuk a kuta-
tast megismételni egy reprezentativ mintan,
ahol tobb itt nem vizsgalt demografiai és
attitid valtozé bevonaséaval tovabb lehetne
finomitani a forma és szin hatasat a dontés-
hozatalban, Emellett érdemes tébb termék-
kategoérian is tesztelni az eredményeket,
hiszen itt a szint egy impulziv, mig a for-
mat egy kognitiv FMCG terméken tesztel-
tik. Vélhet6en mas termékek tovabbi érde-
kes adatokkal szolgalhatnak.
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Role of colour and form as visual elements of packaging in raising attention and
identifying products

An important function of packaging is to attract potential purchasers’ attention and to make
the product identification easier, in which packaging colour and design plays an important
role. Our results indicate that colour and design has a huge impact on product identification,
while attracting attention is more complicated process. Consumers easily identify and select
their favourite or most frequently purchased product, however attracting attention among a
line of brands is almost impossible by only using colour or design elements. Packaging colour
and design together may attract consumers’ attention; however there are many other factors
(visual stimuli, loyalty, preferences, purchase frequency etc.) which are playing a moderating
role in purchase decision.
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Az Europai Uni6 2013-ban
Ujabb taggal bévilt, Hor-
véatorszaggal. Deli szom-

szédunkrol sok dolog
eszlinkbe juthat; a
piros-fehér kockas minta,

a temperamentumos embe-

rek, a horvat gasztro-
némia, a kristalytiszta
viz(i tenger, egy kellemes
nyari szabadsag emléke,
vagy épp a két évtizeddel
ezel6tti haboru puskaro-
pogasa, az etnikai feszllt-
ségek, a korrupt politiku-
sok és a haborus blngs-
ség. Horvatorszag, ame-
lyet 1991 el6tt egyszer(ien
csak ,,jugénak” neveztiink,
ma 6nallé orszagimazsaval
szerepel az EU térképén

és flggetlenedése 6ta azon

van, hogy tavol kertljén a
negativ érzetd Balkantol.

A tanulméany bemutatja az

Uj EU-tagot és iméazsat a
balkéanisag és eurdpaisag
fogalmai mentén, valamint
egy kérddives kutatas ered-
ményei altal azt, milyen
kép él réla csatlakozasakor
Magyarorszagon.

Kulcsszavak: Horvatorszag,
orszagimazs, horvat imazs,
Eurdpai Unio, Balkan

Gondolatok az Uj EU-tagrol -
Horvatorszag: Balkan vagy Eurdpa?

Gerdesics Viktoéria
Pécsi Tudomanyegyetem

BEVEZETES

Horvatorszag 2013. julius 1-jével hosszu és kiizdelmes Gt
utan az Eurdpai Uni6é huszonnyolcadik tagallamava valt.
A horvatok egy része ezt a datumot az eurépaisag hén ahi-
tott és végre elért elismeréseként éli meg, egy masik része
pedig szkeptikusan tekint a jov6be, és az Eurdpai Uni6t
egy Ujabb, a horvat szuverenitast sért§ allamalakulatnak,
vagy, ahogy gyakran nevezik, ,,Euroszlavianak” latja. Fél-
tik orszagukat, tengerpartjukat, identitasukat, és f6leg azt
a szabadsagot, amelyet hossz( évszazadok utan 1991-ben,
az 6nallé Horvatorszag kikialtasaval végre megszerezhet-
tek. Az EU-csatlakozassal viszont hivatalosan is maguké-
nak tudhatjak azt a jelz6t, amely legy6zheti a sotét Bal-
kant; az eurdpaisagot.

A horvat orszagimazst a torténelem szamos alak-
valtasra kényszeritette, javarészt attol fliggéen, hogy az
orszag épp milyen allamkdzdsség része volt. Most egy (j
kérnyezetben, az Eurdpai Uni6 orszagai koézott kell meg-
talalnia a helyét, olyan huszonkét év utan, amikor szabad
volt, 6nall6 allam, amely folyamatosan Eurépahoz igyeke-
zett kozeledni. A horvat imazs kilonleges, érzékeny ele-
mekbdl tevédik Ossze, hiszen része a titdi Jugoszlavia is
és vele az egységes, bar talan mesterségesnek is nevez-
het6 délszlav identitas, mint imazsalap, és egy ajugoszlav
érat lezaro, egyben az Uj életet megkezd6 honvédd habord.
Az orszag a kilencvenes évek eleji délszlav haboru alatt
azon volt, hogy turizmusat segitségil hivva 6nall6, Euro-
pahoz mélt6 orszagimazst tudjon kialakitani, még gy is,
hogy a katonai harcokhoz kot6dé negativ érzések ezt a
folyamatot allanddéan nehezitették, nem beszélve a ma is
stirlin felbukkan6 haborus bindsség kérdésérdl. Az orszag
elvitathatatlan sikere, hogy 2013 a térténelemkényvekbe
az EU-csatlakozas éveként keriilhet be, a horvatok még-
sem magabiztosak. Sok vad érte Sket a csatlakozasi folya-
mat kiizdelmes évei alatt, sok olyan jellemz& ragadt rajuk,
amely a rossz értelemben vett balkani vilaghoz kéti Hor-
vatorszagot. Kétségtelen, hogy Horvatorszag szamos meg-
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oldandé feladat el6tt all. A kérdés inkabb az,
hogy imazsa le tudja-e vetk6zni mindazokat
a negativ sztereotipiakat, amelyek a kedve-
z6tlen visszhangl Balkannal kotik ossze,
és egyenrangu visel6je lehet-e az Eurdpai
Uniot 6vezd eurdpaisagnak. A tanulmany
a csatlakozaskori horvat imazs egy kis sze-
magyarok szemében - a Balkan és Eurdpa
kozotti képzeletbeli vonalon.

A HORVAT ORSZAGIMAZSROL

Napjaink marketingirasaiban (és minden-
napjaink szoéhasznalataban is) igen sok-
szor szerepel valamiféle ,,helyimazs”, gyak-
ran konkrét orszagimazs, amelyet Kotier és
szerz@tarsai (1993) az adott orszagrol kiala-
kult nézetek, hitek, vélemények 6sszessé-
geként definialnak. Az orszagimazzsal a
szakirodalom a mult szdzad hatvanas évei-
t6l kezdve foglalkozik, akkoriban elsGsor-
ban az Un. orszageredet-hatds szempont-
jabol, a legfrissebb publikaciok viszont az
orszagimazst mar markaértékként vizsgal-
jak, ennek kapcsan pedig megjelenik maga
a folyamat, az orszagmarkazas fogalma
(Jenes 2010). Minden orszagnak van imazsa,
amely folyamatosan valtozik, akar spon-
tan, akar iranyitott médon (Papadopoulos
and Heslop 2002), és mint minden imazs-
tipus, ez is multidimenzionalis fogalom.
Globalizalt vilagunkban, a gyarmatok fiig-
getlenedéségével, majd a szovjet blokk és
Jugoszlavia felbomlasaval kozel kétszaz
orszag versenyez egymassal, amely harchan
az orszagimazs kulonleges szereppel bir.
Anholt (2005) szerint egy j0 orszagmarka
,S0ft power”, azaz ,,puha er6” ebben a ver-
senyben. Kotier és Gertner (2002) vélemé-
nye pedig az, hogy egy jé orszagmarka kife-

,A horvat imazs kilonleges, érzékeny elemekbdl
tevédik dssze, hiszen része atitoi Jugoszlavia is
és vele az egységes, bar talan mesterségesnek is
nevezhetd délszlav identitas, mint imazsalap, és
egy ajugoszlav érat lezard, egyben az (j életet
megkezdd honvédd habord.”
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jezetten versenyképességi tényezd. Simon
Anholt, aki 1996-ban els6ként vetette
papirra a ,,nation branding” fogalmat (tehat
méltan nevezhetjik az orszagmarkazas aty-
janak) 2007-ben az orszagimazst tovabbér-
telmezve versenyképes identitasnak nevezte
és a nemzeti identitassal hozta kapcsolatba,
azaz szerinte az orszagmarka a nemzeti
identitas materialis, er6s, kommunikalt for-
méja (Anholt 2007).

Az orszagmarkazas céljai els@sor-
ban gazdasagiak: a turizmus 0sztonzése, a
befektetések és az export el@segitése, vala-
mint az orszag kilpolitikai megitélésé-
nek javitasa (Papp-Vary 2009). Horvator-
szag is nyilvanvaléan ezeket a célokat t(izi
ki maga elé, csakhogy XX. szazad végi
torténelmét nemcsak a tipikusan atmeneti
orszagokra jellemz6 folyamatok fémjelzik,
hanem egy meghatarozo6 haboru is, amelyet
mind a média, mind a szakirodalom kulon-
b6z6 elnevezésekkel illet: délszlav haboru,
szerb agresszio, honvéd6 habor(, attol fiig-
g6en, hogy épp milyen oldalrél akarja latni,
illetve lattatni a torténelmet.

A kulféldi politikai, ideoldgiai és gaz-
dasagi befolyashoz val6 vonzédas és az
attél val6é viszolygas kozti konfliktus a
Balkan torténetének egyik allandé alkoto-
eleme (Jelavich 1996), igy Horvatorszagé
is. Szines torténelmét a kilonbdz6 népek-
hez valé kapcsolddas jellemzi; a térségben
az illireket meghodité romaiak utan avar és
szlav torzsek jelentek meg, a horvat allam
perszonalunidba keriilt a magyar korona-
val, betortek a tatarok, a torokok, késébb az
Osztrak-Magyar Monarchia, majd az els6
és a Josip Broz Tito vezette masodik Jugo-
szlavia része lett a nemzet. (Bali-Kolutacz
2006) Tito Jugoszlaviaja a nagyszerb ideo-
l6gia és a Belgrad-k6zpontisag mentén lét-
rehozott allamalakulat volt, amelyben hat
orszag népét tartottak egy délszlav iden-
titasnak nevezett egységben. Jugoszlavia
imazsa a vezetd el nem kdtelezett politika-
janak koszdnhet6en tobbé-kevéshé pozi-
tiv volt, azonban ahogy a tagallamok, ugy
azok imazsanak énallésagat sem tette lehe-
tévé. Tito 1980-as halala utan fokozatosan



kialakult kormanyzati kdosz, és a bipolaris
vilagrend 1989-90-es években bekodvetke-
zett dsszeomlasanak hatasa felszinre hozta
a lappang0, voltaképp mesterségesen elnyo-
mott etnikai fesziltségeket. ,,Aztan egyik
naprol a masikra megszlnt minden illd-
zi6 a testvéri egységgel kapcsolatban, és a
gy(lodlet lett Grra mindendtt. Mintha min-
dig is ott bujkalt volna kdzottink, arra a pil-
lanatra varva, amikor megmutathatja rat
arcat. Mintha Jugoszlaviat azért is teremtet-
ték volna, hogy bebizonyitsak: rokon népek
sem képesek egyutt élni egy kdzds orszag-
ban.” (Gyukics 1997, 94.) A jugoszlaviz-
mus idedja mentén 1918-ban megalakult,
majd 1945-ben Ujraszervezett Jugoszlavia
keretében etnikai-nyelvi, gazdasagi és val-
lasi-kulturalis tekintetben Eurdpa egyik
legheterogénebb, eltérd torténelmi régio-
kat atfed6 allamalakulata jott létre, ahol
az etnikai-nyelvi és vallasi-kulturalis hata-
rok tébbé-kevéshé egybeestek, igy a lesza-
kadas veszélye fokozottabban valt érzé-
kelhetévé. Ugyanakkor Jugoszlavia bels6
hatarai az elmult hét évtized soran szinte
soha nem egyeztek meg az etnikai-nyelvi
hatarokkal, ami nyilt vagy latens forma-
ban mindvégig fenntartotta a délszlav alla-
mon belili ellentéteket. Tulajdonképpen az
allamalakulds ota fennalltak olyan allam-
jogi és gazdasagi konfliktusok, amelyek
az 1980-as évek végére teljesen fel6rolték a
titdista kdzos délszlav identitast, bizonyos
értelemben az allam miikodését is megaka-
dalyozva. A nacionalista politikai vezet6k
hatalomra jutasaval Jugoszlavia tagallamai
sorra kikialtottak fliggetlenségiiket - els6-
ként 1991 janiusaban a nyugati tAmogatast
élvez6 Szlovénia, és ugyanazon a napon
Horvatorszag is. Kitdrt a délszlav haboruy,
amelyet kdvetden a korabbi jugoszlav tagor-
szagok valoban megkezdhették onall6 éle-
tiket. (Juhasz et al. 2003)

Tobb mint hdsz év telt el azéta, hogy
Horvatorszag Eurdpateljesjogl tagjavavalt,
mint fuggetlen, szuverén és nemzetkozileg
elismert allam. Sokan a vilagon soha ezelétt
nem hallottak Horvatorszagrél, sokan csak
a jelenlegi politikai tevékenységei alapjan

itélik meg, baratsagos, szép és szimpatikus
orszagként, vagy épp embertelen, arrogans,
balkéani lemaradoként. 2002-ben Miomir
Zuzul, akkori horvat killigyminiszter és
volt washingtoni horvat nagykovet, a kdvet-
kez6ket mondta a horvat orszagimazsrol:
»3ajnos a rolunk alkotott kép messze nem
pozitiv - nyilvan ezt sok szempontb6l nem
érdemli meg az orszag, és sok id6re lesz
még szilkség, hogy ezt meg tudjuk valtoz-
tatni.” (Skoko 2005, 15.) Kiindulva abbol a
megallapitasbol, hogy egy orszag imazsa
az identitas kifejez6eszkoze, az. orszagok-
nak kulonos figyelemmel kell kivalaszta-
niuk, mely elemeket kivanjak a kilvilag
felé kommunikalni. Skoko (2012) szerint
Horvatorszagnak nincs felismerhetd identi-
tasa vilagviszonylatban; vagy nem ismerik,
vagy negativ imazsa van, kilpolitikai téren
is leginkabb a hianyossagait hangsulyoz-
zak. Vukadinovié (2000) azt hangsulyozza,
hogy a tébbi eurdpai volt szocialista orszag-
gal ellentétben Horvatorszag allamma ala-
kulasaval specifikumok sorat vonultatta fel,
hiszen bar Szlovéniaval kardltve a voltjugo-
szlav tagkoztarsasagok kozill gazdasagi-
lag a legfejlettebbnek szamitott, ezt az el6-
nyét az Europahoz valé kdzeledésben nem
tudta kihasznalni, tekintve, hogy habords
kodzegbe kerllt, igy az orszag Ujjaépitését és
a menekiltek visszatelepitését helyezte el6-
térbe a haborat kdvetben. Tito aktiv kilpoli-
tikajanak kdszonhetéen Jugoszlavia pozitiv
imazzsal rendelkezett, ezzel szemben Hor-
vatorszag kilépése a foderaciobol negativ
visszhangot keltett, hiszen az allamalakulat
az els6 vilaghaborl gy6ztes nagyhatalmai-
nak terméke volt. (Juhasz et al. 2003)

Az 1992-es nemzetkdzi elismerést kdve-
téen egészen a bosnyak harcok kitdréséig
illetve az utols6 horvat terlletek felszabadi-
tasaig Horvatorszag, a habortihoz két6déen,
»aldozat” imézst kapott. Az 6nallé Horvat-
orszag szamara kival6 lehetdséget nyujtott
mind a gazdasagi felépilésre, mind a pozi-
tiv imazs kialakitasara a turizmus, marke-
tingtevékenysége javarészt erre a teriletre
Osszpontosult a kovetkezd években, azon-
ban a boszniai muszlimok ellen elkdve-
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tett horvat tettek leromboltak Horvatorszag
aldozati szerepkorét. Eurdpa csaldédasa Hor-
vatorszagban 1995 és 1999 kozé, a haboru
utani id6szakra tehetd. (Skoko-Jurilj 2011)
A héaboru visszavetette a demokratizalddas
folyamatat is, igy hidba az 1992. évi nem-
zetk6zi elismerés, a horvat imazs nehéz
kiizdelem el6tt allt. A 2000. évi kormany-
valtas hozta meg az Eurépahoz valé koze-
ledés kovetkezd 1épését, amely nagy remé-
nyeket keltett a horvat népben, néhany éven
bellil pedig megkezdddtek a csatlakozasi
targyalasok is.

Mi vezethetett mégis ahhoz, hogy a
hén ahitott EU-csatlakozasrol dént6 refe-
rendumra csak a valasztok 43,5%-a ment
el? Pilic és szerzGtarsai 2009-es irésa sze-
rint az euroszkepticizinus okai az 6nalldsag
és a sajat identitas elveszitésének félelme,
az ismeretlentdl, a rakényszeritett szaba-
lyoktol valo rettegés, a nemzetkdzi keretek
kozé kerul§ itélkezés, Eurdpa tisztességes
szandékaiban valé kételkedés, a csatlako-
zas el6nyeinek nem tiszta ismerete, a belé-
pés magas szocialis koltségei és altalanos-
sagban, a valtozasoktdl val6 félelem. (Pilié
et al. 2009) Horvatorszag kételkedé hozza-
allasa az F.U-hoz a haboraval is kapcsola-
tos, hiszen a véres 0sszecsapasok idején az
EU nem allt Horvatorszag mellé, amely az
orszag er6s csalodottsagat eredményezte,
és a mai napig taptalajat nyujtja az unidval
ellenkez6 nézeteknek. Masrészrél a csatla-
kozést nem tdmogat6 horvatok erésen kon-
gesen ellentétes az EU liberalis eszméje, igy
szamukra az EU valamiféle kisérlet volna,
valamiféle j Jugoszlavia, amely erdsen kor-
latozza szuverenitasukat. (Jovic 2011) 2012
januarjaban tehat Horvatorszagban csatla-
kozasi népszavazast tartottak. Bar a részvé-
tel igen alacsony volt, a szavazok 66,27%-a
igent mondott az urnanal - Brisszel fellé-
legzett, Horvatorszdg 2013. julius 1-jétdl
EU-tagallam (Istakovic 2012).

A horvat imazs tehat igen hektikus jel-
leget mutat, id6rél id6re atalakult az utébbi
néhany évtized soran és kizdelmét nem
konnyitette meg az a tény sem, hogy a hor-
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,AZ euroszkepticizmus okai az 6nallésag és

0 sajat identitas elveszitésének félelme, az
ismeretlentdl, a rakényszeritett szabalyoktol
valo rettegés, a nemzetkézi keretek kdzé kertil§
itélkezés, Eurdpa tisztességes szandékaiban valo
kételkedés, a csatlakozas el6nyeinek nem tiszta
ismerete, a belépés magas szocidlis koltségei és
altalanossagban, a valtozasoktdl vald félelem.”

vatokrdl alkotott sztereotipidk egyébként
is hosszU ideje jelen vannak a torténelem-
ben; a 17. szazadi német édesanyak példaul
azzal ijesztgették a rossz gyereket, hogy ,,ha
nem javul meg, jén a horvat és megeszi”, a
korabeli Franciaorszagban pedig barbéarok-
nak tartottak a horvatokat. Ajugoszlav id6-
szakban a nyugati média sokszor nevezte
6ket (és minden jugoszlavot) civilizalatlan-
nak, vezetGiket irracionalisnak, immoralis-
nak. A horvatokhoz legtdbbet kotott negativ
sztereotipia a masodik vilaghaboruban val-
lalt szerepiik; egyrészt a nacikkal és fasisz-
takkal kotik 6ssze 6ket (usztasak), mas-
részrél pedig a sotét kommunista blokkal.
A nyugati vilag nem tdmogatta Horvator-
szag kilépését Jugoszlaviabol, és nyilvan-
val6 negativ visszhangot keltett a polgarha-
bord maga is. A volt Jugoszlavia is sokaig
ellenezte a tagkdztarsasagok autonémiajat,
minden nemzetkozi ligy Belgradon keresz-
tul mehetett, s6t, Tito halala utan Milosevié
kiulpolitikai tevékenysége a ,nagyszerb”
ideologia mentén évtizedekig horvatellenes
propagandat folytatott (Skoko, 2005).

EUROPAISAG ES BALKANISAG

Horvatorszag esetében kilondsen fontos
szerepet kap az eurdpaisag-balkanisag kér-
dése; bar megjegyzendd, hogy ebben a kon-
textusban ellentétparként kezeljuk &ket,
ez mégis radikalis leegyszer(isitése ezek-
nek az amugy is igen megfoghatatlan hat-
térérzeteket kelt6 fogalmaknak. Pap (2007)
szerint az eurdpaisaghoz tartoznak, az el6-
ny0s klimatikus adottsagok adta taj sztere-
otipiaja mellett, a viszonylag kis teriileten



él6 nagy embertdmeg (magas néps(ir(iség),
az alapvet6nek tekintett nyelvi faktor (vala-
mely indoeurépai nyelv hasznalata), vala-
mint az egységes eurépai kultarat jellemzé
keresztény kultarkor, nem beszélve arrol
a meghatarozasrél, amely szerint az euro-
pai hagyomanyokbdl levezetheté politikai
rendszer a demokracia. Ezzel ellentétben a
balkani tarsadalmakat a sztereotipidk és a
kozvélekedés kulturalis jellegiikben keleti-
eseknek tartjak, alapjuk a vallasi és etnikai
sokszin(iség, és ezekb6l fakaddan a nemzeti
koz6sségekben valé gondolkodas. Ezekben
a tarsadalmakban kés6bb kovetkezett be a
nemzetté valas, mint Nyugat-Eurépa orsza-
gaiban, a torténelmiikben oly sokszor meg-
jelend haborls er6szak hatasara mas a tar-
sadalmi kapocs, mint a nyugati orszagok-
ban, politikai berendezkedésiiket pedig
gyakran tekintélyelv jellemzi. ,,A demokra-
tikus berendezkedés sok esetben parédiaja
az europai allamokénak.” (Pap, 2007, 14.)
A ,,Sotét Balkan” kép valdjaban 1878 és
1913 kozott sziiletett meg, és valt a térségjel-
legado jellemzGjévé, koszonhet6en a Torok
Birodalommal val6é dsszemoséasnak. A Bal-
kédn - annak ellenére, hogy a pozitiv érte-
lemben vett kulturalis gazdagsagot sem sza-
badna elfelejteniink - a kdzvélemény sza-
mara altaldban valami veszélyes, krimina-
lis, és legtobbszor a fejletlenséggel, a kegyet-
lenséggel, az arulassal, a vérbosszival, a kor-
rupciéval azonos. A két vilaghabord kozotti
id6szakban a félsziget orszagai gazdasagi-
lag modernizalddtak, de az egymas kozotti
és a balkéani haboruk okozta torténelmi tra-
umakat kollektiv érzésként hordoztak, s6t, a
nagyhatalmi héditassal szemben megjelent
a hésiesség 0j tartalma is (féleg a gérogok-
nél és Jugoszlaviaban). A Balkan-félsziget
alapvet6 politikai foldrajzi dilemmaéja, ahogy
emlitésre keriilt, az Azsidhoz valé kotédés-
sel kapcsolatos, a térség torténelmét végig-
kisérte a ,,Sotét Eurépa” eszméje. Itt torté-
nelmileg hol az &zsiai hatdsok feltartoztatasa
volt a feladat, hol a kdzvetit§ szerep Kelet és
Nyugat kdzdtt, igy tulajdonképpen egy olyan
teriletr6l beszéliink, amely folyamatosan
nagyhatalmi harcok, etnikai és vallasi habo-

ruk szintere. (Hajdt 2007) Ugy tiinik, hogy
minden igyekezet ellenére a Balkan széval
automatikusan tarsul6 sztereotipiadk még ma
is élnek és, tekintve, hogy Horvatorszag a
Nyugat-Balkan térszerkezeti egységéhez tar-
tozik, ezek az orszag Eurdpai Unids csatla-
kozéasanak specialis teriiletét képezik. Hor-
vatorszag sohasem deklaralta magat balkéani
allamnak. Az orszaghatarokon beldl senkit
sem kell gy6zkddni arrél, hogy Horvatorszag
nem Balkéan, hanem ,,igazi” nyugat-eurépai
orszdg. Ez a meggy6z6dés a horvat identi-
tas része, igy a nem-balkénisag civilizacios
aspektusa sohasem orszagon belil volt kér-
dés, inkabb mindig is ugy fogtak fel, mint
azt a valamit, amelyet az 6ket a Balkanhoz
sorol6 nemzetkodzi szerepl6knek kell bizo-
nyitani. Tudman 1999. év végi halalaval meg-
sz(int a politika radikalis jellege, az (j kor-
many célja egy drasztikusan kiilonb6z6, mas
imazs kialakitasa volt, egyben az Eurodpai
Unidnak valé megfelelés, a hagai térvény-
székkel vald egyittm(ikodés, Horvatorszag
nemzetkdzi statusanak javitasa és a gazdasag
felélénkitése. El akartak nyerni a nemzetkdzi
koz6sség bizalmat, és ezzel nyugat-eurd-
paiként legitimizalni a horvat identitast. Itt
a Balkan a ,radikéalis Masikként” defini-
alédik, amellyel szemben Horvatorszag jo
ideje az Eurdpai Unid megnyult karjaként
és demokratikus hatalmaként hatarozza meg
magat. Nem sorolja magat a balkani orsza-
gok kozé, hanem megallapitja a hatarvona-
lat a meglévé szerb és bosnyak orszaghatar
mentén, bizonyitékul pedig rendre a térténe-
lemre hivatkozik - a nem cirill, hanem latin
bet(s irasra, valamint arra, hogy a dominans
vallas nem a pravoszlav, hanem a katolikus.
(Zambelli, 2010)

A balkanisag-europaisag kérdése tehat
allandé Horvatorszag esetében, az orszag-
hatarokon bellil a horvat identitds kap-
csan, azokon kivil pedig az orszag meg-
itélése szempontjabdl. Egy olyan orszagrol
van sz0, amely a délszlav habord utan -
latszolag legaldbbis - meglep6en hamar
talpra allt. Az orszag a haboru utani gazda-
sag Ujraélesztését a turizmusban latta; a ma
is legnépszer(ibb Isztria mellett a déli teri-
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letek felvirdgoztatdsara autépalya-haldza-
tot hazott fel, a titéi id6szakban épitett és
a haboris menekiltek altal (gyakran le-)
lakott tengerparti szallashelyeket fel(jitotta,
privatizalta, Ujakat épitett, és mindezzel az
eurodpai piac igényeinek megfelel§ kinalatot
alakitott ki. Horvatorszag természeti adott-
sagai megkérddjelezhetetlenek, kristaly-
tiszta tengerével, szigeteivel, mediterran
tajkepével turistdk milliit vonzza minden
évben. Az onall6 Horvatorszag megsziile-
tése 6ta mindig is az volt a kérdés, hogy ez a
turisztikai imazs, az Eurépahoz valé kiilpo-
litikai kdzeledéssel kiegésziilve elég-e a bal-
kanisag jellemzdinek lekiizdéséhez, egyben
az Eurdpa altali el nem ismerés elkeriilésé-
hez. A horvéat média részben euférikus han-
gulatd EU-csatlakozast mutat, ugyanakkor
er6s kételyeket is Horvatorszag EU-beli bol-
dogulasaval kapcsolatban.

ANYAG ES MODSZER

A tanulményban bemutatott vizsgalat célja
az volt, hogy betekintést nyQjtson abba,
milyen fogadtatasra szamithat Horvator-
szadg az EU-csatlakozéssal, és annak elle-
nére, hogy az eredmények nem tekinthet6k
reprezentativnak, a magas elemszam miatt
- megitélésem szerint - figyelemre érde-
mesek. A kutatds online kérd6ives megkeér-
dezéssel tortént a horvat csatlakozas el6tt,
holabda-modszerrel. Mintegy két hét alatt
681 db értékelhetd kérddiv érkezett vissza.
A Kkérdéssor Osszeallitasakor f6 szempont
volt, hogy kezdetben a valaszadok ne legye-
nek tisztaban a vizsgalat céljaval, hiszen
kifejezetten az asszociaciokra voltunk kivan-
csiak. Ennek megfeleléen a 21 kérdésbdl allo
kérdéiv els6 kérdéseiben Horvatorszag 6nal-
16an nem jelenik meg, illetve keriilend6 volt
a gondolatok (akéar akaratlan) iranyitasa is,
példaul a ,turizmus” sz6 korai megjelené-
sével. A kérdéssor tobb aspektusbdl igyeke-
zett megvizsgalni, hogy a magyarok milyen
imazst tarsitanak Horvatorszaghoz.

A minta elemeit képezé magyar allam-
polgarok 59%-a n6, életkoruk atlaga 29 év
(jellemz6en 20 és 30 év kozottiek), kozel
70%-ban fdiskolai vagy egyetemi diplo-
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maval rendelkeznek, 56%-ban dolgoznak,
és 43%-ban baranyaiak, 23,5%-ban pedig
budapestiek vagy Pest megyeiek. Fontos
megemliteni, hogy szirékérdésként beke-
rilt, van-e a megkérdezettnek horvat nem-
zetiségi kot6édése, amely kérdés eredménye
12,6%-ban volt ,,igen”, és valaszaik dsszes-
ségében nem voltak meghatarozéan elté-
réek a tobbitél. A kitoltéknek valaszolniuk
kellett arra is, hanyszor jartak mar Horvat-
orszagban (53,5% haromszor vagy annal
tobbszor), amely kérdés azt célozta, vélemé-
nylket mennyire alapozzék sajat tapaszta-
lataikra.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
A vizsgalat eredményei szamos aspektusbol
vizsgalhatdk. Jelen iras fokuszaban az alta-
lanos imazs mellett az orszag a balkanisag-
hoz és az eurdpaisaghoz f(iz6d6 kapcsolata
all, igy az alabbiakban a kérdéssor vonat-
koz6 elemei keriilnek bemutatésra.

Az orszagiméazs eszkoztara

Az 6nallé Horvatorszag, a habora utani fel-
épulést az idegenforgalmi potencial kihasz-
nalasaban latva, méar koran kialakitotta szlo-
genjét, l6gojat, alkalmazando szineit, ame-
lyek a kapott valaszokban is visszakdszon-
tek. Horvatorszaghoz a valaszadok 84%-a
tengerparti turizmussal kapcsolatos szot tar-
sit, gymint a tenger, a tengerpart, az Adria,
a nyaralas vagy maga a turizmus. Hasonld
eredményeket hozott a szimbdlumra vonat-
kozo6 kérdés is, hiszen 42% valamely a ten-
gerhez, a turizmushoz kapcsolodo jelképre
asszocial. Ezen kivil a szimb6lumra vonat-
kozéan jelent6s szamban (18,5%) emlitet-
ték a piros-fehér kockas sakktablat, amely
javarészt a cimerb6l, vagy akar a futball-
mezekrol és a szdmtalan horvat szuvenirr6l
lehet ismer6s, de kézenfekvé szimbdélum-
ként megjelent a zaszl6 (10%) és a cimer
(5%) is. Az dsszes valaszadd kdzel 70%-a
a kék szint, 13%-a pedig a pirosat tarsitja
az orszaghoz, 13%-os ,,nem tudom” vélasz
mellett pedig 59%-ban férfinek gondoljak.
Egy horvat telepiilés emlitésekor megfi-
gyelhetd, hogy a févaros (16%) mellett job-



bara nyaralasaik egyes desztinacioit emlit-
hették a kérd6ivet kitdlt6k, igy sok aprd
eredmeény is sziletett, de viszonylag magas
szamot ért el Split és Zadar (11-11%), vala-
mint Dubrovnik (9%), 7%-ot pedig, talan a
hatar mentiség miatt, Eszék varosa.

A kapott eredményekbdl lathatd, hogy
a megkérdezett magyarok képe Horvator-
szagrél minden vizsgalt kérdés esetében a
turizmushoz kotédik. Tovabbi vizsgalatot
érdemelne a markaszemélyiségre vonatkozé
kérdés, érdekes lenne ugyanis latni, miért is
gondoljak kdzel 60%-ban azt, hogy Hor-
vatorszag férfi lenne. Ehhez kapcsolédoan
megemlitendd, hogy az egyszavas asszocia-
ci6k esetében minddssze 4%-ban emlitettek
valamely tulajdonsagot, amelyek egyhar-
mada viszont a hazaszeretet volt. Feltételez-
het§ volt az is, hogy Horvatorszagot, gon-
dolvan a negativ sztereotipidkra és a nem
is oly régi haborus és haborus blindsséggel
kapcsolatos médiaszereplésre, 0sszekotik
majd valamely ezekkel kapcsolatos szoval.
Azonban nemcsak, hogy az emlitett jellem-
z6k kozott nem talalhatdk igazan negativak,
de minddssze négy Kkitdltének jutott rola
el6szor eszébe a habord és tovabbi négy-
nek valamely a Balkannal, a balkéanisaggal
kapcsolatos sz6. Tehat ha egy dologra kell

asszocialni, a magyarok - a nyaralas kel-
lemes érzésének emlékével - a szép horvat
tengerpartra gondolnak.

Horvatorszag pozicidja a szomszédos
orszagok kozott

A kérddiv els6 két kérdése a Magyarorszag-
gal szomszédos orszagok kozé kérte elhe-
lyezni Horvatorszagot azzal a céllal, hogy
lathatdva valjék megitélése, poziciéja mas
orszagokhoz viszonyitva. Nyilvanvaléan
mas szempontok is figyelembe vehetdk,
akar a versenytarsak kozotti elhelyezés vagy
a voltjugoszlav orszagok sorba allitasa, de a
szomszédos orszagokkal szembeni vizsgé-
lat elég semleges, s6t, elég ,keleti és nyu-
gati” ahhoz, hogy megallapithaté legyen
Horvatorszag helyzete. Annak megfelelGen
kellett sorba allitani a hét allamot, hogy
melyiket valasztana a megkérdezett, ha el
kellene koltoznie, illetve melyik szomszé-
dos nemzettel Iépne szivesen nemzetkdzi
Uzleti kapcsolatba. A két aspektus eltérd
lehet, hiszen a valamely orszagba valé kél-
t6zés a (minden értelemben vett) kornyezet-
rél, mig az esetleges nemzetkozi tizletkotés
egy kulfoldi allampolgérral inkabb az adott
nemzetrél alkotott véleményre utalhat. Az
eredményeket az 1. dbra mutatja, ahol a két
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szempont sorrendje szerint lathatd, hogy az
egyes orszagokat atlagosan hanyadik helyre
soroltak.

A magyarok a szomszédos orszagok
kozul els6sorban Ausztridba koltoznének,
masodsorban Horvatorszagba, majd Szlo-
vénidba, és Oket jelent6sebb kiilonbség-
gel koveti Szlovakia, Szerbia, Romania és
Ukrajna. Tehat a jobb megélhetés, a nyu-
godtabb élet 6vezte ,Nyugat” utan Hor-
vatorszagot tartjdk a valaszadok a legin-
kabb méltonak arra, hogy ott éljenek. Nem-
zetkozi Uzleti kapcsolat létesitése esetében
is ugyanez a sorrend, kivéve Horvatorszag
és Szlovénia (kis mértékben eltéré) pozici-
ojat, amely kiilonbség oka talan a sokéves
szlovén EU-tagsagnak és az évek soran
valészin(sithet6en kialakult gyakorlatnak
kdszonhetd, illetve annak, hogy koltozés
esetén szivesebben valasztunk egy kelle-
mes tengerparti helyet. Mindemellett Szlo-
véakia is régota EU-tag, a magyarok még-
sem oda vagynak, és kdézel nem Romani-
aba vagy roman kapcsolatokra, holott nem-
csak a kdzos orszaghatar hosszu, de magyar
kisebbség is szép szamban van jelen ezek-
ben az orszagokban. Noha nem sokkal, de
Szerbiat is el6bbre soroljak a roméanoknal.

Az unibs csatlakozas

Két kérdés foglalkozott azzal, hogy a
magyarok, mint szomszédos orszag népe,
mennyire vannak tisztdban Horvator-
szdg EU-csatlakozésaval, illetve meny-
nyire értenek vele egyet. Biztatd, hogy a
nyitott valaszok alapjan kozel 350-en tud-
tak, hogy a csatlakozas éve 2013, tehat a
valaszadék fele, de néhany kiugro szélsé-
,A magyarok a szomszédos orszagok koziil
elsdsorban Ausztridba koltoznének, méasodsorban
Horvatorszagba, majd Szlovénidba, i 6ket
jelentdsebb kiilénbséggel koveti Szlovakia,
Szerbia, Romania és Ukrajna. Tehat a jobb
megélhetés, a nyugodfabb élet dvezte ,Nyugat”
utan Horvatorszagot tartjak a valaszadok a
leginkabb méltonak arra, hogy ott éljenek.”
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ség mellett magas jeldlést kapott 2014 is.
S6t, 186 f6 ugy gondolja, hogy Horvator-
szag mar rég EU-tag, amely azt az (izene-
tet hordozhatja a horvatok szamara, hogy
»eurdpai szinvonaltak”. Mindezek ellenére
az atlag a 2012. évet adta meg valaszként.
Horvatorszag EU-csatlakozasaval 13%-o0s
tartozkodas mellett 76,5% egyetért. Erde-
kes, hogy a horvat nemzetiségi kot6dé-
sliek 59%-a ért egyet, és minden harma-
dik magyarorszagi horvat mondana nemet
a horvat csatlakozésra. Ez tulajdonképpen
azt mutatja, hogy inkédbb azok tamogatjak
a horvat EU-csatlakozast, akik ,kivulallo-
nak” mondhaték, semmint azok, akiknek ez
inkabb érdekében all, vagy érdekében kéne,
hogy alljon. Mindamellett, hogy ez az ered-
mény nagyon hasonlé az anyaorszagi refe-
rendum szézalékaihoz is.

»Europai Uni6 vagy Balkan”?

Vilagszerte gyakori dilemma a volt jugo-
szlav tagallamok elhelyezése egy képzelet-
beli vonalon ,,Eurépa” és a ,,Balkan” kozétt.
Nehéz feladat meghatarozni, mit is takarnak
ezek az elnevezések, hiszen mind inkabb
csak érezziik az ,,Eurdpa” széban megje-
lend fejlett vilag, gazdasagi jolét fogalmait
és a sokszor un. ,,sotét Balkannak” nevezett
foldrajzi tér kulturalis sokszin(isége mellett
hangstlyosan megjelend pejorativ jellem-
z6ket. A kérd6ivben harom kérdés segitsé-
gével kiséreltik meg megjeleniteni Horvat-
lon, és egyben megvizsgalni azt, hogy Hor-
vatorszagot a magyarok balkani vagy euro-
pai orszagnak tartjak-e. A kérdésekben fel-
sorolasra keriilt négy jellemz8csoport; kor-
nyezeti, jogi-politikai, tarsadalmi és gaz-
dasagi témakban. A kérd6iv 8. kérdése-
ként megkértilk a valaszaddkat, hogy egy
1-t6l 5-ig terjedd skalan jeloljék meg (ahol
1 egyaltalan nem, 5. teljes mértékben),
mennyire jellemz6ek ezek Horvatorszagra,
majd ugyanezt megkérdeztik a 13. kérdés-
ben az Eurépai Unidra és a 14. kérdésben
a Balkéanra is. Maddszertanilag megjegy-
zendd, hogy az online kérddiv szerkesztése
lehet6vé tette a kérdések kilén lapon vald



kezelését, azaz Horvatorszagot énmagaban
itélték meg, mig az Eurdpai Uniét és a Bal-
kant egymashoz viszonyitva, de a korabbi
kérdéstdl tavol. Az eredményeket (az egyes
jellemzG6k atlagos értékelését) a 2. sz. abra
mutatja.

Tekintve, hogy a kérd6iv célja épp az
imazs-asszociaciok vizsgalata volt, nem
volt cél megmagyarazni, mit értink az
Eurdpai Uni6 vagy a Balkan fogalma alatt
(példaul Romaniat hova soroljuk), épp az
volt Iényeges, hogy az adott egyén mire
gondol, ha ezeket jellemzi. Tehat az eredmé-
nyektdl inkabb azt vartuk, hogy megmutas-
sak, Horvatorszag az egyes jellemzék alap-
jan inkabb a ,,Balkanhoz” vagy inkabb az
»Europai Uniéhoz” van kdzel, amely utébbi
»Eurépat” testesiti meg.

Mindamellett, hogy az 6tfokozat( ska-
lan vald értékelés jobbara kozépre hiz, ten-
denciaként az is megfigyelhetd, hogy a Bal-
kan minden jellemz8 esetében kisebb érté-
ket ér el az Europai Uniénal és Horvator-
szagnal is, és a kulturalis értékeket, illetve
az Utmin@séget kivéve nagyjabdl aranyosan
alacsonyabbat mutat minden jellemz6 eseté-
ben. Horvatorszag, ahogy az abran lathatd,
javarészt az EU-val van egy szinten, de
meglep6 értékek is mutatkoznak. A kdrnye-

zetre vonatkozd kérdésblokkban a megkér-
dezettek Horvatorszagot az EU folé helye-
zik mind az utak minésége, mint a kérnye-
zet tisztasdga tekintetében. Horvatorszag
ugyanigy megel6zi az EU-t turisztikai szol-
galtatasainak mindségében, ahogy bizonyos
tarsadalmi jellemz6kben is, igy a magyarok
szerint a horvatok egészségesebben élnek és
megbizhatobbak az EU allampolgérainal.
Meglepd eredményt mutatnak a jogi-politi-
kai jellemz6k is, hiszen habar demokratikus
miikodésében Horvatorszag nem éri el az
EU-t, a megkérdezettek szerint Horvator-
szagban jobb a kdzbiztonsag és nincs olyan
mértékl korrupcid, szervezett b(in6zés, s6t
a tarsadalmi jellemz6k kozé sorolhaté etni-
kai fesziiltség sem, mint az EU-ban. Meg-
jegyzendd, hogy nem beszélhetiink kiugro
eltérésekrél azon kilenc jellemz8 esetében
sem, amelyeknél Horvatorszdg magasabb
értékelést kapott az EU-nal. A felsoroltak
biztaté eredményt mutatnak Horvatorszag
szamara, hiszen a csatlakozasi targyala-
sok soran és a nemzetkdzi sajtéban is gyak-
ran el6kerliltek ezek ajellemz6k, mint Hor-
vatorszag gyengeségei, és azt is lathatjuk,
hogy a Balkan igencsak alul marad ebben az
Osszehasonlitasban. Ezek alapjan agy tlinik
tehat, hogy Horvatorszag levalt a Balkanrol.

2. bra: Horvatorszag, az Eurdpai Uni6 és a Balkanjellemzése

Forras: Sajat szerkesztés
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Mindharom terilet tekintetében (beleértve
a Balkant is) a legmagasabb pontot a kultu-
ralis értékek kaptak.

Osszességében tehat megallapithato,
figyelembe véve az alfejezet elején taglalt
fogalmi homalyossagot, hogy a megkérde-
zett magyarok szerint a Balkan igencsak
elmarad az Europai Uniotél, Horvatorszag
pedig messze nem Balkan, s6t, sok szem-
pontb6l még az EU-t is megel6zi. A kér-
dések célja az volt, hogy lassuk, mit ért a
magyar ember ,,Balkan” és ,,Eurépai Unio”
alatt, és ahhoz képest hogyan latja Horvator-
szagot. Hiszen egy orszagimazs alapvetéen
ily médon alakul, nem feltétlenil racionalis
magyarazatok alapjan mérlegeljik vélemé-
nylinket egy adott orszagrél, hanem egyé-
nenként eltéré benyomasainkra, tapasztala-
tainkra, érzéseinkre tdmaszkodva.

Ezen kérdéseket kovetben, folytatva a
gondolatmenetet, mintegy ,teszt-jelleggel”
megkérdeztiik a valaszadokat arrol is, hogy
érzésik szerint Horvatorszag inkabb bal-
kéani vagy inkabb eurdpai orszagnak tekint-
het6-e. 9%-0s ,,nem tudom” valasz mellett
69% szerint inkabb eurdpai és 22% tekinti
inkabb balkéani orszagnak. Ez a kérdés kont-
rollkérdése volt az el6z6ekben bemutatott
eredményeknek, és bar magas a balkani jel-
lemz§ is, Horvatorszagot mégis tdbb mint
haromszor annyian tartjdk - mindent egy-
bevetve - eurdpai orszagnak.

OSSZEGZES

A bemutatott kutatasi eredményekhbdl ugy
tlinik, a magyarok szerint Horvatorszag
turisztikai paradicsom. Horvatorszag nem
Balkan. Horvatorszagot szeretjik. Miért
kell mégis beszélni az eurdpaisag-balka-
nisag kérdésérdl a horvatokkal kapcsolat-
ban? Egyrészt kétségteleniil azért, mert 6k
maguk is megallas nélkiil ezzel foglalkoz-
nak; a honvédd haborival kapcsolatosan
hangsulyozva, hogy ,,nem héabords bilinés”,
az 0nallé Horvatorszag sziiletésével, hogy
»egyaltalan nem szerb”, az eurdpai integra-
cié kapcsan pedig, hogy ,,a keresztény kul-
turkoérhoz tartozunk, Eurépahoz, nem a Bal-
kanhoz”. Masrészt még Magyarorszagon is
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Ggy latjak, hogy turizmusban, tiszta kor-
nyezetben, j6 min6ségli utakban és kultu-
ralis értékekben erések a horvatok, az etni-
kai fesziltséggel, a korrupcioval és a szer-
vezett blindzéssel viszont gond van - noha
épp annyira, mint barhol mashol.
Horvatorszag most Eurdpa nagyitoja ala
kerilt - ilyen lehet&sége nem volt fliggetlen-
ségének kikialtasa és annak nemzetkozi elis-
merése Ota. Sikeresen ,helyezte el magat a
térképen”, jol alakitotta imazsat a jugoszlav
foderaciobdl valo kitdrés 6ta? Bizonyara
javarészt igen, hiszen fokozatosan kozeledni
tudott az Eurépai Unidhoz, egyre tavolodva
a pejorativ balkani sztereotipiaktél. A kér-
dés az, hogy most kihasznalja-e az Uj lehet6-
ségeket arra, hogy ezektdl teljesen megsza-
baduljon. Skoko (2012) buzdité irasaban, a
csatlakozast megel6z6 évben arra hivta fel
a nép és a politikai vezet6k figyelmét, hogy
Horvatorszag imazsalakitasa kapcsan a csat-
lakozaskor mennyire fontos ,,észnél lenni”.
Ez egy Uj lehet8ség, egy tiszta lap, a pozi-
tiv nulla, ahonnan épitkezni lehet. Horvator-
szag a csatlakozassal bemutatkozik - és elsé
benyomast nem lehet kétszer tenni... Az
orszagnak kulcsfontossagl most egy olyan
erds, realis értékekre épiilé identitds megha-
tarozasa, amely imazsaban tikrézédve pozi-
tiv, befogadhaté mdédon kerill ki az Eurdpai
Uni6 piacara és létjogosultsagot ad Horvat-
orszag un. eurdpai jellemzG@inek. Ha nem
teszi, a Balkanon & lesz a legeurdpaibb,
Eurdpaban viszont 6 lesz a Balkan.

JEGYZET

1 A kutatds az, Eurépai Unié és Magyarorszag
tamogatasaval a TAMOP 4 2.4.A/2-11-1-2012-
0001 azonosité szaml ,Nemzeti Kivalosag
Program - Hazai hallgatdi, illetve kutatéi sze-
mélyi tdmogatast biztositd rendszer kidolgozasa
és miikodtetése konvergencia program” cim(
kiemelt projekt keretei kozott valosult meg.
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Thoughts about the new EU-member - Croatia: the Balkans or Europe?

In 2013 European Union is enlarged with a new member, Croatia. A lot of things could come
into one’s mind in connection with our Southern neighbour; the red and white chessboard,
passionate people, the Croatian gastronomy, the sea with crystal-clear water, memory of a
pleasant summer holiday or on the contrary the rifle-shots of the war two decades ago, the
ethnic tension, corrupt politicians or war crimes. Croatia, simply known as ,,Yugo” before
1991, today is present on the map ofthe EU with its own country image and has been striving
to shove off the negative Balkans since it got its independence. The study presents the new
EU-member and its image along the concepts of Balkanian and European, as well as, with the
results ofa questionnaire survey, the picture about it in Hungary by the time of its EU-accession.

Viktéria Gerdesics
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Kornyezeti, tarsadalmi és
gazdasagi problémak van-
nak a vilagban. Globa-

lis éghajlatvaltozas, szeny-
nyez@dott kdrnyezet, véges
természeti er6forrasok,
tarsadalmi egyenl6tlen-
ségek, éhezés, gazdasagi
krizis - hogy csak néhé-
nyat emlitsiink napjaink
éget6 kérdései kozul. Nyil-
van a probléméknak sza-
mos oka azonosithaté, e
tanulmany a fogyasztast
veszi gorcsO ald, és azt fej-
tegeti, hogy a jelenre kiala-
kult - és szdmos szakérté
altal fenntarthatatlannak
titulalt - fogyasztasi min-
tak hogyan jarulnak hozza
a vilag problémaihoz, kulo-
nos tekintettel az 6kologiai
szennyezettségre. Nem sza-
bad ugyanis megfeledkezni
arrél az egyszeri 6ssze-
fiiggésrdl, hogy az energia-
szektor, az iparvallalatok,
a kozlekedés kornyezet-
szennyezése mogott is végs6
soron a fogyasztoi preferen-
ciak, igények allnak.

Kulcsszavak:
fenntarthatatlanfejlédés,
fenntarthatatlanfogyasztas,
fogyasztoi tarsadalom

Fenntarthatatlan novekedés,
fenntarthatatlan fogyasztas.
Fenntarthatatlan marketing?

indis SCstislin

Pécsi Tudomanyegyetem

,,Ha a rovarok kipusztulnanak,

50 éven beliil megszlinne az élet a Foldon.
Ha az emberiség kihalna,

50 éven belil kivirdgozna a Fold. ”

(Sir Ken Robinson)

BEVEZETES

Mindenjel arra mutat, hogy a fejlett vilag fogyaszt6i nteny-
nyiséghen és minéségben is tllzott igényeket tAmasztanak
a Fold er6forrasaival és szennyezés abszorbeald képes-
ségével szemben. Vagyis nagyon az a benyomasa az
embernek, hogy a fogyasztas ezen a modon egyben sajét
vilagunk elfogyasztasat is jelenti” (Fojtik - Veres 2006,
63). Joggal meril fel a kérdés: mit tud ezzel a probléma-
korrel kezdeni a marketing? Hogyan viszonyulnak a vilag
problémaihoz és azok megoldasahoz a fogyasztasdszton-
zéssel kapcsolatos tanok? Provokativ, nehezen megvala-
szolhatd, vitainditonak szant kérdések ezek...

FENNTARTHATATLAN FOLYAMATOK
Napjainkra az emberiségnek szdmos hosszu tavra kihatd
és nehezen megoldhat6 problémaval kell szembenéznie a
Foldon. Nagyon agy tiinik, hogy ajelenleg érvényben lévé
tarsadalmi, gazdasagi és 6koldgiai folyamatok nem fenn-
tarthatéak. Pirages és Ehrlich (1974) vezették be a Domi-
nans Tarsadalmi Paradigma (DTP) fogalmat, mely azt a
technoldgiai, gazdasagi és politikai berendezkedést jeldli,
melyek a felvilagosodas koratdl formalddva alakitjak a
mai kdzgondolkodast. Ennek lényege harom dimenzidban
ragadhaté meg (Kilbourne és tsai 2001):
¢ A technolégia mindenhatésadgaba vetett toretlen hit,
mely szerint a technoldgiai fejl6dés minden felmeriild
problémat meg fog oldani.
e A gazdasagi ndvekedés fétise szervezeti és nemzetgaz-
dasagi szinten, valamint a szlintelen anyagi gyarapo-
das vagya egyéni, haztartasi szinten.
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e Politikai liberalizmus, melynek kozép-
pontjdban az emberi szabadsagjogok,
a magantulajdon védelme, tisztelete és
korlatlan felhalmozhatésaga, valamint a
fogyasztas szabadsaga all.

Azonban méra nyilvanval6va valt, hogy
a DTP revidealasra szorul, hiszen a térsa-
dalmi egyenl6tlenségek, a fokozddd kor-
nyezeti problémék és a gazdasagi kri-
zis megoldasért kialtanak. Gyakorlatilag a
fenntarthatésag mindharom pillére - a tar-
sadalmi, a gazdasagi és az okoldgiai - inga-
tag labakon all.

Tarsadalmi fenntarthatatlansag

A globalis populaci6 nagysaga egyes szami-
tasok szerint 2011 oktoberének végén elérte
a 7 milliard f6t (ugyanakkor a U. S. Census
Bureau szamlal6ja szerint még 2012 januar-
jaban is 14 milli6 f6 hija volt ennek az érték-
nek). A 7 milliard f6 dnmagaban is problé-
mas, de tovabbi nehezen megoldhat6 kérdé-
seket vet fel az a tény, hogy a Fold népes-
sége évente mintegy 92 millio f6ével novek-
szik, és a ndvekedés 95 szazaléka a fejl6dd
orszagokra esik. Ez olyan problémakkal
jar egydtt, mint a szegénység és az éhezés
ndvekedése.

Oriasi a kilénbség a vilag gazdagnak
és szegénynek tekinthet6 térségei kozott.
A fejlett orszagokban az emberek tdbb-
sége rengeteg targgyal veszi kdrbe magat,
jellemz§ a talsuly és jelent6s mennyiségi
étel megy még bontatlanul veszenddbe;
a fejl6dé orszagokban pedig a lakosok jo
része az ENSZ altal megallapitott nyomor-
szint (napi 2 dollar jovedelem) alatt él (Far-
kas 2007) és évente tobb tizmillio ember
hal éhen. ime, néhany tovabbi szamadat,
melyek illusztraljak az egyenl6tlenségeket,

,A 7 milliard f6 Gnmagaban is problémas, de
tovabbi nehezen megoldhat6 kérdéseket vet fel
az atény, hogy a Fold népessége évente mintegy
92 milli6 fével ndvekszik, és a névekedés 95
szazaléka a fejl6d6 orszagokra esik.”

és felhivjak a figyelmet a fejlett orszagok

pazarl6 fogyasztasi szokasaira:

¢ Az elmaradott orszagokban él Foéldink
lakossaganak 78 szazaléka, de a vilag-
ban megtermelt javaknak csak 6t6dé jut
nekik (Farkas 2007).

¢ Ha a szegény orszagok népessége ilyen
Utemben ndvekszik, a huszonegyedik
szdzad kozepére a Fold lakossaganak
tobb, mint 90 szazaléka ezekben a régi-
okban fog élni (Laszl6 2009).

e A kronikusan alultaplaltak szamat 800
milliéra becsilik. A WHO adatai sze-
rint évente 55 milli6 ember hal meg a
Foldon éhezés vagy az alultaplaltsag
miatti gyenge ellenallé képesség kovet-
keztében (Farkas 2007).

o Ugy tiinik, az éhezés nem a Fold elégte-
len er6forrasainak koszonhetd, hanem
a javak egyenl6tlen elosztasanak. Ha a
mezdgazdasag és a kereskedelem mélta-
nyosabb lenne, minden ember hozzajut-
hatna az egészséges élethez sziikséges
napi 1800-3000 kaldriahoz (Laszl6 2009).

« Jelenleg Eszak-Amerikaban, Nyu-
gat-Eurépaban és Japanban az emberek
napi kaldriasziikségletiilk 140 szazalékat
fogyasztjak, mig példaul Madagaszka-
ron, Laoszban vagy Guyanaban csak a
70 szazalékat (Laszl6 2009).

e Vilagszerte az emberi fogyasztasra
szant élelmiszerek egyharmada, koril-
belll évi 1,3 milliard tonna kertl kido-
béasra. A fejlett orszdgokban ennek 42
szdzaléka szarmazik a héztartasoktdl
(A pazarlas..., 2011).

e Egyedil a Nagy-Britannidban évente
kidobott, még fogyaszthat6 élelmiszer-
b6l (6,7 tonna) 113 millié éhez6 ella-
tasarol lehetne gondoskodni (Renge-
teg ételt..., 2009). Példaul a megtermelt
burgonya egyharmada, a kifogott halak
40-60 szazaléka nem kerill elfogyasz-
tasra; évente oOsszesen 484 milli6 jog-
hurtot és kozel 170 milli6 kilogramm
banant dobnak ki bontatlanul (A fejlett
vilagban ..., 2009).

¢ Magyarorszagon évente 0sszesen koril-
belul 1,86 millié tonna élelmiszer nem
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keriil emberi fogyasztasra, ebbdél 400
ezer tonnanyi a lakossagi élelmiszer
hulladék (A pazarlas..., 2011).

e Az energiafelhasznalasi szokasok is
tikrozik a tarsadalom polarizallsagat:
atlagban egy afrikai fél kilowattora, egy
azsiai és egy latin-amerikai 2-3 kilo-
wattéra, egy amerikai, eurdpai vagy
ausztral pedig 8 kilowattora elektromos
energiat hasznal fel (Laszl6 2009).

Gazdasagi fenntarthatatlansag

A 2008-ban kibontakozott gazdasagi krizis
jol jelzi a jelenlegi gazdasagi mechanizmu-
sok fenntarthatatlansagat. Ezek a gazdasagi
mechanizmusok a folyamatos ndvekedésre,
a szlintelen fogyasztasndvelésre, a korlat-
lan er6forrasokra és a pénz mindent elsopré
hatalmara épitenek. Az amerikai jelzaloghi-
tel-lufi nem alakulhatott volna ki akkor, ha
a rendszer szerepl6i - bankok, biztositok,
brokerek, befektet6k, maganszemélyek -
nem kockaztattak volna mindent a magasabb
profit, vagy éppen a nagyobb gazdagsag
reményében. Zsolnai (2010, 7) megfogalma-
zasa szerint a ,,valsag mélyen fekvd okai kozé
tartozik a pénziigyi kapzsisag és a fogyasz-
t6i mohosag intézményesen generalt viselke-
dési mintaja”. A széles kor(i - a nemzetgaz-
dasagokat, a gazdalkodo és a pénziigyi szer-
vezeteket valamint a haztartasokat egyarant
érinté és egyre megalapozatlanabb - hitele-
zést csakagy, mint a kordbbi évek folyaman
a gazdasag jov6beni novekedésének kellett
volna fedeznie, amely azonban - természetes
modon - egy ponton tal mar korlatokba titkd-
z6tt. Az amerikai jelzaloghitel-lufi kipukka-
dasa az instabil pénziigyi rendszer logikus
kévetkezménye volt. Pauli (2010) redlis ala-
pokat nélkiil6z6 vasarlasokrol, lelkiismeret-
len hozzaallasrol, telhetetlen méretgazda-
sagossagrol és onpusztitd ndvekedésrdl fir,
amikor a 2008-as pénziigyi valsag ereddi-
rél értekezik. A valsag kovetkeztében vilag-
szerte tobb ezer milliardos pénziigyi veszte-
ség keletkezett a bedélt hitelek, a részvény-
arfolyamok csokkenése és az ingatlanok
értékvesztése miatt (Zsolnai 2010, 7); a fej-
lett orszagokban 50 millié ember valt mun-
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kanélkilivé (Pauli 2010, 26); a gazdasagi
ndvekedés és a fogyasztas pedig visszaesett.
Jackson (2009) szerint sulyos problémakat
vet fel az elgondolas, mely szerint a gazda-
sagi novekedés fogja kihGzni a nemzetgaz-
dasagokat, s6t a vilaiggazdasagot a valsagbol.
Rovidtavon ugyan ez megvalo6sulhat, hosszd
tdvon azonban az eredmény Ujra egy pénz-
tgyileg fenntarthatatlan allapot lesz, stlyos-
bodo 6koldgiai problémakkal.

Koérnyezeti fenntarthatatlansag
A népesség novekedésével parhuzamo-
san, és nyilvan azzal &sszefliggésben az
Okoszféra allapota gyorsul6 Gitemben romlik
(Buzas és tarsai 2004, Wackernagel és Rees
2001). Evi 6 milli6 hektar termékeny terii-
let valik sivatagga, a talajpusztulas és er6zi6
évente 26 milliard tonnaval 1épi tdl a talaj-
képz6dést. Az erddirtas elképeszt§ mérete-
ket Oltott, tobb mint 17 millié hektéar erd6t
tarolnak le évente. Az édesvizkészletek, a
meg nem (julé természeti er6forrasok, ezen
belll is kildndsen a fosszilis energiahordo-
z0k kifogyoban vannak. A levegd, a talaj,
a felszin alatti és feletti vizek szennyezet-
tek. A légkdr kedvez6tlen iranyba valtozik,
a sztratoszféraban az 6zonpajzs szamotte-
v6en vékonyabb lett az északi félteke folott,
a levegd szén-dioxid tartalma magas, és
folyamatosan novekszik. A leveg6 szén-dio-
xid tartalmanak megkotése kdzben a tenge-
rek elsavasodnak. A foldi klima valtozésa
egyre érezhet6bb, tudésok globalis felme-
legedésrél beszélnek. Mindezen valtozasok
a bioldgiai valtozatossagot is veszélyezte-
tik, korulbeltul 17 ezer faj tlinik el évente.
Az emberi egészséget is szamos tényez6
veszélyezteti: ijeszt6 korok széles kor(
elterjedésnek réme (AIDS, SARS, sth.); a
bioldgiai fegyverek veszélye; az alultaplalt-
sag, illetve a tultaplaltsag; nem, vagy csak
lassan lebomlé szerves anyagok (dioxin,
DDT, hexaklor-benzol, sth.) mennyiségé-
nek novekedése, amelyek a taplaléklancon
keresztiil az él6 szervezetbe jutva kilonféle
betegségeket okoznak.

Meadows és tarsai (2004) e kdrnyezeti
problémak kialakulasaért egyértelmiien az



emberi befolyast okoljak, ugy fogalmaz-
nak, hogy a ,tallévés” allapotaba értiink,
vagyis atléptiink bizonyos hatarokat, ter-
mészeti korlatokat. A tallovés els6dleges
okaként a novekedést, méghozza a rohamos
novekedést jelolik meg. Novekszik a népes-
ség, az élelmiszer-termelés, az ipari terme-
lés, az er6forras fogyasztas és a szennye-
z€s is - méghozza exponencialis ndvekedési
mintat kovetve (Meadows és tsai 2004). Ez
a rohamos ndvekedés tébb szemponthdl is
karos a kornyezetre. Egyrészt a Fold eréfor-
rasai nem tudjak kovetni, kiszolgalni ezt a
tempot. Az eréforrasokat gyorsabb titemben
hasznaljuk fel, mint ahogyan azok Gjrakép-
z6dhetnének. Masrészt pedig - az eréforras
felhasznalassal parhuzamosan - a szennye-
zés is hasonléan rohamosan novekszik, és a
Fold nem képes ezt eliminalni, allapotanak
kéarosodasa nélkil ,elnyelni”. Gyakorlati-
lag - ahogyan Bencsik (2011) fogalmaz a
gazdasagi ndvekedés ,.kényszere” nem teszi
lehet6vé a kornyezeti és tarsadalmi eréfor-
rasok szlikséges és elégséges mérték{ meg-
Gjulésat.

Hogy néhany szamadattal is illusztral-
juk a leirtakat: 1950 és 1990 k&zott a Fold
népessége tobb mint megkétszerezddott, a
haszonallat allomany 1,8-szorosara nétt, a
gabonafogyasztas 2,6-szorosara novekedett,
a vizfogyasztas kdézel megharomszorozoé-
dott, a halfogyasztas 4,4-szeresére nétt.
A felhaszndlt energia mennyisége megot-
sz0roz6dott, az acélgyartas megnégysze-
rez6dott, az ipari termelés meghétszerez6-
dott, a mitragya-felhasznalas kozel meg-
tizszerez6dott, a szerves vegyianyag-gyar-
tas meghuszszorozodott, a globalis 1égi koz-
lekedés a hetvenszeresére nétt, az egy fére
jutd eréforras-felhasznalas pedig atlagosan

kézel a haromszorosara novekedett (Vlek
2000). Végs6 soron az emberiség kdrnye-
zetre gyakorolt hatdsa négy évtized alatt
gyakorlatilag durvan meghatszorozodott!

A tovabbiakban - nem megkérdéjelezve
a tarsadalmi és gazdasagi problémak fon-
tossagat - els6sorban az ékoldgiai fenntart-
hatatlansagot helyezziik vizsgalodasaink
fokuszaba, és bemutatjuk, milyen &ssze-
fliggések lelhet6k fel napjaink uralkodo
fogyasztoi szokasai és a kdrnyezeti problé-
mak kozott.

AZ EMBERISEG KORNYEZETRE
GYAKOROLT HATASA

Kevéssé ismert az Ehrlich és Holdren (1971)
altal kifejlesztett IPAT formula, mely s(iri-
tetten tartalmazza az emberiség koérnye-
zetre gyakorolt hatdsanak 0Osszetevdit
(vagyis a kornyezetkarositas f6 okait) és a
lehetséges megoldasokat is kijeloli. Eszerint
egy orszag (vagy csoport) kérnyezeti hatasa
aranyos a népességébdl, annak jémoduasa-
gabdl és ajomod fenntartasahoz valasztott
technol6giabol, miszaki fejlettségh6l kép-
zett szorzattal (1. abra).

A kornyezeti hatds ndvekedése tehat
harom okcsoportra vezethetd vissza: népes-
ségndvekedés, fogyasztasndvekedés, vala-
mint kdrnyezetkarosité technologidk alkal-
mazasa. A népességndvekedés, és annak
negativ tarsadalmi hatasai mar Kkifejtésre
keriiltek korabban. A technoldgiaval kapcso-
latos kérdéseket csak érint6legesen mutat-
juk be, részletesen foglalkozunk viszont a
fogyasztasnovekedés problémajaval.

Technoldgia. Sajnalatos mddon a 2. vilagha-
bord utani kialakult olcsé energiara és nyers-
anyagra tdmaszkoddé technokratikus jel-

1 &bra: Az IPATformula

| = p*A*T, ahol:
I: 0sszes kérnyezeti hatas,
P: a népesség nagysaga

A: az egyén hatasa (fogyasztas, vagy mas néven jomod)
T: egységnyi egyéni hatés el6allitdsdhoz felhasznalt technoldgia kdrnyezeti hatasa.

Forréas: Ehrlich és Holdren (1971)
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leglifejlesztések eredményeiként a termel6-
vallalatoknal gyakran rendkivil kdrnyezet-
karositd termelési mintak honosodtak meg,
amelyek két legfébb sajatossaga a féter-
mék-centrikussag és a rovidtavd gondol-
kodas. A fétermék-centrikussag azt jelenti,
hogy a fejlesztés csak a fétermékre koncent-
ral, a melléktermékek hasznositasara és a
termelési veszteségek csokkentésére nem
fordit kell6 figyelmet. A rovidtavd gondol-
kodas pedig arra utal, hogy a fejleszt6k a ter-
mékek, technolégiak kialakitasa soran nem
szamoltak azok kdrnyezetre, és ezen keresz-
til hosszabb tavon a gazdalkodasra és tar-
sadalomra gyakorolt kedvezétlen hatasaival
(Buday-Santha 2002). E pazarl6, szennyez§
gyakorlattal szakit gydkeresen a kék gazda-
sag eszméje, mely szerint az iparadgaknak
a természethez hasonldan kell alkalmaz-
niuk a fizikat és a biokémiat, hogy harmé-
niaban mikodo teljes rendszerek épiiljenek
ki, melyek hulladék és energiaveszteség nél-
kil mikdédnek (Pauli 2010). Bencsik (2011)
szerint az ipar és az energiatermelés atalaki-
tasan tul ezek visszafogasa is elengedhetet-
len: fel kell hagyni a nem létez§ sziikségle-
tek kielégitésére épiil6é termeléssel. Ez pedig
akkor lehetséges, ha megvaldsul az attérés a
pazarlasrél a takarékos, értékvédé fogyasz-
tasra (Bencsik 2011).

Fogyasztas. Minden jel arra mutat, hogy a
jelenre kialakult fogyasztasi mintak hosz-
sz( tavon - tarsadalmi, kdrnyezeti, és gaz-
dasagi szemponthol - nem fenntarthatoak.
A korabban mar kifejtésre kerult tArsadalmi
egyenl6tlenség jegyében a fejlett orsza-
gokban a pazarl6, vagyis tulz6 fogyasz-
tassal, a fejl6d6 térségekben pedig az alul-
fogyasztassal van probléma. A fenntart-
hat6 fogyasztas fogalmat a ri6i konferen-
cian (1992) elfogadott AGENDA 21 doku-
mentum vezette be, amely a jelenkorra
kialakult fogyaszt6i szokasok és struktirak
megvaltoztatasat a fenntarthato fejl6dés ira-
nyaba torténd elmozdulas Iényegi feltétele-
ként értelmezi (Valké 2003). A fenntarthatd
fogyasztas a termékek, szolgaltatasok olyan
felhasznalasa, amely az alapvet§ sziikség-
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leteknek megfelel, javitja az élet mingsé-
gét, de ehhez a természeti er6forrasok mini-
malis felhasznalasat igényli, és minima-
lis a mérgez6, veszélyes anyagok, a hulla-
dékok, szennyezd anyagok kibocsatasa.
A minimalis hatasok a termék, a szolgal-
tatas teljes élettartamara vonatkoznak,
hogy ne veszélyeztessék a jové nemzedé-
kek szikségleteinek kielégitését (Nadud-
vari 2004). Ezzel szemben afenntarthatat-
lan fogyasztds (Burgess 2003) egy olyan
fogyasztasi modell, amely negativan hat a
kdérnyezetre, és negativan hat ezen keresz-
til magukra a fogyasztékra is: egyrészt az
adott termékek és szolgaltatadsok konkrét
fogyasztoira, masrészt pedig a téliik id6ben
és/vagy térben tavol 1évé mas fogyasztokra
egyarant. Gondoljunk itt a termékeket/szol-
galtatasokat el6allito iparagak kornyezeti
hatasainak térben kiterjedt voltara, illetve a
jovBben, ajové generaci6k szamara is érzé-
kelhet§ karos kovetkezményekre. A fejlett
orszagokban uralkod6 fogyasztasi szokaso-
kat ugy tlnik a tulzasok, és a pazarlas jel-
lemzi, és ez a tényez6 jelentsen hozzajarul
a ndvekvd tarsadalmi egyenlétlenségekhez,
a fokozddd kornyezeti problémakhoz és a
gazdasagi krizishelyzetekhez.

Az IPAT-formula a kdrnyezeti problémak
megoldasi lehet6ségeit is kijeloli. Meadows
és tarsai (2004) ajanlasa szerint minden tar-
sadalom azon a teriileten tegyen lépése-
ket, ahol a legtdbb lehetdsége van a javi-
tasra: a fejl6d6 orszagok a népességndveke-
dés korlatozasaban, a fejlett allamok pedig a
jomod djragondolasaban (a fogyasztas visz-
szafogasaban) és a technoldgia fejlesztésében
(Meadows és tarsai 2004). Egyik tényezd
valtoztatasa sem konnyd feladat...

Az emberiség kornyezetre gyako-
rolt hatasanak legismertebb mérési maod-
szere az o©koldgiai ldbnyom koncepcioja.
Az okologiai labnyom azt a fold- és vizte-
riletet jelenti, amelyre egy egyénnek sziik-
sége van az Osszes elfogyasztott erdfor-
ras megtermeléséhez és az osszes kelet-
kez6 hulladék elnyeléséhez, az uralkodd
technolégia hasznalataval (Wackernagel és
Rees 2001). Az emberiség 6koldgiai lab-



nyoma jelent6sen megnétt - egyes szamita-
sok szerint megkétszerezddétt - az elmalt
0Ot évtized alatt. A legfrissebb kutatasok azt
mutatjak, hogy korialbelul 1,8 hektar term6-
fold és tenger jutna minden emberre a Fol-
don, ha azt egyenléen osztanank el. Ugyan-
akkor a vilagatlag 2,7 ha/f6, tehat jelenleg
gyakorlatilag masfél Foldre lenne sziikség
ahhoz, hogy az Okoszféra karosodas nél-
kil biztositani tudja a jelenlegi népesség-
nek a jelenlegi technoldgia mellett a jelen-
legi fogyasztasi szinvonalon val6 ellata-
sat. Jelenleg az dkoszféra allapota - a nagy-
mérték{ fogyasztasbol eredd tulzasba vitt
er6forras-kihasznalas és tilzott szennye-
zés miatt - folyamatosan romlik, komolyan
veszélyeztetve a jov8 generaciok megfeleld
szinvonalon torténd ellatasat.

Ha az okologiai labnyom teriileti érté-
keit nézziik, akkor Gjabb adatokat latunk a
Foldon tapasztalhatdo egyenl6tlenségekre.
Egyedil Afrika az a foldrész, amely nem
hasznalja fel a rendelkezésére all6 poten-
cialt, ,labnyomot”; az alacsony szinti
fogyasztds mérsékelt kornyezethasznalat-
tal jar egyitt. Legnagyobb &koldgiai lab-
nyoma az Egyesilt Arab Emirdtusoknak és
Katarnak van (mindkett6 10 ha/f6 felett), de
8 ha/fé koril jar Dania, Belgium, az Ame-
rikai Egyesilt Allamok és Esztorszag is.
A hazankrajellemz6 ékoldgiai labnyom 3,5
hektar/f6, amely ugyan joval szerényebb,
mint az el6bbi orszagoké, de igy is csak-
nem kétszerese annak, amennyi igazsago-
sanjutna (Living Planet Report 2010).

,Ha az dkoldgiai labnyom teriileti értékeit
nézziik, akkor Ujabb adatokat latunk a Féldon
tapasztalhat6 egyenldtienségekre. Egyediil
Afrika az a foldrész, amely nem hasznélja fel
arendelkezésére allé potencialt, ,labnyomot”;
az alacsony szint(ifogyasztas mérsékelt
kérnyezethasznalattal jar egyiitt.”

A FENNTARTHATATLAN

FOGYASZTAS KIALAKULASA

Mikor és miért valt ilyen pazarléva, tal-

z6va, egyszoval fenntarthatatlanna a fejlett

orszagok lakossaganak fogyasztasa? A ten-
dencia a 20. szdzad méasodik felében kezdd-
dott, ekkor indult ugréasszerl névekedésnek

a fejlett orszagok népességének fogyasz-

tdsa. Ez a novekedés szamos valtozésnak

koszonhetd, melyek a teljesség igénye nél-
kil a kovetkez6k:

» Novekedésorientalt gondolkodasmod, a
novekedés, gyarapodas jelent6ségének
felértékel6dése mind nemzetgazdasagi
(folyamatos gazdasagi névekedés, GDP
novelés kényszere), mind szervezeti
(a piaci részesedés, a kilonbdzd nye-
reségmutatok folyamatos ndvelésének
kényszere), mind pedig egyéni (materi-
alista értékek, birtoklasi vagy) szinten.
Ma gyakorlatilag egy orszag, egy val-
lalat vagy éppen egy egyén miikddékeé-
pessége, értéke az alapjan keriil megha-
tarozésra, hogy milyen mérték( anyagi
novekedésre képes. Ugyanakkor mar
egyre tobbszor lehet arrdl is olvasni,
hogy szakért6k illuzérikusnak, értel-
metlennek, s6t egyenesen karosnak tart-
jak a folyamatos novekedést egy korla-
tokkal rendelkezd vilagban (lasd pél-
daul: Jackson 2009, Bencsik 2011).

e A folyamatos technolégiai innovacio,
mely egyrészt Gjabb és Gjabb vilaguj-
donsagnak szamité termékek megjele-
néséhez vezet (vided, személyi szami-
tégép, mobiltelefon, GPS, okostelefon,
sth.), méasrészt pedig a meglévé termé-
kek folyamatos tokéletesitése és ezaltal
gyors avulasuk el6segitése révén gene-
ral U igényeket. Ma a tartos fogyasztasi
cikkek jelentds része néhany évre késziil
csak, hiszen ezen id@tartam végére
Ggyis kimegy a divatbdl. igy azonban
a kdrnyezet szennyezése a tébbszoro-
sére novekszik, hiszen tobb terméket
kell el@allitani, szallitani és hulladék-
ként elhelyezni.

e A tomegmédia egyre tobb termék
és szolgaltatds irant gerjeszt egyre
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novekvé keresletet. Féként a 2. vilag-
haborl utan gyorsult fel ez a tendencia
a vilag fejlett orszagaiban, ezen belil is
féként az USA-ban (de nem kivétel ez
alél Eurdpa és Japan sem), ahol ekkor
valt rovid id6 alatt tomegessé a termé-
kek reklamozésa. E hirdetések célja
mar nem feltétlenil a meglévé igények
kielégitése, hanem sokkal inkabb Uj igé-
nyek felébresztése volt. Példaul egyre
nagyobb auték megvételére buzditot-
tdk az embereket, a haztartasonként!
tobb hiit6szekrény, mosdgép és toalett
sziikségességét hirdették. Ekkor jelen-
tek meg a kozmetikai cikkek férfias illa-
tai is. Ez idaig a csalad néi és férfi tagjai
ugyanazokat a termékeket hasznaltak,
igy viszont egy csaladnak joval tdbbféle
terméket lehet eladni (Mikola 2001).

A fogyasztas fogalma atalakult, igy
annak napjainkban a sziikségletek kielé-
gitésén tul szamos célja létezik. Az indi-
vidualizmus és az énmegvaldsitas esz-
méjének terjedésével jelentds szere-
pet kapott a fogyasztds szimbolum-
jellege, ezzel d&sszefliggésben defini-
alja Tor6csik (2000) az onkifejezd és
az Onmegnyugtaté fogyasztast. EI6-
térbe kerilt a fogyasztas élmény- és
élvezetjellege is: a fogyasztds dnmaga-
ért valé lett, 6nmagéban val6o értékké
valt (Bauman 2001). S6t, maga a vasar-
lasi folyamat is élményszer(i-élményori-
entalt lett (Hofmeister-Téth - Térdcesik
1996, Tordcsik 2000). Bauman (2001)
szerint a fogyasztas a valtozo vilaghoz
val6 alkalmazkodas eszkoze, segitsé-
gével a fogyasztok egyszerre tobb sze-
repnek, szerepelvarasnak is meg tudnak
felelni, megvasarolva azokat a targya-
kat, amelyek egy adott szerephez/élet-
stilushoz sziikségesek.

A ,rendes emberi élet” fogalmanak
atalakuldsa. Simanyi (2004) arra hivja
fel a figyelmet, hogy gyakorlatilag
ugrasszerlien megnétt az adott kultara-
ban elfogadott ,,rendes emberi élel”-hez
feltétlentil sziikségesnek tartott javak
mennyisége. Ma mar széles rétegek sza-
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mara elképzelhetetlen az élet automata
mosdgép, televizio, DVD-lejatsz6, auto,
mikrohullam( siité, mobiltelefon, sze-
mélyi szdmitogép, stb. nélkil. De nem
csak elektronikai cikkekre kell itt gon-
dolni. Ha a taplalkozast, a személyes
higiénét, a szépségapolast tekintjlk,
ezek is sokkal tobbféle termék igény-
lésével jarnak egyitt, mint 6tven évvel
ezel6tt. Hiaba jelent meg a materia-
lista értékrendet felvalté posztmateria-
lizmus, ez az értékrend-valtozas még-
sem a fogyasztas csokkenésével, sokkal
inkabb annak névekedésével jart egyiitt.

e Bizonyos demografiai valtozasok is a
fogyasztds novekedését eredményezik,
ilyen tendencia példaul a haztartasok
létszdmcsokkenése. A 20. szdzad méso-
dik felében az egymast kévet6 nem-
zedékek haztartasai egyre kisebb Iét-
szdmuak lettek, jellemz6vé valt a szu-
16i haz elhagyésa, nétt az egyedil él6k
és a csonka csaladok aranya. Marpedig
ahany haztartas, annyi mosogépre, mik-
rohullami sitére, DV D-lejatszora, sth.
van sziikség, és fitési, vilagitasi energia
is tobb fogy,

e Fogyasztdi hitelek kiterjesztése (Buzas és
tarsai 2004), és a hitelkartyak terjedése
(Nadudvari 2004) a fogyasztasndvekedés
fontos kiszolgaldinak tekinthet6k.

Gyakorlatilag a 20. szazad masodik
felében a fogyasztas ,,a fejlett ipari orszagok
kdzponti dogmaja, életeive, az élet 1ényegi,
meghatarozé eleme lett” (BlUzas és tarsai
2004, 62).

A FOGYASZTOI TARSADALOM

Az imént felvazolt tendenciak nem pusztan
a fogyasztas novekedését eredményezték
a 20. szazad masodik felében, hanem egy
Gjfajta tarsadalmi berendezkedés kibon-
takozadsadhoz vezettek, melyet a ,fogyasz-
toi tarsadalom” megnevezéssel illetnek.
A fogalom egyezményes definicidja maig
nem sziletett meg (Simanyi 2005), altala-
nossagban véve egyfajta specidlis fogyasz-
toi kultarat értiink alatta, ahol a hangsuly az



elfogyasztasra keriil6 javak mennyiségének
novekedésén, és a fogyasztas valtozatos tar-
sadalmi (tarsadalmi status demonstralasa, a
tarsadalmi kapcsolatok és viszonyok kifeje-
zése, a kilonbdzd identitasok kiépitése és
megjelenitése) és gazdasagi (a fogyasztas
novekedése a gazdasdgi novekedés egyik
legfontosabb alapkdve) szerepein van.
Torténetileg szemlélve a fogalmat, a
fogyaszt6i tarsadalom egy hosszabb tarsa-
dalmi atalakulds harmadik szakasza. Az
els6 szakasz a tradicionalis, illetve rendi
tarsadalom, amelyben az egyén helyét és
szerepeit egyértelmlen meghatarozzak a
szabalyok és szokasok. A masodik szakasz
az osztalytarsadalom, amely alapvet6en a
munkara épil, vagyis az egyén helyét és
szerepeit munkaja, munkahelyi elémenetele
hatdrozza meg. A fogyasztéi tarsadalom a
harmadik szakasz, amelyben a munkaerd-
piac bizonytalanna valasanak kovetkezté-
ben (elbocsatasok, munkanélkiliség, élet-
hosszig tartd tanulés, atképzés, rugalmas
munkavégzés), az identitasépités a fogyasz-
tas terepére tevédik at (Simanyi 2005).
Hankiss (1999) arra mutat ra, hogy téhb
nagy torténeti folyamat jatszott fontos sze-
repet a fogyasztoi civilizacio, vagy ahogyan
6 nevezi ,,a proletar reneszansz” kibontako-
zaséban:
° A modern vildggazdasag Kkiépilése,
mely megteremtette a fogyasztas anyagi
feltételeit.

* A modern pluralis/demokratikus tarsa-
dalmak kiépiilése, mely a szabad valasz-
tas biztositasaval és az individuum fej-
I6désével kialakitotta a modern értelem-
ben vett fogyasztéi magatartas tarsa-
dalmi feltételeit.

e A szekularizacio, mely lerombolta az
egyéni gazdagodassal szemben fennalld
erkolcsi korlatokat.

« Esaz individualizacio, mely megterem-
tette azt az ideoldgiai kornyezetet, mely-
ben elfogadott, s6t kivanatos az egyéni
érdekek kovetése, a személyiség kibon-
takoztatasa és kifejezése.

A XX. szézad masodik felére kibonta-
kozo6 fogyasztoi civilizacié a célok, alapér-
tékek, magatartasformak, és eszmék gydke-
res megvaltozasat hozta, mint azt az 1 tab-
lazat mutatja.

A fogyasztéi tarsadalomban minden a
fogyasztas koril forog. A boldogsag zaloga,
a sikeresség mutatéja az, hogy az egyén
mennyi és milyen min6ségi terméket tud-
hat magaénak. ,,Szazmilliok, vagy akarmil-
liardok igyekeznek manapsag lazasan meg-
valésitani 6nmagukat, a popzene és az aero-
bic, a farmernadragok és a parfimok, a fut-
ballmeccsek és a televizids szappanoperak s
kalandfilmek segitségével” (Hankiss 1999,
27). A fogyasztoi tarsadalomban a bevasar-
I6k6zpont a katedralis, ahol az arucikkek az
élet beteljesedését igérik (Hankiss 2002),
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és aruk egyre nagyobb hanyada fejezi ki az
adott termékben 1év6 szimbolikus tartalom
értékét, és egyre kisebb az ,,anyagi-fizikai”
értéket (Hankiss 1999).

A FOGYASZTAS NEM BOLDOGIT

A fogyasztassal kapcsolatosan felmerild
Okoldgiai, gazdasagi és tarsadalmi problé-
mak mellett Ugy tlinik, hogy a tulzé, pazarlé
fogyasztds még boldoggéa/boldogabba sem
teszi az embereket. Az Easterlin paradoxon
szerint az egyéni illetve a nemzetgazdasagi
szintli gazdagsagnovekedés nem szikség-
szer(ien korreldl az emberek boldogsagér-
zetével (Stevenson és Wolfers 2008). Vagyis
egy bizonyosjoléti szint felett mar az egy fére
jutd nemzeti jovedelem ndévekedése semek-
kora, vagy csak csekélyebb mérték( bol-
dogsag és/vagy elégedettség ndvekedéshez
vezet (Bates 2005, Diener és Biswas-Diener
2002). S6t, az 1 f6re jut6 GDP-ben mérve
gazdagnak szamit6 orszagokban megallit-
hatatlanul terjed szamos joléti betegség, pél-
daul a depresszid, az elmaganyosodas és az
anémia (Zsolnai 2010).

Masok arra hivjak fel a figyelmet (lasd
példaul Fleurbaey 2009), hogy a GDP egy-
altalan nem is alkalmas a ,,jol1ét” mérésére,
hiszen az. csak az anyagi jolétet méri. Olyan
- a boldogsag és elégedettség szempontja-
bol lényeges - tényezdket pedig, mint a tar-
sadalmi kapcsolatok min6sége, a gazda-
sagi és a személyes biztonsag, a kornyezet
allapota, a varhato élettartam és az egész-
ségi szinvonal figyelembe sem vesz. Eppen
ezért az 1990-es évek eleje ota feler6sddtek
azok a torekvések, melyek ajolét helyett a
jollétet mér6 mutatdkat keresik (GNH -
Gross National Happiness, HDI - Human
Development Index, HPI - Happy Planet
Index, stb.)

,A fogyasztoi tarsadalomban minden a
fogyasztas koriil forog. A boldogsag zaloga, a
sikeresség mutatéja az, hogy az egyén mennyi és
milyen minéség(i terméket tudhat magaénak.”
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Kutatasok feltartdk, hogy a boldogsag
legfontosabb meghatarozéi nem az anyagi
javak gyarapodasa, hanem példaul az
emberi kapcsolatok minésége (Bates 2005),
az értelmes munka (Csikszentmihalyi 2009)
és a javakhoz val6 spiritualis viszonyulas
(Zsolnai 2010).

A VALTOZAS SZUKSEGES,

DE NEHEZ

Talan az eddig leirtak alapjan nem elhamar-

kodott azt allitani, hogy sziikség van vala-

miféle valtozasra a fogyasztas terlletén,
méghozza a fogyasztasi szokasok, fogyasz-

tasi mintak megvaltoztatasara. Kalas (é.n.)

szerint ennek két Gtja van:

e Egyrészt a fogyasztast vissza kell fogni,
a tulfogyasztast kell mérsékelni, hiszen
az energiatermelés, az ipar és a kozle-
kedés fokozott kdrnyezetterhelésének is
elsésorban az egyre ndévekvd kereslet az
okozéja. Egyéni szinten ez termékek-
rél és szolgaltatasokrol valé lemondéas-
sal jar.

e Masrészt pedig a fogyasztasban a fenn-
tarthatésag szempontjait fokozottabban
kell figyelembe venni. Olyan termékek
és szolgaltatasok preferalasaban nyil-
vanul ez meg, melyek ékoldgiai, tarsa-
dalmi és gazdasagi szempontbhdl fenn-
tarthatdak.

Ezek megvaldsitasa is nehéz, hiszen
a fogyaszté szabadon valaszt, és ,mint-
hogy mindez szamara korlatozast - és nem
egyszer anyagi terhet - jelent, dnkéntesen
vallalt drasztikus fogyasztascsdkkentést
remélni botorsag.” (Kalas, é.n.) Sulyosbitja
a problémat az a tény, hogy ezek a megal-
lapitasok csak az iparilag fejlett, un. gaz-
dag orszagokra igazak, a fejl6d6, szegény
orszagokban éppen ellenkezdleg, novelni
kellene a fogyasztas szintjét és munkahe-
lyeket kellene teremteni a szegénység csok-
kentésének érdekében. Igazi globalis kihi-
vassal (Meadows és tsai 2004) allunk tehat
szemben: megtalalni a fogyasztasnak azt a
szintjét, amely hosszUl tavon fenntarthato, és
minden ember - a szegény orszagok lakdi



is - ki tudjak elégiteni alapvetd szlikségle-
teiket. Ehhez nyilvan a gazdag orszagoknak
Iényegesen, s6t drasztikusan kell visszafog-
niuk a fogyasztasukat...

AZ ONKENTES EGYSZERUSITOK

Van mar olyan fogyasztdi csoport, mely-
nek tagjai szakitanak a fogyasztdi tarsa-
dalom logikajaval, és valamilyen szinten
onként, szabad akaratukbol korlatozzak a
fogyasztasukat. Oket nevezi a szakiroda-
lom 6nkéntes egyszerisitéknek (voluntary
simplifiers). Kulcsfontossagu tényez6 a sza-
bad akarat: ezek az emberek megtehetnék
(jogaik és anyagi lehet6ségeik is megvan-
nak), hogy annyi fogyasztasi cikket vasa-
roljanak, mint masok, de 6k sajat dontésiik
szerint visszafogjak kiadasaikat és az élet-
tel valo elégedettségiiket, boldogsagukat
nem anyagi javaktol remélik. Ha a Maslow-i
sziikségletpiramist nézzik, akkor els6sor-
ban a fels6bbrendii sziikségletek alterna-

tiv kielégitésérdl van itt sz6 (Etzioni 1998).

Craig-Lees és Hill (2002) kutatasai szerint

az onkéntes egyszer(sit6ket olyan értékek

vezérlik, mint a humanizmus, a kdérnyezet-
tudatossag, a spiritualitas, az 6nalldsag és
az onfejlesztés.

Ami az onkéntes egyszer(sit6k vasar-
lasi magatartasat illeti, bizonyos - Aalta-
luk feleslegesnek itélt - termékek fogyasz-
tasardl részben, vagy egészben lemonda-
nak, mas esetekben pedig a termékek hosz-
sz( ideig torténd hasznalatara toérekednek.
Vésarlasaikat alapvet6en hat elv hatja at
(Ballantine és Creery 2010):

e A kornyezettudatossag - fontos mozga-
torugoként - atszovi az egész fogyasz-
toi, vasarloi magatartast

e Magas min6ségi elvarasok a tart6ssag,
meghbizhat6sag jegyében

e Targyak koz0s hasznalata mas kdrnye-

zettudatos egyénekkel, csaladokkal

Hasznalt cikkek vésarlasa és sajat hasz-

nalt cikkeik tovabbadésa

e Etikus termékek preferalasa

,Von mor olyan fogyaszt6i csoport, melynek
tagjai szakitanak a fogyasztoi tarsadalom
logikajaval, és valomilyen szinten énként, szabad
akaratukhol korlatozzak a fogyasztasukat.

Oket nevezi a szakirodalom 6nkéntes
egyszer(sitéknek.”

» Onellatds: mez6gazdasagi cikkek meg-
termelése, hazilagos barkacsolas, javi-
tas
Az Onkéntes egyszer(sit6k élete vélel-

mezhetéen kevesebb szennyezéssel jar

egyltt, mint a hagyomanyos fogyasztoké,
és joval kevesebb hulladékot is termelnek.

Ez a fajta fogyasztdi magatartds kdrnye-

zeti, tarsadalmi és gazdasagi szempontbol

is fenntarthatobb alternativa.

OSSZEGZES

Minden jel arra mutat, hogy ajelenre kiala-
kult fogyasztadsi mintdk tarthatatlanok.
Egyrészt a tarsadalmi igazsagossag séril
akkor, amikor a fejlett orszagokban tul-, a
fejl6d6é orszagokban pedig vészesen alulfo-
gyasztanak az emberek. Masrészt pedig a
fogyasztas globalis mértéke is problémas.
Barmilyen mértékl fogyasztas az 6koldgiai
rendszerek hasznalataval jar, de egy bizo-
nyos pontig ezek karosodas nélkil ki tud-
jak szolgalni az emberek igényeit. Azonban
ajelenlegi fogyasztési szokasok mar tallép-
ték ezt a pontot: 2011-ben szeptember 27-re
élte fel az emberiség az egész évre rendel-
kezésre 4all6 okoldgiai er6forrasokat (Okolo-
giai Tullévés Napja), a tovabbiakban azokat
hitelben hasznaljuk, és eddigi ismereteink
szerint a kamatokat a jové generaciok fog-
jak megfizetni.

Végezetil néhany kérdést vetek fel,
melyek kulcsfontossagiiak a marketing
szempontjabaél (is):

« Tényleg vissza kell-e fogni a fejlett
orszagok lakodinak fogyasztasi szinvo-
nalat, vagy pedig Ujabb - példaul a ,,kék

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4. 33



gazdasag” logikajaba illeszkedd -- tech-
nolégidkkal a jelenlegi szint hossz(
tavon is fenntarthaté marad?

e Haa fogyasztas visszafogasa mégis ese-
dékessé valik (bar er6sen kétséges, hogy
ezt barmilyen maddon is le lehet vezé-
nyelni), akkor milyen szerep jut itt a
marketingnek?

0 Lehet-e, kell-e a marketing 6kologiai,
tarsadalmi és gazdasagi fenntarthatat-
lansagban vallalt szerepér6l beszélni?
Lehet-e, kell-e felel6tlenséggel, tulzott
anyagiassaggal, ©koldgiaellenességgel
vadolni, mint az tobb szerz6énél (lasd
példaul Kilbourne 1995, Siikdsd 2004,
Téth 1995) is olvashat6?

9 Kell-e véltoztatni a marketing oktatasi
anyagokon etikai, moralis megfontola-
sok vagy éppen a valtozasokra valo rea-
galas okan? Gondolok itt els6sorban a
véllalati novekedéssel, az innovaciéval
és a fogyasztasosztonzéssel kapcsolatos
irdnyelvekre.

Az dnkéntes egyszer(siték élete
vélelmezhetben kevesebb szennyezéssel jar
egy(tt, mint a hagyomanyos fogyasztoké, és
joval kevesebb hulladékot is termelnek. Ez a fajta
fogyasztdi magatartas kornyezeti, tarsadalmi

és gazdasagi szempontbdl is fenntarthatébb
alternativa.”
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Unsustainable growth, unsustainable consumption. Unsustainable marketing?

This study examines how the existing consumption patterns contribute to the global problems
especially to the environmental pollution. According to research results and statistics the
consumption habits of developed countries have been wasteful and exaggerated, so called
unsustainable since the 1950s. It seems to be obvious that the extant consumption should be
changed. On the one hand the global consumption level should be reduced; on the other hand
the existent consumption should be served with sustainable products and services. There
is an important question: in connection with these considerations what requirements and

opportunities should marketing reckon?

Katalin Dudéas
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Tanulmanyunkban a 2011
szeptemberében, - orszagos
reprezentativ adatfelvé-

tel keretében - megval6sult
kutatas eredményeit ismer-
tetjik. A vizsgalat soran
arra kerestink valaszt,
hogy a LOHAS koncepci-
onak van-e létjogosultsaga
a magyarorszagi fogyasz-
tok korében. Az adatfel-
dolgozas (leird statisz-
tikak, két- és tobbvalto-
z0s Osszefliggés vizsgala-
tok) eredményei arra utal-
nak, hogy Magyarorsza-
gomis megjelent a fenntart-
hatdsag irdnyaba mutato
értékrend, amely mentén
kdrvonalazhat6 a LOHAS
koncepcio, és beazonosit-
haté egy olyan ,, Trendko-
vetd” fogyasztoi szegmens,
amelyre az ,,un. hibrid
életstilus” a jellemzd.

Kulcsszavuk:
reprezentativ adatfelvétel,
fenntarthatd fogyasztas,
LOHAS, érték alapu
életstilus-szegmentacio

A potencidlis LOHAS fogyasztok
megjelenése Magyarorszagon

leiiefss JR2s@X “ Horvath Agnes - lacz ©eorginn
Szén! Istvan Egyetem, G6doll6

BEVEZETES

Napjainkban - a kérnyezet elszennyez6désébdl, a termé-
szeti er6forrasok pazarlé felhasznalasabol és az egyének
egészségtelen életmddjabol fakadd karos folyamatok fel-
tartdztatasa érdekében - egyre szélesebb kdrben és egyre
gyakrabban vetddik fel a fogyasztok egyéni felel6sségének
kérdése. A globalis kihivasokra reflektalva egyre nagyobb
jelent8séget kap a fenntarthat6 fejlédés, illetve az egyének
szintjén megjelend fenntarthaté fogyasztas.

A vilagszerte megjelend tudatos fogyasztdi csopor-
tok vasarlasi dontéseik soran elényben részesitik a kor-
nyezetbarat modon el&allitott és egészséges termékeket.
A korabbi évtizedekre jellemz8 un. ,kdrnyezet- és egész-
ségtudatos” fogyasztdi magatartas trendekhez képest az
»Uj tipust fogyaszték” f6 jellegzetessége, hogy az egyén
er6sen elhivatott és tudatos az 6nmaga altal valasz-
tott értékrendje irant, és ennek megfeleléen alakulnak a
fogyasztasi motivacioi, a konkrét vasarlasi szituacidkban
is. Ez a magatartdsforma kifejezi az ,,0j tipust vasarlg”
valtoztatds iranti igényét. Ezt az ,0j tipusu” fogyasz-
téi-vasarléi magatartasformat tekinthetjik a ,,fenntart-
hatd fogyasztasnak”, és az iranta leginkabb elkdtelezett
fogyasztokat nevezi a szakirodalom LOHAS-nak (Lifetyle
of Health and Sustainability). Ok azok, akik vasarlasi don-
téseiknél a fenntarthaté fejl6édés mindharom pillérét (gaz-
dasagi, tarsadalmi és 6kolodgiai) figyelembe veszik (Schulz
2008, Kreeb und andere 2008, Ray 2006).

Kutatdsunk f& célja az volt, hogy a fenntarthatd
fogyasztas alapeivéhez igazodd, un. LOHAS koncepci6t
megjelenité fogyasztoi csoportokat azonositsuk, és életsti-
lusuk, vasarlasi dontési mechanizmusuk sajatossagait jel-
lemezzik hazai reprezentativ mintan.

IRODALMI ATTEKINTES

Az NMI (Natural Marketing Institute) szegmentacios
modellje alapjan a LOHAS fogyaszt6 attitlidjének legmeg-
hatarozobb elemei a kdvetkez6k: kdrnyezettudatossag, tar-
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sadalmi elkdtelezettség és a tarsadalmi-
lag felel6s Gzletvitel iranti elvaras. Ezek a
fogyasztok az Gjdonsagok irant elfogadok,
képesek befolyasolni csaladjuk és barataik
véleményét, vasarlasi dontéseit, kevésbé
arérzékenyek, és jellemz6en markah(ek
(French and Rogers 2006), fontos szamukra
a kifinomult stilus és az esztétikum, s6t a
hedonizmust sem utasitjak el (Kreeb und
andere 2008).

A Zukunftistitute kutatasai alapjan a
LOHAS csoporthoz tartozok szamara fel-
értékelédik a mindség és el6térbe kertilnek
az autentikus értékek az élinénykereséssel
szemben. A korébbi fogyasztéasi szemlélet-
moddal szemben a létezés, a lélek fontos-
saga felvéltja az anyagi javak felhalmozasa
iranti vagyat. Ezek a vasarlok mindségori-
entéaltak, egészségtudatosak, s6t egyes ter-
mékek esetében kiilénds jelent6séget tulaj-
donitanak annak, hogy az adott termék
milyen hatéast gyakorol atermészetre, illetve
el6allitasa, forgalmazasa soran nem sériil-e
a tarsadalmi igazsagossag kovetelménye
(»moralis vasarlas”). A LOHAS fogyasz-
tonak elsésorban nem az a célja, hogy boj-
kottalja a nem fenntarthat6 maddon eléalli-
tott termékek fogyasztasat, hanem a vasar-
I6erején keresztiil egy globalis ékoldgiai és
tarsadalomkozpontd szemléletvaltast kivan
elérni (Kreeb und andere 2008).

A LOHAS csoport tagjaira olyan hib-
rid életstilus jellemzd, melyben kiilénb6z6
karakterisztikak egyestilnek egymassal (pl.
egészség és élménykeresés, individualiz-
mus, de nem egocentrikussag). Ezek a rész-
ben egymassal ellentétes tulajdonsagok jel-
lemzik az 0j posztmodern etikus fogyaszto
er6sen értékorientalt életstilusat (Schulz
2008). Ray (1996) az amerikai LOHAS cso-
port jellemzése soran megallapitotta, hogy
képvisel6i féként a nék korébdl, valamint
jellemz@en a fels6- és kdzép tarsadalmi osz-
talybol keriilnek ki.

Az (j tipusq, Gn. ,hibrid fogyaszt6” a
fenntarthatosag elkdtelezettje, tisztaban van
fogyasztasi és vasarlasi dontéseinek hosszu
tava hatasaval, igy kiemelt figyelmet szen-
tel az egészséges, kornyezettudatos modon

elGallitott és az etikus kovetelményekhez
igazodo6 termékek kivalasztasanak. Sajatos,
a korabbiakhoz képest Uj jellemz6je ezek-
nek a fogyasztoknak, hogy belatjak: a fenn-
tarthat6 fogyasztéas alapelveinek érvényesi-
Iése elsésorban az egyéntdl igényel tudatos
dontést a vasarlas soran, és elhivatottsagot a
sajat értékrendje irant.

Az NMI (Natural Marketing Institute)
kutatasai szerint a LOHAS fogyasztok
tobbsége igényt tart olyan hiteles infor-
macioforrasokra, melyek alatdmasztjak az
adott vallalat termékeivel kapcsolatos allita-
sokat. Egyre inkabb jellemz&vé valik, hogy
a fogyasztok vasarlasi doéntés el6tt utana
néznek a termékekrél szélé allitasoknak,
olyan biogokon, tarsadalmi hirforrasok
kozt, online szervezetek oldalain, amelyek
a kornyezeti és tarsadalmi problémakkal
foglalkoznak (French and Rogers 2006).

A kutatas ravilagitott tovabba arra is,
hogy a tudatosan informacidt keresd vasar-
16k 85%-a a nonprofit szervezetek, mint
flggetlen fél altal kiallitott cimkékben,
tandsitvanyokban bizik leginkabb. A fig-
getlen szervezet hozzajaruldsa a jeldlés
hitelességéhez, nagy segitséget jelenthet
a fogyasztd szamara bizonytalansaganak,
hamisitastol valo félelmének lekiizdésében
(Environmental Leader, 2009).

Az NMI 2007-ben nyilvanossagra
hozott tanulmanya szerint a tandsitvanyok/
cimkék akkor gyakorolnak hatéast a vasar-
lasi dontésre, ha a fogyaszto felismeri azo-
kat, és jelentést tud tarsitani hozzajuk.
A megfelel6 hitelesség és nagyobb atlatha-
tdsag esetén, a fogyasztonak kevesebb hizo-
nyitékra van sziksége a termékkel kapcso-
latos allitasok megitéléséhez. Az eredmé-
nyek szerint a LOHAS fogyasztok 75%-a
egyetértett azzal, hogy ha a terméken cimke
vagy tanuUsitvany igazolja, hogy a termék
kornyezetbarat, akkor sokkal nagyobb a
valészinlisége annak, hogy meg fogjak
vasarolni az arut (www.keyboard-culture-
green-marketing.com).

A hazai szakirodalomban eddig nem
jelent meg olyan informéacio, mely a magyar
LOHAS magatartasjegyeit, illetve e cso-
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port lakossagon bellli aranyat konkreti-
zalna. Tor6esik (2007a) szerint az emlitett
fogyasztéi szegmens a trendaffinitast
mutaté csoportoknal jelenhet meg, és a
magyar lakossagon belili aranyuk nem éri
el a 25-30%-ot, ugyanakkor novekvd ten-
denciat tételez fel. A LQHAS fogyasztd
hibrid életstilusdhoz a kdvetkez6 f6 trendek
kothet6k: egészség, tudomany; kornyezet,
felelGsség (Toréesik 2007b).

Az egészségtudatossag trendjéhez kap-
csoléddan a hazai szerz6k behatéan fog-
lalkoztak a bio- és funkciondlis élelmi-
szerek irdnti preferencidik valtozéasaval
(Szakaly 2008; Szakaly és tsai. 2008; Hor-
vath 1997; Szakaly 2007; Horvath és tsai.
2005; Frediné Kovacs 2009). A kornyezet,
és a tudatosfelelésségvallalas trendje pedig
a magyar termékeket vasarlok motivacioi-
ban, illetve a kozvetlen értékesitésbdl szar-
maz6 termékek fogyasztasaban érhetf tel-
ten (Szigeti és tsai. 2009; Szakaly - Szabo
2009; Szakaly és tsai. 2010).

Torbesik (2007b) szerint a ,,local food”
és a ,,slow food” a ,,helyben termesztett, sze-
zonalis élelmiszerek”, illetve a ,,a helyi, tra-
diciondlis ételek” fogyasztasi trendjének
felel meg. Az ,authentic food” a ,,hozzaér-
tést, hitelességet” jeleniti meg, ,,a kdrnyezet
és felel6sség” food-trendje esetén pedig az
alabbi kapcsol6dé fogalom van kibontako-
z6ban a magyar fogyasztok értékrendjében:
a fair trade” és ,,ethical shopping”. Jelenleg
Magyarorszagon a klasszikus értelemben
vett ,fair trade kereskedelemb6l” szarmazo
termékek értékesitése nem jelentds, mely
az alébbi, két f6 okra vezethetd vissza: a
fogyasztdk arérzékenysége, és a magyar ter-
mékek elényben részesitése a kilféldiekkel
szemben (Barsi Szab6 2005; Falusi 2008).

A szakirodalmi publikacidk alapjan
megallapithatd, hogy a tudatos fogyasztas
felértékel6désének eredményeként megje-
lend hibrid életstilus harom f6 fogyasztoi
magatartaselemet 06tvoz: egészségtudatos-
sag, kiirnyezettudatossag és etikus fogyasz-
ts. Ezek a trendek az elmdlt évtizedben
bizonyitottan megjelentek a magyar lakos-
sag korében is (Horvath és tsai. 2005; Berke
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2004; Radnai - Illyés 2007; Dudas 2006;
Kovécs 2007, Hofmeister Toth és tsai. 2010;
Gulyéas 2008; Sanoma 2010).

A fent hivatkozott hazai tanulmanyok
eredményei alapjan megallapithaté, hogy a
magyar fogyasztok magatartasban is - igaz
csak egy szlik fogyasztdi csoport esetében
- megjelent a LQHAS fogyaszto életstilusat
jellemz6 tarsadalomorientalt szemléletmad.
Ezt jol tiikrozi, hogy pl. a bio-élelmiszerek
fogyasztdsa esetén a termékpreferenciak
kozt fontos szerep jut - a sajat egészség fel-
értékelédése mellett - az etikai szempont-
oknak (kérnyezet védelme, allatok védelme)
is. Az etikussag, mint fogyasztdi trend fel-
értékel6dése, els6sorban a hazai élelmi-
szerek el6nyben részesitésében olt testet
(Hamori - Horvath 2009a; Hamori - Hor-
vath 2009b; Hamori - Horvath 2010).

KUTATASI ELOZMENYEK

Nagy elemszam( mintan lebonyolitott kvan-
titativ kutatasunk el6zményeként 2010-ben
kvalitativ kutatast hajtottunk végre, mely-
ben a Magyarorszagon is megjelend alta-
lanos néi magazinokat a tartalomelemzés
madszerének segitségével vizsgaltuk. Kuta-
tasunk arra iranyult, hogy feltarjuk, milyen
mértékben célozzak meg a hazai vélemény-
vezetd médiumok a LOHAS érdeklddési
fogyasztdkat.

A kutatas soran azért Gsszpontositot-
tunk a n6i magazinokra, mert a kilfoldi
szakirodalmi forrasok szerint, f6leg a nék
kozil kertlnek ki az (j tipusu fogyasztok
legelhivatottabb képvisel6i. Ezek alapjan
8 online kereséfelulettel rendelkez6 altala-

/A szakirodalmi publikaciok alapjan
megallapithatd, hogy a tudatos fogyasztas
felértékel6désének eredményeként megjelend
hibrid életstilus harom f6 fogyasztoi
magatartaselemet 6tvdz-, egészségtudatossag,
kornyezetfudatossag és etikus fogyasztas. Ezek
atrendek az elmult évtizedben bizonyitottan
megjelentek a magyar lakossag korében is.”



nos néi magazin (Joy, Cosmopolitan, Eva

Magazin, Glamour, N6k Lapja, Maie Claire,

Elle, ELITE) 144 cikkét elemeztik.
Vizsgalatunkba  elsdsorban  azokat

az altalanos n6éi magazinokat vontuk be,
melyekben 2007 és 2010 kozott megjelend
cikkek a - szakirodalmi feldolgozés soran
korvonalazott - LOHAS életstilus jellem-
z6kkel foglalkoztak, nevezetesen: egész-
ség- és kornyezettudatossag, tovabba az
etikus magatartds. A vizsgalt dimenziok
keretében két tovabbi kategoriat kildnitet-
tink el: az autentikus értékek és az indi-
vidualizmus. Ennek az 0t értékcsoport-
nak azért szenteltiink kiemelt jelent6séget,
mert - ahazai és kilfoldi szakirodalom sze-
rint- ezek a dimenziok jelenitik meg legka-
rakteresebben, a hibrid értékrendet tukroz6
életstilust, és az ehhez igazodo termék pre-
ferencidkat. A tartalomelemzés soran fel-
tartuk azon Osszetevéket, melyek az egyes
kategdridkat jellemzik, és ravilagitottunk
arra is, hogy a kulonbozd lapok mely kate-
goridkkal és azon beltl milyen &sszetev6k-
kel foglalkoztak a leggyakrabban.

A kvalitativ kutatas eredményei arra
utaltak, hogy a hibrid életstilust megjelenité
témakorok, nagy érdeklédésre tartanak sza-
mot a hazai n6i magazinok olvasoi korében,
hiszen a vizsgalt dimenziok az alabbi éssze-
figgésekben rendszeresen megjelennek a
kilénbozé irasokban:

e egészségtudatossag: élelmiszer dssze-
tevék figyelése (vitaminok, zsirok stb.);
életmdd (preventiv magatartas, natir- és
biotermékek fogyasztasa stb); kocka-
zatérzékenység (egészségligyi kockaza-
tok, fert6zott élelmiszerek stb.),

e kérnyezettudatossag: életstilus (Ujrahasz-
nositas, szelektiv hulladékgyfijtés stb.);
kdérnyezeti problémak (éghajlatvaltozas,
koérnyezetszennyezés sth.); termékek (sze-
zondlis élelmiszerek, kdrnyezetbarat ter-
mékek vasarlasa stb.); eszkdzok (tudatos
nevelés, kornyezetbarat technoldgia sth.);

e etikus értékek: tamogatas (adomanyok,
Onkéntesség stb.); tarsadalmi problémak
(bantalmazott nék, fogyasztoi tarsada-
lom stb); képvisel6k/eszkézok (tudatos

nevelés, kampanyok stb.); néi/férfi sze-
repek (sikeres nék, apasag sth.); fogyasz-
tas (méltanyos kereskedelem, allatkisér-
letekt8l mentes termékek vasarlasa stb.);
vallalatok szerepe (jotékonysag, mun-
kakorilmények stb.);

o autentikus  értékek: termékallitadsok
(jelolések ismerete, védjegyek sth.); élet-
mod (piaci vasarlas, hagyomanyok tisz-
telete sth.); termékjellemz6k (szarma-
z4&si hely, természetes alapanyagok stb.),

¢ individualizmus: termékjellemzék (mar-
ka, divat stb.); vasarlo jellemzéi (karrier,
onkifejezés sth.).

Kutatdsunk sordn arra az eredményre
jutottunk, hogy a vizsgalt tartalmak alap-
jan a N6k Lapja és az Elle magazin foglalko-
zik olyan témakkal, amelyek a hibrid életsti-
lust jellemzik. Emlitést érdemel, hogy a ndi
magazinok kozil kiemelkedik a Marie Claire,
amely az etikus értékekre minden egyes lap-
szamban nagy hangsulyt fektet. A Glamour
magazinban inkdbb az individualista és
autentikus értékeket érint6 cikkek jelennek
meg. A hibrid életstilust jellemz6 tartalmak-
kal a legkevésbé a Joy, Cosmopolitan és az
ELITE magazin foglalkozik.

Megvizsgalva az elemzéshe bevont lapok
célcsoportjainak jellemzgit, arra az ered-
ményre jutottunk, hogy az egyes Ujsagok
olvasétabora inkabb életstilus jellemz6k
alapjan kilénithet6 el, az alapvaltozok szem-
pontjabdl dominans kiilonbségek nem mutat-
koztak. igy valdszin(Gsithet6, hogy a hazai
LOHAS fogyasztdk olyan nék kozil kertl-
nek ki, akik tarsadalmilag aktiv életet foly-
tatnak, nyitottak az Ujdonsagok irant, és az
6nmegvalositas mellett fontosak szamukra a
hagyomanyok, tovahba a spiritualitas.

ANYAG ES MODSZER

A hibrid életstilus jellegzetességeivel fog-

lalkozé szakirodalmi megallapitasok és a

kvalitativ vizsgalatunk eredményei alapjan

a kvantitativ kutatadsunk a kovetkez6 6 kér-

déskorok megvalaszolasara iranyult.

Kt: Az elméleti modell alapjan azonositott
- a hibrid életstilustjellemz6 - dimen-
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zidkat (egészségtudatossag, kornyezet-
tudatossag, etikus értékek, autentikus
értékek, individualizmus) hogyan értel-
mezik a hazaifogyasztok?

K2A megkérdezettek valaszai alapjan
kialakulo értékcsoportok visszatiikro-
zik-e az el6zetes elméleti modelliink sze-
rinti dimenziokat?

K}: Mely értékdimenzidk mentén kildnithe-
t6k elfogyaszt6i magatartascsoportok?

K4: Az elemzés soran elkilonilé fogyasz-
toi szegmensek kdzott talalhaté-e olyan,
amely a hibrid életstilust képvisel§
LOHAS karakterisztikait dominansan
hordozza?

A kvalitativ kutatas eredményei alap-
jan készitettiuk el azt, az 50 tényez6t tartal-
mazo allitaslistat, melyet a kvantitativ kuta-
tds soran a hazai fogyasztok érték alapd
A kérdGivben az alabbi 5 tényez&csoportot
kilonitettiink el: kdrnyezettudatossag (10
allitas), egészségtudatossag (8 allitas), eti-
kus magatartas (12 allitas), autentikus érté-
kek (10 allitds), individualizmus (10 allitas).
A megkérdezettek allitdisokkal kapcsolatos
véleményét 5 fokd intervallum skalan mér-
tik, ahol 1 egyaltalan nem igaz, 5: teljes
mértékben igaz jelentést kapott.

Az adatfelvétel 2011 szeptemberében a
Cognative Piackutaté Kft. Omnibus 2011
kutatasanak keretében zajlott, 1015 f6 meg-
kérdezésével. A mintavétel a szigoritott
véletlen séta mddszerével tortént, a telepi-
lés és megyék alapjan kialakitott, rétegzett
mintavétel segitségével, 111 mintavételi pont
alkalmazésaval. A tényleges valaszadok
kivalasztasara a sziletésnapi kulcs modsze-
rének hasznalataval keriilt sor, mely alap-
jan a kutatas célkitlizéseinek megfeleléen a
kovetkez6 sziiletésnapos személyt kérdezték
meg. Az adatok tobbkomponenses sulyo-
zdsa a KSH 2006-os Mikrocenzus adatai
alapjan tortént az életkor, a nem, az isko-
lai végzettség, a régiod és telepiléstipusok
szerinti marginalitdsokra stlyozva, melyet
kdvetéen a minta reprezentativnak tekint-
het6 az el6bbi valtozokra nézve. Az adat-
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felvétel utan bevitt és megtisztitott adatokat
az SPSS 16.0 statisztikai szoftver segitségé-
vel dolgoztuk fel. A hianyzé értékeket min-
den esetben a mintaatlaggal helyettesitet-
tik. Az adatfeldolgozas soran a leir6 statisz-
tikadk mellett, két- és tobbvaltozds 0sszefiig-
gés vizsgalatokat végeztiink, melyek soran a
kereszttabla-, variancia-, faktor- és klaszter
elemzés (k-means eljaras) modszerét alkal-
maztuk. Az elemzések sordn alkalmazott
tovabbi maddszertani elemek ismertetésére
az attekinthet6ség céljabdl az eredmények
ismertetésekor térink Ki.

Az eredmények értelmezése szempont-
jabol fontosnak tartjuk megemliteni, hogy
az altalunk megfogalmazott 50 tényezéhdl
a kés6bbiekben csak 25 kerilt elemzésre.
Az éallitaslistank ilyen mérték({ csokkenté-
sét a faktoranalizis tette sziikségessé. Az 50
allitashol - a végs6 soron- elemzéshe bevont
25 valtozo segitségével sikerilt elérni egy, a
faktorelemzés kritériumait, kielégitd struk-
tarat (1. tablazat). Ez a tény is utal arra,
hogy jelenleg Magyarorszagon a fenntart-
hatoésag irant elkotelezett életstilus - teljes
mértékben letisztult formaban - még nem
jelenik meg. A hazai fogyasztok értékité-
letében csak néhany olyan karakterisztika
korvonalazédik, amely a LOHAS életstilust
képvisel6k sajatja.

EREDMENYEK

Az elméleti modell ismertetése

A inegkérdezéses vizsgalat soran 25 alli-
tas (tényezd) az alabbi rendszerezés alapjan
képviselte az egyes értékdimenzidkat:

- kornyezettudatos értékek (1-3. allitas),

e egészségtudatos értékek (4-9. allitas),

e etikus értékek (10-14. allitas),

e autentikus értékek (15-18. allitas),

» individualista értékek (19-25. allitas).

Az egyes tényezdk atlaga alapjan (1. tab-
lazat) megallapithatd, hogy a magyar lakos-
sag a legkevéshé tartja igaznak 6nmagara
nézve az etikus értékek kozil az an. kom-
petenciaértékeket (10., 11. és 14. allitas),
tovabba az individualista értékeket (19-25.
allités). Evvel szemben a kornyezet- és
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egészségtudatos, tovabba az autentikus érté-
keket és a vallalati etikat kifejezetten fon-
tosnak tartjak. Az 1 tablézatban szerepl6
atlagok szinte kivétel nélkil magas szoré-
dasi mutatok mellett jottek létre, tovabba a
vizsgalt tényezdk relativ szorésa is arra utal,
hogy a hazai fogyasztok véleménye nagyon
heterogén. A legnagyobb eltérések az indi-
vidualista, és az etikus értékek (a kompe-
tenciaértékek) esetén tapasztalhatok (rela-
tiv szoras: 34,41%-60,56%). Az atlag és a
relativ szoras értékei mar el6rejelzik, hogy
a fogyasztok preferenciarendszerében mely
dimenzidk mentén hdzodnak a legélesebb
hatarvonalak.

A fenntarthatésag iranyaba mutato
értékek megjelenése a magyar
fogyasztok értékstruktirajaban
Faktorelemzés segitségével megvizsgal-
tuk a felvazolt elméleti értékstruktira érvé-
nyességét. A faktorok ferdeségének vizsga-
lata soran kitériink arra is, hogy a kildn-
b6z6 demografiai ismérvekkel jellemez-
het6 fogyasztok értékrendjében milyen sze-
repetjatszanak a vizsgalt tényez6csoportok.
(Sziikségesnek tartjuk hangsulyozni, hogy a
ferdeség vizsgalata semmiképpen sem azo-
nosithato a piaci szegmentacié fogalmaval.)
A 2. tdblazatban talalhaté faktorana-
lizis eredményei megfelelnek az anali-
zis lefolytatdsahoz sziikséges kritériumok-
nak. A kapott eredmények azt jelzik - el6-
zetes feltevéslinknek megfeleléen -, hogy
a magyar fogyasztok értékstruktirajaban
a fenntarthatésag iranyaba mutaté jelleg-
zetességek megjelennek, és azok o6t ténye-
z6csoportban kuldnllnek el. Fontos meg-
jegyezni, hogy az elméleti modelliinkben
szerepl6 eredeti dimenziékhoz (tényezd-
csoportokhoz) képest a struktira modosult.
Nevezetesen: a faktoranalizis eredménye-
ként az egészség- és kornyezettudatos érté-
kek egy faktorba, mig az etikus értékek ese-
tén kulon-kilon csoportba keriiltek a kom-
petencia értékek és a vallalati magatartas
megitélésére vonatkozé tényezdk.
Faktoranalizisiink eredményeként a
hazai fogyasztok korében a hibrid életstilust
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kifejez6 értékek a kdvetkezd rendszert jele-

nitik meg:

1 faktor - Individualista értékek (magya-
razott varianda: 19,918%): Az els6 fak-
torba olyan tényez6k keriltek, ame-
lyek az individualista magatartds meg-
jelenitésére alkalmasak. A faktorsulyok
arra utalnak, hogy ez a dimenzi6 jelen-
tésen alakitja a hazai fogyasztok érték-
itéletét, és élesen elkilonul a tobbitdl. A
faktorszkorok eloszlasanak ferdeségét
(Skewness mutatd)2 vizsgalva elmond-
hatd, hogy az eloszlas kissé jobbra ferde
(Skewness== -0,092), azaz a magyar
fogyasztok 6nmagukra nézve inkabb
igaznak tartjak az individualizmust.

2. faktor - Egészség- és kornyezettuda-
tos értékek (magyarazott varianda:
19,554%): A masodik faktor az egész-
ség- és kornyezettudatos értékeket,
megjelenité allitasokat tomoriti. A fak-
torsuly arra utal, hogy az ebbe a fak-
torba kerilt értékeknek is nagyon fon-
tos szerepiik van a hazai lakossag érték-
rendszerében. Bar egy faktort alkotnak
az egészség- és kornyezettudatos érté-
kek, mégis figyelmet érdemel, hogy
a kornyezettudatossaggal kapcsolatos
allitasok rendre kisebb sullyal szerepel-
nek, mint az egészségtudatossagot kife-
jez6k. A faktorszkorok eloszlasa jelen-
tésen jobbra ferde (Skewness: -0,332),
azaz a hazai lakosokat inkabb jellemzi a
kornyezet- és egészségtudatossag.

3. faktor - Autentikus értékek (magya-
razott varianda: 4,836%): A harma-
dik faktorba olyan autentikus értékek
keriiltek, melyek a fogyaszték nemzeti
elkotelezettségéhez, ill biztonsag iranti
vagyahoz kapcsolhatok. A faktorsulyo-
kat vizsgalva itt is dominans elkuloni-
lés tapasztalhatd. A ferdeség vizsgalata
(Skewness= -0,497) jobbra ferde elosz-
last mutat, azaz a magyar fogyasztok az
autentikus értékeket is inkabb igaznak
itélik 6Gnmagukra nézve.

4. faktor - Etikus (kompetenda értékek)
(magyarazott varianda: 3,119%): A ne-
gyedik faktorba az olyan etikus érté-
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kék (magatartasra utal6 allitasok) tartoz-
nak, amelyek a fogyasztok sajat kompe-
tencidjaként értelmezhet6k (pl. 6nkéntes
munka, adomanyok stb.). A faktorstlyok
alapjan megallapithaté, hogy az etikus
értékek a magyar fogyasztok értékrend-
jében jelentds elkiilonilést mutatnak. Az
eloszlas ferdesége (Skewness= 0,480)
arra utal, hogy ezen, kompetencia érté-
keket a magyar fogyasztok nem nagyon
tartjak igaznak 6nmagukra nézve.

5. faktor - Etikus értékek (vallalati
magatartas) (magyarazott varianda:
3,069%): az otodik faktor két ténye-
z6t jelenit meg, melyek a vallalati
magatartds  megitélésére  vonatkoz-
nak, tehat olyan etikus értékek, melye-
ket a fogyaszt6 ©nmagan kivilinek
tekint, nem kapcsol &ssze sajat kompe-
tenciajaval. A faktorstlyok elemzésé-
vel ebben az esetben is megallapithatd,
hogy a vizsgalt értékek élesen elkiild-
niilnek a magyar lakosok értékrendjé-
ben. Az eloszlas ferdesége (Skewness=
-0,503) az 1, 2. és 3. faktorhoz hason-
I6an azt jelzi, hogy e tényezdket a hazai
fogyasztok inkabb igaznak itélik dnma-
gukra nézve, tehat masok etikus maga-
tartasat fontosnak tartjak.

Osszegezve megallapithatd tehat, hogy
a hazai lakossag értékrendjében is elkiil6-
niilnek azon tényezdék, melyek a hibrid élet-
stilust jellemzik, és a fenntarthatésag ira-
nyaba mutatnak. A 2. tablazat adati alap-
jan jellemezhet§ faktorszkérok eloszlasa-
nak egymashoz viszonyitott ferdesége azt
jelzi, hogy az etikus (kompetencia) értékek
azok, melyeket - a tobbihez képest - a leg-
kevésbé tartja igaznak Onmagara nézve a
magyar fogyaszt6. Ezzel szemben az etikus
(vallalti magatartas), az autentikus, valamint
az egészség- és kornyezettudatos értékeket
nagyon is fontosnak tartjuk mi magyarok.
A két szélsé érték kozott foglal helyett az
individualizmus, melyet a 2., 3. és 5. faktor-
hoz képest kevéshé tartanak igaznak avalasz-
adok onmagukra nézve, ugyanakkor a 4. fak-
torhoz képest sokkal inkabb jellemzi 6ket.
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A fenti értékstruktira sajatossagairol
arnyaltabb képet kaphatunk, ha az elosz-
lasok ferdeségét vizsgaljuk demografiai
ismérvek alapjan. Ez esetben arra keres-
stk a valaszt, hogy tapasztalhato-e elté-
rés a fogyasztok értékhierarchiajaban az
egyes dimenziok (értékcsoportok) meg-
itélésében.3 F6bb eredményeinket a 3. tab-
lazatban foglaltuk &ssze, mely alapjan
elmondhaté, hogy az egyes értékcsopor-
tok a szociodemografiai ismérvek alapjan
hol erésebb, hol gyengébb hatast fejtenek
ki a hazai fogyasztok értékrendjében. lgaz
a ferdeségek vizsgalata piaci szegmentaci-
ora nem alkalmas, de kijeldli azt az iranyt,
amelynek mentén nagyobb eséllyel kirajzol-
hat6 a LOHAS fogyaszté hibrid életstilu-
satjellemz6 értékstruktira. A szakirodalmi
feldolgozés és kvalitativ kutatasunk ered-
ményei alapjan tehat ez azon fogyasztdk
értékrendjét jellemezheti, akik a vizsgalt
értékeket dnmagukra nézve inkabb igaznak
tartjak (3. tablazat). A tablazathol lathato,
hogy azon értékcsoportok esetén talalhaté a
leggyakrabban statisztikailag jelent6s atlag-
eltérés, melyek relativ szorasu (1. tablazat)
is er6s heterogenitasra utalt (etikus kom-
petencia értékek és individualis értékek).
E megallapitas tovabb er6siti azon feltétele-
zésiinket, hogy ezek lesznek azok a tényezok,
melyek alapjan a legkarakteresebben elkiilo-
nithet6k az egyes fogyasztoi szegmensek egy
késébbi klaszterelemzés segitségével.

A fenntarthatdsag elvén alapul6 érték-
rend szerinti életstilus-szegmentalas

A faktorelemzés eredményeinek érté-
kelését kovetéen a magyar fogyasztok
értékrend alapl szegmentécidja céljabol
klaszteranalizist hajtottunk végre. A minta
nagy elemszamara (N=1015) valo tekintet-
tel az elemzéshez a nem hierarchikus elja-
rast valasztottunk, ahol a k-means mod-
szer alapjan alakitottuk ki a fogyasztoi
csoportokat. Az egyes klaszterek életsti-
lus szerinti jellemzését varianciaelemzés,
szociodemografiai ismérvek szerinti jel-
lemzését pedig kereszttabla-elemzés alap-
jan végeztik, ahol a Pearson Chi Square



3. tdblazat: A magyarfogyasztok korében vizsgalt értékdimenzidk alapjan kialakult értékcsoportokjellegzetességei

Tényez6k

18 éven
aluli gyerek

Dolgozoi
statusz

Fékeres6

Nem

Korcsoport

Telepilés-
tipus

Régid

Héztartas
havi atlagos
jovedelme
(1 f6re jutd)

Haztartas
mérete

Képzettség

Foglalkozas

Tarsadalmi
osztaly

1 faktor
Skewness: -0,092

inkabb nincs
(Skewness: -0,101)

inkabb az aktiv
(Skewness: -0,211)

inkabb férfi (Skew-
ness: -0,186)

inkébb 15 és 49 év
kdzotti (Skewness:
-0,165 és5-0,298
kdzott)

ink&bb a févarosban
16k (Skewness:
-0,488)

inkabb Kozép-
Magyarorszag
(beleértve a
févarost) (Skew-
ness: -0,517) és
E-Dunantdl lakosai
(Skewness: -0,131)
inkabb kevesebb,
mint 42.790 Ft; és a
77.401-100.000 Ft;
100.000 Ft folotti
Skewness: -0,162 és
-0,403 kozott)

inkabb 3, 4, és 6+ f6
(Skewness: -0,333
és -0,140 kozott)

inkabb kozép
(Skewness: -0,343)
és felséfoku (Skew-
ness: -0,335)
inkabb a szabad-
foglalkozasu/
egyéni vallalkozok,
a menedzserek/
szakért6k, a
szellemi munkét
végzok,és a
haztartasbeliek
(Skewness: -0,822
és -0,210 kozétt)
inkabb a fels6,
fels6kozép és kozép
(Skewness: -0,349
és -0,147 kozott)

szociodemogréfiai ismérvek alapjan

2 faktor
Skewness: -0,332

inkabb a nem
fokeres6k (Skew-
ness: -0,555)
inkabb a nék
(Skewness: -0,369)

inkabb a falusiak
(Skewness: -0,396)

Inkébb Eszak-
Magyarorszag,
Eszak-Alféld,

és Dél-Dunantal
lakosai (Skewness:
-0,428 és -0,851
kozott)

inkabb keves-
ebb, mint 42.790
Ft (Skewness:
-0,452); és 62.501-
77.400 Ft kozotti
(Skewness: -0,859)

inkabb a
szabadfogla-
Ikozastak/egyéni
vallalkozok,
nyugdijasok,
munkanélkiliek,
tanulok és
haztartasbeliek
(Skewness: -0,559
és -0,339 kozott)

3 faktor
Skewness: -0,497

inkabb az aktivak
(Skewness: -0,508)

inkabb a férfiak
(Skewness: -0,506)

inkabb a 15-24
évesek (Skewness:
-0,593)

inkabb a falusiak
(Skewness: -0,603)
és a févaroshan
16k (Skewness:
-0,967)

inkabb Kozép-
Magyarorszag,
Eszak-Magyarorszag,
Eszak-Alféld
lakosai (Skewness:
-0,577 és -0,735
kozott)

inkabb 77.401-
100.000 Ft
(Skewness: -0,650)
és 100.000 Ft folotti
(Skewness: -0,962)

inkabb a szellemi
munkat végzok,
munkanélkiliek és
tanulok (Skewness:
-0,755 és -0,595
kdzott)

4 faktor
Skewness: 0,480

inkabb nincs
(Skewness: 0,465)

inkabb a fékeres6k
(Skewness: 0,377)

ink&bb a n6k
(Skewness: 0,465)

inkabb a 35-64
kozottiek (Skew-
ness: 0,302 és
0,399)

inkabb az 50.000
lakos alatti
varosokban (Skew-
ness: 0,285) és a

, févarosban él6k
(Skewness: 0,221)

Inkabb Kozép-
Magyarorszag
(Skewness: 0,039)
és Eszak-Alfsld
lakosai (0,251)

inkébb 62.501-
77.000 Ft;
77.401-100.000 Ft
kdzotti és 100.000
Ft folotti (Skew-

ness: 0,451 és -0,189

kdzott)

inkdbb az 1, 2 és
5 f6s haztartasok

(Skewness: 0,277 és

0,414 kozott)
inkabb a kozép-
(Skewness: 0,344)

és fels6foku (Skew-

ness: 0,036)
inkabb a
menedzserek/
szakért6k és
szellemi munkat
végz6k és tanulok
(Skewness: -0,184
és 0,439 kozott)

inkabb a fels6,

5 faktor
Skewness: -0,503

inkabb falusiak
(Skewness:
-0,556)

inkabb Eszak-
Magyarorszag,
Eszak-Alféld és
D-Dunaéntul lako-
sai (Skewness:
-0,594 és -0,823
kdzott)

inkabb a felsé

fels6kozép és kozép  (Skewness:

(Skewness: 0,237 és

0,455 k6zott)

Forras: Sajat szerkesztés, 2011, N=1015

-0,577)
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szignifikancia szintje mellett a korrigalt
standardizalt reziduumok4 értékét vettiik
figyelembe. Az elemzés soran a statiszti-
kailag igazolt dsszefliggéseket ismertetjik,
féként a pozitiv iranyd kapcsolatokra kon-
centralva.

A k-means eljaras lefolytatasa utan,
a vizsgalt tényez6k mentén ot érték-
alapt fogyasztéi szegmenst tudtunk elki-
I6niteni. Az egyes csoportok életstilus és
szociodemografiai sajatossagainak ismer-
tetése el6tt sziikségesnek tartjuk felhivni a
figyelmet a 4. tablazatban szerepl6 F érté-
kekre5is. Az egyes fogyasztoi csoportok - az
elvéarasainknak megfeleléen - elsdsorban az
individualista értékek mentén kulontltek el,
vagyis ezen, valtozok klaszterképzé ereje a
legnagyobb. Figyelemre mélto tény tovabba,
hogy az individualista értékek a faktorelem-
zés soran is a legélesebben kirajzolddo érték-
csoportot hoztak létre. Az etikus (kompe-
tencia) értékek esetén is magas F értéke-
ket kaptunk, viszont azok kozelebb &llnak
az egyéb valtozokhoz. Ez utdbbi eredmény
mar el6zetesen arra utalt, hogy az els6 1épés-
ben kialakult csoportok alapjan a magyaror-
szagi LOHAS szegmens pontos kdrvonala-
zasara kevés az esélyiink. (A fenntarthatdsag
irant elkotelezett fogyasztéi csoport - a kiil-
foldi szakirodalmi forrasok alapjan- az eti-
kus (kompetencia) értékek mentén kilonit-
hetd el a leginkabb a tobbi vasarlotol, és a mi
vizsgalatunk 1 tablazatdban szerepl6 érté-
kek atlaga is ezt bizonyitja.)

A klaszteranalizis elsd lépéseként, a
kovetkez6 sajatossagokkal rendelkezd cso-
portok kiloniltek el a fenntarthatosag ira-
nyaba mutatd értékrend alapjan:

1 klaszter (N=176; 17%) 1d6s egészségin-
datosak: e fogyasztéi szegmens egészség-
tudatosnak tekinthet6, de az olyan egész-
séges életmdddal kapcsolatos kompeten-
ciaértékeket (mint pl. sport, tudatos tap-
lalkozés) kevésbé értékeli felil, mint a 2.
klaszter (Post Floc Test Tamhane<0,05). Jel-
lemz6 tulajdonsaga tovabba a kérnyezettu-
datossdg, és az ezzel kapcsolatos kompe-
tenciaértékek (pl. kdrnyezettudatos neve-
Iés, energiatakarékos haztartasi berendezé-
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sek vasarlasa) fontosabbak szamara, mint
a 2. klaszter fogyasztdinak (Post Hoc Test
LSD<0,05). Az etikus értékek esetén a
kompetenciaértékeket (pl &nkéntességval-
lalds, adomanyok) alulértékeli. Az etikus
véllalati magatartast fontosnak tartja. Az
autentikus értékek kozil e szegmenst jel-
lemzi leginkadbb a hagyomanyok tisztelete.
A vélaszok atlagat vizsgalva megallapithat6
tovabb, hogy e szegmenst jellemzi legke-
véshé az individualizmus.

Alapvaltoz6id' szerint a szegmensben
felllreprezentaltak az als6-kdzép (25,4%)
és az also (26,2%) tarsadalmi osztaly tag-
jai. Nemek szerint a nék (21,3%-a), kor-
csoportok szerint jellemz6en az id6sebb
fogyasztok (50-64 évesek 24,4%-a, 65- éve-
sek 36,7%-a ) keriilltek nagyobb aranyban
ebbe a csoportba, A szegmensben felilrep-
rezentaltak tovabba a falusi lakosok (30,7%)
és az észak-magyarorszagi (29,6%), vala-
mint észak-alfoldi (27,8%) régidban éldk.
A haztartds mérete alapjan az 1 (22%) és
2 f6s (22,2%) héaztartasok aranya jelent6s,
ahol nincs 18 éven aluli gyerek (19,8%) és
a héaztartas egy f6re jutd havi nett6 atlag-
jovedelme 62.501-77.400 Ft k6zott mozog
(30,3%). A fogyasztok tobbsége alapfoku
végzettséggel rendelkezik (22,3%) és a dol-
gozoi statuszt tekintve inaktivak, (24%),
tovabba a nyugdijasok a legnagyobb arany-
ban (34%) ebben a szegmensben talalhatok

2. klaszter (N=212; 21%) Trendkovetdk:
a csoport egészség- és kdrnyezettudatos.
Utobbi esetben a kompetenciaértékeket (pl.
kérnyezettudatos nevelés, energiatakaré-
kos héaztartasi berendezések vasarlasa) a 3.
klaszterhez hasonl6an itélik meg (Post Hoc
Test LSD<0,05). Az etikus értékek ese-
tén nemcsak a tarsadalomkdzponti valla-
lati magatartdas fontos szamukra, hanem
a kompetenciaértékeket (pl. &nkéntesség,
allatkisérletekt6l mentes termékek vasar-
lasa) is felulértékelik a tdbbi szegmenshez
képest. EImondhat6 tovabba, hogy a szeg-
mensbe keriilt fogyaszték fontosnak tartjak
az autentikus értékeket és 6k tekinthet6k a
leginkabb individualistanak.



Szociodemografiai ismérvek szerint a
szegmensben felllreprezentaltak a felsd
(35,1%) és fels6-kdzép (32%) tarsadalmi
osztaly tagjai, valamint a 100.000 Ft folotti
nettd6 havi atlagos jovedelemmel rendel-
kezd haztartasok (33,9%). Korcsoport sze-
rint a 15-24 évesek aranya a meghataroz6
(30,8%), szemben a 65 év felettiekkel, akik
csupan 9%-kal részesednek. Telepilésti-
pus szerint a févarosiak (29%) és az 50.000
f6 feletti lakossal rendelkezd varosokban
él6k (25,9%), régionként a kdzép-magyar-
orszagi (beleértve a févarost) (31,4%), vala-
mint észak-alfoldi (31%) lakosainak jelen-
léte a jellemz8. Megallapithaté tovabba a
kozép- és fels6foku végzettséggel rendelke-
z6k (29% és 33,6%), valamint az aktiv dol-
gozdk (26,2%) dominanciaja. Foglalkozas
alapjan a szabadfoglalkozast/egyéni val-
lalkozok (42,9%), a szellemi munkéat vég-
z6k (33,7%) és a tanulok (36,9%) keriiltek
a csoportba. A fogyasztok fenntarthatdsagi
elkotelezettségét7 tekintve a csoport tagjait
a kozepes (32,7%) és magas (37,6%) elkd-
telezettség jellemzi, mig a nem elké&telezet-
tek jelentésen alulreprezentéaltak (10,6%, s.
adj. réz: -6,4).

3. klaszter (N=275; 27%) Egészség- és kor-
nyezettudatos patriotak: A szegmens kor-
nyezettudatossag szempontjabél a kom-
petenciaértékek terén (pl. energiatakaré-
kos haztartdsi berendezések hasznalata)
a 2. klaszterhez hasonlit (Post Hoc Test
LSD>0,05). Az atlaghoz képest feliilértékeli
az egészségtudatos értékeket, a kompeten-
cia értékek terén (pl. sport, tudatos taplal-
kozas) az 1 klaszterhez hasonlit (Post Hoc
Test Tamhane>0,05). Az etikus értékek ese-
tén a kompetenciaértékeket alulértékeli,
ugyanakkor az etikus vallalati magatartas
inkdbb kdzémbos szaméara. A szegmensr6l
elmondhaté tovabba, hogy inkabb autenti-
kus, és az individualista értékekkel szem-
ben inkabb kdzombdsnek tekinthetd.

Az alapvaltozok szerint a csoportot
féként a 35-49 éves fogyasztok alkotjak
(32,1%), mig a 65 év felettiek alulreprezen-
taltak (20,2%). EImondhat6 tovabba, hogy a

tébb mint 50.000 lakossal rendelkez& varos-
okban él6k (33%) valamint a dél-alfoldi
(48,6%) és dél-dunantuli (35,2%) régid lako-
sainak jelenléte a meghataroz6. A végzett-
séget tekintve az alapfok( végzettséggel
rendelkez6k szama alacsony a szegmensben
(24,8%), mig a nrenedzser/szakért§ beosz-
tasban dolgozék (44,4%) és fizikai mun-
kat végzék (33,2%) felulreprezentaltak.
A héztartas egy fére juté netté havi atlagjo-
vedelme alapjan a 42.791-62.500 Ft-tal ren-
delkez6k dominanciaja jellemz6 (34,4%).
A fenntarthatésagi elkotelezettség alapjan
jellemz6en a kdzepes elkotelezettséggel ren-
delkez8 fogyasztok tartoznak ide (32,7%).

4. klaszter (N=192; 19%) K6z6mbdsek: a leg
tobb értékkel szemben kéz6mbdsnek mond-
hat6. Az etikus kompetencia értékeket felll-
értékeli, illetve az individualista értékek ese-
tén is az atlag folotti értékeket jelenit meg.

Az alapvaltozdk vizsgalata alapjan a cso-
portot a fels6-kdzép tarsadalmi osztalyba
tartozé fogyasztok (24,8%) dominancidjajel-
lemzi, de emlitést érdemel, hogy az ismerte-
tett aranyok mindkét esetben alulmaradnak
a 2. klaszterhez képest. JellemzG6en a férfiak
(22,1%), korcsoport alapjan pedig a 15-24
éves fogyasztok alkotjak a szegmenst, ara-
nyuk viszont kisebb, mint a 2. klaszterben.
A héztartds havi atlagos nettd jovedelmét
tekintve az alacsony jévedelemmel rendelke-
zBk alulreprezentaltak (9,6%). Telepuléstipus
szempontjabdl az 50.000 lakosnal keveseb-
bet szamlalé varoslakdék (26,1%), tovabba a
kozép-magyarorszagi (beleértve a févarost)
(29,7%) és az észak-dunantali régi6 lako-
sai (24%) ajellemz6 fogyasztok. Végzettség
szerint felulreprezentaltak a kdzépfoki vég-
zettséggel rendelkez6k (24,4%), az inaktivak
aranya pedig jelentéktelen (16,6%). A foglal-
kozast tekintve a szellemi munkat végzdk
(27,4%) és a tanulok (31,1%) alkotjak a cso-
portot. EImondhaté tovabba, hogy a szeg-
mens tagjai jellemz6en fékeres6k (19,1%), és
a haztartas egy fére es6 nettd havi atlagjo-
vedelme meghaladja a 100.000 Ft-ot (27,8%),
tovabb4 a fenntarthat6sag irant nem elkéotele-
zettek (24%).
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5. klaszter (N=160; 16%) Csalodott pesszi-
mistak: Ez a szegmens az egészség- és kor-
nyezettudatos értékekkel szemben kézom-
bos, az etikus értékeket a leginkabb alulér-
tékeli és a hozza tartozé kompetencia érté-
keket a 3. klaszterhez hasonléan itéli meg
(Post Hoc Test, Tamhane>0,05). Az auten-
tikus értékekkel szemben kdzombos és nem
jellemz§ ra az individualizmus sem.

Szociodemografiai ismérvek alapjan a
csoport fogyasztoi az alsé-kdzép (23,2%)
és alsé (34,6%) tarsadalmi osztalyba tartoz-
nak. A haztartas havi nettd atlagos jévedel-
mét vizsgalva megallapithat6, hogy a 42.790
Ft-nal kisebb jévedelmiiek dominanci-
aja érvényesil (27,5%). Korcsoport alapjan
felulreprezentaltak a 65 év felettiek (21,8%),
telepliléstipus szerint pedig az 50.000 f6
alatti varosok lakosai (20,1%). E szegmens
fogyasztéi jellemz&en az Eszak-magyar-
orszagi régiobdl kerilnek ki (22,4%), mig
a kozép-magyarorszagi régio (beleértve a
févarost) lakosai alulreprezentaltak (10,3%).
A csoportot inkdbb az alapfoku végzettség-
gel rendelkez6k (22,3%), a fizikai mun-
kat végz6k (21,7%) és a munkanélkiiliek
(24,1%) alkotjak. A fenntarthatosagi elkote-
lezettség mutatdja alapjan itt a legnagyobb a
nem elkotelezettek aranya (26%).

A fentiekben jellemzett szegmensek
kozti eltérések tovéabbi finomitdsahoz a
varianciaelemzés eredményeként kapott

egyes csoportok atlaganak eltérését vettitk
figyelembe. A jellemzés soran kizarélag a
statisztikailag igazolt eltérésekre koncent-
raltunk és azon eseteket emeljik ki, ahol
az eltérések az adott értékcsoportok ese-
tén a legnagyobb értéket mutattak a tobbi
klaszterhez képest.

Az egészség- és kdrnyezettudatos érté-
keket az 1 klaszter felulértékelte és a 4.
klaszter alulértékelte. Az etikus (kompe-
tencia)értékeket a 2. és 4. klaszter felil-
értékelte, az etikus (vallalati magatartas)
értékeket a 2. klaszter felulértékelte és 5.
klaszter alulértékelte Az autentikus értéke-
ket az 1 klaszter felulértékelte a 4. klaszter
pedig alulértékelte. Az individualista érté-

48 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4.

keket az 1 klaszter alulértékelte, 2. pedig
feltlértékelte.

Kutatdsunk soran tehat sikerilt a
magyar fogyasztok korében egy olyan
fogyasztéi szegmenst azonositanunk, amely
értékrendjét tekintve a LOHAS fogyasztot
jellemz6 hibrid életstilust tartja énmagara
nézve igaznak: e szegmenst a ,, Trendkdve-
t6k” csoportjanak neveztiik el.

A LOHAS fogyaszt6 megjelenése
Magyarorszagon
A klaszterek jellemzése soran kiderdilt,
hogy a ,,Trendkdvet6k” csoportjahoz tar-
tozok értékrendjik alapjan nem tekinthe-
tok teljes mértékben a LOHAS eszmék irant
elkotelezett fogyasztoknak. Bar a vélemé-
nylk az individualista és az etikus (valla-
lati magatartas) értékek mentén élesen elkii-
I6nilt a masik négy csoporttol, de az eti-
kus (kompetencia)értékek megitélése szem-
pontjabodl inkabb kdzémbdsnek tekinthe-
t6k a tobbi szegmenshez képest. Ennek az
ellentmondasnak a feloldasa céljabol szik-
ségesnek tartottuk a ,, Trendkdvet6k” cso-
portjanak tovabbi vizsgalatat.

El6szor a csoporton beliili valaszok atla-
gat, szorasat, relativ szorasat értékeltik, és
az eredmények kozt két kiugro értéket (alli-
tast) talaltunk:

e ,Rendszerint adomanyokkal tamo-
gatom a civil szervezetek munkajat”:
atlag: 2,784; szoras: 1,3592; relativ sz6-
ras: 48,82%

« ,Evente végzek oOnkéntes munkat”:
atlag: 2,833; széras: 1,4166; relativ sz6-
rés: 50%.

Az egyéb vizsgalt tényez6k esetén az
atlag 3,876-4,597; a szoras 0,7087-0,9935;
arelativ szoras 14,15%-25,63% kozOtti érté-
keket vett fel. A , Trendkdvet6k” csoportja
tehat az etikus (kompetencia) értékek meg-
itélése mentén erds heterogenitast mutat,
vagyis feltételezhet6, hogy egy tovabbi
szegmentacidval sikeresebben elkiilénit-
het6 a magyarorszagi LOHAS szegmens.
Fontos kiemelni azt is, hogy el6zetes fel-
tevéslink szerint az egyes értékcsoportok
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kozil az etikus (kompetencia) értékek azok,
amelyek alapjan a legkarakteresebben kiraj-
zolddik a fenntarthat6 fejlédés irant elkote-
lezett fogyasztdi csoport Magyarorszagon.

A ,Trendkovet6k” tovabbi szegmenta-
lasat ez esetben is a k-means eljarassal haj-
tottuk végre, melynek eredményeként hat
fogyasztéi alcsoportot kiilénitettiink el (5.
tablazat). Az F-proba szignifikanciaszintje
az elvarasoknak megfelelen kisebb, mint
0,05, ami igazolja a homogén csoportok 1ét-
rejottét. Ha megvizsgaljuk az F-préba érté-
keit, lathatéva valik, hogy az egyes csopor-
tok a két etikus (kompetencia)érték (,,Rend-
szerint adomanyokkal tamogatom a civil
szervezetek munkajat”, ,Evente végzek
onkéntes munkat”) esetében kildnilnek
el a legélesebben. Ezek az eredmények is
azt bizonyitjak, hogy el6zetes feltevésiink
helyes volt.

Az 5. tablazatban szerepl6 atlagok vizs-
galata alapjan elmondhaté, hogy a ,,Trend-
kovet6k” csoportjan belll legkaraktere-
sebben a 6. alklaszter mutatja a LOHAS
fogyasztot jellemz6 hibrid életstilust, mivel
a vizsgalt értékcsoportokat inkabb igaznak
tartja Gnmagara nézve. E szegmens aranya a
TrendkovetSk csoportjan beliil 19%, a teljes
mintahoz képest pedig 4%.

A kutatdsunk eredményei alapjan
elmondhatd, hogy a hibrid életstilust pre-
ferdl6 LOHAS fogyasztok Magyarorsza-
gon megkdzelitéen 8%-ot képviselnek,
melyen beliil a legelkdlelezettebbek a lakos-
sag 4%-at adjak. Figyelembe véve a minta
elemszama melletti statisztikai hibahatart,
azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy a
fenntarthatosag irant elkdtelezett fogyasz-
tok aranya hazankban is elérte azt a szintet,
hogy nagysaga meghizhaté médon becsiil-
het®.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK
El6zetes elméleti modelliinkben a fenntart-
hatésag szempontjabdl &t értékdimenziot
kilonitettink el: egészségiudatossag, kor-
nyezettudatossag, etikus értékek, autenti-
kus értékek, individualista értékek. A fak-
toranalizis eredményei, igaz kis médositas-
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sal, de alatamasztottak a kvalitativ eredmé-
nyekre alapozott feltevésiinket, miszerint a
magyar fogyasztok értékrendjét a fenntart-
hatésadg szempontjabdl a kovetkezd ténye-
z6csoportok alakitjak:

individualista értékek,

egészség- és kornyezettudatos értékek,
autentikus értékek,

etikus (kompetencia)értékek,

etikus (vallalati magatartas) értékek.

g s wdp

Elméleti modelliinkh6z képest tehat, az
etikus értékek két elkilénilt tényezdcso-
portot, mig az egészség- és kdrnyezettuda-
tos értékek egy tényezdcsoportot alkotnak.
Az 6t dimenzi6é (értékcsoport) mentén az
alabbi fogyasztdi szegmenseket kiilénitet-
tink el:

1 klaszter: 1d6s,

(N-176, 17%),
2. klaszter: Trendkovet6k (N=212, 21%),
3. klaszter: Egészség- és kdrnyezettudatos

patriotak (N=275, 27%)

4. klaszter: K6zémbosek (N=192, 19%)
5. klaszter:  Csal6dott pesszimistak
(N---460, 16%).

egészségtudatosak

A fenti csoportok kozil a ,, Trendkdve-
t6k” korvonalazzak leginkabb a LOHAS
fogyasztdk hibrid életstilusat, de esetlk-
ben kritikus pontot jelent az etikus (kom-
petencia)értékek megitélése. Mivel az o6t
klaszter elkiiloniilésében leginkabb az indi-
vidualista értékek dominaltak, ezért szik-
ségesnek tartottuk a ,, Trendkdvet6k” cso-
portjanak tovabbi szegmentalasat. Felté-
telezéstink szerint a ,,Trendkovet6k” kozt
tovabbi, egymastol jol elkilonilé csoportok
azonosithaték az etikus (kompetenciajérté-
kek mentén, A vizsgalati eredmények alap-
jan tehat a hazai fogyasztok kb. 8%-a hor-
dozza a LOHAS fogyasztok hibrid életsti-
lus jellemz@Git és kozilik a leginkdbb elko-
telezettnek csupan 4%-tekinthetd.
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JEGYZETEK

1 Az adatfelvétel a Cogitative Piac-
kutaté Kft. Omnibusz 2011 kutaté-
sénak keretében val6sult meg.

2 Standardizalt valtozokrol lévén
sz6 az éatlag és szérdsmuta-
tok vizsgalata helyett &tfogébb
eredményekhez juthatunk, ha a
faktorszkorok eloszlasanak ferde-
ségét (Skewness mutaté) értékel-
juk. Az 5 fokd intervallumskalan
(1 - egyaltalan nem igaz, 5 - tel-
jes mértékben igaz) mért valtozok-
bol képzett faktorszkérok negativ
értéke ez esetben azt jelenti, hogy
az eloszlas jobbra ferde (tehat
inkdbb igaz az adott tényez6cso-
port), mig a pozitiv érték az elosz-
las balra ferdeségére utal (tehat
inkdbb nem igaz az adott tényez6-
csoport). (Székelyi - Barna 2008)

3 Elsé lépésként 2 mintas T-pré-
bat, illetve variancia analizist
végeztink, hogy megallapit-
suk, mely faktorok Aatlageltéré-
sei kozott mulathatd ki statiszti-
kailag jelentds kiillonbség az adott
szociodemografiai ismérv tekin-
tetében, majd dsszehasonlitottuk
az alapvaltozék szerint megosz-
tott alapsokasag ferdeségét a tel-
jes minta ferdeségével. Még egy-
szer hangsulyozzuk, hogy e elja-
ras nem a piac szociodemografiai
ismérvek szerinti szegmentalasat
jelenti, tényez6csoportok vizsga-
lata esetén err6l nem is lehet sz6.
A fent ismertetett értékstruktira
a magyar lakossag szemléletét jel-
lemzi.

4 A megfigyelt és elvart értékek
kilonbségét mutatja a standar-
dizalt hibaval korrigalva azokat.
(Sajtos-Mitev, 2007) Ha értéke
-2 alatt, vagy 2 folétt van az elté-
rés 95%-0s megbizhatésagi szin-
ten szignifikans, ha értéke -3 alatt,
vagy 3 folott van az eltérés 99%-os
megbizhatdsagi szinten szignifi-
kans. (Gyenge 2010)

5 Ez esetben nem a szignifikancia
szint a Iényeges, hiszen a csoport-
képzés kritériuma annak meg-
léte. Az F értékek viszont ramu-
tatnak arra, mely valtozék men-
tén sikeriilt homogénebb csopor-
tokat kialakitani, mely valtozok
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klaszterképzd ereje a legnagyobb. (Székelyi -
Barna 2008)

6 Az értékek meghatarozasakor atanulmany egé-
szében a sorszazalékokat kozoljik, melyek azt
fejezik ki, hogy az adott ismérv milyen arany-
nyal szerepel az egyes klaszterekben.

7 A Cognative Piackutatd Kft. sajat szamitott
mutatdja.
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The appearance of potential LOHAS consumers in Hungary

In this study results of a research (conducted within the framework of a country level
representative data collection) carried out in September, 2011 are being introduced. The aim
of the study was to find out whether the concept of LOHAS really exists among Hungarian

consumers or not.

The results of data processing (descriptive statistics, correlational research for two or more
variables) show that values on the path of sustainability outlining the concept of LOHAS and
identifying a ’trend follower’ consumer segment with a hybrid lifestyle have also appeared in

Hungary.
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Mig a labdarugés sportagi
kinalata és jatékospiaca
globalis Kiterjedés(, addig
a klubok déntd tobbsége
lokalis piaci bevételekre
tudja alapozni miikddését.
A rendszerszint( ellent-
mondas verseny-egyensuly-
talansagot okoz a nemzeti
bajnoksagok kozott, a liga-
kon bell, fenntarthatat-
lanné téve a klubok m(iko-
dését. Benchmark kutatés
és nagymintas online énki-
toltés kérddives megkérde-
zés alapjan a hazai klubok
Uzleti tervének bevételi és
kiadasi minimuma becsul-
hetd. A bajnoksag League
Two-val egyez8 uzleti pozi-
cigjanak ismerete hozza-
jarul a stratégiai dontések
hangolasahoz.

Kulcsszavak: helyipiac,
globalisjatékospiac,
benchmark

A labdargd NB I. piaci pozicidja
nemzetkdzi dsszehasonlitasban

IKassa”™ wli
Semmelweis Egyetem

GLOBALIS KINALAT, GLOBALIS JATEKOSPIAC,
LOKALIS FOGYASZTOI PIAC

Rendszerszint{ ellentmondas fesziti az (zleti alapon és/
vagy Uzleti elemeket is magaba foglaléan m{ikddd profesz-
sziondlis labdarigas gazdasagi kereteit. Az elektronikus
sajtonak kdszdnhetben a labdarigés kinalatat a fogyasztok
Ossze tudjak hasonlitani, és a sajat klubcsapat iranti elkote-
lezettséget nem feladva nemzetkdzi szinten teljesit6 csapa-
tok teljesitményéhez tudjak elvarasaikat igazitani. A lab-
dartgéas eurdpai Uzleti modelljében a palyan és a palyan
kivil is meghatarozd versenyel6nyt biztositdé jatékosok
megszerzésének és javadalmazasanak nincs formalis,
rendszerszintl korlatozasa, ami a jatékosok iranti keres-
letet nem szabalyozza, a koltségek folyamatosan nének.
Ugyanakkor a bevételek a csapatok dont6 részét tekintve
jellemz@8en helyi bevételek, kiegésziilve az adott bajnoksag
kozponti bevételeivel. A fejezet ennek az ellentmondéasos
helyzetnek a fébb elemeit mutatja be, valamintjelzi azokat
a sportagi torekvéseket, amelyek a gazdasagi, valamint a
versenyegyensuly fenntarthatésagat célozzak.

Az eurdpai labdarigas bajnoki mérkdzéseit rendsze-
resen sugarzo tévékozvetitések kdszonhetben a sportag
a helyszini néz6ket kiszolgalé jatékbol szérakoztatdipari
szerepld lett (Bennett 2008, Kassay 2012). Noha a kezdeti
lépések megtételekor az angol labdarigasnak és a konti-
nens labdardgasanak eurdpai tzleti modellje az amerika-
itol eltéréen nem egy profittermeld versenyrendszer lét-
rehozasat és mikodtetését tlizte ki célul, az els6 pillanat-
tol kezdve felmutat tzleti elemeket is (Szymanski et al.
2005, Bennett 2008, Burton 2008, Kassay 2012). A ma-
gyarorszagi labdarigas versenyrendszere a szerves fejl6-
désen keresztil formalédé eurdpai modellhez igazodott.
Az Uzleti elemeket tekintve ugyanakkor jelentds kiilonbsé-
gek figyelhet6k meg: a rendszervaltast megel6z6en allami
forrasu és koordinacioju a modellt a rendszervaltast kdve-
téen nem valtotta fel életképes miikodési, miikodtetési rend-
szer (Kassay, 2011). A torésvonal azonban minden kimutat-
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hatd és jelent8s eltérés ellenére nem(csak)
a magyar vagy kozép-eurdpai, illetve az
Ggynevezett big five orszagok vagy nyu-
gat-eurdpai bajnoksagok kozo6tt hazadik.
A labdarug6 klubok m(ikédési eredményei
ugyanannak a modellnek a rendszerszint(i
problémait is tlikrozik! Az eurdpai labdard
gas 732 klubjanak adatai ugyanis azt jelzik,
hogy csupan 53%-uk éri el a fedezeti pontot,
22%-uk pedig a bevételiik 6tddénél nagyobb
veszteséget termel (UEFA 2008). A klubok
meghataroz6 része az Uzemi eredményét
és/vagy a jatékos-atigazolasi bevételeket és
kiadasokat is tiukroz6 adozas el6tti ered-
ményt tekintve is veszteséges; jelentds tarto-
zasokkal, valamint tulajdonosi befizetések-
kel m(ikédnek (UEFA 2008, UEFA 2009,
UEFA 2010a, Bisson 2011, Szah6 2012).
A kialakult helyzeten az UEFA az Ugyne-
vezett ,financial fair play rules” bevezeté-
sével igyekszik valtoztatni, amely szabalyo-
zas értelmében egy haroméves gordilé atla-
got tekintve a csapatok csak a piaci bevé-
teleik mértékében kolthetnek a jatékosallo-
many javadalmazasara, a klub mkddteté-
sére (UEFA 2010b). Az amerikai ligak ,,fize-
tési plafonnak” nevezett, a piaci bevételek-
hez igazitott rendszeréhez részben hason-
I6an m(ikodik a professzionalis szint angol
League Two szabalyozdsa. A 2002/03-as
szezontdl a negyedosztalyl klubjai a bevé-
teleik 60%-at fordithatjak a jatékosok bére-
zésére. A 2011/12-es szezontdl kezd6dben ez
az arany 55%-ra csokkent. Ezzel egy id6ben
a League One csapatai szamara is iranymu-
tatova valnak a bevételek, melynek 75%-a
fordithaté a csapat fenntartasara. Az elsd
év még a rendszerrel val6 ismerkedés éve, a
limit atlépését még nem kévetik szankcidk.
A kovetkezd évben mar 65% a felsé hatar,
a rakovetkezd bajnoki szezonban pedig 60%
(Football League 2011, Kent 2011). A szaba-
lyozasi torekvések jelzik, hogy a fenntart-
haté mikodtetés kérdése dsszetett, az adhatd
valasz ugyancsak komplex. Az ugyanak-
kor egyértelm(, hogy a fenntarthaté m(iko-
désnek az egyik sarokkdve a labdartgoklu-
bok becsiilt, illetve valés piaci bevételeinek
ismerete, mely ismeret az egyes klubok gaz-
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dalkodasan tal a professzionalis bajnoksa-
gok, valamint az 4gazat egészének miikodé-
sét tekintve is kiemelkedd szerepetjatszik.

A magyarorszagi professzionalis labda-
rigas klubcsapatainak bevételeirdl, kiada-
sairdl hiteles informéaciok a m(ikédtetd gaz-
dasagi tarsasagok pénziigyi beszamoloibdl,
mérlegadataibol kinyerhet6k. Am ezek az
informaciék nem nyujtanak elegendd tam-
pontot a piaci folyamatok jellemzéséhez.
Az elérhet6 és standardizalt formaban rog-
zitett bevételi és kiadasi adatok hianyaban
legtdbbszér csak a média hiradasaira lehet
tamaszkodni egy-egy klub anyagi helyzeté-
nek megismerésében. Folyamatosan jelen-
nek meg a hirek a gazdasagi ellehetetleni-
lésrél, pénziigyi gondokrol, bundarol, elég-
telen mindségl infrastruktararél, az ala-
csony nézészamrol, az dgazat Utkeresésérdl.
Jelen irds a szerz6 benchmark-elemzésére
és a Free Association-nel kozdsen vég-
zett fogyasztéi  kutatasanak  eredmé-
nyeire tamaszkodva megbecsili a hazai
els6osztalyu bajnoksag fogyasztdi piacmé-
retét és a helyszini néz6kt6l szarmaztathatd
fogyasztas mértékét; tovabba meghatarozza
az atlagklub Uzleti tervének a piachdl reali-
zalhat6 minimum bevételét.

A KUTATAS CELJA: MIK A HAZAI
KLUBOK PIACI ALAPU UZLETI
LEHETOSEGEI?

A labdarigas a globalis szoérakoztatéipar
globalis szerepl6jeként az iparag tdbbi aga-
nak szerepl6i mellett (példaul mozi, kény-
nylizene, komolyzene) mas latvanyspor-
tokkal, tovabba agazaton belll kilonbéz6
nemzeti bajnoksagokkal is versenyre kel a

A magyarorszagi professzionalis lobdar(igas
klubcsapatainak bevételeirdl, kiadasairdl hiteles
informéaciok a miikodtet6 gazdasagi tarsasagok
pénziigyi beszamoldibol, mérlegadataibdl
kinyerhet6k. Am ezek az informéciok nem
nyUjtanak elegendd tdmpontot a piaci folyamatok
jellemzéséhez.”



fogyasztok figyelméért, idejéért, pénztar-
cajaért és lojalitasaért. A globalis sportag
szerepl6i ugyanakkor kevés kivételt6l elte-
kintve a lokalis piaci hatokoron belil tud-
nak érvényesilni. A magyarorszagi lab-
darGgas-fogyasztoi piacméret becslésére a
szerz8 az angol League Two, negyedosz-
talyd professzionalis labdariigd bajnoksag
klubjait valasztotta benchmarkul. A bench-
mark nyujtotta informéacidkat 0sszevetette
az 5.000 f6s online onkitoltds kérdGives
kutatas eredményeivel. A cikk egy kés6bbi
fejezete részletesen bemutatja a benchmark,
illetve a kérd6ives megkérdezés részered-
ményeit, a lokalis fogyasztdi piacban rejlé
bevételi lehetdségeket.

A League Two az egyetlen olyan profesz-
szionalis bajnokséag, amely a piaci bevételek-
hez kotott jatékospiaci koltés fels6 korlatja-
nak meghatarozasaval rendszerszinten sza-
balyozza az egyes klubok gazdalkodasat.
A szerz§ a fogyasztdi piaci megismeréshez
segitségil hivott angol League Two klub-
csapatainak adatait egy korlatozott kdltési
kiadasi oldal nagysagrendjének modellala-
sédhoz is segitségll hivta. Ennek a kiadasi
benchmarknak az alapjan meghatéarozta,
hogy a magyarorszagi klubok tzleti tervé-
ben a becsiilt piaci bevételek mellett nagy-
sagrendileg milyen jatékos bérkeret all.

KUTATASI MODSZER
Az irds harom kutatasi eredményeit mutatja
be, elemzése és kOvetkeztetései ezen kuta-
tasokra tamaszkodik. A magyarorszagi
els6osztaly( labdartgoklubok piaci bevé-
telének becslése a stadionok teljes kapaci-
taskihasznaltsagahoz kotott bevételmaxi-
mum mellett az angol League Two stadion-
jainak kihasznaltsagi adatait veszi alapul.
A magyarorszagi labdarigas fogyasz-
toi piaca méretének, fogyasztéi korének,
fogyasztasi szerkezetének megismerésé-
hez a szerzének a Free Association piacku-
tatd céggel kdzosen el6készitett, a kutato-
cég altal szervezett 5.000 f6s mintan 2011.
majus-janius folyaman lebonyolitott online
onkitolt6s kérdbives kutatasa szolgaltatott
inputot. A valaszaddék az internetez 16-59

éves magyar lakossagot reprezentaljak
nem, kor, telepiléstipus, valamint a lako-
hely régidja tekintetében. A kérd6iv megva-
laszolasanak id6tartama kérilbelul 40 per-
cet vett igénybe. Csak a szabalyosan kitdl-
tott, valamennyi kérdésre valaszolé kérd6-
ivek adatai tikréz6dnek az eredményekben.
Az online megkérdezés nem torzit6 hatasu,
mert noha a valaszadék mintazata szignifi-
kéns eltérést mutat az idésebb, alacsonyabb
végzettségd, kistelepiiléseken él6k kdrében
a reprezentalt lakossaghoz képest, a kdrik-
ben a sport, kultira, szérakoztat6ipari sza-
badidg eltoltés nem jellemzé.

Az angol League Two 2002/2003-as
bajnoki szezonjatol érvényes Ugynevezett
Salary Cost Management Protocol (SCMP)
alapjan (Kent 2011) mind az angol, mind
pedig a magyar klubok jatékos bértomege,
valamint az Uzleti tervek bevételi oldala
megbecsilhet6. A kiindulépontot a sziget-
orszagi klubok nyilvanossagra hozott bér-
tomegei jelentik, amik megfeleltethet6k az
SCMP-szabalyozasban meghatarozott piaci
bevételek 60%-anak. Ennek a szdmitasnak
a segitségével az angol klubok bevétele,
illetve a magyar klubok becsiilt bevételéhez
igazitott hazai jatékos bértdmeg becsiilhetd.

KUTATASI EREDMENYEK
A labdarugé NB I. kdzvetlen néz6i beve-
telei teljes, valamint benchmark alapu
kapacitaskihasznaltsag mellett
A teljes, illetve a benchrnark-alapd kapa-
citaskihasznaltsag mellett elvégzett sza-
mitasok azt mutatjdk meg, hogy a hazai
els6osztalyld klubok a kozvetlen - elko-
telezett, aktiv, helyszinen csapatat buz-
dité - szurkoldi bevételekbdl milyen becsilt
nagysagrendben gyarapithatnak a kasszaju-
kat. A legmagasabb osztaly tizenhat klubja
a 2011/12-es bajnoki szezonban 15 telthazas
hazai mérkdzéssel, atlagosan 1.500 forin-
tos jegyarakkal és 250 forintos szendvics-,
valamint (dit6arakkal szamolva &ssze-
sen csaknem 5,3 milliard forintnyi bevételt
generalna.

A becslés azonban egy vagyott idea-
lis allapotot tiikroz akkor, amikor az egész
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1 tablazat: A labdarigé NB 1. kalkulalt kézvetlen néz6i bevételei teljes kapacitaskihasznaltsag mellett

S

@ Stadion

‘é_ Klub kapacitas (f6)

<

1885 Ujpest FC 13 501
1899 FTC 18 100
1902 DVSC 9 640
1904 Gyéri ETO 16 000
1909 Budapesti Honvéd 10 000
1910 DVTK 11 444
1911  Kecskeméti TE 6 300
1911 Vasas-Hid 6 000
1919 Haladéas 9500
1920 ZTE FC 9 300*
1921 FGSZ Siéfok 12 000
1923 Kaposvari Rakdczi 7000
1941 Videoton 14 300
1950 Pécsi MFC 7 000*
1952 MVM Paks 4 950
1996 Lombard Pépa 5 500*

160 535

1 hazai L hazai
mérkdzés mérk(’jz’és ,br,uFté
brutté jegyar VEZ?/ZEeI?etiSI Szurkoléi
bev{etele 1’.500 szendvicesel k('jzlvetler)
forlptos ,atla— és 1 iiditével brutt6 bevétel
go:zfr%igal 250-250 forintos (eFY
(eFt) fog}/asztéi arral
szamolva (eFt)
20 251 Ft 6 750 Ft 445 533 Ft
27 150 Ft 9 050 Ft 597 300 Ft
14 460 Ft 4 820 Ft 318 120 Ft
24 000 Ft 8000 Ft 528 000 Ft
15000 Ft 5000 Ft 330 000 Ft
17 166 Ft 5722 Ft 377 652 Ft
9450 Ft 3 150 Ft 207 900 Ft
9000 Ft 3000 Ft 198 000 Ft
14 250 Ft 4 750 Ft 313 500 Ft
13 950 Ft 4 650 Ft 306 900 Ft
18 000 Ft 6 000 Ft 396 000 Ft
10 500 Ft 3500 Ft 231 000 Ft
21 450 Ft 7 150 Ft 471 900 Ft
10 500 Ft 3500 Ft 231 000 Ft
7425 Ft 2475 Ft 163 350 Ft
8250 Ft 2750 Ft 181 500 Ft
240 802 Ft 80 266 Ft 5297 655 Ft

Forras: Klubok honlapja, letdltés 2011. december 14., szerz6i gydijtés és kalkulacié, Business Group,
* http://magyarfutball.hu/stadionk/nbl-nb2

bajnoki szezonra és valamennyi csapatra
egyarant érvényesen teljes kapacitaski-
hasznéaltsaggal kalkulal. A realis szami-
tasok elvégzéséhez, és/vagy a redlis célok
kijeloléséhez benchmark liga kapacitaski-
hasznaltsagara kell tdamaszkodni. Az igaz,
hogy valamennyi jellemz&jében azonos
lehet6ségekkel rendelkezd referencia-baj-
noksag nem nevesithetd, egy hasonlo jaték-
ereji, stadionméretli és varosi lakossagu
ligat kell viszonyitasi alapnak valasz-
tani - amennyiben a helyszini nézészamra
vonatkozd adatai hianytalanul rendelke-
zésre allnak.

A skot Premier League - melynek sta-
dionjai a tizezrest6l egészen a valami-
vel tdbb, mint hatvanezer néz6t befogadni
képes Celtic palyajaval jelentdsen eltérnek
a magyarorszagi lehet6ségektdl - mellett az
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angol professzionalis ligak adatai érhet6k
el teljes kor(ien, és folyamatos frissitéssel.
A legmagasabb osztaly, a Premier League
stadionjainak atlagos befogadoképessége
37.734 6, a kihasznaltsaga pedig kozeliti a
teljes kihasznaltsagot (89,6%).

A Championship League-ben az atlagos
sladionméret 26.375 f6, mig a kapacitaski-
hasznaltsag 63,35%, am még ennek a baj-
noksagnak a szinvonala is joval meghaladja
a hazai els6osztalyl bajnoksagét. A har-
madosztalynak szamit6 League One klub-
csapatai otthoni mérk6zéseiken atlagosan
15.445 néz6t tudnak befogadni, az atlagos
kapacitaskihasznaltsaguk 45,3 %.

A League Two jellemz6en a stadionok
atlagos méretében (9.914 f6) tér el az el6z6
osztalytol, a stadionok kihasznaltsaga gya-
korlatilag megegyezik (45%) (Football365)
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2. tdblazat: Az angol League2 csapatai és stadionkapacitasuk, kihasznaltsaguk

. Atlagos
Csapat Stadlf)r] néz(isgém
kapacités (£6)
AFC Wimbledon 4 700 4 379
Crawley Town 4 996 3099
Burton 5000 2991
Oxford United 12 573 7441
Northampton Town 7 653 4331
Shrewsbury Town 10 000 5496
Bristol Rovers 11 976 6 042
Swindon Town 15728 7918
Southend United 12 392 5828
Gillingham 11 582 5236
Rotherham United 8 300 3660
Cheltenham Town 7 407 3172
Barnet 5550 2278
Torquay United 6 283 2 560
Bradford City 25 136 10 174
Aldershot Town 7 500 2 961
Crewe Alexandra 10 118 3899
Morecambe 6 400 2416
Dagenham & Redbridge 6 000 2076
Accrington Stanley 5057 1619
Plymouth Argyle 19 500 6 079
Macclesfield Town 6 335 1959
Port Vale 18 900 5063
Hereford United 8 843 2 031

Stadion Lakosok Stadion kapacitas /
kihasznaltsdg szama lakosok szama
93,1% 58 045 8,1%
62,0% 100 000 5,0%
59,8% 64 449 7,8%
59,1% 165 000 7,6%
56,5% 197 199 3,9%
54,9% 70 000 14,3%
50,4% 887 500 1,3%
50,3% 155 432 10,1%
47,0% 160 000 7,7%
45,2% 101 187 11,4%
44,0% 117 262 7,1%
42,8% 110 013 6,7%
41,0% 331 522 1,7%
40,7% 63 998 9,8%
40,4% 293 717 8,6%
39,4% 33 840 22,2%
38,5% 67 683 14,9%
37,7% 51 644 12,4%
34,6% 108 368 5,5%
32,0% 35 318 14,3%
31,1% 256 700 7,6%
30,9% 70 000 9,1%
26,7% 240 643 7,9%
22,9% 55 800 15,8%

Forras: www.football365.com, letoltés 2011. december 15., szerzGi gy(ijtés, Business Group

A magyar bajnoksag és a League One,
League Two jatéker6ben nem mutatnak
jelent@s eltérést, melyre a szubjektiv véle-
ményen tal elsésorban a cikk jatékos-bér-
tomeg elemzésének dsszehasonlité adatai is
informéacidval szolgalnak.

A benchmark liga atlagos 45%-os sta-
dionkapacitas-kihasznaltsagi  szintjén a
hazai klubok kézvetlen kalkulalt szurkoldi
bevétele nagysagrendileg brutté 2,4 milli-
ard forint. A klubok adottsagaibol fakadd
kilénbséget mutatjak az Ggynevezett szél-
sGértékek, a bruttdé 73 millié forint mini-
mum, illetve a brutté 268 milli6 forin-
tos maximum becsilt bevétel. A bajnok-
sagban indulé 16 klub haromnegyedének
a kalkulalt kozvetlen szurkoldi bevétele a
benchmark liga 45%-0s kapacitasi adatait

figyelembe véve meghaladja a brutté 100
milli6 forintot.

A benchmark liga atlagban ,félhazas”
mérk6zésrendezése arra utal, hogy az egyes
klubok - a bajnoki helyezést6l részben flig-
getleniil - olyan beéagyazottak a befogado
varos kozosségének életébe, hogy az alsébb
osztalynak akar a kdzépcsapati is képesek
tobb ezer embert a stadionokba vonzani a
hazai mérk&zéseken.

A benchmarkon alapul6 nézészam vala-
mint kdzvetlen néz6i bevételbecslés ered-
ményei megerdsitést vagy egyértelm( cafo-
latot nyernek a labdarigas-fogyasztdi piac
méretét, struktlrajat, fogyasztdi csoport-
jait, valamint a fogyasztas jellemzgit feltard
5.000 fés online onkitoltés kérdbiv segit-
ségével lebonyolitott kutatas eredményei-
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3. tablazat: Az NB I. klubjainak stadionkapacitasa, befogadd varos(rész) lakossaga

Szurkoléi Szurkol6i
" . . ) Stadion/ bevétel bevétel
AP (S ) e omens s
lakossaga  kihasznalt- kihasznalt-
sagnal (eFt)  sagnal (eFt)

1885 Ujpest FC 13 501 100 274** 13% 445 533 Ft 200 490
1899 FTC 18 100 60 323** 30% 597 300 Ft 268 785
1902 DVSC 9 640 207 270 5% 318 120 Ft 143 154
1904  Gy6ri ETO 16 000 130478 12% 528 000 Ft 237 600
1909 Budapesti Flonvéd 10 000 62 572 16% 330 000 Ft 148 500
1910 DVTK 11 444 170 234 % 377 652 Ft 169 943
1911 Kecskeméti TE 6 300 113 275 6% 207 900 Ft 93 555
1911 Vasas-Flid 9 000 108 815 8% 198 000 Ft 89 100
1919 Haladas 9 500 79 300 12% 313 500 Ft 141 075
1920 ZTE FC 9 300 61 717 15% 306 900 Ft 138 105
1921 FGSZ Sio6fok 12 000 24 031 50% 396 000 Ft 178 200
1923 Kaposvari Rékéczi 7000 67 464 10% 231 000 Ft 103 950
1941 Videoton 14 300 101 755 14% 471 900 Ft 212 355
1950  Pécsi MFC 7 000 156 664 4% 231 000 Ft 103 950
1952 MVM Paks 4 950 20 426 24% 163 350 Ft 73 508
1996 Lombard Papa 5 500 32 617 17% 181 500 Ft 81 675

Forras: http://www.magyarfutball.hu/stadionok/nbl-nb2, illetve szerz&i gy(ijtés. Business Group

**A két orszagos szurkol6taboru klub esetében erésen elméletinek tekintend6 adat, még abban az eset-
ben is, hogy hivatalosan publikalt kutatasi adat a két tabor méretére, terlleti megoszlasara, szurkoléi

osszetételére nem elérhet6.

vei. Mig a benchmark a meghatarozo ténye-
z6k nagysagrendileg megegyez6 volume-
nére alapozé Osszevetésre tamaszkodik a
kozéptavon realisan megcélozhatd, a hely-
szini szurkolokhoz kapcsol6do tzleti célo-
kat tekintve, a nagymintas fogyasztéi kuta-
tas az elfogadottsagrol és a beagyazottsag-
rol ad informéciot.

A 16-59 évesek harmadat (31%) éri el
Magyarorszagon a kutatasi eredmények
alapjan a labdardgas. A sportag fogyaszta-
sanak formai eltéréek, a helyszini nézbket,
a labdarigd mérk6zések kozvetitéseinek
tévénézabit, a szabadidds labdarigot és a csa-
ladtagként a sportagat fogyasztokat foglalja
magaba. Az 1,86 millié sportagi érintett
fogyasztasa nem csak a fogyasztas formaja-
ban, de a fogyasztas intenzitasaban is eltér
egymastol. A helyszini szurkolék kozil a
labdartig6 mérkdzésekre jarok szama (16%)
meghaladja a tobbi sportagét, de a korilbe-

11 297.000 f6s létszam jelentGsen bévithetd
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az NB 1 helyszini néz6szam részesedését
tekintve. A szurkoléknak a fele ugyanis a
terdleti, helyi bajnoksagokban buzditja ked-
venceit, az els6osztalyl Osszecsapasok a
helyszini szurkoldk 46%-ra szamara jelent
szorakozast. A havonta legalabb egy mér-
kézésre kilatogatd kérilbelul 137 ezer szur-
kol6 kozll az adott bajnoki forduléban,
elméletben, atlagosan 68 ezren valthatnak
jegyet a hazai csapat mérk6zésére. A létsza-
muk csaknem megegyezik a benchmarkul
véalasztott League Two alapjan célba vehet6
korilbelil hetvenkétezer f6s fordulds Ilét-
szammal. Az igazi kilonbség nem a hely-
szini szurkoldtabor elméleti és a val6sag-
ban elérhetd volumenében mutathatd ki
els6sorban, hanem a motivaciébol, mozgo-
sithatdsagbdl fakadd fogyasztas iutenzitasi
kiilonbségh6l. Nagy az eltérés ugyanis azon
szurkolok kozoétt, akik csak bizonyos csa-
patok elleni mérk6zésekre latogatnak ki és
azok kozott, akik majd’ minden &sszecsa-
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4. tablazat: A magyar NB I.-es klubok atlagos nézészama és lokalis bedgyazottsaga
a 2010/2011-es bajnoki szezonban

Atlagos Bench- Eltérés a
néz(ﬁsgém mark benchmark
A 0 - 0% -
Alapités Stadion  AU390S 010011 q  49%0°0S - 45%:-0s
. Klub ey nézészam . ; kihasznéalt- kihasznalt-
éve kapacitas stadionki- - P
2010/2011* e sagu sagu
hasznaltsag . R
L. atlagos célszaméhoz
aranyaban o xos X
nézészama képest
1885 Ujpest FC 13 501 3692 27% 6 075 -2 383
1899 FTC 18 100 5380 30% 8 145 -2 765
1902 DVSC 9 640 4787 50% 4 338 449
1904  Gyéri ETO 16 000 2 300 14% 7200 -4 900
1909  Budapesti Honvéd 10 000 1723 17% 4 500 -2 777
1910 DVTK 1 444 feljuté feljutod 5 150 feljuté
1911 Kecskeméti TE 6 300 2 547 40% 2835 -288
1911 Vasas-Hid 9 000 2 300 26% 4 050 -1 750
1919  Haladas 9 500 3967 42% 4 275 -308
1920 ZTEFC 9 300 3223 35% 4 185 -962
1921 FGSZ Si6fok 12 000 1786 15% 5400 -3 614
1923 Kaposvari Rékoczi 7 000 3180 45% 3 150 30
1941  Videoton 14 300 4 161 29% 6 435 -2274
1950  Pécsi MFC 7 000 feljuté feljutd 3 150 feljuté
1952 MVM Paks 4 950 1467 30% 2228 -761
1996  Lombard Papa 5500 1727 31% 2 475 -748

Forras: A.B. (2011), szerz6 szamitasai

past végignéznek a stadionban. Mivel a klu-
bok tilnyomé tobbsége - egy-egy nagyobb,
tobb azonos bajnoksagban jatszé klubcsa-
patot eltartani képes varost és vonzaskorze-
tét leszamitva - a lokalis piacan gyakorla-
tilag &gazati versenytars nélkil, a monopo-
lista piaci pozici6 el6nyeit élvezheti (Miloch
2010), a fogyasztasi intenzitas gyakorlatilag
a klub, a csapat elfogadottsagat, beagyazott-
sagat tikrozi.

A kapacitas-kihasznaltsagi adatok jel-
zik, hogy a klubok tébbsége (10 + a kiesett
Szolnok 1.347 f6vel, valamint az ugyan-
csak kiesett MTK 1.110 fés atlagos nézé-
szdmmal) jelent6sen elmarad a benchmark
liga 6sszehasonlité adatai alapjan megcéloz-
hat6 45%-os atlagos nézészamtol. Két klub
a kozelében van a célértéknek, kett§ pedig
eléri, illetve meghaladja azt. Ameddig a klu-
bok nem tudjak kivivni maguknak a k6z6s-
ségi tdmogatottsagot, addig a néz6szam a

jaték sportszakmai teljesitményétdl, vala-
mint az ellenfélt hirnevétdl és aktualis sze-
replésétdl fligg, és er6sen hullamzo jegyér-
tékesitési adatokat eredményez. A kdzosségi
bedgyazottsag ugyanakkor nem csak egyes
mérk6zések kiugré latogatdszam-ndvelé-
sét eredményezheti, de a legalacsonyabb és
legmagasabb értékek kozotti kiilénbségeket
kisimithatja, tovabba jelent6sen megemel-
heti az atlagos jegyértékesitést.

A kutatasi eredmények messze atla-
gon aluli (6%) helyszini néz8szam részese-
dést mutatnak a févarosi klubcsapatok hely-
szini néz@szamaranyat tekintve, megeré-
sitve nem csak a tapasztalati tényszamokat,
de a klubvezet6k elkeseredettségét: a leg-
nagyobb hazai fogyasztéi piacon a patinas
klubok nagyszamu mérk6zéskinalata elle-
nére 0sszességében és klubokra vetitett ara-
nyaiban is Budapesten a leggyengébb a lab-
darugas uzleti ereje.
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A labdarugo NB I. becsult jatékos bérto-
mege a benchmarkszainitdsokra alapo-
zott piaci bevételek tikrében

A professzionalis labdarigas a szorakozta-
téipar része, klubjai a gazdasagjogi keret-
rendszert és a miikddési alapelveit tekintve
Uzleti alapon mikodtetett gazdasagi tarsa-
sagok. Ugyanakkor az eurdpai els6osztalyd
klubok 47%-a veszteséges (UEFA 2008),
jelent6s résziik tulajdonosi befizetések-
b6l, addssaghegyek gorgetésébdl igyekszik
id6t nyerni kifizetéseinek rendezéséhez. Az
amerikai zart rendszer( ligaszabalyozassal
ellentétben, Eurdpaban csak a League Two
klubjai szamara szabalyozott el8iras, hogy
jatékos bértémeget apiaci bevétel 60%-aban
(2012-t6l kezdve 55%-aban) maximalizal-
jak. A magyar NB I. klubcsapatainak jegy-
bevétel, és ezzel a kozvetlen szurkoldi bevé-
tel becsléséhez benchmark ligaként tekin-
tett League Two ugyancsak benchmarkként
szolgal az egyes Uzleti tervek altal kijel6lt,
fenntarthatdé m(ikoddést biztositd kiadasi
oldalanak becsléséhez.

Magyarorszagi hivatalos adatok nem
allnak rendelkezésre sem az. elsGosztalyu
csapatok jatékosainak atlagbérét, sem az
egyes klubok bértdmegét, jatékosok bérezé-
sére ésjavadalmazasara forditott éves keret-
Osszegét tekintve. Az 5. szamu téblazatban
talalhatd becsilt atlagos League Two piaci
alapt  klubbevételek nagysagrendje nem
all messze a hazai sajtéban idénként fel-

LA kutatasi eredmények messze atlagon aluli
(6%) helyszini néz8szam részesedést mutatnak a
févarosi klubcsapatok helyszini néz6szamaranyat
tekintve, megerdsitve nem csak a

tapasztalati tényszamokat, de a klubvezetdk
elkeseredettségét: a legnagyobb hazai

fogyasztdi piacon a patinas klubok nagyszami
mérkézéskindlata ellenére dsszességében és
klubokra vetitett aranyaiban is Budapesten a
leggyengébb a labdarigas izleti ereje."

lelhet6, egy-egy klubnak a jatékosok bére-
zésére forditott koltségvetésének nagysa-
gatol. Ezek a nyilvanossagra hozott, hiva-
talosan a legritkabb esetben megerésitett
(fél)informéeiék 200 millié forintos kolt-
ségvetést6l 800 millié forintos koltségve-
tésig terjednek, idénként millidardos dssze-
geket emlegetve. Mivel ezeknek az infor-
macidknak semmilyen bizonyithaté forras-
alapjuk sincs, ezért becslések, kalkulaciok
sem alapozhatok rajuk. Ugyanakkor az lat-
haté, hogy a professzionalis, fizetett jaté-
kosokra alapozott angol negyedosztalyd
League Two benchmark liga alapjan kal-
kul&lt teljes kapacitaskihasznaltsag és koz-
vetlen fogyasztdi bevétel kiegészitve a koz-
ponti bevételekkel, egyes klubokat komoly
kihivas elé allit.

5. tblazat: Az angol League Two klubjainak kalkulalt atlagos piaci bevétele az atlagosjatékos
bér és a 60%-o0s bérplafon alapjan

5 < 25 jatékos s
Atlagos —  Atlagos o isvedelmével  Klub Kalkulaly o098 Pt kozéparfolya-

Szezon  jovedelem League Two . L . mon szamolt League
. kalkulalt 60%-0s  piaci bevétele . ?

Anglidban  jovedelem e Two piaci klubbevétel

bértdmeg

2002-°03  £28 132 £30 056 £751 400 £1 252 333 435 761 907 Ft
2003-°04  £28 600 £42 472 £1 061 800 £1 769 667 615 773 213 Ft
2004-°05  £29 640 £33 968 £849 200 £1 415 333 492 479 387 Ft
2005-°06  £30 784 £35 672 £891 800 £1 486 333 517 184 547 Ft
2006-’07  £31 616 £28 860 £721 500 £1 202 500 418 421 900 Ft
2007-°08 £33 124 £34 476 £861 900 £1 436 500 499 844 540 Ft
2008-'09 £33 540 £34 424 £860 600 £1 434 333 499 090 627 Ft
2009-’10  £34 112 £38 844 £971 100 £1 618 500 563 173 260 Ft

Forras: Miller at al (2011), szerz6i kalkulacio
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KOVETKEZTETESEK

A hazai NB l.-es klubok esetében tisz-
tan piaci bevételekbdl rovid tavon egyalta-
lan nem realis a benchmark liga jatékere-
jével azonos szinvonal bértomegének biz-
tositasa. Kozép- és hosszu tavon a kdzvet-
len piaci bevételek csak a latvanyosas és
kiegyenlitetten megugré néz6szam-nove-
kedés, a fogyasztds intenzitasanak er8so-
dése, a fogyasztoi kosar elemeinek bévi-
lése, valamint a kodzOsségi beagyazottsag
és érzelmi elkotelez8dés esetében kalkulal-
hatd. A fogyaszt6i kutatas eredményei azt
mutatjak, hogy a benchmark liga altal kije-
I6lt és atlagosan 45%-o0s kihasznaltsagu
mérkdzések szervezése nem idealisztikus,
ugyanakkor komoly marketing er6feszi-
téseket igényel. Ugyanakkor az is lathato,
hogy a lokalis piac altali elismertségre és
bevételekben is mérhet6 elfogadottsagra a
teljes kapacitason vald6 mikodés elérésé-
hez feltétlenil sziikség van. Erre az optima-
lis kozvetlen bevételre, valamint a szurko-
16i lojalitasra épiil6 egyéb kozvetett bevéte-
lekre (VIP, szponzoracio, média) minden-
képpen van szilkség annak érdekében, hogy
a League Two jatékosokra forditott bérto-
mege - és ezzel a bajnoksag sportszakmai

szinvonaldnak emelése, biztositasa - ren-
delkezésre alljon.

A helyi adottsagokat, elméleti piacmé-
retet is figyelembe véve elmondhat6, hogy
az NB I-ben szerepl§ lokalis szurkolétabora
klubok szamara a benchmark és a fogyasz-
toi kutatas eredményei alapjan reélis az aga-
zat jelzett nemzetkdzi szintjéhez val6 iga-
zodas. Am a mar igen megkopott orszagos
szurkol6 tabor visszahoditasaval, illetve (j
feltorekv6ként orszagos elismertség meg-

a nemzetkdzi
piacra lépni akaré klubok esetében a sport-
szakmai és az Uzleti célok 0sszehangolasa,
a jatékosallomany biztositasa, tovabba a
piac megdolgozasa, 1épésrél 1épésre torténd
bévitése és kiszolgalasa, a finanszirozas, a
stratégia kialakitasa, a szervezet kiépitése,
és nem utolsé sorban a kdvetkezetes, hosszl
éveken keresztil tarté megvaldsitasa szem-
pontjabol komoly kihivast jelent.
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Market position of the Hungarian Football League in international comparison

Although the majority of the football clubs run their business based on the local market, the
soccer sport itselfand its player labour market are global. This structural contradiction causes
competitive imbalance among the national championships, and inside the leagues, and resulting
in unsustainable business operation for football clubs. The minimum income and expenses
levels of the Hungarian clubs’ business plan may be determined based on benchmark research
and a soccer consumer survey. Understanding that the position ofthe Hungarian championship
is of the same level as League Two in England, may contribute to an improvement in can

improve the strategic decision making.
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Over 90 percent of US
universities sponsor study
abroad programs. Students
are encouraged to engage
in such programs to
enhance their educational
experience and increase
their global awareness

in our interconnected
world. However, despite
these efforts, students who
engage in such programs
are a rarity. Only 1% of
US students pursue a study
abroad experience each
academic year. In order to
address this and make key
aspects of the study abroad
experience available to a
wider range of students,
two professors decided

to link their classrooms,
separated by 5,102 miles,
via teleconference and
create a virtual study
abroad class.

Keywords: Study Abroad,
Cultural Awareness, Virtual
Education, Teleconference

Virtual study abroad: A case study

John Lipinski

Middle Tennessee State University

Janos Foffik
University of Pécs

INTRODUCTION

Schools are encouraging more students to participate in
study abroad programs. During the past decade, the US
higher education enterprise, from community colleges to
umbrella associations such as the American Association
of Colleges and Universities, as well as the Federal Gov-
ernment and business community have promoted and
encouraged study abroad as a means for universities
to graduate students who are intellectually competent
(Twombly et al. 2012). It has been argued that the study
abroad experience is a very valuable component for higher
education; researchers have shown that a study abroad
experience enhances a student’s ability to understand
and manage complexity (Burn et al. 1990; Citron 1996)
and universities have an interest in enhancing a student’s
understanding of diversity, critical thinking ability and
ethical conduct (Mckeown 2009).

Unfortunately, students who indulge in such an
experience are a rarity. Even though over 90 percent of
US universities offer study abroad programs (Hoffa &
DePaul 2010), in 2010-2011, only 1%, or 270,604 out of
the 20 million US students enrolled in higher education
participated in a study abroad experience according to a
report published by Institute of International Education in
partnership with the U.S. Department of State’s Bureau of
Educational and Cultural Affairs (Institute of International
Education, 2011). For many students, both from the US and
other countries, cost is often a deterrent, with nearly 75%
of US students citing this challenge (Fischer, 2013).

Noting the value of the study abroad experience, but
recognizing the challenges of getting students to either
embrace the idea of venturing abroad or being able to
financially handle the experience, Middle Tennessee State
University in Murfreesboro, TN and the University of Pécs
in Pécs, Hungary decided to use modern telecommunica-
tions technology in the spring semester of 2013, and began
an experimentto develop a virtual study abroad experience.
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The initial efforts were quite successful and
while studying with students from another
country in 1hour class blocks is less intense
than total immersion in another culture,
the researchers observed that their students
gained significant exposure to the other
culture and expressed a desire to learn more
about their counterparts’ academic experi-
ence, employment prospects, and lifestyle.

For years, the US researcher had used
telecommunication ranging from dedicated
video conference systems to his own USB
camera plugged into a classroom computer
and Skype to bring guest speakers from
around the world into his classes. It was
often difficult to conduct classes in a dedi-
cated teleconference room, either because
the room was already committed as a stand-
ard classroom, the facility was too small to
house his class, or the guest lacked access
to complimentary technology. Skype was
an easy alternative, but the quality of the
connection was often mediocre and due to
limited sound quality from the classroom,
it was often difficult for the students to
interact with the guests. However, the
novelty of being able to speak with a live
business person from Shanghai, China or
Santiago, Chile who could provide a real-
world, global insight on topics that we were
discussing in class compensated for most of
the technological shortcomings.

At the end of the 2011-2012 academic
year the US researcher’s university, Middle
Tennessee State, announced that they were
renovating several of the classrooms in the
business school and one was going to be a
dedicated teleconference classroom. Seeing
this opportunity, the US researcher moved
to develop a class where he could co-teach
with an international professor and link
their courses using the technology. His ini-
tial intention was to work with Santa Maria
University in Santiago, Chile as he had an
established relationship with the school,
but unfortunately the course could not be
approved by Middle Tennessee State to be
offered until the spring semester and that
conflicted with Santa Maria’s “summer”
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break which encompasses January and Feb-
ruary. The US researcher had to work with
a school in the Northern hemisphere or wait
until the Fall of 2013 to offer the class. The
decision was made to find a new partner.

Twenty-plus years prior the US
researcher had completed a summer pro-
gram at the University of Pécs in Pécs,
Hungary and was familiar with the numer-
ous English language programs at the
university. However, having had no contact
with the university since his undergraduate
days, he was unsure of their interest in such
an experiment, but he sent a blind email
to their business school dean, who passed
the US researcher’s suggestion for this
experiment along to his Vice Dean. Coin-
cidentally Pécs had also just installed a new
teleconference classroom and they were
seeking ways to make use of the technology
in the classroom. This seemed like a perfect
experiment. The Pécs Vice Dean gave the
idea his full support and guaranteed that the
class would be scheduled and have the nec-
essary scheduling flexibility to overcome
most foreseen challenges.

The US researcher had no prior relation-
ship with the current faculty at Pécs. Pécs
tapped an experienced professor in Pécs’
English language program who additionally
had experience working with international
students thanks to the university’s involve-
ment with the ERASMUS program, a
program which brings European students
from across the continent to Pécs. To set
things up, the US and Pécs researchers
would meet via teleconference to discuss
the details and structure the course. Dur-
ing their first teleconference meeting,
both researchers agreed that establishing a
course would be valuable to students in both
countries, but neither had a model to follow,
a mutually agreeable syllabus, or a complete
understanding of how their counterpart
would view the course.

THE BASIC REQUIREMENTS
Flexibility was going to be the key. Univer-
sities are notoriously bureaucratic and the



needs ofthis course went outside the norms.
The first challenge was to align academic
calendars. Both schools had different start
and end dates for their semester. As itturned
out, the two schools could only overlap for
12 weeks given the timing differences and
lack of alignment on spring breaks. It was
agreed that certain aspects ofthe class would
have to be covered independently given this
limitation. However, the academic calendar
was not going to be the only challenge. The
clock added another element which would
require adaptation The US and Hungary
change their clocks for daylight savings
time during different weeks. There would
be a 2 week period when the clocks would
be out of sync. Fortunately, the researcher at
the University of Pécs agreed that he would
shift the meeting time of his class to accom-
modate this complication.

To set the agenda, it was agreed that
the course should follow a textbook to add
structure. The agreed upon text was Inter-
national Business, 14e by John Daniels. The
book provides a general overview of inter-
national business and covers all core areas
including marketing, finance, and human
resources. The sequence of the chapters
provided a rough structure for the course
and outlined the subject material. However,
the US researcher was adamant that he
did not want a course that simply followed
a textbook. The academic content was
obviously important, and thus all the core
material from a traditional course would be
covered. However, the concept behind this
course was to go beyond the core academic
material; specifically, to encourage student
discussion and promote cultural awareness
while augmenting the course content with
international guest speakers to bring the
academic topics to life.

With a blank sheet of paper and the
freedom to dream big things, the initial
thought was to get the students working
together. The US researcher wanted the
students to do small experiential learning
projects, working together on small projects
for companies in the Nashville area who

were interested in learning more about
Europe. The Hungarian researcher sug-
gested having the students work together on
case studies, which would provide a more
structured activity. Either way, to do this,
the students would need to use telecom-
munications outside of class to facilitate
group projects. In order to help make this
work, it was decided to recruit an expert.
A US IT professor was recruited to teach
the students to use various telecommunica-
tion tools ranging from Skype and Google
Documents to more immersive tools such as
Second Life to facilitate student meetings
and encourage interaction. However, given
the expected variability in both students’
abilities and desires to use this technology
to engage in formal out-of-class projects, it
was decided to not engage in these projects
during the first semester since, if there were
difficulties in mastering the technology,
this would take away from the main goals
of the class. The IT professor did deliver a
lecture on these using these technologies to
facilitate international team projects and, as
anticipated, student reviews were dichoto-
mous. Half of the students wanted to learn
more on the subject and rated her class as
one of the best sessions during the semester
and half of the students gave the session
very low scores and questioned the value of
the topic. Not risking technical difficulties
was a safe choice for the first experiment
with this class, but given the initial success

,With a blank sheet of paper and the freedom to
dream big things, the initial thought was to get
the students working together. The US researcher
wanted the students to do small experiential
learning projects, working together on small
projects for companies in the Nashville area who
were interested in learning more about Europe.
The Hungarian researcher suggested having the
students work together on case studies, which
would provide a more structured activity."
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of the course, both the US and Hungarian
researchers agree that including interactive
projects will take the class to a higher level
and such projects will be used in future edi-
tions of the class.

Having experienced success with inter-
national guest speakers joining his class via
telecommunications technology in the past,
one aspect that the US researcher believed to
be vital to the class was including corporate
managers as guest lecturers from both the
US and Hungary. The Hungarian researcher
agreed that this would add an interesting ele-
ment. Guests from the US represented three
companies: LP Building Products, UPS, and
Bridgestone/Firestone Americas. Hungarian
guests represented Lafarge, Procter & Gam-
ble, and included the former Foreign Trade
Representative from Hungary to Japan. Each
added an interesting element to the class and
was able to illuminate the similarities and
differences between business practices in the
US and Hungary... and additional parts of
the world as our guests’ international experi-
ences have spanned the globe.

There were other concerns. Both pro-
fessors had to overcome the often passive
nature of their students for the class to be a
success. At Middle Tennessee State, the US
researcher addressed this by making class
participation 20 percent ofthe course grade.
The Pécs researcher was concerned that this
would be a bigger challenge in Hungary.
The Hungarian word for student is “hall-
gat6”, which translates literally as “One who
listens”. This has always been a part of the
Hungarian educational culture and expect-
ing strong class participation goes outside of
the norm in a Hungarian classroom. Policy
would not allow the Hungarian researcher
to use heavily weighted class participation
as an incentive, so the persuasive nature of
their US counterparts would have to con-
vince the students to actively participate.

LAUNCHING THE CLASS

Given that the decision was made to not
have planned group projects, both research-
ers needed to devise something that would
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stimulate discussion. It was decided that
the first lecture would focus on getting
to know one another. Prior to the start of
the semester, each university had a small
team of students develop a presentation to
teach their counterparts about their part
of the world. As such, presentations were
developed focusing on the Murfreesboro/
Nashville region and Pécs, Hungary. This
activity was successful. As students saw
and learned about the others’ homeland,
questions began to flow and the students
shared their experiences. In the first virtual
meeting, the students learned about one
another’s career ambitions, geographic
preferences, and the path that they would
have to take if they expected be launch a
successful business career.

Pécs is a beautiful city that survived
World War Il unscathed, so the 18hand 19h
century architecture remains intact, along
with several older buildings dating back to
the Turkish occupation of the city. It also
proudly displays some beautifully preserved
Roman ruins. The city had also just under-
gone a major facelift as it served as the 2010
European Capital of Culture. By contrast,
the Murfreesboro/Nashville region is rela-
tively young, and was largely unsettled until
the 1800s. The region remained mostly rural
until the 1970s saw large scale migration to
the Sunbelt. Visually, the US students felt
inadequate. Students were commenting
how lucky the Hungarian students were to
live in such a beautiful and historic setting.
However, as the conversation shifted toward
economic opportunities, the US students
sensed the challenges faced by the Hungar-
ian students.

Many early questions focused on eco-
nomic issues. One early question that was
posed was, “How many students are work-
ing while they are in school?” The majority
of US students, roughly 80%, indicated that
they work either part time or even full time
while pursuing their studies. Conversely,
none of the Hungarian students indicated
that they held even a part time job. One US
student responded “Wow! Must be nice!”



Upon hearing the reaction, the Hungarian
researcher suggested that perhaps the right
question was not asked. He then posed the
question, “How many Hungarian students
would LIKE to work while attending
school?” In response, about 80% ofthe Hun-
garian hands were raised. The US students
quickly learned about high youth unemploy-
ment and how part time jobs typically held
by US students in retail or waiting tables
were covetedjobs in Hungary and were often
a top career choice for people who were not
college bound. Employers in Hungary did
not have to deal with part time student labor
as their jobs were in such high demand.
When students were asked who planned
to remain close to their current city after
graduation, about 80% of the US students
indicated that they intended to remain in
the Nashville/Murfreesboro region. Amaz-
ingly again, none of the Hungarian students
indicated an intention to remain in Pécs. This
stimulated the question of why? Simply put,
for the Hungarian students, the best opportu-
nities for them were outside of not only Pécs,
but outside of Hungary. As the students were
enrolled in the English language program,
all had the skills, and as citizens of the EU,
had the ability to seek opportunities in other
countries. As the conversation progressed,
the students learned that a solid student from
Middle Tennessee State could expect to earn
approximately $40,000 per year post gradu-
ation with their BA. For the Pécs students,
an undergraduate degree would not suffice.
Employers would expect a Masters degree
before hiring a student. With a Masters
degree, the students would expect to earn
approximately $11,000 per year if he or she
remained in the Pécs region, and the cost of
living was only nominally more favorable
in Hungary. For the Hungarian students,
opportunities in Northern Europe or the UK
would be more lucrative. Forthe US students,
this was a revelation. They were sharing a
class with students who dressed like them,
talked like them, and had a comparable edu-
cation... and yet, the Hungarian companies
expected to be able to hire these students at

a 70 percent discount. Here was the global
competition staring them in the face.

This initial experience was very posi-
tive and set a great tone for the class. The
students from both schools were buzzing
with questions about their counterparts,
including questions about their abilities,
what they thought, and how they lived. The
US researcher joked with his students, “You
have no idea how lucky you are to have this
experience in class. | had to waste count-
less personal hours in cafes and bars with
Hungarian students to learn all of this when
I was your age!” Given the initial interest
of the students in getting to learn more
about their classmates’ personal lives, both
researchers arranged for students to engage
in pen pal relationships for students who
were so motivated. Anecdotally, this was
a wonderful experience and students regu-
larly met on Skype and were seen showing
photos of their Hungarian counterparts on
their smartphones and sharing messages
about their counterparts before class.

The remainder ofthe semester was more
academically focused and interspersed with
the previously mentioned guest speakers.
Breaking the ice and getting the students
talking to each other stimulated the stu-
dents’ curiosity. This in turn led to greater
conversation in subsequent classes; both
on purely academic topics and when guest
speakers visited.

When the schedule called for a tra-
ditional lecture both US and Hungarian
researchers alternated duties. The student
responses were similar to traditional lec-
tures. The Hungarian students’ negative
comments reflected that the US researcher
had a tendency to move around the class-
room during his lectures and when he was
further from the microphone, it was often
difficult to understand him. On the US side,
a small number of students complained
about the Pécs’ researchers’ accent, but
this was on par with the small number of
students who regularly complain about live
international professors who possess excel-
lent spoken English skills.
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CLASSROOM STRUCTURE

In an attempt to make the class feel more
inclusive, the US researcher arranged his
classroom so that the class would feel as
if everyone was sitting in a large circle.
The classroom had 2 camera options: one
that shot the front of the classroom where
a traditional lecturer would stand and one
that focused on the student seating area. For
his setup, the US researcher chose to use the
camera focusing on the student seating area.
His class sat in a semicircle with the Hun-
garian class on the video screen completing
the circle. When he lectured, he stood in the
hack of the room and faced the Hungarians
with the US students sitting on the sides.
The Hungarian researcher did not have as
flexible an option for seating. The Hungar-
ian students sat in an L shape configuration
and the Pécs professor worked to arrange
the classroom so that he could replicate
the circular experience, often placing his
camera on the side of the classroom. Figure
1 is a photograph of Al Huber (standing),
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Director of International Sales for LP Build-
ing Products delivering a lecture in the US
classroom to illustrate the setup.

TESTING AND EVALUATION

Both the US and Hungarian researchers
handled testing and grading independently.
Both reported that results were similar to a
traditionally taught international business
course. There was one exception. The US
researcher reported that essay questions
were answered in greater depth and, thanks
to the guest speakers the students were able
to accurately cite a number of real-world
examples to strengthen their responses.
With robust participation, most of the US
students earned their full 20% for class
participation which drove positive class
participation from both groups.

DEMOGRAPHICS

The class was not exclusively US and
Hungarian born students. On the Middle
Tennessee State side, there were 29 students.



,Both the USand Hungarian researchers handled
testing and grading independently. Both reported
that results were similar to atraditionally taught
international business course. There was one
exception. The US researcher reported that essay
questions were answered in greater depth and,
thanks to the guest speakers the students were
able to accurately cite a number of real-world
examples to strengthen their responses. With
robust participation, most of the US students
earned their full 20% for class participation
which drove positive class participation from both
groups.”

Included were students who were from
India, China and Vietnam. The University
of Pécs class had 65 students. Thanks to
ERASMUS, the class included participants
from France, Norway, Lithuania, the UK,
etc., and five students from Canada joined
the class via Hungary. These international
students were able to bring an even more
diverse perspective to the class. The one
challenge, an aspect that will be addressed
before the class is offered again, was the
number of students. The enrollment on
the US side was slightly high. Twenty-five
students felt like an ideal cap on the class,
so 29 did not feel unruly. The Hungarian
researcher commented that the size of the
Hungarian class was an impediment to the
desired level of class participation. The
large class size made it easier for those who
did not want to actively engage to hide in the
crowd. Thus, the Hungarian researcher will
work to limit the class size to no more than
30 the next time the class is offered.

CLASSROOM CHALLENGES

With two large classrooms attempting
to engage in open conversation, certain
challenges exist. The video connection
was strong and neither class experienced a
single visual problem the entire semester.
With modern systems, the communication

delay is only about 1 second, so the chal-
lenge of having people talk over one another
which existed with earlier teleconference
systems has been eliminated (this was pre-
viously a big challenge as anyone who ever
participated in a teleconference on an older
system with a 10 second delay will attest).
Cost has also been largely eliminated with
web based systems. Previously, one had to
be conscious of international phone charges
when the system operated over traditional
phone lines, but with the web, the only cost
is the equipment. The biggest challenges
were audio based. Given the polite nature of
both professors, both were hesitant to point
out small problems, but multiple small prob-
lems led to the only technical challenges for
the class.

With open microphones, small noises
can be very distracting to the other side. The
students at Middle Tennessee State are in
the habit of eating during lectures. Conse-
quently, the US researcher had to ban noisy
items, especially food that came in crinkly
packaging. Another challenge with open
microphones that was not as easily solved
was when a student had a cold. If a student
had a constant cough, it became a distrac-
tion. The third challenge was microphone
placement in the classroom. Both professors
had to learn where the audio dead spots were
in their classroom and avoid speaking from
them as well as encouraging their students to
ask their questions in a loud and clear voice
so that they could be clearly heard by the
other side. The Pécs classroom had one tool
that, while a little challenging for conversa-
tion logistically, produced superior audio
results. Their system had the option to use
a portable wireless microphone. This tool
produced the best audio results, but limited
spontaneous class questions and comments
as students had to pass the microphone
around the classroom. The US researcher,
who did not have such a microphone avail-
able, recognized the advantages of the
portable microphone and would recommend
it as an option for anyone considering a new
system. He noted the superior audio quality
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when the Hungarians used their portable
microphone versus using their open micro-
phone in the large classroom.

Once the novelty of the situation wore
off, teaching via videoconference felt natu-
ral and not very different from traditional
lectures. In fact, the feeling became so
natural that the US researcher often forgot
to press the button that would project his
PowerPoint slides to Hungary because he
would forget that half of his audience was
virtual. Due to the excellent English lan-
guage program at Pécs, language was not an
issue. Most ofthe students had mastered the
English language so well that a Hungarian
accent was almost nonexistent.

STUDENT FEEDBACK

In addition to the standard University sur-

veys for both classes, the US and Hungarian

researchers collected feedback from the

students. Four open answer questions were

asked of each student:

1) What were the key things that you
learned in the joint Pécs/MTSU class?

2) What do you wish that your professors
did more of in the joint class?

3) What do you wish that your professors
did less of in the joint class?

4) What changes would you suggest for
future sessions of this class?

Additionally, the Hungarian researcher
collected feedback from his students each
time a guest lecturer appeared to assess his
or her effectiveness and understand how
outside experts could be better incorporated
into future editions of the class. From the
Hungarian students, he learned that it was
a challenge when outside speakers con-
centrated on subjects that the students had
not yet covered in the textbook. This was
largely due to scheduling challenges. Most
ofthe guest speakers had to revise the dates
from when they were originally scheduled
to present due to conflicts at work. This
often led to speakers presenting earlier in
the semester than had been anticipated.
However, both the US and Flungarian
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researchers agree that the value of their
participation far outweighed the timing and
logistical challenges and the need to alter
the order of the lecture schedule to accom-
modate the guests.

The number one suggestion that stu-
dents from both schools made was that they
would like even more student interaction
during class. Forty-nine of the 62 returned
Pécs surveys made reference to this and 19
of the 22 returned Middle Tennessee State
surveys reflected this view. There were also
numerous requests for interactive projects
outside of class. The third suggestion made
was for even more guest lecturers, but the
US and Hungarian researchers both agree
that it would be difficult to add more outside
speakers and maintain the needed pace to
cover all of the core material in the course.
Most ofthe negative comments reflected the
noted suboptimal audio experiences which
can easily be improved, a desire for longer
class periods as many discussions were cut
short by the clock, and a desire for guest
speakers in different subject areas such as
banking and government policy.

EVOLUTION OF THE CLASS

The US researcher traveled to Pécs at the
end of the semester. Unfortunately, he
could not time his visit to correspond with
the class, but meeting face-to-face and
discussing how to evolve the class with
the Hungarian researcher was valuable. As
mentioned, both professors agreed that lim-
iting the class sizes would encourage more
class discussion and make group projects
more feasible. Given the students’ desire for
more interaction, it was decided to include
case studies next semester in which the
students will work in split teams and both
discuss the cases and present their analysis
to the entire group. The belief is that, in
addition to the academic work of preparing
case analyses, such scenarios will promote
discussions and stimulate even more inter-
est to learn more about their counterparts.
Case studies were chosen over experiential
learning projects because it will be easier to



control the quality of learning. This experi-
ment has many moving parts and adding an
additional variable of reliance on multiple
outside companies to facilitate experiential
learning projects would add a risky element
to the course.

The University of Pécs has graciously
agreed to fund a faculty exchange the next
time the class is offered. The US researcher
will travel to Hungary during the semester
and deliver lectures live from the University
of Pécs while a counterpart from Pécs will
travel to Murfreesboro and do the same at
Middle Tennessee State. While it would be
ideal to take the students to each school to
experience the culture first hand, that is not
feasible. Exchanging professors will at least
transfer a taste of the culture into the class-
room and allow for personal interaction.

Given that students are increasingly
technically savvy and increasingly engaged
with their peers via their smartphones, both
the US and Hungarian researchers agree
that once contact between the students is
initiated, curious and motivated students
will use the opportunity to develop relation-
ships which will spur them to learn more
about their counterparts. As technology
advances, this will only become easier and
more common.

There were two goals for this experi-
ment. The first was to be able to demonstrate
increased cultural awareness. The second
was that this virtual study abroad experi-
ence would excite students to a degree that
it would encourage students to seek out
an actual study abroad experience. While
the experiment was successful in generat-
ing student discussing and stimulating
curiosity, both researchers agree that the
total immersion experience of traveling
abroad confers benefits that cannot be fully
replicated inside the classroom. During
the US researcher’s recent visit to Pécs,
he commented that even the best portable
web cameras cannot send back the smell
of Hungarian restaurants preparing their
paprika-spiced dishes or transport the
energy of a Saturday afternoon tailgate

party in Murfreesboro before a football
game back to the students in Pécs. However,
even with these limitations, virtual study
abroad classes can stimulate learning, cross
cultural awareness, and heighten the desire
for students to expand their knowledge base.

As mentioned, the student feedback
on the anonymous open-ended questions
presented to the students was overwhelm-
ingly positive and many expressed a desire
for more student contact and longer class
periods. The positive feelings for this course
were echoed in the US researcher’s standard
anonymous university student surveys. On
a 5 point scale, the US researchers class did
not score below a 4.8 on any measure and
was his highest rated course of the academic
year.

The initial appearance of success has
inspired both professors to put measures in
place next semester to quantitatively assess
how well this concept enhances student
learning versus a traditional study abroad

.There were two goals for this experiment. The
first was to be able to demonstrate increased
cultural awareness. The second was that this
virtual study abroad experience would excite
students to a degree that it would encourage
students to seek out an actual study abroad
experience. While the experiment was successful
in generating student discussing and stimulating
curiosity, both researchers agree that the total
immersion experience of traveling abroad
confers benefits that cannot be fully replicated
inside the classroom. During the US researcher's
recent visit to Pécs, he commented that even the
best portable web cameras cannot send back
the smell of Hungarian restaurants preparing
their paprika-spiced dishes or transport the
energy of a Saturday afternoon tailgate party in
Murfreesboro before a football game back to the
students in Pécs.”
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program. The professors are planning to
use the Cross Cultural Adaptability Inven-
tory test (CCAI) to test how their students
compare with students who engage in actual
study abroad programs. Both the virtual
study abroad and actual study abroad
students will be given the CCAI test as a
pre- and post-test and the results will be
compared.

CONCLUSION

Given that only 1% of US university stu-
dents participate in study abroad programs,
even though universities have increased
their efforts to encourage and facilitate par-
ticipation, other means must be engaged to
extend the benefits of this type of education.
While no web camera can transmit the smell
of Hungarian restaurants preparing their
paprika spiced dishes, transmit the energy
of a US tailgate party prior to an afternoon
football game, or simulate the experience
of a student getting lost on the back streets
of a city only to stumble upon a cultural
gem, technology can transfer many critical
aspects of the study abroad experience.
Bringing videoconference technology into
the classroom, linking with an international
partner, and guiding student conversation
will force students to look outside of their
own culture, understand many ofthe values
and beliefs oftheir counterparts, and encour-
age the students to work collaboratively. As
companies continue to develop more virtual
global teams, this will also provide an expe-
rience that will provide transferrable skills
for the workplace. It is also expected that the
virtual study abroad experience will engage
students and encourage them to seek out the
opportunity to engage in a live study abroad
experience.

NOTE
I A version of this paper will appear in Atlantic
Marketing Journal.
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Fenntarthaté-e hosszu tava
versenyelény a vevé- és a
dolgozborientéltsag aszim-
metrikus vezet6i megité-
lése miatt kialakul6 dol-
goz4i fluktuacio mellett?
A fémipari szektorban
végzett kutatas alapjan
elemzem az elégedettsé-
get, tikorképként kezelve
a dolgozoi és a vevdi elé-
gedettség komponenseit.
Bebizonyosodott, hogy az
iparvéllalati vezet6k az
értékinnovaci6 alatt tobb-
nyire a piaci részesedés
novelését és a technologiai
fejlesztést értik. A kutatas
megallapitasa, hogy a vevdi
elégedettségen alapuld loja-
litas elegendd a hosszu
tavu versenyel6nyhoz, de a
fenntarthato versenyelény-
hoz nélkuldzhetetlen a dol-
gozok elégedettségen ala-
pul6 lojalitasa is.

Kulcsszavuk: vev6i-dolgozoi
érték, dolgozoi elégedettség,
értékinnovacio, hosszu tava

versenyel6ny

A dolgozdi érték kiterjesztése
a vevo'i és dolgozoi elégedettségre

Aswffld Dina
FuxZrt.

Barmilyen kapcsolat képes értéket teremteni a partnerek
szamara és ennek megosztasa meghataroz6 az interakcio
szempontjabol. A vevdérték, a részvényesi érték, a mun-
kavallaloi érték és a kapcsolatmarketing szorosan dsszefo-
nodik és egy tagabb értékfolyamat elemeiként identifikal-
haté (Wilson és Jantrania 1995). Az érték tartalmat a hasz-
nossag jelenti. ,,Az érték a dolgoknak nem belsé tulajdon-
saga, hanem az értékel6 személy és az értékelt dolog kozotti
viszony hatarozza meg” (Bekker 2000, 302). A B2B piaco-
kon az érték megjelenik a csereepizddok, a kapcsolatok és a
halézatok szintjén is. A vallalatok értékfogalmanak kialaki-
tasakor ez a harom faktor kdlcsondsen hatast gyakorol egy-
masra, akar pozitiv (szinergiahatas) akar negativ értelemben
(Mandjak 2002). Fontos megjegyezni, hogy az érték uto-
lag jon létre a vevd elismerésén keresztiil. Az értékterem-
tés folyamataban a vevén kivili tébbi szerepl6 figyelembe-
vételére vonatkozoan nem egyértelmi a szakmai kozvéle-
kedés. A vev6érték tulajdonosi értéket is teremt, azonban a
vevéeérték sziikséges, de nem elégséges feltétele a tulajdo-
nosi értékteremtésnek (Clenond és Bruno 1996).

AVEVO ERTEKE, MINT A VEVON REALIZAL-
HATO PROFIT A VALLALAT SZAMARA

A vevlérték-kozponti megkozelités eredete 0Osszefiigg
a markaértékkel, valamint a direkt és a kapcsolati mar-
ketinggel és a szolgaltatds mindségével is. A vallalatnak
értéket kell tovabbitania az tigyfél szamara, ehhez viszont
megfeleld vallalati kultarat kell teremteni és a vallalati
képességeket is ez iranyba meger@siteni. A vevoérték
(Dorsch és Carlson 1996) annak az er6forrasnak az értéke,
amit a vevl befektet a vallalat altal igért szolgaltatasért
cserébe. Ezen elmélet szerint a vevére ugy kell tekinteni,
mint befektet6re és a befektetés értéke a vevGérték, amely
kolcsonds fligg6séget jelent a vevd és vallalat kozott.
Aziigyfélbefektetéselehetkdzgazdasagivagyszocialiscsere.
Az utobbinal emociondlis és magatartasi aktivitas figyel-
het6 meg, a vev6 a vallalat timogatdjava valik és kialakul a
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lojalitas. A vevd altal a vallalatba fektethet6
er6forrasok tipusai: szeretet, statusz, infor-
maécid, szolgaltatas (az ajanlas is idetarto-
zik), javak és pénz.

A vallalat versenyel6nye a vevéelége-
dettség kivivasaban rejlik, az tigyfélkapcso-
lat-menedzsment esetében a vev megtar-
tasa a kiemelt cél. Az egylttm(ikodés oly-
kor-olykor olyan magas fokot ér el, hogy a
vevd aktiv partner az értékalkotas folyama-
taban is. Passziv termék-elfogadébdl aktiv
értékalkotova valik. A vallalat ilyen esetek-
ben a tudast a vev6ktdl szerzi meg, meg-
osztja és fejleszti (Gibbert és Leibold 2002).

A piacpotencial és az er6forras-poten-
cial oldalar6l megkozelitve a kérdéskort a
veviérték kovetkez6 dimenziéi tarhatok fel.

A VEVOERTEK KOMPLEXITASA

Uj termék valasztasakor az tigyfél dsszeveti
az elérhet6 alternativakat a harom dimenzié
(gazdasagi, funkcionalis, pszicholdgiai el6-

nyok) tekintetében, majd meghozza a don-
tést (Jain 2001). A definicio értelmében a
vevGérték megragadhat6 a szervezeti vasar-
I6k esetében is. Uj beszallitd vélasztasakor
a szervezeti vasarlo osszeveti az elérhetd
alternativakat a mérhet6 Gzleti elényokkel
és azzal, hogyan hangolhatok éssze a kiilén-
b6z6 vallalati kultirak. A racionélis szerve-
zeti vasarl6 a sajat szubjektiv bizalmi sz(ir6-
jén keresztiil vezetve hozza meg a dontést.
A veviérték kozponti kategoriaja a bizalom,
amely az interaktiv és dinamikusan fejl6d6
vallalatok kozotti kapcsolati haldra épiil.
Mas oldalr6l tekintve azonban a piac-
orientacio is kulturalis dimenzidként defi-
nialhatd, amely a munkatarsak magatartasat
is meghatarozza. A piacorientacié ugyanis
olyan vallalati kultdra, amelyik a leghaté-
konyabban alakitja ki a magasabb vevérték
és ezzel a jobb Uzleti teljesitmény érdeké-
ben sziikséges viselkedést (Narver és Slater
1990). A Narver és Slater nevével fémjelzett

1 tablazat: A vevéérték dimenzidi

Piacpotencial-elemek

. Bevétel-potencial (pénziigyi hozzajarulas
a sikerhez, rentabilitdshoz; ajelenleg
dominans forgalomorientaltsagbol a fedeze-
torientaltsag irdnyaba torténd valtasra van
szlikség)

. Lojalitaspotencial (a vevéelégedettség
gyakorta csak oncélu elemzésének ez idaig
elhanyagolt tovabbfejlesztése, amelynek
elemei a vevdelégedettség, a kotédés, a
bizalom, a fligg6ség, ami a vevd szamara
rendelkezésre all6 alternativak szamatdl,

a specifikus beruhazasoktél, a szerzédést
kisérd eréviszonyoktél, a személyes
kapcsolattdl, a kapcsolat tartéssagatol, sta-
bilitasatél és az aldozatkészségtél fiigg)

. Fejlédési, névekedési potencial (ajovére
vonatkoz6 varakozas megragadasa, ame-
lyben dsszekapcsolhaté az életciklus és a
kapcsolati életciklus koncepcidja)

. Cross-buying potencial (a cross-selling

szélesitésével torténd értéknovelése)

Er6forraspotencial-elemek

Referenciapotencial (més dontések befolya-
sol6ja, multiplikaciés hatasa)

Informéciés potencial (amilyen befolyast
az elad6 cégre gyakorol véleményével,
adataival, informacioival: a sziikségletek,
a fejlesztési iranyok, a min@ségi elvarasok
meghatarozasanak segitésével)

Innovécids potencial (a fejlesztések terén
valé egyittm(ikddés, az informaciés hatas
megjelenése)

Kooperaciés (avagy integraciés) potencial
(az egyuttm{ikddés a k+f-en talmenden a
disztriblciora, a képességekre, készségekre
és azok intenzitasara terjed ki)
Szinergiapotencial (belsé és kiilsé kapc-
solédasi potencial)

Forras: Piskoti (2008, 31)
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kulturalis iranyzat és a Kohli és Jaworski
(1990) altal kialakitott magatartasi iranyzat
egyetért abban, hogy a fels6vezet6k mar-
keting iranti elkotelezettsége mutatja meg,
hogy mennyire piacorientalt a vallalat, ami
megjelenik a vallalati eredményekben is.
Az elégedettségi modellek azt az allitast
kivanjak alatdmasztani, hogy a dolgozoi és
vevli értékek kdlcsénhatasban allnak és egy-
forma kezelésik csokkentheti az elégedett-
ségi rések kialakulasat. A vevéértékkel dssz-
hangban a dolgozé értékének megallapitéasa-
kor is tal kell 1épni a pénziigyi megkdzelité-
sen, aktiv partnerként belevonva a dolgozot
a vallalati értékalkotas folyamataba. A vev6t
és a dolgozét tiikérképként kezelve ugyan-
azon tényez6k alapjan vizsgalhatjuk hozza-
jarulasukat a vallalat Gizleti sikereihez.

ADOLGOZOI ERTEK
KOMPLEXITASA

A dolgozdi értéket a vevéértékkel dsszhang-
ban a kovetkez6képpen kozelithetjiik meg:

a dolgozoi érték tobb dimenzids, és nagy-
mértékben fiigg a kontextustdl. Uj munka-
hely valasztasakor a dolgozé Osszeveti az
elérhet6 gazdaséagi, funkciondlis és pszi-
choldgiai elénydket, valamint a személyes
és a vallalati kultdra 6sszehangolasi lehet6-
ségeit. A racionalis dolgoz6 a sajat szubjek-
tiv bizalmi sz(iréjén keresztiil hozza meg a
dontést. A dolgozdi érték kdzponti kategori-
aja a bizalom, amely az interaktiv és dina-
mikusan fejl6dé dolgozoi és a vallalati kap-
csolati haldra épiil.

... az alkalmazotti kapcsolatok tik-
rozik a vev6hoz vald viszonyokat. Ezért a
menedzsment bels6 marketinget folytat és
olyan kdrnyezetet teremt, amely az alkal-
mazottakat tdmogatja és jutalmazza a jo
szolgaltatéi teljesitményeket. A vezetség
rendszeresen ellen6rzi az alkalmazottak
elégedettségét munkajukkal. Kari Albrecht
megfigyelte, hogy a boldogtalan alkalma-
zottak ‘terroristak’ lehetnek. Rosenbluth és
Peters: The Customer Comes Second cim

2. tdblazat: A dolgozoi érték dimenziéi

Piacpotencial-elemek
. bevétel-potencial (teljesitmény-hozzéjarulas
a sikerhez, profitabilitashoz, az tigyfelekkel
fenntarthat6 kapcsolatokhoz hosszd tavon)

. lojalitaspotencial (a dolgozé
elkotelezettsége mellett az emocionalis
kotédés is megjelenik)

. fejlédési, névekedési potencial (a vallalaton
beltl olyan dolgozéi kor kialakitasa, amely
képes és akar is az id6vel Iépést tartani)

m  cross-buying potencial (a dolgozék
tevékenységének szélesitésével és
mélyitésével torténé értéknovelés)

Eréforraspotencial-elemek
referenciapotencial (a felsé vezetés altal
kinalt mintadk kovetése a dolgozok altal
piackomfort vagy non komfort eredményre
vezetnek)
informéaciés potencial (amilyen befolyast
az elad6 cégre gyakorol véleményével,
adataival, informécidival)
innovéacios potencial (egyuttmikodés a
fejlesztéseknél, megjelenik az innovéacids
hatés)
kooperéaciés (integracids) poten-
cial (a szervezet belsé folyamataiban
szitkségszeriien keletkezd defektusok,
diszfunkciék elharitasdban személyes és/
vagy presztizs szempontokra tekintet
nélkil, készség az egyuttmiikodésre, kdzos
tudésfejlesztési és megosztasi, hajlandéséag)
szinergiapotencial (a szervezeten belili
elkilénilt részlegek fenntartas nélkili
egylttm(ikodése a leghatékonyabb teljesit-
mény érdekében, és a dolgozok személyes
kilsé kapcsolatainak intenzifikalasa a
szervezetjavara)

Forras: Sajat szerkesztés Piskéti (2008) alapjan
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munkajukban odaig mennek, hogy a valla-
latnak az alkalmazottait és nem a vevdit kell
els@sorban elégedetté tennie, ha azt akarja,
hogy a vevék is igazan elégedettek legye-

nek” (Kotier 1999, 531).

ADOLGOZOI ELEGEDETISEGVIZS-
GALATOK ELMELETI HATTERE

A dolgozoi elégedettség mérésének elméleti
alapjai sok hasonlésagot mutatnak a vevé-
elégedettség-méréssel. Utébbi valahonnan
a mindségbiztositasi rendszerek és a mar-
keting hatarteriletérél szarmazik. A mérés
soran kétkomponens( kérdéssort lehet alkal-
mazni, ahol a vizsgalati szempontok fon-
tossaga és az elvarasoknak valé megfele-
lése kerlil dsszevetésre. A két érték hanya-
dosa mutatja meg az elégedettségi réseket.
Ugyanezen tényez6k figyelembe vételével
torténhet a dolgozok elégedettségmérése
is, amely a min6séghiztositasi rendszer és a
HR hatartertiletérél szarmazik, az eszkoztar
pedig ugyanlgy a vezetéstudomany, a szoci-
oldgia és a pszicholdgia teriiletérdl ered.

A vizsgalando6 teriiletek kiillénb6z6sége
ellenére az alkalmazotti megkérdezések
tipikus 6 csoportjai a kdvetkezék: informa-
cidaramlas, szakmai kompetenciak, a mun-
katarsakkal, a vezet6kkel valé személyes
kapcsolatok, az 6sztdnzési rendszerek meg-
itélése, a vallalat hirneve és kulturaja, vala-
mint a munkakorilmények, a munkahelyi
légkor, a dolgozdk egyéni elvarasai.

A munkaval valé dolgozoéi elégedettség-
nek két aspektusa van: az egyik személyes,
lelki tényez6kkel kapcsolatos, mivel a mun-
kanak, mint tevékenységnek az életminé-
ségben fontos szerepe van és ennek eredmé-
nyessége vagy eredménytelensége hatassal
van az emberek fizikai és mentalis kozér-
zetére. A munkajaval elégedett ember kony-
nyebben és jobban tud dolgozni, kevéshé
vagyakozik mas munkahely utan és hosz-
sz( tavon isjobban két6dik a vallalathoz. A
kérdés masik oldala: a munkaad6 szamara
lényeges, hogy milyen képet kdzvetitenek
az ott dolgozok a cégrél, mennyire hajlan-
dék atadni a tudasukat egymasnak, milyen
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mértékben képesek azonosulni a vallalat
kildetésével, stratégiai elképzeléseivel.

Ahhoz, hogy ez. a hosszu tavua jo kap-
csolat kialakuljon a szervezet és dolgozoi
kdzott, nemcsak a munkavallalok teljesitmé-
nyének Osztdonzésére, kompetencidik vizs-
galatara, a jol szervezett munkafolyamat-
okra, a motivaciora kell hangsulyt helyezni,
hanem figyelembe kell venni egyidejiileg a
dolgozdk egyéni sziikségleteit, elvarasait és
az értékrdl alkotott fogalmaikat is. Az egyes
tényez6knek tulajdonitott fontossag, a dol-
gozoi értékek befolyasoljak a munkahe-
lyi elégedettséget. Az alkalmazott szamara
kisebb jelent6séggel bir6 munkahelyi jel-
lemz8k nem valtanak ki magas foku elége-
detlenséget vagy elégedettséget fliggetlendil
attél, hogy mennyire megfeleléek. Ameny-
nyiben ezek a tényez6k fontosak a sza-
mukra, akkor minimalis valtozasuk isjelen-
t6s hatassal van az elégedettségre.

Herzberg és tarsainak (1959) kétfakto-
ros elmélete szerint a motivatorok az elé-
gedettséget okozd tényez6k és a higiénias
tényez6k (vallalati politika, vezetési stilus,
munkafeltételek, személyes kapcsolatok,
fizetés sth.) az elégedetlenséget okozdak.
Optimalis esetben az utobbi tényezdk tel-
jesitése legfeljebb kdzémbds viszonyt ala-
kit ki munkavallalé és munkahelye kdzétt.
Ha a motivatorokkal 6sztondznek (elisme-
rés, felel6sség, szakmai fejlédési lehetéség,
el6léptetés), akkor maximalis dolgozoi elé-
gedettség is létrejohet.

A magyarorszagi vallalkozasoknal is
alkalmazzak a dolgozéi elégedettségvizsga-
latokat, de fontossaguk, hasznalatuk gyako-
risdiga messze elmarad a vevéi elégedettség-
vizsgalatoktdl. Kiilénbdz6 vallalatcsopor-
toknal végzett felmérések alapjan a vevdi,
tulajdonosi, vezet6i elégedettség a fontos-
sagi sorrendben minden esetben megelézi a
dolgozéit. Korabban csak a nagyobb valla-
latok foglalkoztak ezzel a téméaval, de nap-
jainkban az ilyen kutatasra val6 igény meg-
jelenik a kisebb méret(i vallalkozasoknal is.
A vaéllalkozasok altalaban kdzepes jelent6-
séget tulajdonitanak a dolgozok véleményé-
nek, elégedettségiik mérésének.



Eltérések tapasztalhatok a kilénb6z6
iparagak kozétt is. Joval magasabb az alkal-
mazottak véleményének megkérdezése a
feldolgozdipari vallalatoknal, valamint a
kereskedelmi cégeknél. Megfigyelhetd az
is, hogy a kilféldi tulajdonban levd cégek,
magasabb szinvonal( vallalati kultdrajuk
miatt nagyobb hangsulyt forditanak az elé-
gedettségvizsgalatokra.

A dolgozdék szamara Iényeges pontoknal
mutatkoz6 elmaradast, az elégedettségi rése-
ket minden esetben érdemes csokkenteni,
hiszen a véllalkozés irant elkotelezett mun-
katarsak nélkil nem lehet tartésan megfe-
lel6 mindségl szolgaltatast eléallitani, a ver-
senyképességet fenntartani. A feladat fontos-
sagaval tisztaban vannak a vallalkozasok, de
a megvalositasi mddszerek sok esetben nem
relevansak, és még kevesebbszer foglalkoz-
nak az Un. soft tényez6k feltarasaval. Hakim
(1991) és Clark (1997) nemzetkozi relevan-
cigju vizsgalatai felhivjdk a figyelmet egy,
a tarsadalmi nemet érintd jelenségre: a ndk
- kedvezétlenebb helyzetiik ellenére is - alta-
laban elégedettebbek a munkajukkal, mint s
férfiak. Ennek oka f6ként az lehet, hogy pri-
oritdsaik eltér6ek a munkatevékenység meg-
itélésénél. Az életciklushatas esetében azt
latjuk, hogy az id6sebbek elégedettebbek,
mint a fiatalabbak - vélhet6en a jobb mun-
kahelyek miatt, és val6sziniileg az életkorral
a munka megitélése is valtozik. Tovabbi ész-
revétel, hogy az iskolazottabb munkavalla-
16k és a magasabb pozicidban 1évék kevéshé
elégedettek, mint helyzetik indokolna. Az 6
esetilkben kiemelt szerepe van az el6rejutasi,
fejl6dési lehet6ségeknek, a fiiggetlenségnek,
és az egylttmiikodési lehet6ségeknek. Ezek
az emberek magasabb aspiracios szinttel ren-
delkeznek és azt is fontosnak tartjak, hogy
a munkajuk kihivasokat biztositson a sza-
mukra.

Organ és Bateman (1991) életpalya-
elmélete szerint a kiils6 (extrinsic) érté-
kek a munka végeredményére fokuszal-
nak (biztonsag, statusz, koérnyezet), mig a
belsé (intrinsic) értékek magara a munka-
tevékenységre (fejlédés, fiiggetlenség, 6nér-
vényesités, kreativitas). Mas elméletek sze-

rint a demokratikusan vezetett szerveze-
tekben nagyobb a munkaval valé elégedett-
ség. A szervezetnek és a vezetésnek egyre
nagyobb figyelmet kell forditani a szemé-
lyi tényez6kre is annak érdekében, hogy
tartds kotédés, lojalitas alakuljon ki a dol-
gozdk részér6l. Az emberi tényezék (mun-
kahelyi légkor, a kollégékkal és a vezet6k-
kel val6 kapcsolattartas), a kiillénb6z6 sziik
keresztmetszetek (dontési jogkor, id6prés,
az elismerés és az el6rejutas hianya, a kor-
latozott pénziigyi lehet6ségek) is visszafog-
hatjak a munkahelyi elégedettséget, széls6-
séges esetben nagyfoku elégedetlenséghez
vezetnek. A dolgozoi elégedettséget befo-
lyasolé tényez6k a tudasmenedzsment alko-
téelemei mellett szoros kapcsolatban allnak
a szervezeti kulturaval is. A rendszerben
gondolkodas, az innovativ légkdr, az dnira-
nyitas képessége és a gondolati mintak biz-
tositjak a kitlizott célok elérését.

Az emberi er6forras kulcsszerepet tolt
be a versenyképességben, a tudasmegosz-
tas, a magas szint(i szervezeti m(ikddés, a
piaci sikerek, a kdlcsdnhatasaiban is elége-
dett dolgozéi és vevéi statusz kialakulasa-
hoz vezetnek.

A magyar vallalati kultiraban még ala-
csony szint{i a bizalmi légkor. Talan ennek
tudhatd be, hogy a nemzetkdzi felmérés
tapasztalataihoz képest csaknem négyszer
annyian - a megkérdezettek 61%-a - tart
attél, hogy a tudasuk megosztasaval csok-
ken a vallalati hatalmuk vagy befolyasuk
(Noszkay 2002). Sok esetben csak kényszer-
lojalitas alakul ki a dolgozonal, amitpéldaul a
munkahelyvaltasi korlat is el6idézhet. Ennek
fébb okai a kovetkez6k lehetnek: motivaltsag
hianya, megszokas, biztonsagra val6 torek-
vés, szerzOdéses kotelezettség, regionalis
munkalehet8ségek hianya, specialis szakmai
tudas, életkor, nem kompatibilis képzettség,
szakmai tapasztalat hianya, kényelmi szem-
pont, er6s munkatarsi kot6dés.

VEZETOI ATTITUDKUTATAS A
FEMIPARI SZEKTORBAN

A kutatdsomban részvevé vallalatokrol
roviden az alabbiakat sziikséges tudni.
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A FUX Zrt. magyar tulajdonban lévd
miskolci székhely( vallalat, 1991-ben ala-
kult. A hazai fémfeldolgoz6 iparag egyik
vezet6 gyartéjanak szamit és meghatarozé
szerepl6je az eurdpai piacnak is. A valla-
lat kozel 200 f6t foglalkoztat, az éves arbe-
vétele a 2011-es évben meghaladta a 7 mil-
liard forintot. A cég f6 profilja a szigetelt
és szabad légvezetékek gyartasa. Partnerei
kozott a hazai aramszolgaltatok, halozatépi-
t6k és nagykeresked6k mellett megtalalha-
toak Eurdpa legjelentsebb villamos ener-
gia szolgaltatoi és halézatépitdi is. A valla-
sikerének kulcsa az innovacio, a piaci igé-
nyekhez rugalmasan alkalmazkodé folya-
matos termékfejlesztés. Legfontosabb cél-
kitlizéstik, hogy a nyereség elérése a vevdi
megelégedettségen  keresztiil  tdrténjen.
A cégvezetés vallja: az innovacid, a kutatas-
fejlesztés els6 helyen kell, hogy szerepeljen
egy vallalkozas stratégiai céljai kozott.

A multinacionalis Prysmian vallalat a
munikacids kabelek és rendszerek ipara-
nak legnagyobb gyartéja a vilagon. Straté-
giai fontossaguként kezelte a kutatas-fej-
lesztést a vallalatvezetéshen és az Uzleti fej-
lesztésben egyarant. A vallalat a kabelgyar-
tas szinte teljes spektrumat gyartja a sza-
badvezetékekt6l a nagyfesziltségli kabele-
kig. Jelenleg a harom magyarorszagi gyar-
tohelyen kozel 500 dolgozo6t foglalkoztat,
2011-es arbevétele elérte a 62 milliard forin-
tot. Termékeit tobb csatornan keresztiil érté-
kesiti a hazai és az eurdpai piacon egyarant.
A hazai leanyvallalat cégkultirajat is meg-
hatarozza a multinacionalis Prysmian cso-
port (39 orszagban 56 gyara és tobb mint
22000 alkalmazottja van) stratégiaja.

A vizsgalt vallalatok vezet6inek
értékinnovacios tartomanya

Mindkét vallalat menedzsmentjénél az inno-
vacios tevékenységet els6sorban a kuta-
tas-fejlesztéssel azonositjak, de a kereske-
delmi vezet6k és az els6 szdmu vezet6k mar
avevd értékére is kiterjesztik, s6t vevdi érté-
ket is kutatnak. A FUX vallalat egyrészt sz(-
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kebb lehetéségekkel, eréforrasokkal rendel-
kezik a kutatas-fejlesztés teriiletén, masfeldl
gyorsabb, rugalmasabb a tevékenysége és
kozépvallalatként eurdpai uniés forrasokra
is palyazhat az innovéacié fejlesztése érde-
kében. Mindkét esetben er@sen érvényesiil a
vevdorientaltsag. ,,Formailag” annyi eltérés
figyelhet6 meg, hogy a Prysmian-nél kotele-
z6en végeznek vevlelégedettségi kutataso-
kat, a FUX-nal pedig felismerik ennek fon-
tossagat és gyakorlati hasznossagat.

A két vallalat fels6vezetSinek hasonlo
a véleménye az értékinnovéacioval kapcso-
latban. A FUX magyarorszagi kézépvalla-
latnal azonban a vallalati folyamatok még
nem egyértelm(ien szabalyozottak, a CRM
nincs megtdmogatva integralt vallalatiranyi-
tasi rendszerrel, ezért még nagyobb a veze-
tés felelGssége, mert a multinacionalis valla-
latokkal ellentétben itt a vezet6k mikddtetik
a rendszert. A szubjektiv tényez6k szerepe
felértékelddik, ezért fokozott felel§ssége van
a vezet6knek ajé munkahelyi légkér megte-
remtésében és a dolgozdi elégedettség kiala-
kitasaban.Mindkét vallalat stratégiaja a mér-
hetd Gizleti eredményre dsszpontosit, agresz-
sziv piacszerzési tevékenységet folytatnak,
és nem tartjak fontos tényezének a belsd
tgyfél, a dolgoz6 kot6dését a vallalathoz.
A Prysmian azért nem tekinti a dolgozoi
lojalitast fontos tényezének, mert a multi-
nacionalis cégkultdra szerint nem mindig
kivanatosak a hosszu tavu dolgozoi kotédé-
sek. Bizonyos nemzetkozi elirasokkal 6ssz-
hangban azonban folyamatos dolgozéi okta-
tasokat, tréningeket szerveznek. A FUX-nal
a vallalat kisebb mérete miatt a dolgo-
z0k személyesebb kotddést alakitottak ki a
vevdkkel és sok esetben a dolgozoi lojalitas
alapja a vallalat innovativ jellege, a vevok és
dolgozok egymashoz valé kotdése. A FUX
vezetése részérél azonban még egy dolgozdi
elégedettségkutatas igényének szintjén sem
merilt fel ez idaig a dolgoz6i kotédés rész-
elemeinek feltardsa. A magyar kdzépval-
lalati kulturara jellemzd, hogy még forma-
ilag sem szabalyozottak a dolgozék képzé-
sének, személyes érdekei feltarasdnak maod-
szerei. A dolgozo6i fluktuacié mindkét val-



lalatnal magas szint(i - a stabil vevékarrel
ellentétben. Ez is alatamasztja azt a tényt,
hogy a dolgoz6t nem kezelik helyén a valla-
lat értékképzé folyamataiban. Mindkét val-
lalat vezet6i a piaci részesedés ndvelésére,
technologiai fejlesztésre tdrekednek a vevik
maximalis kiszolgalasaval, figyelmen kiviil
hagyva a dolgozék személyes igényeinek
feltarasat és kielégitését.

A FUX Zrt.-nél végzett dolgozdi elége-
dettségvizsgalat
A cég legfébb er6sségének dolgozdi a rugal-
massagot és a mindséget tartjak. Jelen-
t6s szamban hasznaltdk még a megbhiz-
hatd, innovativ, gyors jelzéket. Kiemelendd
ugyanakkor, hogy az ar-érték aranyt, a veze-
t6ség kapcsolatat és egyuttm(kodését a dol-
gozoékkal csak kevesen tartottak erésségnek.
F6 gyengesége a vallalatnak a nagymér-
tékd fluktuacio, amit az informacidéaramlas
hidnya és a nem megfelel6 marketingtevé-
kenység kovet. Egy-egy dolgozé emlitette a
gyengeségek kodzott: az eréforrasok elérésé-
nek nehézsége, alacsony szint(i déntés-el6-
készités, a dolgozdkdzpontl gondolkodas
hianya, talterheltség, a fizikai allomany ala-
csony képzettsége, a hataskorok és a felel@s-
ség nem pontos meghatarozadsa. A vezetés

részér6l megnyilvanulé kovetkezetlenség, a
tirelem és a dolgozéi motivacio hianya sok
esetben feszilt 1égkort teremt.

Az elsé négy tényez6 az ,ajanlas” cso-
portba tartozik a dolgozéi lojalitasi indexen
belul. A skalas min6sités miatt itt elegendd
a kapott eredmény szamtani atlagat venni,
amelynek eredménye az 5-0s fokozaty skalan
4,3. Megallapithat6é tehat, hogy a FUX Zrt.
dolgozoi biiszkék arra, hogy ennél a vallalat-
nal dolgoznak, de csakis szakmai dnmegva-
I6sitasi okok miatt. Az 6todik tényez§ a tab-
lazatban a munkahelyvaltas iranti vagy mér-
tékét jelzi (4,82). A dolgozoi lojalitas index
harmadik faktora az elégedettségre vonatko-
z6an a tablazatban 6-t6l 16-ig fennmaradd
értékek szamtani atlagait tartalmazza.

A legrosszabb értékeléseket hasonld
osztalyzattal a kdvetkezd allitasok kaptak:

e Szeretnék munkahelyet valtani.

e A vezetés mindig id6ben tajékoztat az
esetleges valtozasokral.

e Munkahelyemen szamomra

informécio elérhet6.

A vallalat egységei kell6képpen egyitt-

m(ikddnek a csoportommal.

minden

Az altalam létrehozott dolgozoéi lojali-
tas index (WLI - Workers Loyalty Index)
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2. dbra: A dolgozoi lojalitas indexe

ugyanazokat a komponenseket tartal-
mazza, ugyanolyan sulyarannyal, mint a
Miskolci Egyetem Marketing Intézete altal
kidolgozott vevdi lojalitas index (CLI).
Metodoldgia:

ahol

A= Ajanlas

V = Munkahelyvaltas

E = Elégedettség

*Az érték a munkahelymegtartas, a munka-
helyvaltas inverze.

A FUX dolgozéi nem tekinthet6k loja-
lisnak a vallalathoz (WL1=3,17). A munka-
helymegtartds a munkahelyvaltas inverze-
ként 0,18-as értéket vesz fel. Megallapithato,
hogy a dolgozoi elégedettségérzetet néhany
kulcsfontossagu tényezd hianya oly mérték-
ben lecstkkentheti, hogy az akar munka-
helyvéltashoz is vezethet. Ugyanakkor elé-
gedettség nélkili lojalitas is kialakulhat a
dolgozdknal, akar az erds vev6i, munkatarsi
egzisztencialis kotddések miatt is.

Elégedettség és fontossag

Amint az a 3. abrabdl is kitlinik, a dolgozok
legfontosabbnak a szerzddés kereskedelmi,

82 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4.

m(szaki tényez6it tartjak és egyben ezzel
a legelégedettebbek is. Egyidejlileg a FUX
legfébb erésségének is a mingséget tartjak.

Legkevéshé fontosnak a teljesités utani
egylttm(ikodést jelolik meg, amelynek a
megitélése is a legrosszabb. A vevékapcso-
latok folyamatos menedzselésében torés
figyelhet6 meg, aminek oka a vallalati kul-
turdban keresendd. Ezt tdmasztjak ald az
els6 kérdésre adott valaszok is; nagyon
kevesen asszocialtak a vevékdzpontisagra,
tovabba a gyengeségeknél szerepelt a nem
megfelel§ marketingtevékenység is.

Megallapithatd, hogy nagymeértékben
lefedi egymast a részelemek fontossaganak
és az azzal valo elégedettségének a ming-
sitése.

A kutatéas korlatai,

gyakorlati hasznositasa

A kutatasban szerepld vevdi, dolgozdi elé-

gedettségvizsgalatok eredményének elem-

zése adja meg a dolgozoi hozzajarulas fel-
tételeit a hossz( tavl gazdasagi sikerhez.

e« Mind a Prysmian vallalatnal, mind a
FUX-nal ugyanazon szempontok alap-
jan el tudtam végezni a vezet6i attitlid-
kutatast a véllalatok innovacios tevé-
kenységével kapcsolatban. It nem
tapasztaltam szignifikans kiilonbséget



a multinacionalis Prysmian és a magyar
kozépvallalat FUX vezet6inek inno-
vacids értelmezésével kapcsolatban.
Az dsszes vezetd az értékinnovacio alatt
tébbnyire piaci részesedés novelést és
technoldgiai fejlesztést értett. Elvétve
jelent meg - kismértékben - a keres-
kedelmi vezet6knél az egyittmikddés
gondolata a vevékon tdlmenden a dolgo-
z6kra vonatkozdan is, azonban a vevdi
és dolgozoi elégedettség kozotti 0ssz-
hangot, korrelaciot még 6k sem érzékel-
ték. A legfels6bb vezet6k véleményében
tikrozddott legintenzivebben a miszaki
fejlesztés és az agressziv piacirészese-
dés-novelés dominanciaja.

Kvantitativ dolgoz6i és vevdi elége-
dettségkutatast csak a FUX vallalat-
nal végezhettem, mert a konkurens
Prysmian ennek a lefolytatdsdhoz nem
jarult hozza, a versenytars informacio-
szerzésének és annak esetleges 0zleti
felhasznalasa veszélye miatt. Segitette
azonban a kovetkeztetések levonasat,

hogy a két vallalat vev6kore szinte tel-
jes mértékben megegyezik, valamint a
Prysmian-nél is magas a dolgoz6i fluk-
tuacio mértéke.

¢ A dolgozoi érték nem megfelel§ szinten
torténd kezelése ellenére a két vizsgalt
vallalatnal folyamatosan évi 10 %-o0s
arbevétel-ndvekedés tapasztalhaté.

A kutatasi eredmény teljesen korrekt a
hazai fémfeldolgoz6 iparban résztvevd két
termel6vallalat esetében, nem alkalmas
azonban a Magyarorszagon m(ikodd ipar-
vallalatok vezet6i attit(idjének, vevgi-dolgo-
z0i elégedettségének altalanos megitélésére.
Egyrészt a kiilonbdz6 ipari teriiletek tevé-
kenységének eltéré hagyomanyai és valla-
lati kultdraja miatt, masrészt a multinacio-
nalis és a magyar kkv-k marketingszemléle-
tének killénb6zbsége miatt.

ZAROGONDOLATOK
Az értékinnovacié Kkiterjesztett értelme-
zésében a piacvezérelt vallalat helyébe a
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kiils6 és belsd tigyfél altal vezérelt vallalat
Iép, aktiv (proaktiv) partnerként alakitva az
Uzleti interakcidkban résztvevok értékfo-
galmat, egyidejlleg 6sszpontositva a sze-
mélyes és vallalati normék, megatrendek
alapjan létrejott értékelvarasokra.

Az értékinnovacid elméletek attekinté-
sét6l elindulva elvégeztem a témam szem-
pontjabol fontosabb fogalmak rendezését.
A tartés gazdasagi siker elérése érdekében
a vallalkozasoknak egyenrangt félként kell
kezelnie a bels6 tgyfelet, a dolgozot és a
kiilsé tgyfelet, a vev6t. A vevd és dolgozo
értékének egyforma megitélésének a valla-
lati kultdra alapjava kell valnia.

A nemzetkozi és hazai szakirodalom,
valamint a kulénbozd felmérések alapjan
az a kép rajzolodik ki, hogy a szerz6k tohb-
nyire a vevdelégedettség-kutatast helyezik
el6térbe. Széls6séges esetben a dolgozobi
elégedettséghdl kiindulva vezetik le a vevéi
elégedettséget.

Sziikebb értelemben a vallalati partner-
képesség értelmezése elsGsorban a vevok-
kel kapcsolatos, és kevésbé érinti a dol-
gozokkal valé megfeleld partneri viszony
kialakitasat. A dolgozatomban a partner-
képességet szélesebb dimenzidban haszna-
lom. A vallalati dolgozé és vevdorientalt-
sagon tdlmutatéan dinamikus és interaktiv

4. &bra: A hosszU tava gazdasagi siker tartopillérei

Forras: Sajat szerkesztés
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kapcsolatot jelent az érintett felek kozott,
valamint magaban foglalja a vallalat hosz-
sz( tavu elkdtelezettségét a vevéi és dolgo-
z06i lojalitas elérése érdekében, figyelembe
véve a fenntarthaté fejlédést szolgalo tar-
sadalmi elvérasokat is. Az értékinnovacio
nem mas, mint a stratégiardl valé gondolko-
das és a stratégia végrehajtasanak Uj maodja,
amely a pillanatnyi szintl versenybdl tor-
ténd kitoréshez vezet. A vallalat 6ssze tudja
kapcsolni az innovaciét a hasznossaggal, az
arral és a koltségpozicionalassal. Ez a folya-
mat egyforma hangsulyt helyez az értékre
és az innovacidra. Az elégedett dolgozo és
vevd az érték ataddja és befogaddja, s erre
alapul a vallalat innovéacios tevékenysége.
A 4. abran lathatd modellben a vevé és a
dolgoz6 értéke két tartopillérként jelenik
meg az értékinnovacioban.

A hossz( tavl gazdasdagi sikeren is tul-
mutat a fenntarthaté versenyel6ny fogalma,
amelyhez nélkiilozhetetlen a dolgozdk elé-
gedettségen alapul6 vallalati két6dése, azo-
nosulésa a tarsadalmi felel6sséget is bein-
tegralo vallalati kultdraval. Egyidejlileg az
is igaz, hogy a felel6s vallalati magatar-
tasba beletartozik a dolgozok iranti fele-
I6sségvallalds is, a magas szint(i partneri
viszony kialakitasa, egyéni karrier, életpa-
lyak kiépitése, a megfelel6 jov6kép és moti-
vacios rendszer kialakitasaval.
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The extension of employee's value for buyer’s and employee’s satisfaction

The importance of customer orientation can be considered as the cornerstone of corporate
practices. However, for Hungarian metal industrial enterprises handling employee orientation
on the same level as customer orientation is not yet included in the range of innovative
interpretations. In order to achieve long-term economic success, companies should treat
the internal client, the employee and the external client, the customer as equals. Although
companies are partially aware of the importance of the task, the implementation techniques

are not often relevant.
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A tanulmény egyik célja,
hogy bemutassa a napja-
inkban altalanosan elfoga-
dott szervezeti elkotelezett-
ség bdvitett modelljét.

A munkahelyi elkotelezett-
ség értelmezésében a szak-
mai és a tudatos elkdtele-
zettségi faktorral egészit-
juk ki a kdzismert elmé-
letet, amely arnyaltabb
képet adhat az alkalmazot-
tak munkahelyi attit(idjé-
rél és lojalitdsukkal dssze-
fligg6 viselkedésiik moz-
gatorugoirél. Meghataroz-
zuk tovadbba az alkalma-
zottak &ltalanos elkotele-
zettségi profiljat, valamint
vélaszt adunk arra is, hogy
az elkotelezettségi fakto-
rokkal szemben tdmasz-
tott munkaaddi elvarasok
hogyan alakulnak egyes
szervezeti valtozok flggvé-
nyében.

Kulcsszavak: alkalmazotti
elkdtelezettség, szervezeti
elkdtelezettség, szakmai
elkotelezettség, tudatos
elkdtelezettség,
elkotelezettségi profilok és
elvarasok

Attitdok és elvarasok az alkalmazotti
elkotelezettség otfaktoros modelij ben

SCragesak Zoltan

Budapesti M(iszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem

BEVEZETES

Az alkalmazottak szervezeti elkdtelezettségének magas
foka szdmos elénnyel jar a szervezet szamara. Tobb kuta-
tas is foglalkozik az elkdtelezettségnek koszdnhetd attitd-
dok vizsgalataval, pl cs6kkennek a munkahelyi hianyza-
sok, gyakoribba valik a szervezeti polgarként val6 viselke-
dés, csokken a fluktuacié (Mathieu és Zajac 1990; Meyer
et al. 2002). Az elkdtelezettség fogalmanak evolicidja
hosszl id6re nyulik vissza. Mivel nincs egyetértés abban,
hogy pontosan mit értiink az elkotelezettség fogalma alatt,
igy az sem egyértelm(, hogy milyen tényez6k alakitjak az
attit(idot. Becker (1960) az elkotelezettséget egydimenzids
tényez6ként irja le, amelyben az attit(idét a yesziteniva-
16k mértéke hatdrozza meg. Kés6bb Angle és Perry (1981)
értékelkotelezettséget és maradasi elkdtelezettséget kiilon-
boztetett meg, amelyekben a célokkal val6 azonosulés
vagyat és a szervezeti tagsag fenntartasara iranyulo torek-
vést kilonitették el. Meyer és Allen (1991) még ennél is
komplexebben értelmezték az elkotelezettséget, és modell-
jukben affektiv, normativ és folytonos &sszetevéket kiilén-
boztettek meg. Ekdzben néhényan a foglalkozasi és szak-
mai elkotelezettség munkahelyi hatésait is vizsgaltak (pl.
Wallace 1995; Rothwell és Arnold 2007). A szakmai elkd-
telezettség attitlidjének szamos olyan kdvetkezménye van,
amely az egyén szervezeti viselkedését meghatarozza.
Integralt modelliinkben javasoljuk, hogy az alkalmazotti
elkotelezettség modelljében a szervezeti elkotelezettség
harom tényez8je mellett a szakmai elkdtelezettség és az
Un. tudatos elkodtelezettség is kapjon helyet. Ezek mellett
az elkotelezettség fogalma még megragadhato, de kell6en
komplex is ahhoz, hogy a szervezeti viselkedés mozgaté-
rugoirol arnyaltabb képet kapjunk.

A SZERVEZETI ELKOTELEZETTSEG

ERTELMEZESE ES A MODELL KITERJESZTESE
A szervezeti elkotelezettség fogalmanak szamos értelme-
zése létezik (Mowday et al. 1982; Morrow 1983; Scholl
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1981), igy ugyan nem létezik egy min-
denki altal elfogadott definicid, de az elko-
telezettség klasszikus értelmezése Meyer és
Allen (1991) munkajéat idézi. Ha az elkote-
lezett attitid eredményeit vizsgaljuk, akkor
kiilonb6z6 tipust outputokat nevezhetlink
meg, pl. alacsony kilépési szandék, magas
egyéni teljesitmény, érzelmi kot6dés a mun-
kahelyhez, stb. Ez a felismerés magya-
razza, hogy ma mar altalanosan elfogadott
az elkotelezettség két- illetve haromdimen-
zi6s modellje. Meyer és Allen szerint a szer-
vezeti elkdtelezettség affektiv, normativ és
folytonos dimenzidokra oszthatd. Affekti-
ven elkotelezett a dolgozd akkor, ha emoci-
onalisan kot6dik a szervezethez vagy cso-
porton belilli kollégéihoz, illetve kultura-
lis értékekhez vagy csoportnormakhoz.
A folytonos elkotelezettség feltételezi,
hogy az alkalmazott munkahelyet valtana,
amennyiben a szamara elérhetd alternativa
kifizet6d6. Fontos, hogy ebben az esetben
létezik a dolgozd szamara az alternativ lehe-
t6ség, de magas folytonos elkdtelezettséget
mutat mindaddig, amig szdmara megéri ott-
hagyni a munkahelyét. Tehat olyan kolt-
ségalapu, kalkulativ attit(idot takar, amely-
ben a tébb lehet6ség kdzil a legkisebb kdlt-
séggel jarét valasztjuk. Ha ez egybeesik a
jelenlegi szervezettel, akkor az elkotele-
zettség folytonos dimenzidja magas értéket
vesz fel. Alapja a Side-Bet Theory (Becker
1960), ami azt feltételezi, hogy a dolgoz6 a
veszitenivalok alapjan mérlegel és mutatja
fel ennek fiiggvényében a folytonos elko-
telezettséget, pl. a munkahelyvaltas negativ
hatassal lenne az egyénnek amunka-magan-
élet egyensulyara, fontos emberi kapcsola-
tokat veszitene, vagy éppen elveszitené a
vonzd juttatasait. Ez az elmélet lesz részben
az alapja a tudatos elkotelezettségi faktor-
nak is. Wiener (1982) a normativ elkdtele-
zettséget Ugy ragadta meg, mint belsd kote-
lezettségvallalast arra vonatkozoan, hogy
az egyén tartdsan fenntartsa szervezeti tag-
sagat. A normativ elkdtelezettség a szerve-
zet altali anyagi és nem anyagi elismerések
altal hosszu tavon fejlédni képes erkolcsi
meggy6zddést takar (Scholl 1981). Ugyan-

akkor nem mindenki ért egyet a bemutatott
haromdimenziods elkdtelezettségi modellel.
Cohen (2007) felhivja a figyelmet az affek-
tiv és normativ elkotelezettség kozotti par-
huzamossagokra, illetve véleménye szerint
a folytonos elkdtelezettség meghatarozasa
sem egyértelm(, igy az elkotelezettség két-
dimenzios értelmezését javasolja.

Az elkotelezettség arnyaltabb képet
mutat akkor, ha a szakmai és foglalkozasi
tényezOket is szamitasba vessziik. Cohen
(2000) ramutat, hogy az affektiv foglalko-
zasi elkotelezettség (APC) magas szintje
ronthatja a szervezeti elkotelezettség mér-
tékét, hiszen a magasan képzett munkaval-
lal6t jobban vonzhatja egy Uj szakmai kihi-
vas, mint egy adott szervezet altal élethosz-
szig biztositott karrierlehet6ség. A foglal-
kozasi elkotelezettségi formakat a szerve-
zeti elkotelezettség haromdimenzids értel-
mezéséhez hasonl6éan foghatjuk fel (Chang
et al. 2007). Az affektiv foglalkozéasi elkote-
lezettség értelmében az alkalmazottat a fog-
lalkozasi szerepének valé megfelelési vagy
hajtja. Mértéke akkor névekszik, ha a mun-
kaval kapcsolatos célokat az egyén érzelmi
alapon kezeli, illetve a pozitiv munkahe-
lyi tapasztalatok soran megélt élmények
is serkentik az APC-t. A folytonos foglal-
kozasi elkdtelezettség (CPC) a folytonos
elkotelezettséghez hasonld elven miikoé-
dik: akkor jelenik meg, ha az egyén jelen-
t6s er6forrasokat fektetett a szakméjaba,
amelyek a kilépéssel parhuzamosan elvesz-
nének. A normativ foglalkozasi elkotele-
zettség (NPC) a foglalkozasban val6 mara-
das erkolcsi kotelességként vald megélését
jelenti, ugyanakkor kialakulhat a munkatar-
sak vagy kiils6 elvarasoknak (pl. baratok,
csaladtagok) valé megfelelni akaras soran
is (Hall et al. 2005). A foglalkozasi elkote-
lezettség jelentdsége érthetd, hiszen negati-
van korrelal a foglalkozashdl valo kilépési
szandékkal. igy a magasan képzett, spe-
cialis tudassal rendelkez6 munkavallald-
kat foglalkoztaték részesiilnek a foglalko-
zasi elkdtelezettség el6nyeibdl. Chang et al.
(2007) megallapitjak, hogy a foglalkozas-
bol valé kilépési szandékkal leginkabb az
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APC fligg dssze, majd ezt kdveti az NPC és
a CPC. Jelen tanulmany szempontjabol az
a fontos, hogy a foglalkozasi elkdtelezett-
ségnek olyan eredményeit, outputjait tart-
suk fontosnak, amelyek a szervezetek sza-
mara nyUjtanak el6nyt az egyének magas
foku foglalkozasi elkdtelezettség altal. Van-
nak ugyanis olyan szervezetek (pl. oktatasi
intézmények, egészségigyi intézmények,
egyes kozigazgatasi intézmények), amelyek
nem képesek, vagy a szervezeti kultira jel-
legébdl adédéan nem foglalkoznak az egyé-
nek szervezeti elkdtelezettségével. Azonban
az ezekben a szervezetekben végzett magas
szintl szellemi tudast igénylé foglalkoza-
sokban valo kiteljesedés és dnmegvalositas
a szervezeti eredményességre is jotékony
hatassal van.

A fentiek miatt tehat érdemes vizsgalni
a szakmai elkotelezettségnek azt a hata-
sat, amellyel a szervezeti elkotelezettség
kdvetkezményeit javitja. Mathieu és Zajac
(1990) szerint az elkotelezettséget szer-
vezeti és szakmai szempontb6l érdemes
vizsgalni, rdadasul ezek véleményiik sze-
rint 6sszeegyeztethet6k, nem allnak konf-
liktusban egymassal. Osszetettebb, de rea-
lisabb képet kaphatunk az alkalmazottak
lojalitasarol, ha a kéttipusa elkdtelezettségi
modellt a vizsgalatokban egyittesen alkal-
mazzuk. A szakmai elkotelezettség olyan
attit(idot takar, amelyben az egyén azono-
sulni képes az éaltala végzett szakmaval,
elfogadja a szakmai célokat és annak etikai
normait, tehat elsésorban a karrierre vonat-
kozik (Mueller et al. 1992). A magas szak-
mai elkotelezettséggel biré dolgozé auto-
nom maddon képes alkalmazni a felhal-
mozott szakmai tudasat, kulonos felelGs-
séget érez munkajanak egy szamara fon-
tos része irant, és a szakmajaban elérhetd
tudast igyekszik gy gyarapitani, hogy
az a tarsadalom szaméara hasznot jelent-
sen. Alvesson (2004) és Scarbrough (1999)
szerint az alkalmazottak altaldban inkabb
érzik magukat elkotelezettebbnek a szak-
majuk, mint a szervezetik irant. Készon-
het6 ez annak is, hogy a szakmai tudasu-
kat els6sorban 6nmaguk érdemének tekin-
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tik, és kevéshé veszik figyelembe a szakmai
fejlédésiikben a szervezet szerepét, illetve a
kiils6 tényez6ket. McAulay et al. (2006) a
foglalkozasi elkotelezettség haromtényez6s
modelljét vették alapul, és vizsgaltak tébbek
kozott ezeknek a szervezeti elkdtelezettség
faktoraival val6 0sszefliggéseit. Mi elfogad-
juk a szakmai elkotelezettség egydimenzios
értelmezését, mint a szervezeti elkotelezett-
ség faktoraival és az Un. tudatos elkdtele-
zettségi tényez6vel az alkalmazotti elko-
telezettséget befolyasold dimenziét. Végil
a tudatos elkotelezettséget Ggy definial-
hatjuk, mint egy kényszerb8l ad6do erds
késztetést arra, hogy az egyén megtartsa
a munkahelyét. Nem ekvivalens a szerve-
zeti elkotelezettség egyik dimenzidjaval
sem, hiszen nem jelent érzelmi ragaszko-
dast, nem takar erkélcsi meggy6z&dést sem.
Viszont, mint utaltunk ra, a folytonos elké-
telezettségi faktorhoz annyiban hasonlo,
hogy kalkulativ alapt. Am amig a folyto-
nosan elkotelezett addig marad a szerve-
zet alkalmazottja, amig nem talal jobb vagy
kifizet6d6bb alternativat, addig a tudatosan
elkotelezett kényszerbdl cselekszik. Erdeké-
ben all olyan attit(idot kimutatni a szerve-
zet belsd érintettjei felé, amib&l masok azt
a kdvetkeztetést vonjak le, hogy 6 értékes és
magasan elkotelezett tagja a szervezetnek.
A viselkedést az magyarazza, hogy ilyen
modon torekedhetnek az egyének a Iét-
szamleépitések veszélyeit mérsékelni. Fon-
tos, hogy a tudatosan elkotelezett dolgozd
nem var kifizetéddé alternativara, nem biz-
tos, hogy munkahelyet fog valtani akkor, ha
szamara kedvezdbb lehetéség adddik. Azért
cselekszik tudatosan, tevékenykedik a szer-
vezetben latvanyosan, térekszik ajobb kol-

A magas szakmai elkdtelezettséggel bird
dolgozé autondm modon képes alkalmazni
afelhalmozott szakmai tudasat, kilonos
felelésséget érez munkajanak egy szamara
fontos része irant, és a szakmajaban elérhet
tudast igyekszik Ggy gyarapitani, hogy az a
tarsadalom szamara hasznot jelentsen.”



legialis kapcsolatok kialakitasara, mert nin-
csen mas lehetdsége, ha tart a munkahe-
lye elvesztésétél. Ezt az Gj, de mind gyak-
rabban felfedezhet§ szervezeti jelenséget a
gazdasagi valsdg hozta magaval. A visel-
kedés ugyanakkor hasonlé eredményekkel
jarhat a szervezet szamara, mint a folytonos
elkotelezettség esetében.

A KUTATAS CELJAI

ES MODSZERTANA

A kutatas soran az volt az egyik cél, hogy
meghatarozzuk az atlagos (specifikus jel-
lemzG6vel nem biro, vagyis teljes munkaid6-
ben foglalkoztatott, nem palyakezdd, nem
alternativ._munkavégzési rendben alkal-
mazott, stb.) munkavallal6 elkotelezett-
ségi profiljat - vagyis azt, hogy a bemuta-
tott elkotelezettségi faktorok kozul melyik
milyen relativ er6sséggel alakitja az egyén
munkahelyi attitidjét. A minta nagysaga-
nak névelése érdekében a hdlabda mddszert
is alkalmaztuk. Személyesen és elektroni-
kus Uton is végeztik a felmérést, valamint
févaroshan, két nagyvarosban és néhany
kdzségben, Magyarorszag négy megyé-
jében folytattuk a kutatast azért, hogy a
lehet6 leginkabb biztosithassuk a reprezen-
tativitdst. Az adatfelvétel 2012 Gszén tor-
tént, ami 492 értékelhet6 valaszt eredmé-
nyezett. Masik cél az volt, hogy megvizs-
galjuk, hogy vajon az altalanos elkotelezett-

ségi profil egybeesik-e a munkaadok elko-
telezettségi faktorokkal szemben tamasz-
tott elvarasaival: vagyis a dolgozék azok-
ban a dimenziéban mutatjak-e a legerd-
sebb elkdtelezettségi attitlidoket, amikben
azokat a munkaltatok is elvarjak. E kuta-
tast elektronikus Gton kikildott kérdGivvel
végeztiik. Osszesen tobb mint 3000 szerve-
zetet (KKV-k és nagyvallalatok egyarant)
kerestiink meg, melyb6l 6sszesen 278 érté-
kelhet6 vélasz sziletett. Kérd6iviinkben az
elkotelezettségi faktorokra vonatkozdéan a
munkavéllaldi kérdGivben dimenziénként
8, a munkaado6i kérd6ivben dimenzidn-
ként 5 kérdést tettiink fel, 1-t6l 7-ig terjedd
Likert-skalat hasznalva. Az affektiv, a foly-
tonos és a normativ elkotelezettséget Meyer
és Allen (1990) kérd6ivében szerepld kérdé-
sek alapjan mértik fel. A szakmai elkdtele-
zettséget (PC) Aranya (1981) kérdGive alap-
jan szerkesztettiik, a tudatos elkdtelezett-
ség kérdéseit pedig sajat szerkesztés alap-
jan allitottuk 6ssze (1. tablazat). A kérdé-
sek kdzott minden kérdéscsoportban fordi-
tott kérdések is szerepeltek, amelyek ada-
tait transzformaltuk, igy a kérd6iv feldol-
gozasa kovetkezetes maradt. Csak azokat
az egyeéneket vettilk szamitasba, akik a kér-
déiv minden allitasat értékelték. Feladatunk
az volt, hogy a tudatos elkotelezettség Iétjo-
gosultsagat bizonyitsuk, meghatarozzuk az
altalanos alkalmazotti elkotelezettségi pro-

1 tablazat: A tudatos elkotelezettségifaktort méré itemek

Tudatos elkételezettségi skala (1-7)

A munkahelyen konnyebben érvényesiil az, aki elhiteti masokkal a lojalitasat.
2. Vaélsagos helyzetben megéri elkotelezettebbnek mutatni magunkat a munkahelyiinkén, mint

amennyire valéban azok vagyunk.

3. Eléfordult mar, hogy nagyobb munkahelyi lelkesedést voltam kénytelen sajat érdekemben

mutatni, mint amit valéban éreztem.

4. Ha ezzel a munkahelyem elvesztésének kockazatat csokkenthetném, képes lennék mesterkélten

viselkedni.

5. Sosem lennék képes arra, hogy atmenetileg meghamisitsam a munkahelyemhez f(iz6d6 érzel-
meimet, még ha elénydm is szarmazna bel6le. (R)

Azért nem gondolkodom munkahelyvéltason, mert nem latok méas lehet6séget.
Az 6szinte érzelmek a munkahelyen is kivétel nélkiil minden esetben fontosabbak a racionélis

viselkedésnél. (R)

8. A munkaval vagy munkatarsakkal szemben esetenként megjatszott pozitiv reakciok a hazug-

saghoz hasonlithaték. (R)

Forras: Sajatszerkesztés
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fiit, valamint megvizsgaljuk, hogy ehhez
hogyan viszonyulnak a faktorokkal szem-
beni menedzseri elvaradsok. El@szor azt
vizsgéltuk meg, hogy az egyes munkaval-
lal6i csoportokon beliil értelmezett elkdtele-
zettségi faktorokra vonatkozd valaszok nor-
malis eloszlast kovetnek-e. Ehhez alapul az
egyének egyes elkotelezettségi faktorokra
vonatkoz6 valaszainak 6sszpontszamat vet-
tik. Az eredmények statisztikai feldolgoza-
sédhoz a Minitab szoftvert hasznaltuk.

A TUDATOS ELKOTELEZETTSEG
ERVENYESSEGE ES AZ ELKOTELE-
ZETTSEGI FAKTOROK KOZTI KOR-
RELACIOK

A tudatos elkotelezettségi faktort akkor
tekinthetjuk Validnak, ha az érvényességi
mutatdok kozil legaldbb kett6 alkalmazasa
mellett Validnak mindsul. A validitasi muta-
tok alkalmazhatosagat egy tényezdre vonat-
kozéan Aaltalaban annak mindsége hata-
rozza meg. Esetiinkben az elkotelezettségi
faktort annak jellege miatt akkor tekint-
hetjuk Validnak, ha konvergensen és konst-
ruktivan is valid. A konvergens validités
bizonyithat6, ha nem vagy gyengén Kkor-
relal a tébbi elkotelezettségi faktorral. A
konstruktumvaliditas tartalmi vonatkozés-
sal bir, és Validnak tekinti a fogalmat, ha azt
teoretikusan sikeril elvalasztani mas dimen-
zioktol. A konstruktumvaliditas bizonyitasat
mar elvégeztik az elméleti dsszefoglalasban.
A mintaban szereplé 6sszes munkavallaléra
vonatkozd korrelaciés vizsgalat alapjan lat-
haté, hogy a tudatos elkotelezettség csak
gyengén negativan korrelal az affektiv és a

szakmai és normativ elkdtelezettséggel, mig
a folytonostol gyakorlatilag fliggetlen. Ezzel
bizonyitottuk, hogy a tudatos elkotelezett-
ség konvergensen is valid (er6s korrelacio-
ban egyik dimenzidval sem all).

A matrix minden cellajaban a fels6
elem a korrelaciés egyiitthato, az als6 elem
annak a tesztnek a p-értéke, amelynek
nullhipotézise a korrelaciés egydtthat6 nul-
laval val6 egyenl@sége, alternativ hipotézise
pedig a korrelaciés egylitthaté nullatél valo
kilonbdz6sége (2. tablazat).

A korrelaciés egyiitthato-matrix alapjan:
e kozepes pozitiv korrelacio (sztochaszti-

kus kapcsolat) tapasztalhat6 a normativ és

affektiv, szakmai és affektiv, szakmai és
normativ elkdtelezettségi szintek kdzott

e gyenge pozitiv korrelacié (sztochaszti-
kus kapcsolat) tapasztalhat6 a folytonos
és affektiv, normativ és folytonos elkd-
telezettségek szintjei kozott

e gyenge negativ korrelacié (sztochaszti-
kus kapcsolat) tapasztalhaté a tudatos és
affektiv, tudatos és normativ, tudatos és
szakmai elkotelezettségek szintjei kozott

e a korrelaciés egyutthato a p-értékek
alapjan 5%-os szignifikanciaszinten nul-
lanak tekinthet6 a szakmai és folytonos,
tudatos és folytonos elkdtelezettségek
szintjei kozott. (Ezek az elkotelezettség
parok korrelalatlanoknak tekinthet6k.)

A MUNKAVALLALOK
ELKOTELEZETTSEGI PROFILJA

A normalitasvizsgalatok p-értékei alapjan
5%-0s szignifikanciaszinten elfogadhato,
hogy a normativ elkdtelezettség dsszpont-

2. tdblazat: Elkotelezettségifaktorok kdzotti korrelaciok

Affektiv Folytonos Normativ Szakmai
0.167
Folytonos
0.009
Normativ 0593 0.143
0.000 0.025
Szakmai 0.522 0.063 0.522
0.000 0.323 0.000
-0.181 -0.051 -0.154 -0.189
Tudatos
0.004 0.427 0.016 0.003

Forras: Sajat szamitas
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szama normalis eloszlast, mig a tobbi elko-
telezettség tipus esetén az 6sszpontszam nem
tekinthetd normalis eloszlast val6szindi-
ségi valtozonak. Ezért vizsgalatainak soran
az dsszpontszamok medianjait hasonlitottuk
0ssze, nemparaméteres probak alkalmaza-
saval. Az elkotelezettségi szintek mintakbdl
szamitott medianértékek szerinti sorrendje:
tudatos < normativ < folytonos < affektiv <
szakmai.

A végrehajtott Mann-Whitney statiszti-
kai tesztek alapjan az elkdtelezettségi szin-
tek sokasagra (a referencia munkavalla-
16k korében) vonatkozé sorrendje: tuda-
tos = normativ < folytonos < affektiv <
szakmai. Lathatd, hogy a mintak alapjan
a tudatos elkotelezettségi Osszpontszam
medianja (33) kisebb, mint a normativ elko-
telezettségi 6sszpontszam medianja (34) (3.
tablazat). 0.2411 a p-értéke annak a Mann-
Whitney probanak, amellyel a két médian
egyenldségére vonatkozé nullhipotézist
teszteltik azzal az alternativ hipotézis-
sel szemben, hogy a tudatos elkotelezett-
ségi 6sszpontszam medianja kisebb, mint
a normativ elkdtelezettségi 0sszpontszam
medianja. Ez azt jelenti, hogy 5%-0s
szignifikanciaszinten a sokasagra vonat-
kozbéan a két médian egyenlésége fogad-
hatd el szemben azzal az allitdssal misze-
rint a tudatos elkdtelezettségi 6sszpontszam
medianja kisebb, mint a normativ elkdtele-
zettségi 6sszpontszam medianja.

A MUNKAVISZONY HATASA AZ
ELKOTELEZETTSEGI FAKTOROK
ALAKULASARA

A Mann-Whitney prébat hasznaltuk az
alkalmazotti elkotelezettségi modell mind

az ot faktorara vonatkozoan abbol a cél-
bol, hogy megvizsgaljuk, hogy a munkavi-
szony forméajanak (részmunkaidds vagy tel-
jes munkaid6ben valé foglalkoztatas) van-e
mérhetd hatasa az elkdtelezettségre vonat-
kozoéan. Ennek eredményeként egyrészt
5%-os szignifikanciaszinten nem fogadhato
el az a nullhipotézis, hogy a részmunkaidg-
ben és a teljes munkaid6ben dolgozok affek-
tiv elkdtelezettségének medianja azonos,
azaz a munkavéllalok affektiv elkdtelezett-
ségi faktoranak alakulasat a munkaviszo-
nyuk formaja szignifikansan befolyasolja.
A végrehajtott proba eredményeként 5%-0s
szignifikanciaszinten elfogadhat6, hogy a
részmunkaidében dolgozék affektiv elko-
telezettségi  6sszpontszamanak medianja
kisebb, mint a teljes munkaidében dolgozdk
affektiv elkotelezettségi dsszpontszamanak
medianja. Eszerint a részmunkaid6ben dol-
gozdk affektiv elkotelezettsége alacso-
nyabbnak mondhat6, mint a teljes munka-
id6ben dolgozoké.

Tovabba 5%-o0s szignifikanciaszinten
nem fogadhat6 el az a nullhipotézis, hogy
a részmunkaidében és a teljes munkaidg-
ben dolgozok folytonos elkdtelezettségé-
nek medianja azonos, azaz a munkaval-
lalok folytonos elkdtelezettségi faktora-
nak alakulasdt a munkaviszonyuk for-
maja szignifikansan befolyasolja. A vég-
rehajtott proba eredményeként 5%-o0s
szignifikanciaszinten elfogadhatd, hogy
a részmunkaidében dolgozok folyto-
nos elkotelezettségi  dsszpontszamanak
medianja kisebb, mint a teljes munkaidé-
ben dolgozék folytonos elkdtelezettségi
Osszpontszdmanak medianja. Eszerint a
részmunkaid6ben dolgozdk folytonos elké-

3. tAblazat: Az elkotelezettségifaktorokban az 6sszpontszamok szamitott medianjainak dsszehasonlitasa
nemparaméteres probakkal (munkavallalék)

Variable N Mean StDev  Minimum
Tudatos 492 33.016 9.997 10.000
Normativ 492 33.220 9.624 11.000
Folytonos 492 34.659 9.885 14,000
Affektiv 492 36.341 9,511 9.000
Szakmai 492 39.459 9.438 14.000

Forréas: Sajat

Ql Median Q3 Maximum
27.000 33.000 38.000 54.000
26.000 34.000 40.000 55.000
29.000 35.000 41.000 52.000
31.000 37.000 42.250 56.000
33.000 40.000 46.000 56.000

szamitas
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telezettsége alacsonyabbnak mondhatd,
mint a teljes munkaid&ben dolgozoké. Végiil
5%-0s szignifikanciaszinten nem fogadhato
el az a nullhipotézis, hogy a részmunkaid6-
ben és a teljes munkaid6ben dolgozdk szak-
mai elkotelezettségének medianja azonos,
azaz a munkavallaldk szakmai elkotelezett-
ségi faktoranak alakulasat a munkaviszo-
nyuk formaja szignifikansan befolyasolja.
A végrehajtott préba eredményeként 5%-o0s
szignifikanciaszinten elfogadhatd, hogy a
részmunkaidében dolgozok szakmai elko-
telezettségi  Osszpontszamanak medianja
kisebb, mint a teljes munkaid6ben dolgozok
szakmai elkotelezettségi 6sszpontszamanak
medianja. Eszerint a részmunkaidében dol-
gozok szakmai elkdtelezettsége alacso-
nyabbnak mondhat6, mint a teljes munka-
id6ben dolgozoké.

A normativ és a tudatos elkdtelezettségi
faktorok er6sségének alakuldsara a foglal-
koztatas formajanak a kutatasunk alapjan
nincs hatésa.

A MUNKAADOK ALKALMAZOTTI
ELKOTELEZETTSEGI FAKTO-
ROKRA VONATKOZO ELVARASAI
Az elkotelezett attitlid - akar gyakoribb
jelenlétrél vagy alacsonyabb fluktuaciordl,
akar magasabb egyéni teljesitményrdl van
sz0 - értéket jelent a szervezetek szamara.
Kérdés lehet azonban az, hogy az egyes
elkotelezettségi dimenziok kozil melyik-
nek mekkora szerepet tulajdonitanak a
menedzserek: vagyis vizsgalando, hogy az
elkotelezettségi faktorok elvart relativ fon-
tossaga hogyan alakul, illetve ez az elvart
elkotelezettségi profil egybeesik-e az altala-
nos munkavallaloi profillal.

A normalitasvizsgalatok p-értékei alap-
jan 5%-os szignifikanciaszinten elfogad-
hatd, hogy a folytonos és a normativ elko-
telezettségi tipusok esetén az 6sszpontszam
normalis eloszlast valoészin(iségi valtozd,
mig az affektiv, a szakmai és a tudatos elko-
telezettségekhez tartoz6 6sszpontszamok
normalitasa nem fogadhato el. Ezért vizsga-
latainak soran az 6sszpontszamokmedianjait
hasonlitjuk dssze, nemparaméteres probak
alkalmazasaval. Az elkotelezettségi szin-
tek mintakbol szdmitott medianértékek sze-
rinti sorrendje: tudatos < normativ = folyto-
nos < affektiv < szakmai. Az elkodtelezett-
ségi szintek sokasagon belili 6sszehasonli-
tasara az dsszpontszamok medianjait hasz-
naltuk és a Mann-Whitney prébat alkalmaz-
tuk (4. tdblazat).

A végrehajtott Mann-Whitney statiszti-
kai tesztek alapjan az elkotelezettségi szin-
tek sokasagra vonatkoz6 sorrendje: tudatos
< normativ =folytonos < affektiv < szakmai.

Ahéany szervezet, természetesen annyi-
féle szokéssal, elvaréassal, motivacios straté-
giaval talalkozunk. Minden szervezeti val-
tozot lehetetlen lenne figyelembe venni,
néhany fontosabbnak itéltet azonban igye-
keztiink értékelni. llyen pl. az a kézenfekvd
kérdés, hogy a téma szempontjabol alap-
vetd fontossaggal bir-e az, hogy mikro-,
kis-, kbzép- vagy nagyvallalatrél van-e
sz0. A vélaszadokat éves arbevételiik és a
foglalkoztatotti Iétszamuk alapjan besorol-
tuk az egyes kategdridkba. Azt vizsgaltuk,
hogy a vallalkozas mérete, mint csoport-
képz6 ismérv szignifikans eltérést eredmé-
nyez-e az egyes elkotelezettségi szintek ala-
kuldsdban az 6sszes munkaadd korében.
A vizsgalatokat az elkotelezettségi tipu-

4. tdblazat: Az elkotelezettségifaktorokban az 6sszpontszamok szamitott medianjainak sszehasonlitasa

nemparaméteres prébakkal (munkaaddk)

Variable N Mean  StDev  Minimum QL Median Q3 Maximum
Tudatos 278 18.784 6.053 5.000 14.000 19.000 24.000 35.000
Normativ. 278 21.626 6.076 5.000 17.000 22.000 26.000 35.000
Folytonos 278 22.281 5.527 9.000 19.000 22.000 26.000 35.000
Affektiv 278 25.532 5.074 5.000 23.000 26.000 29.000 35.000
Szakmai 278 30.144 3.641 17.000 29.000 30.000 33.000 35.000
Forras: Sajat szamitas
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sok @sszpontszamanak medianjai alapjan
Mood-féle médian teszttel végeztiik. Mind
az Ot elkdtelezettségi faktor esetében azt
talaltuk, hogy 5%-os szignifikancia szinten
elfogadhaté az a hipotézis, hogy a vallalko-
zas mérete az elkotelezettségi faktorok ala-
kulasat nem befolyasolja szignifikansan.

Vizsgaltuk azt is, hogy a vallalati szek-
tor befolyasolja-e az elkotelezettségi fak-
torokkal szemben tdmasztott elvardsokat
(for-profit vagy non-profit szervezetek), de
eredményeink alapjan 5%-os szignifikancia
szinten elfogadhatd az a hipotézis, hogy
a munkaadok vallalati szektorok szerinti
részsokasagaiban az elkdtelezettség fakto-
rok medidnjai azonosak, azaz a az elkdte-
lezettségi dimenzidk alakulasat a vallalati
szektor nem befolyasolja szignifikansan.

A fentihez hasonléan az eredményeket
az sem befolyasolta egyik elkdtelezettségi
dimenzidt tekintve sem, hogy a valaszado a
szervezet tulajdonosa volt-e (ha ez az adott
esetben értelmezhetd), vagy menedzsere.

Végil azt is elemeztilk, hogy az elkdte-
lezettségi faktorokra vonatkoz6 munkaadoi
elvarasokat befolyasolja-e szignifikansan az,
hogy a valaszad6 melyik generaciohoz tarto-
zik (vagyis az életkor meghatarozd-e). Mivel
1946 el6tt, illetve 1995 utan szlletett valasz-
adénk nem volt, ezért a valaszaddkat harom
generacios csoportba soroltuk: baby boom
generacié, X generacid és Y generécio. Az
affektiv, a normativ, a szakmai és a tudatos
elkotelezettségi faktorok tekintetében 5%-0s
szignifikancia szinten elfogadhat6 az a hipo-
tézis, hogy a valaszadok generaciok szerinti
részsokasagaiban az elkdtelezettségi fakto-
rok medianjai azonosak, azaz az elkotelezett-
ségi faktorok alakuldsat a generaciés hova-
tartozds nem befolyasolja szignifikansan.
5%-o0s szignifikancia szinten elfogadhat6 az
a hipotézis, hogy a valaszadok generaciok
szerinti részsokasagaiban az affektiv elkote-
lezettség medidnjai nem azonosak.

Mann-Whitney teszttel @sszehason-
litottuk az 1946 és 1964 koOzott, az 1965
és 1979 kozott, valamint az 1980 és 1995
kozott sziletettek folytonos elkdtelezettségi
0sszpontszamanak medianjait. Ennek soran

azt kaptuk eredményiil, hogy az baby boom
generaci6 tagjainak (azaz az 1946 és 1964
kozott sziletett valaszadok) folytonos elkd-
telezettségi  6sszpontszamanak medianja
nagyobb, mint az X generacid tagjaié (azaz
az 1965 és 1979 kozott sziletetteké), mikdz-
ben utébbiak folytonos elkdtelezettségi
0sszpontszamanak medianja egyenlé az Y
generéacio tagjaiéval (vagyis az 1980 és 1995
kozott sziletettekével).

OSSZEFOGLALAS

Ugy véljiik, hogy az alkalmazotti elkdtele-
zettség Otfaktoros modelljének létjogosult-
sagat a konstruktiv és konvergens érvényes-
ségen keresztil sikeriilt bizonyitani. A szer-
vezeti elkotelezettség dimenzidit célszerl a
véllalatok szdméra szintén hasznot eredmé-
nyez8 magatartas alapjaul szolgalé szakmai
elkotelezettséggel, valamint az elsésorban a
jelenlétet er6sit6 és tervezett viselkedéseket
magaban foglal6 tudatos elkdtelezettséggel
egy(tt vizsgalni valamint az attitidok meg-
itélésében kozosen értékelni.

Ha osszevetjik a munkavallaldi elkote-
lezettségi profilt amunkaaddi elvarasokkal,
akkor azt talaljuk, hogy az elkdtelezettségi
faktorok relativ ergsségei alig kiilénbdznek.
A leger6sebb munkaadéi elvaras a szakmai,
mig a masodlagos elvaras az affektiv elko-
telezettséggel szemben fogalmazédik meg,
és ennek a munkavallaléi profil meg is felel.
A munkaaddk természetesen legkevéshé
értékesnek a tudatos elkotelezettség fakto-
rat tekintik, és ennek a faktornak jut a leg-
kisebb suly a profilban is - anormativ elkd-
telezettség mellett.

Erdekesség, hogy a vizsgalat szempont-
jabol a legiddsebb korosztaly - a baby boom
képviseldi - ,,megenged6bbnek” bizonyultak
a naluk fiatalabb menedzserekhez / tulajdo-
nosokhoz képest a munkavallalék folytonos
elkotelezettségével kapcsolatban. A jelen-
séget magyarazatat éppen a folytonos elké-
telezettség természete adhatja: a kalkulativ
alapt megfontolasok alapjaul szolgalé magas
szint(i kapcsolati t6ke és egyéni beruhazasok
értékelése hosszi tavi munkahelyen eltoltott
id6szakot feltételez, igy kézenfekvd, hogy az
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idésebb korosztaly munkavallaléi (és mun-
kaadoi) a helyzetb6l fakadd dilemmaval
(megéri-e a beruhéazasokat veszni hagyni
egy jobbnak tling lehet6ségért) gyakrabban
talalkozhatott, igy elnéz6bb / varakozdbb is
az ilyen attit(iddel kapcsolatban.

Erdekes tanulsag az is, hogy a foglal-
koztatas jellege alapvet6en befolyasolja az
egyén munkahelyi elkotelezettséget. Harom
dimenzid esetében is (affektiv, folytonos,
szakmai) alacsonyabb elkotelezettséggel
kell szamolni &ltaldban a részmunkaidé-
ben foglalkoztatott munkavallaldk esetében
(a tipikus munkavallalékhoz képest). Ezek
alapjan megfontolandd, hogy az alapvet6en
mas elkotelezettségi profillal biré részmun-
kaid6ben foglalkoztatottakkal szemben a
vallalatok gyokeresen masfajta motivacios
eszkdzoket alkalmazzanak.

Tovabbi kutatast igényel tobbek kozott,
hogy a gazdasagi valsag elmulasaval hogyan
véltozik az &ltalanos munkavallaloi elkéte-
lezettségi profilban a tudatos elkdtelezett-
ség szerepe, illetve milyen jelent6sége van
az alkalmazotti elkdtelezettség modelljében
e dimenzidnak mas nemzeti kultdrakban.
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Kutatasi és publikalasi kézikdonyv

nem csak kézgazdaszoknak

Akadémiai kiadd, Budapest

Koényvismertetés

A tudomanyos munkak elkészitésének nélkiilozhetetlen feltétele, legyen sz6 akar
szakdolgozatrol, akar doktori értekezésrél vagy szakkonyvekrél, szakcikkekrél,
szakmai tanulmanyokrol, hogy ismerje a szerz6, milyen forrasokbol juthat hozza
a szakirodalmi forrasok révén szekunder informéaciékhoz, valamint milyen haté-
kony keresési technikak allnak rendelkezésre, melyek ezt az id6igényes folyama-
tot megkdnnyitik. A szakirodalmi forrasok dsszegyijtését, majd a szintetizalast
kovetden a tudomanyos kutatomunka része a szerz@ sajat kutatasi eredményeinek
kozzététele, azonban a szakmai kdzlemények tudomanyos jel légnek megtartasa
érdekében figyelembe kell venni bizonyos szabalyokat. Ez a kényv részletesen
taglalja a tudoméanyos munkak elkészitésének fébb elemeit a meglévd szakiro-
dalmi forrasok dsszegy(ijtését6l a doktori disszertacié megirasanak folyamataig.
A konyv az elébbiekben vazolt gondolati iv mentén halad és elsésorban a kuta-
tdbmunkanak az elméleti hatterét kivanja bemutatni, nem célja a tudomanyos
munkaék ismertetésekor az empirikus kutatas modszertananak elemzése. Ezzel
a megkdzelitésmdddal megdrzi egyediségét a magyar szakirodalomban.

A kényv els6sorban azoknak szél, akik kézgazdasag-tudomanyt vagy vala-
milyen lzleti tudomanyt tanulnak az egyetemen, de emellett a természet- és a
tarsadalomtudomany mas teriileteivel foglalkozé hallgaték szamara is iranymu-
tatast ad a tudoményos kutatbmunkara vonatkozoan. A hallgatok mellett a kézi-
konyvben rejld informacidomennyiség természetesen a tapasztalt kutatdnak is
segitségére lehet.

A konyv 6t féfejezetbdl all, amelyekhez targymutatd, valamint fliggelék
csatlakozik, mely utébbi angol-magyar kutatasi szdszedetet tartalmaz, ami az
idegen nyelvii szakirodalom kutatasa soran lehet nagy segitség az olvasé sza-
mara. A konyv tobb mint 300 oldalon keresztiil foglalkozik a tudoméanyos kuta-
tomunka és a publikacié kulonféle kérdéseivel. Igen részletes tehat és a téma
szempontjabél minden lényeges elemet érint.

Az els6 fejezet a szakmai informéacioforrasok, a tudomanyos kutatashoz
sziikséges szakirodalmi dokumentumok, az egyetemi kdnyvtari honlapok, az
online adatbazisok és az azokban valé hatékony keresési technikdk igénybe
vételével foglalkozik. A tudomanyos munka a szekunder informécid 6sszegy(j-
tésével kezdddik, azonban sziikség van a rendelkezésre all6 informaciétdomeg
sz(irésére, mivel szamos szakirodalmi forras all ugyan rendelkezésre, azonban
feldolgozasuknak id6beli korlatai vannak, tovabba az sem mindig vilagos és
egyértelm(, hogy mely szakirodalmakhoz milyen Uton férhetiink hozza. Mind-
ezek megtudhatdk a kényvbél, az olvasé szamara érthet6en, rengeteg informa-
cioval (példaul adatbazisok tudomanyteriiletenkénti felsorolasaval.
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Kilon fejezetet kapott a hivatkozas, mint a publikacié elengedhetetlen része és f6 formai
szempontja. A hivatkozas jelent6sége megkérddjelezhetetlen, ezért kiemelése kulcsfontossagu.
A szerz8 meg is indokolja a hivatkozas szilkségességét, és részletes példakkal szolgal a sz6veg-
kozi hivatkozasok, valamint a szovegvégi hivatkozaslistak formai megoldasairol.

A harmadik fejezet az irodalomkutatas és a szakirodalmi attekintés készitésének rejtelme-
ibe vezeti be az olvasét. Amellett, hogy a szakirodalom szisztematikus feldolgozasa altalaban is
fontos (amint a szerz6 irja konyvének 147. oldalan: ,,...ez az alapja a kutat6 sajat feltar6 munka-
janak, empirikus vizsgalatanak vagy modellfejlesztésének”), én magam azon az allasponton len-
nék, hogy ennek a vaskos fejezetnek az anyaga kiilonosképpen a kezd6 kutatok szamara érde-
kes és fontos. Ebben az életszakaszban rogziilnek ugyanis a kutat6i magatartas alapformai, és ha
valaki idejekoran megtanulja megfelel§ rendszerezettséggel végiggondolni kutatasa targyat és
nem atallja elkésziteni a megfeleld jegyzeteket, akkor alighanem sokat segit kés6bbi 6nmaganak.

A negyedik fejezet a kdzgazdasagtudomany, valamint az tizleti tudomanyok teriiletén tanulo
féiskolai és egyetemi hallgatoknak szdl. A szakdolgozat elkészitésének mddszereire vonatko-
z6an kap az olvaso irdnymutatast, a témavalasztastol egészen a dolgozat megvédéséig. A dol-
gozat elkészitésének minden allomasarol részletes kép tarul az olvaso elé mind tartalmi, mind
formai szemponth6l. A szakdolgozat elkészitése soran rengeteg kérdés felmeriil a hallgatokban
a szakdolgozat elkészitésével, igy a kutatds modszertanaval, a dolgozat felépitésével kapcsolat-
ban, melyhez maximalis timogatast nyUjt a bemutatott kényv.

A tudomanyos kutatomunka eredményeinek publikalasahoz, ilyenforman a tudomany
menetének fenntartdsahoz ny(jt timogatast az 6todik fejezet, amelynek gondolati ive végigko-
veti a fiatal kutatok tudomanyos munkajat. Segitségil szolgal néhany fontosabb fogalom meg-
hatarozésa, amit a kutatasi terv felépitésének, kidolgozasanak, tartalmanak bemutatasa kovet.
A kutatasi terv jelenti a fiatal kutatok tevékenységének elsé allomasat, mivel ebben részletezik
a kutatasuk lefolyasat, vizsgalati ttmajukat, azonban sok esetben tanacstalanok a formai kove-
telményekkel és a tartalommal kapcsolatban. A tudomanyos jellegl szakfolyoiratcikk, mint
a tudomanyos kutatasi eredmények kozzétételének egyik formaja, képezi a jcutatbmunka és
egyben a fejezet kdvetkezd szakaszat. A tudomanyos eredmények kozlése fontos a tudoma-
nyos életben az adott szakteriilet tudas- és ismeretanyaganak bdvitése, valamint a sajat kutato-
munka érdekében és ehhez megfelel6 mindségi és felépitésii szakfolyoiratcikkek elkészitésére
van sziikség. A szakfolyoiratcikk tartalmi elemeinek és szerkezeti felépitésének bemutatasa
mellett a publikélas folyamatarél tajékozodhat az olvaso, melynek meghatarozo hatéasa a fejezet
végén kerill ismertetésre. A fejezet részét képezi a fiatal kutatok, doktoranduszok legfontosabb
frasmuive, a doktori értekezés tartalmi és szerkezeti bemutatasa, ami felkelti az olvasé érdekl6-
dését és segiti az elmélyiilést a témaban, valamint ajov6beni munkajanak megalapozésaul szol-
gal a fontosabb informaciék megismerése altal.

Mindent dsszevetve Kovacs Karmen konyve, mint tudomanyos kutatémunkat és publika-
ciét timogat6 kézikdnyv, nagy segitséget jelent a fiatal kutatok, a hallgatok szamara, illetve a
nemzetkdzi szakirodalom szintetizalasa és a sajat tapasztalatai révén a magyar nyelvi szakiro-
dalom hianypdtl6 mévének tekinthet6. A m( szdmos kérdésre ad valaszt, ami végigkiséri akar
a szakdolgozatiras, akar a doktori disszertacio elkészitésének folyamatat, igy sokat hozzatéve a
kutatdémunkahoz és a hallgato sikerességéhez. A kdnyvet ajanlom egyrészt fdiskolai, egyetemi
hallgaték szamara, akik szakdolgozatuk megirasa el6tt alinak és tudasanyagra van sziikségik
a kutatasmddszertannal kapcsolatban, illetve szeretnének pontos informacidkat kapni a formai
kdvetelményeket illetéen, masrészt pedig fiatal kutaték, doktoranduszok szamara a kutatomun-
kajuk megalapozasa, valamint az eredmények megfeleld, szinvonalas publikalasanak el6segi-
tése érdekében.

Posza Alexandra
Pécsi Tudoméanyegyetem
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