
■  ■  ■
A  m a r k e t in g -s z a k e m b e r e k  A  F ö ld  n é p e s s é g e  é v e n t e  ...a t ú lz ó , p a z a r ló  fo g y a s z t á s

t u d já k  jó l ,  h o g y  a  fo g y a s z t á s i  9 2  m il lió  fő v e l n ö v e k s z ik , m é g  b o ld o g g á / b o lc lo g a b b á

c ik k e k n é l  is  é r v é n y e s ü l  a  s z ín e k  é s  a  n ö v e k e d é s  9 5  s z á z a lé k a  s e m  te s z i a z  e m b e re k e t ,

a la p já n  t ö r t é n ő  s z e le k t á lá s . . .  a  fe j lő d ő  o r s z á g o k r a  e s ik .

arketing & enedzsment
The Hungarian Journal of M a rke tin g  and M a n ag em en t

A csom agolás két vizuális e lem ének, 
a színnek és a fo rm án ak  a szerepe a 
figyelem felkeltés és te rm ék  
beazonosítása során

Gondolatok az új EU-tagról -  
Horvátország: Balkán vagy Európa?

Fenntarthatatlan  növekedés, 
fen n tarth ata tlan  fogyasztás. 
Fenntarthatatlan  m arketing?

A potenciális LOHAS fogyasztók  
m egjelenése Magyarországon

A labdarúgó NB I. piaci pozíciója 
nem zetközi összehasonlításban

Virtual study abroad: A case study

A dolgozói é rték  kiterjesztése a vevői 
és dolgozói elégedettségre

A ttitűdök és elvárások az 
alka lm azotti elkötelezettség  
ötfaktoros m odelljében

XLVII. évfolyam 4. szám / 2013 www.mm.ktk.pte.hu

http://www.mm.ktk.pte.hu




arteting & ©nedisment
The Hungarian Journal of Marketing and Management

Tartalom

XLVIl. évfolyam 4. szám

Kiadja
Pécsi Tudományegyetem 
University of Pécs

#  P é c s i K ö z G á z

Lapigazgató 
Csapi Vivien 
mm@ktk.pte.hu

A szerkesztő választása
Dörnyei Krisztina Rita -  Bobok Viktória - Horváth Daniella 
A csomagolás két vizuális elemének, a színnek 
és a formának a szerepe a figyelemfelkeltés 
és a termék beazonosítása során

Qrszágmarketing
GerJesics Viktória
Gondolatok az új EU-tagról -  Horvátország:
Balkán vagy Európa?

Fenntartható marketing
Dudás Katalin
Fenntarthatatlan növekedés, fenntarthatatlan fogyasztás - 
fenntarthatatlan marketing?

Lehota József -  Horváth Ágnes - Rácz Georgina 
A potenciális LOHAS fogyasztók megjelenése 
Magyarországon

Szerkesztőség 
PTE KTK
7622 Pécs, Rákóczi út 80.
Tel :+36 72 500-599/23276 
Fax: +36 72 500-599 / 23264 
www.mm.ktk.pte.hu

Szerkesztő 
Fojtik János 
fojtik@ktk.pte.hu

Nyo dai előkészítés, grafikai és 
technikai tervezés 
IDResearch Kft./Publikon Kiadó 
7624 Pécs, Esztergár Lajos utca 8/2. 
Tel/Fax: +36 72 522-624 
www.publikon.hu

Sportmarketing
Kassay Lili
A labdarúgó NB I. piaci pozíciója nemzetközi 
összehasonlításban

Angolul
John Lipinski -  János Fojtik 
Virtual study abroad -  A case study

Menedzsmentkutatás
Aswad Dina
A dolgozói érték kiterjesztése a vevői 
és a dolgozói elégedettségre

Krajcsák Zoltán
Attitűdök és elvárások az alkalmazotti elkötelezettség 
ötfaktoros modelljében

Könyvismertetés

Nyomdai munkálatok 
Molnár Nyomda Kft, Pécs

Index 25545 HU 
ISSN 1219-03-49 
Nyilvántartási szám: FI 58544

mailto:mm@ktk.pte.hu
http://www.mm.ktk.pte.hu
mailto:fojtik@ktk.pte.hu
http://www.publikon.hu


Contents
Balaton Károly
Budapesti Corvinus Egyetem 
Bélyácz Iván 
Pécsi Tudományegyetem 
Berács József
Budapesti Corvinus Egyetem 
Dinya László
Károly Róbert Főiskola, Gyöngyös
Farkas Ferenc
Pécsi Tudományegyetem
Abby Ghobadian
Henley Business School, 
University of Reading (UK)
Andrew C. Gross
Cleveland State University (USA)
Hâkan Hâkansson
BI Norwegian School of 
Management, Oslo (Norway) 
Hetesi Erzsébet 
Szegedi Tudományegyetem 
Józsa László
Széchenyi István Egyetem, Győr 
Lehota József
Szent István Egyetem, Gödöllő
Orosdy Béla
Pécsi Tudományegyetem
Piskóti István
Miskolci Egyetem
Rekettye Gábor
Pécsi Tudományegyetem (elnök)
Simon Judit
Budapesti Corvinus Egyetem
Szerb László
Pécsi Tudományegyetem
Törőcsik Mária
Pécsi Tudományegyetem
Török Ádám
Pannon Egyetem, Veszprém 
Ulbert József 
Pécsi Tudományegyetem 
Vágási Mária
Budapesti Műszaki és Gazdaság- 
tudományi Egyetem 
Veres Zoltán
Budapesti Gazdasági Főiskola
Vörös József
Pécsi Tudományegyetem

Szerkesztőbizottság:

Editor’s Choice
Kriszlinu Rita Dörnyei -  Viktória Bebök - Daniella Horváth 
Role of colour and form as visual elements of packaging 
in raising attention and identifying products

[Nation’s Marketing
Viktória Gerdesics
Thoughts about the new EU-member -  Croatia: 
the Balkans or Europe?

Sustainable Marketing
Katalin Dudás
Unsustainable growth, unsustainable consumption 
unsustainable marketing?

József Lehota - Ágnes Hon'áth - Georgina Riiez 
Appearance of potential LOHAS consumers in Hungary

Sports Marketing
Lili Kassay
Market position of the Hungarian Football League in 
international comparison

In English
John Upinski -  János Fojtik 
Virtual study abroad -  A case study

Management Research
Dina As wad
Expanding employee value to buyer’s and employee’s 
satisfaction

Zoltán Krajcsák
Attitudes and expectations in the five factor model of 
employee engagement

Book Review 95



A szerkesztő választása

Cikkünkben arra keressük 
a választ, hogy a csomago
lás két marketing funkció

ját -  a figyelemfelkeltést és 
beazonosítást -  

a vizuális elemek közül a 
szín és forma hogyan látja 

el. Két termékválasztás
sal egybekötött kérdő

íves megkérdezést végez
tünk el [n(szín)=10Q; 

n(forma)=407], amely
nek során bebizonyoso

dott, hogy mindkét tényező 
a beazonosításban játszik 

nagyobb szerepet, míg a 
figyelemfelkeltés össze

tettebb folyamat és önma
gában sem a szín, sem a 

forma nem elég hozzá. 
A termék megfelelő színé

nek és formájának kivá
lasztása erőteljesen befo

lyásolja a fogyasztói vásár
lási döntést, azonban a 

megfelelő vizuális inger, 
egyéni tényezők, márkahű
ség és fogyasztási gyakori
sági változók együttesével 

érvényesül igazán.

Kulcsszavak: csomagolás, 
forma, design, szín, 

fogyasztó i magatartás, 
vásárlási döntés

A csomagolás két vizuális elemének, a színnek 
és a formának a szerepe a figyelemfelkeltés és 
termék beazonosítása során

Dörnyei Krisztina Rita -  Bebó'k Viktória -  

Horváth Daniella
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETÉS
A fogyasztói vásárlási döntés befolyásolásának számta
lan módja van, mely közül az egyik a csomagolás eleme
inek megfelelő és átgondolt alkalmazása (Dörnyei 2010a, 
2010b, Dörnyei 2011). A csomagolás növekvő jelentősége 
és szerepe napjainkban vitathatatlan, hiszen sokszor a cso
magolás az első és az utolsó marketingeszköz, amivel a 
fogyasztó találkozik vásárlás előtt (Underwood et al. 2001, 
Ampuerto & Vila 2006). A fogyasztók 70%-a az eladó
helyen dönti el, mi kerüljön a kosárba és anélkül vásárol, 
hogy az első leemelt terméket összehasonlítaná egy másik
kal (Clement 2007). Éppen ezért szokták a csomagolást 
sokszor néma eladónak (silent salesman) is hívni, hiszen a 
polcon önmagát adja el (Silayoi & Speece 2004).

A csomagolás marketingkommunikációs funkcióihoz 
tartozik a figyelemfelkeltés és a beazonosíthatóság (Rettie 
& Brewer 2000, Dörnyei 2011). A figyelemfelkeltés elen
gedhetetlen, hogy a termék kiemelkedjen a többi közül és 
a fogyasztó észrevegye a polcon. Azzal, hogy a megfelelő 
csomagolás a fogyasztó figyelmét felkelti, ráirányítja a ter
mékre, lehetővé teszi a vásárlást, hiszen amit a vásárlók a 
kezükbe vesznek, azt az esetek 80%-ában meg is vásárol
ják (Gollety & Guichard 2011). Emellett a csomagolás fele
lős azért is, hogy a termék a későbbi vásárlások alkalmá
val beazonositható legyen, megkönnyítve ezzel az újravá- 
sárlást. Ahhoz, hogy a fenti kommunikációs célok telje
síthetők legyenek, több csomagolási elem is felelős egy
szerre: megkülönböztetünk grafikus és strukturális, vala
mint vizuális és verbális elemeket. A vizuális elemek közé 
tartozik a forma és a struktúra, a méret, a szín, a grafika, 
az anyag, a tipográfia és a szöveg (Dörnyei 2011), melyek 
közül jelen cikk a színnel és formával foglalkozik.

A szakirodalom egyöntetűen állítja, hogy a csomagolás 
az elemek segítségével -  a formával és színekkel -  kommu
nikál a vevővel (Sándor 1997), azonban kevés bizonyíték 
van arra, hogy mely elemek a kommunikációs célok melyi
kéért és pontosan hogyan felelősek. Cikkünk célja, hogy
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két vizuális elem, a forma és szín kommu
nikációs funkcióját mélyebben elemezzük, 
pontosabban, hogy milyen szerepet töltenek 
be a figyelemfelkeltésben és a beazonosít
hatóságban. A téma vizsgálatához két kuta
tást végeztünk el, egyikben a forma, másik
ban a szín szerepét vizsgáltuk a fogyasztói 
döntéshozatal során.

A SZÍNEK SZEREPE 
A DÖNTÉSHOZATALBAN
„A színek emberi magatartásra gyakorolt 
hatását az orvostudomány és a pszicholó
gia is behatóan vizsgálta, és bebizonyítot
ták, hogy a színek befolyásolják az ember 
agyműködését” (Agárdi 2010, 296). A szí
nek szerepet játszanak a viselkedésünk
ben, a cselekvéseinkben, befolyásolják az 
érzelmeinket, köztudott érzelmekre gyako
rolt hatásuk (Marshall et al. 2006). Emel
lett rengeteg olyan információt hordoznak, 
amelyek segítségével könnyebben tájéko
zódunk, azonosítunk tárgyakat, segítenek 
eligazodni a mindennapok kavalkádjában. 
A szín olyan egyszerű kód, amely segít a 
bonyolult fogalmak és rendszerek megfejté
sében (Akcay et al. 2011). A marketingmix 
tervezésekor tehát fontos lépés a csomago
lás színének körültekintő megválasztása, 
hiszen a nem megfelelő színválasztás a ter
mék sikertelensége mellett pusztítja a már
káról alkotott képet is. A színek megvál
toztatják a tárgyak és a szituációk jelenté
sét, a színpreferenciák előrejelzik a vásárlók 
viselkedését (Aslam 2006), befolyásolják a 
vásárló felfogását, viselkedését és reakcióit, 
és segíti a vállalatok megkülönböztetését a 
versenytársaktól (Aslam 2006).

A színeknek egyik legfontosabb sze
repe a figyelemfelkeltés és az ingeralapú 
információk biztosítása (Garber et al. 2000, 
Kauppinen-Räisänen, Luomala 2010). A 
színekre reagálunk legelőször, azok gyor
sabban kötik össze a nézőt a tárggyal, mint 
bármilyen más azonosító jellemző (Akcay 
et al. 2011). „A szín, mint a reklámozás alko
tóeleme meghatározza a csomagolás esé
lyeit. Feladata, hogy a vásárló érdeklődé
sét felkeltse és lekösse, míg aztán a szónak

és a képnek alkalma lesz a célszerűség mel
lett érvelni. Az impulzusvásárlások alapve
tően a megnyerő színnek a következményei” 
(Sándor 1997, 270-271). A szín az, amit a 
vevők először észrevesznek, amikor bizo
nyos termékek között mérlegelnek. Amikor 
belépnek a boltba, először a színeket észle
lik, az üzlet, a csomagolás, és minden egyéb 
elem esetében, és csak ezután következik a 
forma, a márka és a többi attribútum, állítja 
Gollety és Guichard (2011). 10 méterről a 
szín az első, amit meglátunk egy terméken, 
majd 4 méterről a forma és végül a márka 
1 méterről (Gollety & Guichard 2011). Fel
tételezzük éppen ezért, hogy a figyelemfel
keltő, szokatlan színek befolyással vannak a 
döntési folyamatra, és nagyobb valószínű
séggel választunk figyelemfelkeltő színt.

Hl: Figyelemfelkeltő színű csomagolást 
nagyobb valószínűséggel választanak a 
fogyasztók, mint a megszokott színeket.

A színek egyfajta jelzőrendszerül is szol
gálnak, beazonosítanak: nemcsak a már
kát jelzik előre, hanem az árat és a minősé
get is, de ezeken kívül sokféle jelentéstarta
lom párosulhat hozzájuk, így befolyásolják 
a fogyasztó termékkel kapcsolatos általános 
észlelését. A könnyen azonosítható termé
kek barátságosabbnak és tipikusabbnak tűn
nek, ami növelheti a vásárlás valószínűségét 
(Garber et al. 2000). Emellett a csomago
lás kialakítása során azért is fontos attribú
tum a szin, mert használatukkal a fogyasz
tók a termék ízét a színek alapján ítélik meg 
(Becker et al. 2011), éppen ezért érdemes 
kitérni a színeknek az ízleléssel és a szag
lással való kapcsolatára. Ezt a kapcsolatot

„A szín az, amit a vevők először észrevesznek, 
amikor bizonyos termékek között mérlegeinek. 
Amikor belépnek a boltba, e szőr a színeket 
észlelik, az üzlet, a csomagolás, és minden egyéb 
elem esetében, és csak ezután következik a 
forma, a márka és a többi attribútum.”
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szinesztéziának, vagy összeérzésnek nevez
zük, ami azt írja le, hogy az érzékszerve
ink hogyan működnek együtt és a színek 
látványa hogyan kelt különböző szaglási, 
vagy ízlelési érzeteket (Morton 2011). Azok 
a fogyasztók számára, akik ismernek vala
milyen terméket vagy termékkategóriát, a 
szín fontos beazonosító attribútum. Feltéte
lezzük azt is, hogy a csomagoláson használt 
színek az ízek beazonosításában is fontos 
szerepet játszanak, így a fogyasztók hasz
nálják a termék kiválasztásakor.

H2: A fogyasztók a termékekhez és termék
típusokhoz egyértelműen színeket tudnak 
hozzárendelni.

A kedvenc szín szinte mindenben meg
nyilvánul: az öltözködésünkben, a búto
raink, dekorációink, környezetünk tónu
saiban, sőt, akár az általunk vásárolt napi 
fogyasztási és használati cikkekben is. 
A marketing-szakemberek tudják jól, hogy 
a fogyasztási cikkeknél is érvényesül a szí
nek alapján történő szelektálás, és ezt ki 
is használják (Gollety & Guichard 2011). 
Az összetevők színe felel az ízekért, de a 
kedvenc színt sem hagyják figyelmen kívül. 
Feltételezzük, hogy a termékválasztásnál a 
fogyasztók kedvenc, vagy kedvelt színe is 
hatással van a döntéshozatalra.

H3: A termékválasztás függ a kedvenc vagy 
preferált színtől.

A FORMA SZEREPE 
A DÖNTÉSHOZATALBAN
A forma, akárcsak a szín nagyban megha
tározza a bennünket körülvevő környeze
tet és marketingkommunikáció szempontjá
ból meghatározó jelentősége van (Horváth 
2001). A forma fogalmának meghatározása 
nem egyszerű feladat, főként azért nem, 
mert gyakorlatilag minden, ami vizuálisan, 
és tapintással érzékelhető, az formában ölt 
testet. A formatervezés (vagy más néven 
design) a 4P elemei közé tartozik, a ter
mékpolitikához kapcsolódó tevékenységek 
közé soroljuk (Horváth 2001, Bécs 2004).

A forma az, ami összekapcsolja a funkci
onális tulajdonságokat a külső megjelenés
sel, és próbálja a termék fő üzenetét átadni 
a fogyasztónak (Chind & Sahachaisaeree 
2012). A termék alapvető jellegzetessége a 
formája, a külső megjelenése. Nem csoda 
tehát, hogy a marketingmenedzserek között 
végzett kutatásban a válaszadók 60%-a 
említi a dizájnt mint a legmeghatározóbb 
terméktényezőt (Bruce & Whitehead 1988).

A forma határozottan hozzájárul a ter
mék piaci sikerességéhez, a gondosan meg
tervezett termékdizájn vonzza a fogyasz
tókat, kommunikál velük, és többletértéket 
teremt. A kulcs, hogy egy terméket sike
resen bevezessünk a piacra, abban rejlik, 
hogy képes legyen megragadni a fogyasztó 
fantáziáját. Bloch (1997) szerint, amennyi
ben lehetőség van választani két azonos árú 
és funkciójú termék közül, akkor válasz
tás arra esik, melynek formája, megjelenése 
vonzóbb. Egy új termékdizájn úttörő lehet, 
hiszen a régi típusokat elavulttá teheti, az 
ezt követők pedig nagy valószínűséggel 
csak másolni tudják a kreatív és újszerű 
formát. A figyelemfelkeltő dizájn központi 
elemként szolgál abban, hogy a fogyasztó 
képes legyen megkülönböztetni az egyedül
álló és a hétköznapi terméket. Azok a vásár
lók ugyanis, akik önmagukat is egyedinek 
érzik, hasonlóan különleges termékek birto
kába szeretnének jutni, hangsúlyozva ezzel, 
hogy ők maguk is különlegesek (Holbrook 
1987). Feltételezzük, hogy a forma a figye
lemfelkeltés eszköze, ami befolyással van a 
vásárlási döntési folyamatra.

H4: Egy figyelemfelkeltő formát nagyobb 
valószínűséggel választanak a fogyasztók, 
mint egy megszokottat vagy átlagosat.

A forma beazonosíthatóvá teszi a terméket. 
Megváltoztatja az ízlést, irányítja a divatot, 
érzelmi kötődést eredményez, és tetszést 
vált ki, többletértéket teremt. A fogyasztó 
sokkal szívesebben vásárol olyan terméket, 
mely összhangban van korábbi választásá
val is, hiszen ez megerősítés önmaga és a 
külvilág felé egyaránt (Holbrook 1987). Fel
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tételezzük, hogy az ismert formák a beazo
nosítás eszközeként szolgálnak és a vásár
lási döntésben szerepet játszik, ha a forma 
ismert a vásárló számára.

H5: Ismert formát nagyobb valószínűség
gel választanak a fogyasztók, mint kevésbé 
ismert formát.

Az, hogy a formákat miként értelmez
zük, nagyban kultúrafüggő, vagy általáno
san elfogadott jelentéssel bír. Az egyes for
máknak tulajdonított szimbolikus jelenté
sekre hatással van az egyén korábbi tapasz
talata. Nemcsak a kultúra, de egyéb ténye
zők, például az előzetes tapasztalat, a művé
szi hajlam és maga a személyiség is meg
határozója lehet annak, hogyan viszonyul a 
vásárló a formához. A formaválasztást befo
lyásolják egyéni különbségek is, mint pél
dául a nem. A nők nagyobb valószínűség
gel választanak nőiesebb, azaz kerekebb, 
gömbölydedebb formákat, mint a férfiak, 
akik inkább az erőteljesebb, szögletesebb 
formákat preferálják. Megkülönböztethe
tünk tehát férfias és nőies formákat. Előb
bire a keménység, határozottság, szögle
tes vonalak, merevség, rusztikusság utal, 
míg a nőies formát a lágy, íves vonalakból, 
a vékonyságból, és a törékenységből ismer
hetjük fel (Lissák 1997). Feltételezzük, hogy

nem alapján különbség van a formaválasz
tásban

Hó Egyéni különbségek, mint például a 
nem, hatással van a formaválasztásra.

A FORMA ÉS A SZÍN A FIGYELEM
FELKELTÉS ÉS A BEAZONOSÍTÁS 
ESZKÖZE
A szakirodalmi áttekintés alapján a termék
választás során a fogyasztókat a csomagolás 
színe és formája két módon befolyásolhatja. 
Egyrészt figyelemfelkeltő eszköz, amivel 
a terméket előbb észre lehet venni. Másod
sorban a csomagolás ezen két vizuális eleme 
a megerősítés eszközeként is kell szolgál
jon, hogy a fogyasztó megtalálja a keresett 
terméket a polcon. Feltételezésünk szerint 
habár mindekét vásárlási szituációban hang
súlyos szerepet kap a forma és szín, máshogy 
hat a fogyasztók választására. A figyelemfel
keltést jellemzően inkább a vizuális ingerek, 
mint például feltűnő szín vagy különleges 
forma befolyásolják, ami egyénenként eltérő 
lehet, és olyan jellemzők hatnak rájuk, mint 
a kedvenc szín vagy a nem. Ezzel ellentétben 
a beazonosíthatóságot a fogyasztási gyako
riság befolyásolja leginkább, ami közvetle
nül vagy a márkahűség és az előzetes ismeret 
közvetítésével hat a vásárlási döntésre. Elmé
leti modellünket az 1. ábra szemlélteti.
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KUTATÁS -  A SZÍN HATÁSA 
Módszertan
A színek szerepére utaló hipotézisek tesz
telését egy termékválasztással egybekötött 
személyes megkérdezéssel valósítottuk meg 
2012 tavaszán. A kutatás lebonyolításához 
választott termékkategória a csokoládé lett. 
mert annak fogyasztása sem helyhez, sem 
alkalomhoz, sem napszakhoz nincs kötve, 
így az egyik legáltalánosabban elfogadott 
impulzustermékként tekinthetünk rá. A 
különböző árkategóriák miatt szinte min
denki számára elérhető, a vásárlás korosz
tálytól és nemtől és demográfiai tényezőtől 
függetlenül történik.

A kutatás során három egyforma for
májú, de különböző színű csomagolásba 
helyezett csokoládé bonbon közül kellett 
választani a megkérdezetteknek. A kutatás 
során három színt használtunk: kék, piros, 
sárga (lásd 2. ábra). A színek kiválasztá
sakor olyan szekunder kutatásra támasz
kodtunk (Bebők 2012), melyben a piacon 
lévő márkák alapján beazonosítottuk, hogy 
a tejcsokoládét kék, vagy világosbarna, az 
étcsokoládét piros, vagy sötétbarna, a fehér
csokoládét pedig sárga, vagy fehér szín
nel jelölik legtöbbször. A kutatást meg
előzően próbakérdezést végeztünk, amely 
segítségével néhány apróbb átalakítás után 
készen állt a kérdőív a kutatás lebonyolítá

sára. A megkérdezések körét azok a férfiak 
és nők jelentették, akik legalább kéthavonta 
fogyasztanak csokoládét, és legtöbb esetben 
ők maguk vásárolják az édességet. A lekér
dezés során kényelmi mintavételi technikát 
alkalmaztunk.

Eredmények
Figyelemfelkeltés. A vásárlás után, de a 
kóstolás előtt, megkérdeztük, hogy miért 
választották az adott csokoládét. A válasz
tás indoklását firtató kérdésre a válaszadók 
27%-a felelte azt, hogy a színe miatt válasz
totta a terméket, míg 62% az elvárt íz és 
11% egyéb indok (kíváncsiság, kényelem) 
miatt választott. A válaszadók tehát beval
lottan inkább az elvárt íz alapján választot
tak, mint egyéb preferenciák miatt. Mind
össze 11% vallotta azt, hogy a kíváncsiság 
miatt választotta.

Beazonosítás. A kérdés megválaszolásához 
két módszert használtunk. Először meg
kérdeztük, hogy az egyes színek (piros, 
kék, sárga) milyen terméket jelölhetnek, 
másodszor pedig megkérdeztük, hogy 
az egyes termékfajták (tej-, ét- és fehér
csokoládé) milyen színűek lehetnek. A leg
egyértelműbb szín a kék volt, amit a válasz
adók nagy többsége a tejcsokoládéval (39%) 
és a kókuszos ízesítéssel (42%) kötött össze,
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a piros szín a mogyorós (39%) vagy étcso
koládét (25%) jelölte, míg a sárga szín ered
ményezte a legnagyobb diverzitást, amit 
magyaráz az is, hogy a sárga színt ritkáb
ban szokták csokoládé csomagolásához 
használni. A három kérdezett szín alapján 
azt mondhatjuk, hogy a válaszadók egyér
telműen a piaci színjelölések alapján hasz
nálták a színeket, így a színek azonosítják 
a termékeket. Amikor fordítottan kérdez
tünk rá, hogy milyen színű az adott csoko
ládé, szintén homogén válaszokat kaptunk, 
az ét- kék (58%) vagy lila (15%), az ét- barna 
(37%) vagy fekete (30%), míg a fehércsoko
ládé fehér (35%) vagy bézs (34%) színű. így 
tehát megállapítható, hogy a szín azonosító
ként szolgál a tennék választáshoz és egyér
telmű azonosítója a termékfajtának és/vagy 
márkának (lásd 3. ábra).
Szín-íz kapcsolat. Megvizsgáltuk, hogy a 
színpreferenciák hogyan befolyásolják a 
választott színt. Kétféleképpen tettük ezt, azt 
vizsgáltuk, hogy a szabadon választott ked

venc szín és a három szín közül preferált szín 
hogyan viszonyul egymáshoz. A szabadon 
választott szín nem mutatott összefüggést a 
választott színnel, vélhetően azért, mert a 
választási lehetőség limitált volt, azonban 
a választott, és a három közül preferált szín 
között gyenge korrelációt fedezhettünk fel 
(p<.05). Emellett kereszttáblával elemeztük, 
hogy a színválasztás és a három szín kedvelése 
hogyan függ egymással. A kapcsolat szignifi
káns volt (X2 (2, N=  100) = 8,95, p< .05). Tehát 
a szín habár gyengén, de befolyásolja a vásár
lási döntést, a fogyasztók nagyobb arányban 
választják a kedvenc színüket, amennyiben a 
szín az egyetlen különbség a termékek között. 
A vizsgálat során nem találtunk szignifikáns 
kapcsolatot a demográfiai változók és színvá
lasztás között.

KUTATÁS -  A FORMA HATÁSA 
Módszertan
A formára vonatkozó hipotézisek tesztelése 
egy termékválasztással egybekötött online

3. ábra: ízek és színek kapcsolata

M ily e n  ízű  c s o k o lá d é  a  p iro s ? M ily e n  ízű  c s o k o lá d é  a  s á r g a ? M ily e n  ízű  c s o k o lá d é  a  k é k ?

V á la s z
% -os
a ra n y

V á la s z
% -os
a ra n y

V á la s z
% -os
a rá n y

m o g yo ró s 32 m a rc ip á n 19 k ó k u s z

é tc s o k i 2 5 k a ra m e ll 15 te jc s o k i 39

ko n ya k m e g g y e s  m e g g y e s 13 te jc s o k i 11 é tc s o k i

m a rc ip á n 10 m o g yo ró s 10 m a rc ip á n

e p re s 8 zse lé s 10 jo g h u rto s

c s o k ik ré m , tru ffe l A f e h é rc s o k i 8 m o g yo ró k ré m  n u g á t

k a ra m e ll 2 m o g yo ró k ré m . n u g á t 7 m o g yo ró s 2

te jc s o k i 2 é tc s o k i 5 k o  n ya km e g g  y» s .  m e g g ye s

z s e lé s 2 ko n ya km e g g ye s , m e g g ye s 5 m e n to lo s
b a ra c k o s , b a ra c k o s -k e k s z e s 1 g y ü m ö lc s ö s  egyéb (m a ra k u ja .c itro m ) 3

m o g yo ró k ré m , n u g á t 1 n a ra n c s o s 2

m a n d u la

e p re s
k e k s z e s . k e k s z e s -te js z n e s  

c s o k i k ré m , tru ffe l

2

1

1

1

M ily e n  s  z ínű  a  te je s  o k o lá d é ? M ily e n  s z in ü  a z é tc s  o k o lá d é ? M ily e n  s z ín ű  a  fe h é rc s o k o lá d é :

V á la s z
% -os
a r á n y

V á la s z % ■ «
a rá n y

Y.ü-auz
% -08
a rá n y

k é k ■ ■ ■ 37 fe h é r 3 5

Ida 15 féket«:
b é zs . k ré m s á n ű ,  to já s h é j,  va j, va n ília , 
s á rg á s fé h é r ,  v ilá g o s b a rn a

34

p iro s 27 s á rg a 14

k é k 6

fe h é r 4 s á rg a 2 zö ld 4

. ' ' V  j ■ B M fe h é r 1 fe ke te  ■ ■  :  m H H U M Í Í S Í Í
s á rg a 2 a ra n y  1 nia 2

2 ró z s á s á n  m á lyva  m a g e n ta  2

ró z s á s á n , m á lyva , m a g e n ta
fb é zs  k ré m s á n ű , to já s h é j.v a j,v a n í lia ,   ̂
Is á rg á s fe h é r,  v ilá g o s b a rn a

Forrás: Saját szerkesztés
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kérdőíves megkérdezéssel valósult meg 2012 
tavaszán. Egy online kérdőív kitöltésére kér
tük a válaszadókat, mely magába foglalt egy 
kérdéssort általános demográfiai változók
ról, termékfogyasztási szokásokról és már
kahűségről. Ezután egy 12 terméket magá
ban foglaló termékválasztás következett, 
melyhez a másfél literes ásványvíz termék- 
kategóriát választottuk. Ezen termékkate
gória esetében rendkívül erősen dominál a 
forma, hiszen többnyire az összes ásvány
víz üvege átlátszó, a csomagolást a forma 
adja meg. A termékkategória kiválasztása
kor szempont volt még, hogy ez egy olyan 
termékkategória, melyet nagy valószínűség
gel mindenki fogyasztott már életében, ezért 
kevésbé kell szűkíteni a válaszadók körét. 
A legfontosabb tényező a termékválasz
tási feladatnál a termékek megfelelő repre
zentációja volt. A termékfonnák szemlélte
tésére ábrát készítettünk, ahol csak és kizá
rólag a termékek formái (sziluett) látszottak, 
sem szín, sem márkajelzés nem zavarta meg 
a válaszadókat. Sematikus ábrák használatá
val kiszűrtük az üvegek csomagolásába nyo
mott márkajelzést is. Az ábrán így könnyen 
felismerhetők és beazonosíthatókká vál
tak az egyes formák anélkül, hogy a válasz
tásra más hatott volna (lásd 4. ábra). A kuta
tásba bevont termékek kiválasztása eladóhe
lyi megfigyelések alapján történt (Horváth

2012). A kutatást próbakérdezés előzte meg, 
ami segített kiszűrni az esetleges hibákat. 
Az online módszer lehetővé tette az egy
szerű választást, és ellenőrző kód segítsé
gével kiszűrte, hogy valóban valós személy 
tölti-e ki a kérdőívet, valamint egy számító
gépről csak egy ember tölthette ki. A lekér
dezés során kényelmi mintavételi technikát 
alkalmaztunk.

Eredmények
Figyelemfelkeltés. A forma figyelemfelkeltő 
hatásának vizsgálata során összehasonlítot
tuk a fogyasztás gyakoriságát és bevallot
tan kedvenc márkát a formaválasztással. Az 
eredmények alapján azt mondhatjuk, hogy 
a leggyakrabban fogyasztott ásványvíz és 
a formaválasztás eltérő eredményt hozott. 
Ezen kívül a kedvenc ásványvíz és a forma- 
választás is különböző volt abban az eset
ben, ha a fogyasztók csak a formát látták 
(5. ábra) Az eredmények alapján egyértel
műen állítható, hogy a különleges és egyedi 
formák, vagyis sziluettek sokkal jobban 
szerepeltek, mint egyébként a valós termék
választás során.
Beazonosítás. Ahhoz, hogy eldöntsük, hogy 
a forma szolgálhat-e az azonosítás eszkö
zéül a kedvencüket kiválasztó fogyasztókat 
márkahűségük alapján hasonlítottuk össze 
a nem kedvencüket választókkal. A kereszt
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táblás elemzés alapján megállapíthatjuk, 
hogy különbség van a két csoport között (X2 
(2, N = 407) = 6,461, p <.01). Azok, akik 
márkahűnek vallották magukat, és csak egy 
márkát fogyasztanak, illetve néha próbálnak 
csak ki más márkákat, magasabb volt a ked
venc kiválasztási aránya, mint azok között, 
akik csapongnak a márkák között. A ked
venc forma eltalálása függ a márkamüség- 
től, azok akik hűek és gyakrabban fogyasz
tanak egy adott márkát, forma alapján köny- 
nyebben beazonosítják a terméket (5. ábra). 
Egyéni különbségek. Az egyedi különbsé
gek között a nem hatását vizsgáltuk a for
maválasztásra. Eredményeink alapján 
különböző formákat preferáltak a két nem 
képviselői. Az inkább lágy formát megtes
tesítő üvegek, ahol sok az íves vonal vagy 
karcsú nyakrész (mind-mind a szakiroda- 
lomból ismert nőies elemek) a hölgyek szá
mára sokkal inkább vonzóbb volt. A férfiak 
sokkal inkább a letisztult, kevésbé íves for
mákat részesítették előnyben a szakiroda- 
lom szerint és eredményeink alapján is.

ÖSSZEFOGLALÁS, KORLÁTOK, 
TOVÁBBI KU TATÁSOK
A csomagolás kommunikációs feladatai 
között kiemelt helyen szerepel a figyelem- 
felkeltés és beazonosítás. Két primer kuta
tás - termékválasztással egybekötött kérdő
íves megkérdezés - segítségével vizsgáltuk

meg, hogy a csomagolás ezen két vizuális 
funkciója hogyan befolyásolja a választást.

A szín legfontosabb kommunikációs 
szerepe, hogy a terméket beazonosítsa, 
hiszen egy termékkategórián belül több ter
mékváltozattal találkozhatunk és így a szí
nek szerepe az, hogy az előzetes tudás fel- 
használásával a termékeket a fogyasztók 
beazonosíthassák. A színek egyértelmű íze
ket is jelentenek, a fogyasztók a korábbi 
tapasztalatuk alapján viszonylag homogén 
véleménnyel rendelkeznek arról, hogy az 
egyes színek milyen ízt rejthetnek. Ez a kap
csolat (a szín és íz között) fordított irányban 
is igaz, hiszen egy adott termékről a válasz
adók több mint felének két hasonló szín jut 
eszébe asszociációként. A helyes színhasz
nálat megkönnyíti a fogyasztók termékvá
lasztását azáltal, hogy előzetes tudásukat 
felhasználva gyorsítják a választást, időd 
és energiát spórolva a termékinformáció 
elolvasásának kihagyásával. Emellett pozi
tív termékasszociációkat is elő lehet segí
teni, amennyiben a gyártók ismerik a társí
tásokat. A csomagolás színe egyszersmind 
figyelemfelkeltő eszköz is lehet, azonban 
nem találtunk bizonyítékot arra, hogy a 
fogyasztók nagy arányban ez alapján dön
tenének. A kutatásban többen vallották azt, 
hogy a szín hatása miatt választotta, azon
ban további kutatások kellenek, hogy ezt a 
kapcsolatot igazolni tudjuk.

5. ábra: Ásványvíz fogyasztására és választására vonatkozó gyakoriságok

MÁRKA és form a 
je llege ’

FOGYASZTÁS
GYAKORISAGA KEDVENC ÁSVÁNYVÍZ t o r i.ia v â l a s z t A s

K6DVENC
M ÁR KA

V Á LA S ZTÁ S A
Gyak.

(alkJev) Rangs Gyak. (fö) Rangs. Nő
(°4

Férfi
W

Gyak. (fô) Rangs. NÖ Férfi
m Gyak (fő) Rangs.

Bonaqua s 1062 10. 2 10. 0% 100% 3 12. 33% 67% 0 10.
Egyéb - 13946 5. 19 7. 53% 47% n.a. n.a. n.a. n.a. 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.
Fiktív 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.
Natúr Aqua s 33560 2. 100 2. 73% 27% 69 2. 61% 39% 46 1.
Nestle a qua rell k 14986 4. 40 5. 60% 40% 50 4 70% 30% 11 3.
Szentkirályi s 34043 1. 109 1. 58% 42% 18 10. 61% 39% 8 5.
Theodora k 15160 3. 41 4. 61% 39% 70 1. 76% 24% 14 2.
Visegrádi k 4280 9. 6 9. 83% 17% 40 5. 70% 30% 2 9.
TO TAL I 406 65% 35% 406 65% 35% 102

Forrás: Saját szerkesztés
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A csomagolás formájának hatása is 
fontos tényező a vásárlás során, bizonyí
tékot találtunk, hogy különleges formájú 
termékeket magasabb arányban válasz
tottak, mint a bevallott preferenciák alap
ján. A forma fontos tulajdonsága, hogy a 
beazonosítás eszközéül is szolgál. A forma- 
választás és fogyasztás gyakorisága vala
mint márkahűség között kapcsolat fedez
hető fel: ha a terméket sokszor fogyasztják, 
akkor a forma ismertté válik és egyéb ter
mékjellemzők hiánya mellett is felismerhe
tővé teszi a termék. Ez nyilvánvaló ikonikus 
csomagolások esetében (lásd Coca-Cola), 
azonban kevésbé ismertek esetében is igaz
nak bizonyul. Az eladóhelyen a megfelelően 
kialakított forma versenyelőnyt jelent, mert 
a fogyasztók könnyebben azonosítják be 
és hosszútávon a termék értékét növelheti. 
Éppen ezért a formaváltást komoly kuta
tás kell megelőzze, hogy a fogyasztókat ne 
zavarja össze (Rundh, 2009).

Habár a szín esetében nem, a formánál 
fontos vásárlásra ható egyéni különbsége
ket is beazonosíthattunk. Nők formaválasz
tása enyhén eltért a férfiakétól, míg előb
biek inkább a kerekebb, utóbbiak a szögle
tes formákat részesítették előnyben, ami a 
fogyasztás gyakorisága és a bevallott prefe
renciáktól sokszor jelentősen eltért. Éppen 
ezért javasolt a termék formájának kiala
kításakor a célcsoport neméhez igazítani a 
formát, és amennyiben főleg nők vannak a 
célcsoportban, úgy a kerek, míg ha férfiak, 
akkor szögletes formákat használni, így a 
márkától és egyéb terméktulajdonságtól 
függetlenül nőhet a termékválasztás aránya 
a fogyasztók körében. A kutatás egyik kor
látja, hogy mivel gyakran vásárolt (FMCG) 
termékek körében vizsgáltuk a kutatást, a 
beazonosítási szerep dominanciája magas 
volt, hiszen a vásárlási döntések során a már 
bevált, ismert termékeket keresték. A figye
lemfelkeltés kis arányban megjelent, azon
ban a termékkategóriának vélhetően szin
tén hatása volt rá, hiszen olyan termékekről 
van szó, ahol a vásárlás kockázata alacsony, 
így egy rossz döntés nem jár következmé
nyekkel, így a fogyasztók nagyobb arány

ban kísérletezhetnek, mint tartós fogyasz
tási cikkeknél. Érdemes a későbbiekben a 
két funkciót más termékkategóriák eseté
ben is megvizsgálni, hogy a figyelem vagy 
a beazonosítás játszik-e nagyobb szerepet.

A kutatás sajnálatos korlátja a minta jel
lege és a reprezentáció hiánya. A téma érde
kes jellege miatt fontosnak tarjuk a kuta
tást megismételni egy reprezentatív mintán, 
ahol több itt nem vizsgált demográfiai és 
attitűd változó bevonásával tovább lehetne 
finomítani a forma és szín hatását a döntés- 
hozatalban, Emellett érdemes több termék- 
kategórián is tesztelni az eredményeket, 
hiszen itt a színt egy impulzív, míg a for
mát egy kognitív FMCG terméken tesztel
tük. Vélhetően más termékek további érde
kes adatokkal szolgálhatnak.
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Role of colour and form as visual elements of packaging in raising attention and
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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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Gondolatok az új EU-tagról -  
Horvátország: Balkán vagy Európa?

Gerdesics Viktória
Pécsi Tudományegyetem

Az Európai Unió 2013-ban 
újabb taggal bővült, Hor
vátországgal. Deli szom

szédunkról sok dolog 
eszünkbe juthat; a 

piros-fehér kockás minta, 
a temperamentumos embe

rek, a horvát gasztro
nómia, a kristálytiszta 

vizű tenger, egy kellemes 
nyári szabadság emléke, 

vagy épp a két évtizeddel 
ezelőtti háború puskaro

pogása, az etnikai feszült
ségek, a korrupt politiku

sok és a háborús bűnös
ség. Horvátország, ame

lyet 1991 előtt egyszerűen 
csak „jugónak” neveztünk, 
ma önálló országimázsával 

szerepel az EU térképén 
és függetlenedése óta azon 
van, hogy távol kerüljön a 
negatív érzetű Balkántól. 

A tanulmány bemutatja az 
új EU-tagot és imázsát a 

balkániság és európaiság 
fogalmai mentén, valamint 

egy kérdőíves kutatás ered
ményei által azt, milyen 

kép él róla csatlakozásakor 
Magyarországon.

Kulcsszavak: Horvátország, 
országimázs, horvát imázs, 

Európai Unió, Balkán

BEVEZETÉS
Horvátország 2013. július 1-jével hosszú és küzdelmes út 
után az Európai Unió huszonnyolcadik tagállamává vált. 
A horvátok egy része ezt a dátumot az európaiság hőn áhí
tott és végre elért elismeréseként éli meg, egy másik része 
pedig szkeptikusan tekint a jövőbe, és az Európai Uniót 
egy újabb, a horvát szuverenitást sértő államalakulatnak, 
vagy, ahogy gyakran nevezik, „Euroszláviának” látja. Fél
tik országukat, tengerpartjukat, identitásukat, és főleg azt 
a szabadságot, amelyet hosszú évszázadok után 1991-ben, 
az önálló Horvátország kikiáltásával végre megszerezhet
tek. Az EU-csatlakozással viszont hivatalosan is maguké
nak tudhatják azt a jelzőt, amely legyőzheti a sötét Bal
kánt; az európaiságot.

A horvát országimázst a történelem számos alak
váltásra kényszerítette, javarészt attól függően, hogy az 
ország épp milyen államközösség része volt. Most egy új 
környezetben, az Európai Unió országai között kell meg
találnia a helyét, olyan huszonkét év után, amikor szabad 
volt, önálló állam, amely folyamatosan Európához igyeke
zett közeledni. A horvát imázs különleges, érzékeny ele
mekből tevődik össze, hiszen része a titói Jugoszlávia is 
és vele az egységes, bár talán mesterségesnek is nevez
hető délszláv identitás, mint imázsalap, és egy a jugoszláv 
érát lezáró, egyben az új életet megkezdő honvédő háború. 
Az ország a kilencvenes évek eleji délszláv háború alatt 
azon volt, hogy turizmusát segítségül hívva önálló, Euró
pához méltó országimázst tudjon kialakítani, még úgy is, 
hogy a katonai harcokhoz kötődő negatív érzések ezt a 
folyamatot állandóan nehezítették, nem beszélve a ma is 
sűrűn felbukkanó háborús bűnösség kérdéséről. Az ország 
elvitathatatlan sikere, hogy 2013 a történelemkönyvekbe 
az EU-csatlakozás éveként kerülhet be, a horvátok még
sem magabiztosak. Sok vád érte őket a csatlakozási folya
mat küzdelmes évei alatt, sok olyan jellemző ragadt rájuk, 
amely a rossz értelemben vett balkáni világhoz köti Hor
vátországot. Kétségtelen, hogy Horvátország számos meg-
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oldandó feladat előtt áll. A kérdés inkább az, 
hogy imázsa le tudja-e vetkőzni mindazokat 
a negatív sztereotípiákat, amelyek a kedve
zőtlen visszhangú Balkánnal kötik össze, 
és egyenrangú viselője lehet-e az Európai 
Uniót övező európaiságnak. A tanulmány 
a csatlakozáskori horvát imázs egy kis sze
letét mutatja be, Horvátország pozícióját a 
magyarok szemében -  a Balkán és Európa 
közötti képzeletbeli vonalon.

A HORVÁT ORSZÁGIMÁZSRÓL
Napjaink marketingírásaiban (és minden
napjaink szóhasználatában is) igen sok
szor szerepel valamiféle „helyimázs”, gyak
ran konkrét országimázs, amelyet Kotier és 
szerzőtársai (1993) az adott országról kiala
kult nézetek, hitek, vélemények összessé
geként definiálnak. Az országimázzsal a 
szakirodalom a múlt század hatvanas évei
től kezdve foglalkozik, akkoriban elsősor
ban az ún. országeredet-hatás szempont
jából, a legfrissebb publikációk viszont az 
országimázst már márkaértékként vizsgál
ják, ennek kapcsán pedig megjelenik maga 
a folyamat, az országmárkázás fogalma 
(Jenes 2010). Minden országnak van imázsa, 
amely folyamatosan változik, akár spon
tán, akár irányított módon (Papadopoulos 
and Heslop 2002), és mint minden imázs- 
típus, ez is multidimenzionális fogalom. 
Globalizált világunkban, a gyarmatok füg
getlenedéségével, majd a szovjet blokk és 
Jugoszlávia felbomlásával közel kétszáz 
ország versenyez egymással, amely harcban 
az országimázs különleges szereppel bír. 
Anholt (2005) szerint egy jó országmárka 
„soft power”, azaz „puha erő” ebben a ver
senyben. Kotier és Gertner (2002) vélemé
nye pedig az, hogy egy jó országmárka kife-

„A horvát imázs különleges, érzékeny elemekből 
tevődik össze, hiszen része a titói Jugoszlávia is 
és vele az egységes, bár talán mesterségesnek is 
nevezhető délszláv identitás, mint imázsalap, és 
egy a jugoszláv érát lezáró, egyben az új életet 
megkezdő honvédő háború.”

jezetten versenyképességi tényező. Simon 
Anholt, aki 1996-ban elsőként vetette 
papírra a „nation branding” fogalmát (tehát 
méltán nevezhetjük az országmárkázás aty
jának) 2007-ben az országimázst továbbér
telmezve versenyképes identitásnak nevezte 
és a nemzeti identitással hozta kapcsolatba, 
azaz szerinte az országmárka a nemzeti 
identitás materiális, erős, kommunikált for
mája (Anholt 2007).

Az országmárkázás céljai elsősor
ban gazdaságiak: a turizmus ösztönzése, a 
befektetések és az export elősegítése, vala
mint az ország külpolitikai megítélésé
nek javítása (Papp-Váry 2009). Horvátor
szág is nyilvánvalóan ezeket a célokat tűzi 
ki maga elé, csakhogy XX. század végi 
történelmét nemcsak a tipikusan átmeneti 
országokra jellemző folyamatok fémjelzik, 
hanem egy meghatározó háború is, amelyet 
mind a média, mind a szakirodalom külön
böző elnevezésekkel illet: délszláv háború, 
szerb agresszió, honvédő háború, attól füg
gően, hogy épp milyen oldalról akarja látni, 
illetve láttatni a történelmet.

A külföldi politikai, ideológiai és gaz
dasági befolyáshoz való vonzódás és az 
attól való viszolygás közti konfliktus a 
Balkán történetének egyik állandó alkotó
eleme (Jelavich 1996), így Horvátországé 
is. Színes történelmét a különböző népek
hez való kapcsolódás jellemzi; a térségben 
az illíreket meghódító rómaiak után avar és 
szláv törzsek jelentek meg, a horvát állam 
perszonálunióba került a magyar koroná
val, betörtek a tatárok, a törökök, később az 
Osztrák-Magyar Monarchia, majd az első 
és a Josip Broz Tito vezette második Jugo
szlávia része lett a nemzet. (Bali-Kolutácz 
2006) Tito Jugoszláviája a nagyszerb ideo
lógia és a Belgrád-központúság mentén lét
rehozott államalakulat volt, amelyben hat 
ország népét tartották egy délszláv iden
titásnak nevezett egységben. Jugoszlávia 
imázsa a vezető el nem kötelezett politiká
jának köszönhetően többé-kevésbé pozi
tív volt, azonban ahogy a tagállamok, úgy 
azok imázsának önállóságát sem tette lehe
tővé. Tito 1980-as halála után fokozatosan
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kialakult kormányzati káosz, és a bipoláris 
világrend 1989-90-es években bekövetke
zett összeomlásának hatása felszínre hozta 
a lappangó, voltaképp mesterségesen elnyo
mott etnikai feszültségeket. „Aztán egyik 
napról a másikra megszűnt minden illú
zió a testvéri egységgel kapcsolatban, és a 
gyűlölet lett úrrá mindenütt. Mintha min
dig is ott bujkált volna közöttünk, arra a pil
lanatra várva, amikor megmutathatja rút 
arcát. Mintha Jugoszláviát azért is teremtet
ték volna, hogy bebizonyítsák: rokon népek 
sem képesek együtt élni egy közös ország
ban.” (Gyukics 1997, 94.) A jugoszláviz- 
mus ideája mentén 1918-ban megalakult, 
majd 1945-ben újraszervezett Jugoszlávia 
keretében etnikai-nyelvi, gazdasági és val
lási-kulturális tekintetben Európa egyik 
legheterogénebb, eltérő történelmi régió
kat átfedő államalakulata jött létre, ahol 
az etnikai-nyelvi és vallási-kulturális hatá
rok többé-kevésbé egybeestek, így a lesza
kadás veszélye fokozottabban vált érzé
kelhetővé. Ugyanakkor Jugoszlávia belső 
határai az elmúlt hét évtized során szinte 
soha nem egyeztek meg az et ni kai-nyelvi 
határokkal, ami nyílt vagy látens formá
ban mindvégig fenntartotta a délszláv álla
mon belüli ellentéteket. Tulajdonképpen az 
államalakulás óta fennálltak olyan állam
jogi és gazdasági konfliktusok, amelyek 
az 1980-as évek végére teljesen felőrölték a 
titóista közös délszláv identitást, bizonyos 
értelemben az állam működését is megaka
dályozva. A nacionalista politikai vezetők 
hatalomra jutásával Jugoszlávia tagállamai 
sorra kikiáltották függetlenségüket -  első
ként 1991 júniusában a nyugati támogatást 
élvező Szlovénia, és ugyanazon a napon 
Horvátország is. Kitört a délszláv háború, 
amelyet követően a korábbi jugoszláv tagor
szágok valóban megkezdhették önálló éle
tüket. (Juhász et al. 2003)

Több mint húsz év telt el azóta, hogy 
Horvátország Európa teljes jogú tagjává vált, 
mint független, szuverén és nemzetközileg 
elismert állam. Sokan a világon soha ezelőtt 
nem hallottak Horvátországról, sokan csak 
a jelenlegi politikai tevékenységei alapján

ítélik meg, barátságos, szép és szimpatikus 
országként, vagy épp embertelen, arrogáns, 
balkáni lemaradóként. 2002-ben Miomir 
Zuzul, akkori horvát külügyminiszter és 
volt washingtoni horvát nagykövet, a követ
kezőket mondta a horvát országimázsról: 
„Sajnos a rólunk alkotott kép messze nem 
pozitív -  nyilván ezt sok szempontból nem 
érdemli meg az ország, és sok időre lesz 
még szükség, hogy ezt meg tudjuk változ
tatni.” (Skoko 2005, 15.) Kiindulva abból a 
megállapításból, hogy egy ország imázsa 
az identitás kifejezőeszköze, az. országok
nak különös figyelemmel kell kiválaszta
niuk, mely elemeket kívánják a külvilág 
felé kommunikálni. Skoko (2012) szerint 
Horvátországnak nincs felismerhető identi
tása világviszonylatban; vagy nem ismerik, 
vagy negatív imázsa van, külpolitikai téren 
is leginkább a hiányosságait hangsúlyoz
zák. Vukadinovié (2000) azt hangsúlyozza, 
hogy a többi európai volt szocialista ország
gal ellentétben Horvátország állammá ala
kulásával specifikumok sorát vonultatta fel, 
hiszen bár Szlovéniával karöltve a volt jugo
szláv tagköztársaságok közül gazdasági
lag a legfejlettebbnek számított, ezt az elő
nyét az Európához való közeledésben nem 
tudta kihasználni, tekintve, hogy háborús 
közegbe került, így az ország újjáépítését és 
a menekültek visszatelepítését helyezte elő
térbe a háborút követően. Tito aktív külpoli
tikájának köszönhetően Jugoszlávia pozitív 
imázzsal rendelkezett, ezzel szemben Hor
vátország kilépése a föderációból negatív 
visszhangot keltett, hiszen az államalakulat 
az első világháború győztes nagyhatalmai
nak terméke volt. (Juhász et al. 2003)

Az 1992-es nemzetközi elismerést köve
tően egészen a bosnyák harcok kitöréséig 
illetve az utolsó horvát területek felszabadí
tásáig Horvátország, a háborúhoz kötődően, 
„áldozat” imázst kapott. Az önálló Horvát
ország számára kiváló lehetőséget nyújtott 
mind a gazdasági felépülésre, mind a pozi
tív imázs kialakítására a turizmus, marke
tingtevékenysége javarészt erre a területre 
összpontosult a következő években, azon
ban a boszniai muszlimok ellen elköve
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tett horvát tettek lerombolták Horvátország 
áldozati szerepkörét. Európa csalódása Hor
vátországban 1995 és 1999 közé, a háború 
utáni időszakra tehető. (Skoko-Jurilj 2011) 
A háború visszavetette a demokratizálódás 
folyamatát is, így hiába az 1992. évi nem
zetközi elismerés, a horvát imázs nehéz 
küzdelem előtt állt. A 2000. évi kormány- 
váltás hozta meg az Európához való köze
ledés következő lépését, amely nagy remé
nyeket keltett a horvát népben, néhány éven 
belül pedig megkezdődtek a csatlakozási 
tárgyalások is.

Mi vezethetett mégis ahhoz, hogy a 
hőn áhított EU-csatlakozásról döntő refe
rendumra csak a választók 43,5%-a ment 
el? Pilic és szerzőtársai 2009-es írása sze
rint az euroszkepticizinus okai az önállóság 
és a saját identitás elveszítésének félelme, 
az ismeretlentől, a rákényszerített szabá
lyoktól való rettegés, a nemzetközi keretek 
közé kerülő ítélkezés, Európa tisztességes 
szándékaiban való kételkedés, a csatlako
zás előnyeinek nem tiszta ismerete, a belé
pés magas szociális költségei és általános
ságban, a változásoktól való félelem. (Pilié 
et al. 2009) Horvátország kételkedő hozzá
állása az F.U-hoz a háborúval is kapcsola
tos, hiszen a véres összecsapások idején az 
EU nem állt Horvátország mellé, amely az 
ország erős csalódottságát eredményezte, 
és a mai napig táptalaját nyújtja az unióval 
ellenkező nézeteknek. Másrészről a csatla
kozást nem támogató horvátok erősen kon
zervatív és nacionalista ideológiájával szö
gesen ellentétes az EU liberális eszméje, így 
számukra az EU valamiféle kísérlet volna, 
valamiféle új Jugoszlávia, amely erősen kor
látozza szuverenitásukat. (Jovic 2011) 2012 
januárjában tehát Horvátországban csatla
kozási népszavazást tartottak. Bár a részvé
tel igen alacsony volt, a szavazók 66,27%-a 
igent mondott az urnánál -  Brüsszel fellé
legzett, Horvátország 2013. július 1-jétől 
EU-tagállam (Istakovic 2012).

A horvát imázs tehát igen hektikus jel
leget mutat, időről időre átalakult az utóbbi 
néhány évtized során és küzdelmét nem 
könnyítette meg az a tény sem, hogy a hor-

„Az euroszkepticizmus okai az önállóság és 
o saját identitás elveszítésének félelme, az 
ismeretlentől, a rákényszeritett szabályoktól 
való rettegés, a nemzetközi keretek közé kerülő 
ítélkezés, Európa tisztességes szándékaiban való 
kételkedés, a csatlakozás előnyeinek nem tiszta 
ismerete, a belépés magas szociális költségei és 
általánosságban, a változásoktól való félelem.”

vátokról alkotott sztereotípiák egyébként 
is hosszú ideje jelen vannak a történelem
ben; a 17. századi német édesanyák például 
azzal ijesztgették a rossz gyereket, hogy „ha 
nem javul meg, jön a horvát és megeszi”, a 
korabeli Franciaországban pedig barbárok
nak tartották a horvátokat. A jugoszláv idő
szakban a nyugati média sokszor nevezte 
őket (és minden jugoszlávot) civilizálatlan
nak, vezetőiket irracionálisnak, immorális
nak. A horvátokhoz legtöbbet kötött negatív 
sztereotípia a második világháborúban vál
lalt szerepük; egyrészt a nácikkal és fasisz
tákkal kötik össze őket (usztasák), más
részről pedig a sötét kommunista blokkal. 
A nyugati világ nem támogatta Horvátor
szág kilépését Jugoszláviából, és nyilván
való negatív visszhangot keltett a polgárhá
ború maga is. A volt Jugoszlávia is sokáig 
ellenezte a tagköztársaságok autonómiáját, 
minden nemzetközi ügy Belgrádon keresz
tül mehetett, sőt, Tito halála után Milosevié 
külpolitikai tevékenysége a „nagyszerb” 
ideológia mentén évtizedekig horvátellenes 
propagandát folytatott (Skoko, 2005).

EURÓPAISÁG ÉS BALKÁNISÁG
Horvátország esetében különösen fontos 
szerepet kap az európaiság-balkániság kér
dése; bár megjegyzendő, hogy ebben a kon
textusban ellentétpárként kezeljük őket, 
ez mégis radikális leegyszerűsítése ezek
nek az amúgy is igen megfoghatatlan hát
térérzeteket keltő fogalmaknak. Pap (2007) 
szerint az európaisághoz tartoznak, az elő
nyös klimatikus adottságok adta táj sztere
otípiája mellett, a viszonylag kis területen
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élő nagy embertömeg (magas népsűrűség), 
az alapvetőnek tekintett nyelvi faktor (vala
mely indoeurópai nyelv használata), vala
mint az egységes európai kultúrát jellemző 
keresztény kultúrkör, nem beszélve arról 
a meghatározásról, amely szerint az euró
pai hagyományokból levezethető politikai 
rendszer a demokrácia. Ezzel ellentétben a 
balkáni társadalmakat a sztereotípiák és a 
közvélekedés kulturális jellegükben keleti
eseknek tartják, alapjuk a vallási és etnikai 
sokszínűség, és ezekből fakadóan a nemzeti 
közösségekben való gondolkodás. Ezekben 
a társadalmakban később következett be a 
nemzetté válás, mint Nyugat-Európa orszá
gaiban, a történelmükben oly sokszor meg
jelenő háborús erőszak hatására más a tár
sadalmi kapocs, mint a nyugati országok
ban, politikai berendezkedésüket pedig 
gyakran tekintélyelv jellemzi. „A demokra
tikus berendezkedés sok esetben paródiája 
az európai államokénak.” (Pap, 2007, 14.)

A „Sötét Balkán” kép valójában 1878 és 
1913 között született meg, és vált a térség jel
legadó jellemzőjévé, köszönhetően a Török 
Birodalommal való összemosásnak. A Bal
kán -  annak ellenére, hogy a pozitív érte
lemben vett kulturális gazdagságot sem sza
badna elfelejtenünk -  a közvélemény szá
mára általában valami veszélyes, kriminá
lis, és legtöbbször a fejletlenséggel, a kegyet
lenséggel, az árulással, a vérbosszúval, a kor
rupcióval azonos. A két világháború közötti 
időszakban a félsziget országai gazdasági
lag modernizálódtak, de az egymás közötti 
és a balkáni háborúk okozta történelmi tra
umákat kollektív érzésként hordozták, sőt, a 
nagyhatalmi hódítással szemben megjelent 
a hősiesség új tartalma is (főleg a görögök
nél és Jugoszláviában). A Balkán-félsziget 
alapvető politikai földrajzi dilemmája, ahogy 
említésre került, az Ázsiához való kötődés
sel kapcsolatos, a térség történelmét végig
kísérte a „Sötét Európa” eszméje. Itt törté
nelmileg hol az ázsiai hatások feltartóztatása 
volt a feladat, hol a közvetítő szerep Kelet és 
Nyugat között, így tulajdonképpen egy olyan 
területről beszélünk, amely folyamatosan 
nagyhatalmi harcok, etnikai és vallási hábo

rúk színtere. (Hajdú 2007) Úgy tűnik, hogy 
minden igyekezet ellenére a Balkán szóval 
automatikusan társuló sztereotípiák még ma 
is élnek és, tekintve, hogy Horvátország a 
Nyugat-Balkán térszerkezeti egységéhez tar
tozik, ezek az ország Európai Uniós csatla
kozásának speciális területét képezik. Hor
vátország sohasem deklarálta magát balkáni 
államnak. Az országhatárokon belül senkit 
sem kell győzködni arról, hogy Horvátország 
nem Balkán, hanem „igazi” nyugat-európai 
ország. Ez a meggyőződés a horvát identi
tás része, így a nem-balkániság civilizációs 
aspektusa sohasem országon belül volt kér
dés, inkább mindig is úgy fogták fel, mint 
azt a valamit, amelyet az őket a Balkánhoz 
soroló nemzetközi szereplőknek kell bizo
nyítani. Tudman 1999. év végi halálával meg
szűnt a politika radikális jellege, az új kor
mány célja egy drasztikusan különböző, más 
imázs kialakítása volt, egyben az Európai 
Uniónak való megfelelés, a hágai törvény
székkel való együttműködés, Horvátország 
nemzetközi státusának javítása és a gazdaság 
felélénkítése. El akarták nyerni a nemzetközi 
közösség bizalmát, és ezzel nyugat-euró
paiként legitimizálni a horvát identitást. Itt 
a Balkán a „radikális Másikként” defini
álódik, amellyel szemben Horvátország jó 
ideje az Európai Unió megnyúlt karjaként 
és demokratikus hatalmaként határozza meg 
magát. Nem sorolja magát a balkáni orszá
gok közé, hanem megállapítja a határvona
lat a meglévő szerb és bosnyák országhatár 
mentén, bizonyítékul pedig rendre a történe
lemre hivatkozik -  a nem cirill, hanem latin 
betűs írásra, valamint arra, hogy a domináns 
vallás nem a pravoszláv, hanem a katolikus. 
(Zambelli, 2010)

A balkániság-európaiság kérdése tehát 
állandó Horvátország esetében, az ország
határokon belül a horvát identitás kap
csán, azokon kívül pedig az ország meg
ítélése szempontjából. Egy olyan országról 
van szó, amely a délszláv háború után -  
látszólag legalábbis -  meglepően hamar 
talpra állt. Az ország a háború utáni gazda
ság újraélesztését a turizmusban látta; a ma 
is legnépszerűbb Isztria mellett a déli terü
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letek felvirágoztatására autópálya-hálóza
tot húzott fel, a titói időszakban épített és 
a háborús menekültek által (gyakran le-) 
lakott tengerparti szálláshelyeket felújította, 
privatizálta, újakat épített, és mindezzel az 
európai piac igényeinek megfelelő kínálatot 
alakított ki. Horvátország természeti adott
ságai megkérdöjelezhetetlenek, kristály- 
tiszta tengerével, szigeteivel, mediterrán 
tájképével turisták millióit vonzza minden 
évben. Az önálló Horvátország megszüle
tése óta mindig is az volt a kérdés, hogy ez a 
turisztikai imázs, az Európához való külpo
litikai közeledéssel kiegészülve elég-e a bal- 
kániság jellemzőinek leküzdéséhez, egyben 
az Európa általi el nem ismerés elkerülésé
hez. A horvát média részben eufórikus han
gulatú EU-csatlakozást mutat, ugyanakkor 
erős kételyeket is Horvátország EU-beli bol
dogulásával kapcsolatban.

ANYAG ÉS MÓDSZER
A tanulmányban bemutatott vizsgálat célja 
az volt, hogy betekintést nyújtson abba, 
milyen fogadtatásra számíthat Horvátor
szág az EU-csatlakozással, és annak elle
nére, hogy az eredmények nem tekinthetők 
reprezentatívnak, a magas elemszám miatt 
-  megítélésem szerint -  figyelemre érde
mesek. A kutatás online kérdőíves megkér
dezéssel történt a horvát csatlakozás előtt, 
hólabda-módszerrel. Mintegy két hét alatt 
681 db értékelhető kérdőív érkezett vissza. 
A kérdéssor összeállításakor fő szempont 
volt, hogy kezdetben a válaszadók ne legye
nek tisztában a vizsgálat céljával, hiszen 
kifejezetten az asszociációkra voltunk kíván
csiak. Ennek megfelelően a 21 kérdésből álló 
kérdőív első kérdéseiben Horvátország önál
lóan nem jelenik meg, illetve kerülendő volt 
a gondolatok (akár akaratlan) irányítása is, 
például a „turizmus” szó korai megjelené
sével. A kérdéssor több aspektusból igyeke
zett megvizsgálni, hogy a magyarok milyen 
imázst társítanak Horvátországhoz.

A minta elemeit képező magyar állam
polgárok 59%-a nő, életkoruk átlaga 29 év 
(jellemzően 20 és 30 év közöttiek), közel 
70%-ban főiskolai vagy egyetemi diplo

mával rendelkeznek, 56%-ban dolgoznak, 
és 43%-ban baranyaiak, 23,5%-ban pedig 
budapestiek vagy Pest megyeiek. Fontos 
megemlíteni, hogy szürőkérdésként beke
rült, van-e a megkérdezettnek horvát nem
zetiségi kötődése, amely kérdés eredménye 
12,6%-ban volt „igen”, és válaszaik összes
ségében nem voltak meghatározóan elté
rőek a többitől. A kitöltőknek válaszolniuk 
kellett arra is, hányszor jártak már Horvát
országban (53,5% háromszor vagy annál 
többször), amely kérdés azt célozta, vélemé
nyüket mennyire alapozzák saját tapaszta
lataikra.

EREDMÉNYEK ÉS ÉRTÉKELÉSÜK
A vizsgálat eredményei számos aspektusból 
vizsgálhatók. Jelen írás fókuszában az álta
lános imázs mellett az ország a balkániság- 
hoz és az európaisághoz fűződő kapcsolata 
áll, így az alábbiakban a kérdéssor vonat
kozó elemei kerülnek bemutatásra.

Az országimázs eszköztára
Az önálló Horvátország, a háború utáni fel
épülést az idegenforgalmi potenciál kihasz
nálásában látva, már korán kialakította szlo
genjét, lógóját, alkalmazandó színeit, ame
lyek a kapott válaszokban is visszaköszön
tek. Horvátországhoz a válaszadók 84%-a 
tengerparti turizmussal kapcsolatos szót tár
sít, úgymint a tenger, a tengerpart, az Adria, 
a nyaralás vagy maga a turizmus. Hasonló 
eredményeket hozott a szimbólumra vonat
kozó kérdés is, hiszen 42% valamely a ten
gerhez, a turizmushoz kapcsolódó jelképre 
asszociál. Ezen kívül a szimbólumra vonat
kozóan jelentős számban (18,5%) említet
ték a piros-fehér kockás sakktáblát, amely 
javarészt a címerből, vagy akár a futball- 
mezekröl és a számtalan horvát szuvenírről 
lehet ismerős, de kézenfekvő szimbólum
ként megjelent a zászló (10%) és a címer 
(5%) is. Az összes válaszadó közel 70%-a 
a kék színt, 13%-a pedig a pirosat társítja 
az országhoz, 13%-os „nem tudom” válasz 
mellett pedig 59%-ban férfinek gondolják. 
Egy horvát település említésekor megfi
gyelhető, hogy a főváros (16%) mellett job

18 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4.



bára nyaralásaik egyes desztinációit említ
hették a kérdőívet kitöltők, így sok apró 
eredmény is született, de viszonylag magas 
számot ért el Split és Zadar (11-11%), vala
mint Dubrovnik (9%), 7%-ot pedig, talán a 
határ mentiség miatt, Eszék városa.

A kapott eredményekből látható, hogy 
a megkérdezett magyarok képe Horvátor
szágról minden vizsgált kérdés esetében a 
turizmushoz kötődik. További vizsgálatot 
érdemelne a márkaszemélyiségre vonatkozó 
kérdés, érdekes lenne ugyanis látni, miért is 
gondolják közel 60%-ban azt, hogy Hor
vátország férfi lenne. Ehhez kapcsolódóan 
megemlítendő, hogy az egyszavas asszociá
ciók esetében mindössze 4%-ban említettek 
valamely tulajdonságot, amelyek egyhar- 
mada viszont a hazaszeretet volt. Feltételez
hető volt az is, hogy Horvátországot, gon
dolván a negatív sztereotípiákra és a nem 
is oly régi háborús és háborús bűnösséggel 
kapcsolatos médiaszereplésre, összekötik 
majd valamely ezekkel kapcsolatos szóval. 
Azonban nemcsak, hogy az említett jellem
zők között nem találhatók igazán negatívak, 
de mindössze négy kitöltőnek jutott róla 
először eszébe a háború és további négy
nek valamely a Balkánnal, a balkánisággal 
kapcsolatos szó. Tehát ha egy dologra kell

asszociálni, a magyarok -  a nyaralás kel
lemes érzésének emlékével -  a szép horvát 
tengerpartra gondolnak.

Horvátország pozíciója a szomszédos 
országok között
A kérdőív első két kérdése a Magyarország
gal szomszédos országok közé kérte elhe
lyezni Horvátországot azzal a céllal, hogy 
láthatóvá váljék megítélése, pozíciója más 
országokhoz viszonyítva. Nyilvánvalóan 
más szempontok is figyelembe vehetők, 
akár a versenytársak közötti elhelyezés vagy 
a volt jugoszláv országok sorba állítása, de a 
szomszédos országokkal szembeni vizsgá
lat elég semleges, sőt, elég „keleti és nyu
gati” ahhoz, hogy megállapítható legyen 
Horvátország helyzete. Annak megfelelően 
kellett sorba állítani a hét államot, hogy 
melyiket választaná a megkérdezett, ha el 
kellene költöznie, illetve melyik szomszé
dos nemzettel lépne szívesen nemzetközi 
üzleti kapcsolatba. A két aspektus eltérő 
lehet, hiszen a valamely országba való köl
tözés a (minden értelemben vett) környezet
ről, míg az esetleges nemzetközi üzletkötés 
egy külföldi állampolgárral inkább az adott 
nemzetről alkotott véleményre utalhat. Az 
eredményeket az 1. ábra mutatja, ahol a két
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szempont sorrendje szerint látható, hogy az 
egyes országokat átlagosan hányadik helyre 
sorolták.

A magyarok a szomszédos országok 
közül elsősorban Ausztriába költöznének, 
másodsorban Horvátországba, majd Szlo
véniába, és őket jelentősebb különbség
gel követi Szlovákia, Szerbia, Románia és 
Ukrajna. Tehát a jobb megélhetés, a nyu- 
godtabb élet övezte „Nyugat” után Hor
vátországot tartják a válaszadók a legin
kább méltónak arra, hogy ott éljenek. Nem
zetközi üzleti kapcsolat létesítése esetében 
is ugyanez a sorrend, kivéve Horvátország 
és Szlovénia (kis mértékben eltérő) pozíci
óját, amely különbség oka talán a sokéves 
szlovén EU-tagságnak és az évek során 
valószínűsíthetően kialakult gyakorlatnak 
köszönhető, illetve annak, hogy költözés 
esetén szívesebben választunk egy kelle
mes tengerparti helyet. Mindemellett Szlo
vákia is régóta EU-tag, a magyarok még
sem oda vágynak, és közel nem Románi
ába vagy román kapcsolatokra, holott nem
csak a közös országhatár hosszú, de magyar 
kisebbség is szép számban van jelen ezek
ben az országokban. Noha nem sokkal, de 
Szerbiát is előbbre sorolják a románoknál.

Az uniós csatlakozás
Két kérdés foglalkozott azzal, hogy a 
magyarok, mint szomszédos ország népe, 
mennyire vannak tisztában Horvátor
szág EU-csatlakozásával, illetve meny
nyire értenek vele egyet. Bíztató, hogy a 
nyitott válaszok alapján közel 350-en tud
ták, hogy a csatlakozás éve 2013, tehát a 
válaszadók fele, de néhány kiugró szélső-

„A magyarok a szomszédos országok közül 
elsősorban Ausztriába költöznének, másodsorban 
Horvátországba, majd Szlovéniába, i őket 
jelentősebb különbséggel követi Szlovákia, 
Szerbia, Románia és Ukrajna. Tehát a jobb 
megélhetés, a nyugodfabb élet övezte „Nyugat” 
után Horvátországot tartják a válaszadók a 
leginkább méltónak arra, hogy ott éljenek.”

ség mellett magas jelölést kapott 2014 is. 
Sőt, 186 fő úgy gondolja, hogy Horvátor
szág már rég EU-tag, amely azt az üzene
tet hordozhatja a horvátok számára, hogy 
„európai színvonalúak”. Mindezek ellenére 
az átlag a 2012. évet adta meg válaszként. 
Horvátország EU-csatlakozásával 13%-os 
tartózkodás mellett 76,5% egyetért. Érde
kes, hogy a horvát nemzetiségi kötődé
sűek 59%-a ért egyet, és minden harma
dik magyarországi horvát mondana nemet 
a horvát csatlakozásra. Ez tulajdonképpen 
azt mutatja, hogy inkább azok támogatják 
a horvát EU-csatlakozást, akik „kívülálló
nak” mondhatók, semmint azok, akiknek ez 
inkább érdekében áll, vagy érdekében kéne, 
hogy álljon. Mindamellett, hogy ez az ered
mény nagyon hasonló az anyaországi refe
rendum százalékaihoz is.

„Európai Unió vagy Balkán”?
Világszerte gyakori dilemma a volt jugo
szláv tagállamok elhelyezése egy képzelet
beli vonalon „Európa” és a „Balkán” között. 
Nehéz feladat meghatározni, mit is takarnak 
ezek az elnevezések, hiszen mind inkább 
csak érezzük az „Európa” szóban megje
lenő fejlett világ, gazdasági jólét fogalmait 
és a sokszor ún. „sötét Balkánnak” nevezett 
földrajzi tér kulturális sokszínűsége mellett 
hangsúlyosan megjelenő pejoratív jellem
zőket. A kérdőívben három kérdés segítsé
gével kíséreltük meg megjeleníteni Horvát
ország pozícióját ezen a képzeletbeli vona
lon, és egyben megvizsgálni azt, hogy Hor
vátországot a magyarok balkáni vagy euró
pai országnak tartják-e. A kérdésekben fel
sorolásra került négy jellemzőcsoport; kör
nyezeti, jogi-politikai, társadalmi és gaz
dasági témákban. A kérdőív 8. kérdése
ként megkértük a válaszadókat, hogy egy 
1-től 5-ig terjedő skálán jelöljék meg (ahol 
1: egyáltalán nem, 5: teljes mértékben), 
mennyire jellemzőek ezek Horvátországra, 
majd ugyanezt megkérdeztük a 13. kérdés
ben az Európai Unióra és a 14. kérdésben 
a Balkánra is. Módszertanilag megjegy
zendő, hogy az online kérdőív szerkesztése 
lehetővé tette a kérdések külön lapon való
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kezelését, azaz Horvátországot önmagában 
ítélték meg, míg az Európai Uniót és a Bal
kánt egymáshoz viszonyítva, de a korábbi 
kérdéstől távol. Az eredményeket (az egyes 
jellemzők átlagos értékelését) a 2. sz. ábra 
mutatja.

Tekintve, hogy a kérdőív célja épp az 
imázs-asszociációk vizsgálata volt, nem 
volt cél megmagyarázni, mit értünk az 
Európai Unió vagy a Balkán fogalma alatt 
(például Romániát hova soroljuk), épp az 
volt lényeges, hogy az adott egyén mire 
gondol, ha ezeket jellemzi. Tehát az eredmé
nyektől inkább azt vártuk, hogy megmutas
sák, Horvátország az egyes jellemzők alap
ján inkább a „Balkánhoz” vagy inkább az 
„Európai Unióhoz” van közel, amely utóbbi 
„Európát” testesíti meg.

Mindamellett, hogy az ötfokozatú ská
lán való értékelés jobbára középre húz, ten
denciaként az is megfigyelhető, hogy a Bal
kán minden jellemző esetében kisebb érté
ket ér el az Európai Uniónál és Horvátor
szágnál is, és a kulturális értékeket, illetve 
az útminőséget kivéve nagyjából arányosan 
alacsonyabbat mutat minden jellemző eseté
ben. Horvátország, ahogy az ábrán látható, 
javarészt az EU-val van egy szinten, de 
meglepő értékek is mutatkoznak. A környe

zetre vonatkozó kérdésblokkban a megkér
dezettek Horvátországot az EU fölé helye
zik mind az utak minősége, mint a környe
zet tisztasága tekintetében. Horvátország 
ugyanígy megelőzi az EU-t turisztikai szol
gáltatásainak minőségében, ahogy bizonyos 
társadalmi jellemzőkben is, így a magyarok 
szerint a horvátok egészségesebben élnek és 
megbizhatóbbak az EU állampolgárainál. 
Meglepő eredményt mutatnak a jogi-politi
kai jellemzők is, hiszen habár demokratikus 
működésében Horvátország nem éri el az 
EU-t, a megkérdezettek szerint Horvátor
szágban jobb a közbiztonság és nincs olyan 
mértékű korrupció, szervezett bűnözés, sőt 
a társadalmi jellemzők közé sorolható etni
kai feszültség sem, mint az EU-ban. Meg
jegyzendő, hogy nem beszélhetünk kiugró 
eltérésekről azon kilenc jellemző esetében 
sem, amelyeknél Horvátország magasabb 
értékelést kapott az EU-nál. A felsoroltak 
bíztató eredményt mutatnak Horvátország 
számára, hiszen a csatlakozási tárgyalá
sok során és a nemzetközi sajtóban is gyak
ran előkerültek ezek a jellemzők, mint Hor
vátország gyengeségei, és azt is láthatjuk, 
hogy a Balkán igencsak alul marad ebben az 
összehasonlításban. Ezek alapján úgy tűnik 
tehát, hogy Horvátország levált a Balkánról.

2. ábra: Horvátország, az Európai Unió és a Balkán jellemzése

Forrás: Saját szerkesztés
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Mindhárom terület tekintetében (beleértve 
a Balkánt is) a legmagasabb pontot a kultu
rális értékek kapták.

Összességében tehát megállapítható, 
figyelembe véve az alfejezet elején taglalt 
fogalmi homályosságot, hogy a megkérde
zett magyarok szerint a Balkán igencsak 
elmarad az Európai Uniótól, Horvátország 
pedig messze nem Balkán, sőt, sok szem
pontból még az EU-t is megelőzi. A kér
dések célja az volt, hogy lássuk, mit ért a 
magyar ember „Balkán” és „Európai Unió” 
alatt, és ahhoz képest hogyan látja Horvátor
szágot. Hiszen egy országimázs alapvetően 
ily módon alakul, nem feltétlenül racionális 
magyarázatok alapján mérlegeljük vélemé
nyünket egy adott országról, hanem egyé
nenként eltérő benyomásainkra, tapasztala
tainkra, érzéseinkre támaszkodva.

Ezen kérdéseket követően, folytatva a 
gondolatmenetet, mintegy „teszt-jelleggel” 
megkérdeztük a válaszadókat arról is, hogy 
érzésük szerint Horvátország inkább bal
káni vagy inkább európai országnak tekint
hető-e. 9%-os „nem tudom” válasz mellett 
69% szerint inkább európai és 22% tekinti 
inkább balkáni országnak. Ez a kérdés kont- 
rollkérdése volt az előzőekben bemutatott 
eredményeknek, és bár magas a balkáni jel
lemző is, Horvátországot mégis több mint 
háromszor annyian tartják -  mindent egy
bevetve -  európai országnak.

ÖSSZEGZÉS
A bemutatott kutatási eredményekből úgy 
tűnik, a magyarok szerint Horvátország 
turisztikai paradicsom. Horvátország nem 
Balkán. Horvátországot szeretjük. Miért 
kell mégis beszélni az európaiság-balká- 
niság kérdéséről a horvátokkal kapcsolat
ban? Egyrészt kétségtelenül azért, mert ők 
maguk is megállás nélkül ezzel foglalkoz
nak; a honvédő háborúval kapcsolatosan 
hangsúlyozva, hogy „nem háborús bűnös”, 
az önálló Horvátország születésével, hogy 
„egyáltalán nem szerb”, az európai integrá
ció kapcsán pedig, hogy „a keresztény kul
túrkörhöz tartozunk, Európához, nem a Bal
kánhoz”. Másrészt még Magyarországon is

úgy látják, hogy turizmusban, tiszta kör
nyezetben, jó minőségű utakban és kultu
rális értékekben erősek a horvátok, az etni
kai feszültséggel, a korrupcióval és a szer
vezett bűnözéssel viszont gond van -  noha 
épp annyira, mint bárhol máshol.

Horvátország most Európa nagyítója alá 
került -  ilyen lehetősége nem volt független
ségének kikiáltása és annak nemzetközi elis
merése óta. Sikeresen „helyezte el magát a 
térképen”, jól alakította imázsát a jugoszláv 
föderációból való kitörés óta? Bizonyára 
javarészt igen, hiszen fokozatosan közeledni 
tudott az Európai Unióhoz, egyre távolodva 
a pejoratív balkáni sztereotípiáktól. A kér
dés az, hogy most kihasználja-e az új lehető
ségeket arra, hogy ezektől teljesen megsza
baduljon. Skoko (2012) buzdító írásában, a 
csatlakozást megelőző évben arra hívta fel 
a nép és a politikai vezetők figyelmét, hogy 
Horvátország imázsalakítása kapcsán a csat
lakozáskor mennyire fontos „észnél lenni”. 
Ez egy új lehetőség, egy tiszta lap, a pozi
tív nulla, ahonnan építkezni lehet. Horvátor
szág a csatlakozással bemutatkozik -  és első 
benyomást nem lehet kétszer tenni... Az 
országnak kulcsfontosságú möst egy olyan 
erős, reális értékekre épülő identitás megha
tározása, amely imázsában tükröződve pozi
tív, befogadható módon kerül ki az Európai 
Unió piacára és létjogosultságot ad Horvát
ország ún. európai jellemzőinek. Ha nem 
teszi, a Balkánon ő lesz a legeurópaibb, 
Európában viszont ő lesz a Balkán.

JEGYZET
1 A kutatás az, Európai Unió és Magyarország 

támogatásával a TÁMOP 4 2.4.A/2-11-1-2012- 
0001 azonosító számú „Nemzeti Kiválóság 
Program -  Hazai hallgatói, illetve kutatói sze
mélyi támogatást biztosító rendszer kidolgozása 
és működtetése konvergencia program” című 
kiemelt projekt keretei között valósult 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 of the 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 of a questionnaire survey, the picture about it in Hungary by the time of its EU-accession.
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Fenntarthatatlan növekedés, 
fenntarthatatlan fogyasztás. 
Fenntarthatatlan marketing?

ind is SCstíslin
Pécsi Tudományegyetem

Környezeti, társadalmi és 
gazdasági problémák van

nak a világban. Globá
lis éghajlatváltozás, szeny- 
nyeződött környezet, véges 

természeti erőforrások, 
társadalmi egyenlőtlen
ségek, éhezés, gazdasági 
krízis -  hogy csak néhá
nyat említsünk napjaink 

égető kérdései közül. Nyil
ván a problémáknak szá

mos oka azonosítható, e 
tanulmány a fogyasztást 

veszi górcső alá, és azt fej
tegeti, hogy a jelenre kiala

kult -  és számos szakértő 
által fenntarthatatlannak 
titulált -  fogyasztási min

ták hogyan járulnak hozzá 
a világ problémáihoz, külö
nös tekintettel az ökológiai 
szennyezettségre. Nem sza
bad ugyanis megfeledkezni 

arról az egyszeri össze
függésről, hogy az energia
szektor, az iparvállalatok, 

a közlekedés környezet- 
szennyezése mögött is végső 
soron a fogyasztói preferen

ciák, igények állnak.

Kulcsszavak:
fenntarthatatlan fejlődés, 

fenntarthatatlan fogyasztás, 
fogyasztói társadalom

„Ha a rovarok kipusztulnának, 
50 éven belül megszűnne az élet a Földön.

Ha az emberiség kihalna, 
50 éven belül kivirágozna a Föld. ” 

(Sir Ken Robinson)

BEVEZETÉS
Minden jel arra mutat, hogy a fejlett világ fogyasztói nteny- 
nyiségben és minőségben is túlzott igényeket támasztanak 
a Föld erőforrásaival és szennyezés abszorbeáló képes
ségével szemben. Vagyis nagyon az a benyomása az 
embernek, hogy a fogyasztás ezen a módon egyben saját 
világunk elfogyasztását is jelenti” (Fojtik -  Veres 2006, 
63). Joggal merül fel a kérdés: mit tud ezzel a probléma
körrel kezdeni a marketing? Hogyan viszonyulnak a világ 
problémáihoz és azok megoldásához a fogyasztásösztön- 
zéssel kapcsolatos tanok? Provokatív, nehezen megvála
szolható, vitaindítónak szánt kérdések ezek...

FENNTARTHATATLAN FOLYAMATOK
Napjainkra az emberiségnek számos hosszú távra kiható 
és nehezen megoldható problémával kell szembenéznie a 
Földön. Nagyon úgy tűnik, hogy a jelenleg érvényben lévő 
társadalmi, gazdasági és ökológiai folyamatok nem fenn- 
tarthatóak. Pirages és Ehrlich (1974) vezették be a Domi
náns Társadalmi Paradigma (DTP) fogalmát, mely azt a 
technológiai, gazdasági és politikai berendezkedést jelöli, 
melyek a felvilágosodás korától formálódva alakítják a 
mai közgondolkodást. Ennek lényege három dimenzióban 
ragadható meg (Kilbourne és tsai 2001):
• A technológia mindenhatóságába vetett töretlen hit, 

mely szerint a technológiai fejlődés minden felmerülő 
problémát meg fog oldani.

• A gazdasági növekedés fétise szervezeti és nemzetgaz
dasági szinten, valamint a szüntelen anyagi gyarapo
dás vágya egyéni, háztartási szinten.
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• Politikai liberalizmus, melynek közép
pontjában az emberi szabadságjogok, 
a magántulajdon védelme, tisztelete és 
korlátlan felhalmozhatósága, valamint a 
fogyasztás szabadsága áll.

Azonban mára nyilvánvalóvá vált, hogy 
a DTP revideálásra szorul, hiszen a társa
dalmi egyenlőtlenségek, a fokozódó kör
nyezeti problémák és a gazdasági krí
zis megoldásért kiáltanak. Gyakorlatilag a 
fenntarthatóság mindhárom pillére -  a tár
sadalmi, a gazdasági és az ökológiai -- inga
tag lábakon áll.

Társadalmi fenntarthatatlanság
A globális populáció nagysága egyes számí
tások szerint 2011 októberének végén elérte 
a 7 milliárd főt (ugyanakkor a U. S. Census 
Bureau számlálója szerint még 2012 január
jában is 14 millió fő híja volt ennek az érték
nek). A 7 milliárd fő önmagában is problé
más, de további nehezen megoldható kérdé
seket vet fel az a tény, hogy a Föld népes
sége évente mintegy 92 millió fővel növek
szik, és a növekedés 95 százaléka a fejlődő 
országokra esik. Ez olyan problémákkal 
jár együtt, mint a szegénység és az éhezés 
növekedése.

Óriási a különbség a világ gazdagnak 
és szegénynek tekinthető térségei között. 
A fejlett országokban az emberek több
sége rengeteg tárggyal veszi körbe magát, 
jellemző a túlsúly és jelentős mennyiségű 
étel megy még bontatlanul veszendőbe; 
a fejlődő országokban pedig a lakosok jó 
része az ENSZ által megállapított nyomor
szint (napi 2 dollár jövedelem) alatt él (Far
kas 2007) és évente több tízmillió ember 
hal éhen. íme, néhány további számadat, 
melyek illusztrálják az egyenlőtlenségeket,

„A 7 milliárd fő önmagában is problémás, de 
további nehezen megoldható kérdéseket vet fel 
az a tény, hogy a Fold népessége évente mintegy 
92 millió fővel növekszik, és a növekedés 95 
százaléka a fejlődő országokra esik.”

és felhívják a figyelmet a fejlett országok
pazarló fogyasztási szokásaira:
• Az elmaradott országokban él Földünk 

lakosságának 78 százaléka, de a világ
ban megtermelt javaknak csak ötödé jut 
nekik (Farkas 2007).

• Ha a szegény országok népessége ilyen 
ütemben növekszik, a huszonegyedik 
század közepére a Föld lakosságának 
több, mint 90 százaléka ezekben a régi
ókban fog élni (László 2009).

• A krónikusan alultápláltak számát 800 
millióra becsülik. A WHO adatai sze
rint évente 55 millió ember hal meg a 
Földön éhezés vagy az alultápláltság 
miatti gyenge ellenálló képesség követ
keztében (Farkas 2007).

• Úgy tűnik, az éhezés nem a Föld elégte
len erőforrásainak köszönhető, hanem 
a javak egyenlőtlen elosztásának. Ha a 
mezőgazdaság és a kereskedelem méltá- 
nyosabb lenne, minden ember hozzájut
hatna az egészséges élethez szükséges 
napi 1800-3000 kalóriához (László 2009).

• Jelenleg Észak-Amerikában, Nyu- 
gat-Európában és Japánban az emberek 
napi kalóriaszükségletük 140 százalékát 
fogyasztják, míg például Madagaszká
ron, Laoszban vagy Guyanában csak a 
70 százalékát (László 2009).

• Világszerte az emberi fogyasztásra 
szánt élelmiszerek egyharmada, körül
belül évi 1,3 milliárd tonna kerül kido
básra. A fejlett országokban ennek 42 
százaléka származik a háztartásoktól 
(A pazarlás..., 2011).

• Egyedül a Nagy-Britanniában évente 
kidobott, még fogyasztható élelmiszer
ből (6,7 tonna) 113 millió éhező ellá
tásáról lehetne gondoskodni (Renge
teg ételt..., 2009). Például a megtermelt 
burgonya egyharmada, a kifogott halak 
40-60 százaléka nem kerül elfogyasz
tásra; évente összesen 484 millió jog
hurtot és közel 170 millió kilogramm 
banánt dobnak ki bontatlanul (A fejlett 
világban ..., 2009).

• Magyarországon évente összesen körül
belül 1,86 millió tonna élelmiszer nem
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kerül emberi fogyasztásra, ebből 400 
ezer tonnányi a lakossági élelmiszer 
hulladék (A pazarlás..., 2011).

• Az energiafelhasználási szokások is 
tükrözik a társadalom polarizállságát: 
átlagban egy afrikai fél kilowattóra, egy 
ázsiai és egy latin-amerikai 2-3 kilo
wattóra, egy amerikai, európai vagy 
ausztrál pedig 8 kilowattóra elektromos 
energiát használ fel (László 2009).

Gazdasági fenntarthatatlanság
A 2008-ban kibontakozott gazdasági krízis 
jól jelzi a jelenlegi gazdasági mechanizmu
sok fenntarthatatlanságát. Ezek a gazdasági 
mechanizmusok a folyamatos növekedésre, 
a szüntelen fogyasztásnövelésre, a korlát
lan erőforrásokra és a pénz mindent elsöprő 
hatalmára építenek. Az amerikai jelzáloghi
tel-lufi nem alakulhatott volna ki akkor, ha 
a rendszer szereplői -  bankok, biztosítók, 
brókerek, befektetők, magánszemélyek -  
nem kockáztattak volna mindent a magasabb 
profit, vagy éppen a nagyobb gazdagság 
reményében. Zsolnai (2010, 7) megfogalma
zása szerint a „válság mélyen fekvő okai közé 
tartozik a pénzügyi kapzsiság és a fogyasz
tói mohóság intézményesen generált viselke
dési mintája”. A széles körű -  a nemzetgaz
daságokat, a gazdálkodó és a pénzügyi szer
vezeteket valamint a háztartásokat egyaránt 
érintő és egyre megalapozatlanabb -  hitele
zést csakúgy, mint a korábbi évek folyamán 
a gazdaság jövőbeni növekedésének kellett 
volna fedeznie, amely azonban -  természetes 
módon -  egy ponton túl már korlátokba ütkö
zött. Az amerikai jelzáloghitel-lufi kipukka
dása az instabil pénzügyi rendszer logikus 
következménye volt. Pauli (2010) reális ala
pokat nélkülöző vásárlásokról, lelkiismeret
len hozzáállásról, telhetetlen méretgazda
ságosságról és önpusztító növekedésről ír, 
amikor a 2008-as pénzügyi válság eredői
ről értekezik. A válság következtében világ
szerte több ezer milliárdos pénzügyi veszte
ség keletkezett a bedőlt hitelek, a részvény- 
árfolyamok csökkenése és az ingatlanok 
értékvesztése miatt (Zsolnai 2010, 7); a fej
lett országokban 50 millió ember vált mun

kanélkülivé (Pauli 2010, 26); a gazdasági 
növekedés és a fogyasztás pedig visszaesett. 
Jackson (2009) szerint súlyos problémákat 
vet fel az elgondolás, mely szerint a gazda
sági növekedés fogja kihúzni a nemzetgaz
daságokat, sőt a világgazdaságot a válságból. 
Rövidtávon ugyan ez megvalósulhat, hosszú 
távon azonban az eredmény újra egy pénz
ügyileg fenntarthatatlan állapot lesz, súlyos
bodó ökológiai problémákkal.

Környezeti fenntarthatatlanság
A népesség növekedésével párhuzamo
san, és nyilván azzal összefüggésben az 
ökoszféra állapota gyorsuló ütemben romlik 
(Búzás és társai 2004, Wackernagel és Rees 
2001). Évi 6 millió hektár termékeny terü
let válik sivataggá, a talajpusztulás és erózió 
évente 26 milliárd tonnával lépi túl a talaj
képződést. Az erdőirtás elképesztő mérete
ket öltött, több mint 17 millió hektár erdőt 
tarolnak le évente. Az édesvízkészletek, a 
meg nem újuló természeti erőforrások, ezen 
belül is különösen a fosszilis energiahordo
zók kifogyóban vannak. A levegő, a talaj, 
a felszín alatti és feletti vizek szennyezet
tek. A légkör kedvezőtlen irányba változik, 
a sztratoszférában az ózonpajzs számotte
vően vékonyabb lett az északi félteke fölött, 
a levegő szén-dioxid tartalma magas, és 
folyamatosan növekszik. A levegő szén-dio
xid tartalmának megkötése közben a tenge
rek elsavasodnak. A földi klíma változása 
egyre érezhetőbb, tudósok globális felme
legedésről beszélnek. Mindezen változások 
a biológiai változatosságot is veszélyezte
tik, körülbelül 17 ezer faj tűnik el évente. 
Az emberi egészséget is számos tényező 
veszélyezteti: ijesztő kórok széles körű 
elterjedésnek réme (AIDS, SARS, stb.); a 
biológiai fegyverek veszélye; az alultáplált
ság, illetve a túltápláltság; nem, vagy csak 
lassan lebomló szerves anyagok (dioxin, 
DDT, hexaklór-benzol, stb.) mennyiségé
nek növekedése, amelyek a táplálékláncon 
keresztül az élő szervezetbe jutva különféle 
betegségeket okoznak.

Meadows és társai (2004) e környezeti 
problémák kialakulásáért egyértelműen az
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emberi befolyást okolják, úgy fogalmaz
nak, hogy a „túllövés” állapotába értünk, 
vagyis átléptünk bizonyos határokat, ter
mészeti korlátokat. A túllövés elsődleges 
okaként a növekedést, méghozzá a rohamos 
növekedést jelölik meg. Növekszik a népes
ség, az élelmiszer-termelés, az ipari terme
lés, az erőforrás fogyasztás és a szennye
zés is -  méghozzá exponenciális növekedési 
mintát követve (Meadows és tsai 2004). Ez 
a rohamos növekedés több szempontból is 
káros a környezetre. Egyrészt a Föld erőfor
rásai nem tudják követni, kiszolgálni ezt a 
tempót. Az erőforrásokat gyorsabb ütemben 
használjuk fel, mint ahogyan azok újrakép
ződhetnének. Másrészt pedig -  az erőforrás 
felhasználással párhuzamosan -  a szennye
zés is hasonlóan rohamosan növekszik, és a 
Föld nem képes ezt eliminálni, állapotának 
károsodása nélkül „elnyelni”. Gyakorlati
lag -  ahogyan Bencsik (2011) fogalmaz a 
gazdasági növekedés „kényszere” nem teszi 
lehetővé a környezeti és társadalmi erőfor
rások szükséges és elégséges mértékű meg
újulását.

Hogy néhány számadattal is illusztrál
juk a leírtakat: 1950 és 1990 között a Föld 
népessége több mint megkétszereződött, a 
haszonállat állomány 1,8-szorosára nőtt, a 
gabonafogyasztás 2,6-szorosára növekedett, 
a vízfogyasztás közel megháromszorozó
dott, a halfogyasztás 4,4-szeresére nőtt. 
A felhasznált energia mennyisége megöt
szöröződött, az acélgyártás megnégysze
reződött, az ipari termelés meghétszerező- 
dött, a műtrágya-felhasználás közel meg
tízszereződött, a szerves vegyianyag-gyár- 
tás meghúszszorozódott, a globális légi köz
lekedés a hetvenszeresére nőtt, az egy főre 
jutó erőforrás-felhasználás pedig átlagosan

közel a háromszorosára növekedett (Vlek 
2000). Végső soron az emberiség környe
zetre gyakorolt hatása négy évtized alatt 
gyakorlatilag durván meghatszorozódott!

A továbbiakban -  nem megkérdőjelezve 
a társadalmi és gazdasági problémák fon
tosságát -  elsősorban az ökológiai fenntart- 
hatatlanságot helyezzük vizsgálódásaink 
fókuszába, és bemutatjuk, milyen össze
függések lelhetők fel napjaink uralkodó 
fogyasztói szokásai és a környezeti problé
mák között.

AZ EMBERISÉG KÖRNYEZETRE 
GYAKOROLT HATÁSA
Kevéssé ismert az Ehrlich és Holdren (1971) 
által kifejlesztett IPÁT formula, mely sűrí
tetten tartalmazza az emberiség környe
zetre gyakorolt hatásának összetevőit 
(vagyis a környezetkárosítás fő okait) és a 
lehetséges megoldásokat is kijelöli. Eszerint 
egy ország (vagy csoport) környezeti hatása 
arányos a népességéből, annak jómódúsá- 
gából és a jómód fenntartásához választott 
technológiából, műszaki fejlettségből kép
zett szorzattal (1. ábra).

A környezeti hatás növekedése tehát 
három okcsoportra vezethető vissza: népes
ségnövekedés, fogyasztásnövekedés, vala
mint környezetkárosító technológiák alkal
mazása. A népességnövekedés, és annak 
negatív társadalmi hatásai már kifejtésre 
kerültek korábban. A technológiával kapcso
latos kérdéseket csak érintőlegesen mutat
juk be, részletesen foglalkozunk viszont a 
fogyasztásnövekedés problémájával.

Technológia. Sajnálatos módon a 2. világhá
ború utáni kialakult olcsó energiára és nyers
anyagra támaszkodó technokratikus jel-

1. ábra: Az IPA Tformula

I = p*A*T, ahol:
I: összes környezeti hatás,
P: a népesség nagysága
A: az egyén hatása (fogyasztás, vagy más néven jómód)
T: egységnyi egyéni hatás előállításához felhasznált technológia környezeti hatása.

Forrás: Ehrlich és Holdren (1971)
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legü fejlesztések eredményeiként a termelő- 
vállalatoknál gyakran rendkívül környezet
károsító termelési minták honosodtak meg, 
amelyek két legfőbb sajátossága a főter- 
mék-centrikusság és a rövidtávú gondol
kodás. A főtermék-centrikusság azt jelenti, 
hogy a fejlesztés csak a főtermékre koncent
rál, a melléktermékek hasznosítására és a 
termelési veszteségek csökkentésére nem 
fordít kellő figyelmet. A rövidtávú gondol
kodás pedig arra utal, hogy a fejlesztők a ter
mékek, technológiák kialakítása során nem 
számoltak azok környezetre, és ezen keresz
tül hosszabb távon a gazdálkodásra és tár
sadalomra gyakorolt kedvezőtlen hatásaival 
(Buday-Sántha 2002). E pazarló, szennyező 
gyakorlattal szakít gyökeresen a kék gazda
ság eszméje, mely szerint az iparágaknak 
a természethez hasonlóan kell alkalmaz
niuk a fizikát és a biokémiát, hogy harmó
niában működő teljes rendszerek épüljenek 
ki, melyek hulladék és energiaveszteség nél
kül működnek (Pauli 2010). Bencsik (2011) 
szerint az ipar és az energiatermelés átalakí
tásán túl ezek visszafogása is elengedhetet
len: fel kell hagyni a nem létező szükségle
tek kielégítésére épülő termeléssel. Ez pedig 
akkor lehetséges, ha megvalósul az áttérés a 
pazarlásról a takarékos, értékvédő fogyasz
tásra (Bencsik 2011).

Fogyasztás. Minden jel arra mutat, hogy a 
jelenre kialakult fogyasztási minták hosz- 
szú távon -  társadalmi, környezeti, és gaz
dasági szempontból -  nem fenntarthatóak. 
A korábban már kifejtésre került társadalmi 
egyenlőtlenség jegyében a fejlett orszá
gokban a pazarló, vagyis túlzó fogyasz
tással, a fejlődő térségekben pedig az alul- 
fogyasztással van probléma. A fenntart
ható fogyasztás fogalmát a riói konferen
cián (1992) elfogadott AGENDA 21 doku
mentum vezette be, amely a jelenkorra 
kialakult fogyasztói szokások és struktúrák 
megváltoztatását a fenntartható fejlődés irá
nyába történő elmozdulás lényegi feltétele
ként értelmezi (Valkó 2003). A fenntartható 
fogyasztás a termékek, szolgáltatások olyan 
felhasználása, amely az alapvető szükség

leteknek megfelel, javítja az élet minősé
gét, de ehhez a természeti erőforrások mini
mális felhasználását igényli, és minimá
lis a mérgező, veszélyes anyagok, a hulla
dékok, szennyező anyagok kibocsátása. 
A minimális hatások a termék, a szolgál
tatás teljes élettartamára vonatkoznak, 
hogy ne veszélyeztessék a jövő nemzedé
kek szükségleteinek kielégítését (Nádud
vari 2004). Ezzel szemben a fenntarthatat
lan fogyasztás (Burgess 2003) egy olyan 
fogyasztási modell, amely negatívan hat a 
környezetre, és negatívan hat ezen keresz
tül magukra a fogyasztókra is: egyrészt az 
adott termékek és szolgáltatások konkrét 
fogyasztóira, másrészt pedig a tőlük időben 
és/vagy térben távol lévő más fogyasztókra 
egyaránt. Gondoljunk itt a termékeket/szol- 
gáltatásokat előállító iparágak környezeti 
hatásainak térben kiterjedt voltára, illetve a 
jövőben, a jövő generációk számára is érzé
kelhető káros következményekre. A fejlett 
országokban uralkodó fogyasztási szokáso
kat úgy tűnik a túlzások, és a pazarlás jel
lemzi, és ez a tényező jelentősen hozzájárul 
a növekvő társadalmi egyenlőtlenségekhez, 
a fokozódó környezeti problémákhoz és a 
gazdasági krízishelyzetekhez.

Az IPAT-formula a környezeti problémák 
megoldási lehetőségeit is kijelöli. Meadows 
és társai (2004) ajánlása szerint minden tár
sadalom azon a területen tegyen lépése
ket, ahol a legtöbb lehetősége van a javí
tásra: a fejlődő országok a népességnöveke
dés korlátozásában, a fejlett államok pedig a 
jómód újragondolásában (a fogyasztás visz- 
szafogásában) és a technológia fejlesztésében 
(Meadows és társai 2004). Egyik tényező 
változtatása sem könnyű feladat...

Az emberiség környezetre gyako
rolt hatásának legismertebb mérési mód
szere az ökológiai lábnyom koncepciója. 
Az ökológiai lábnyom azt a föld- és vízte
rületet jelenti, amelyre egy egyénnek szük
sége van az összes elfogyasztott erőfor
rás megtermeléséhez és az összes kelet
kező hulladék elnyeléséhez, az uralkodó 
technológia használatával (Wackernagel és 
Rees 2001). Az emberiség ökológiai láb
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nyoma jelentősen megnőtt -  egyes számítá
sok szerint megkétszereződött -  az elmúlt 
öt évtized alatt. A legfrissebb kutatások azt 
mutatják, hogy körülbelül 1,8 hektár termő
föld és tenger jutna minden emberre a Föl
dön, ha azt egyenlően osztanánk el. Ugyan
akkor a világátlag 2,7 ha/fő, tehát jelenleg 
gyakorlatilag másfél Földre lenne szükség 
ahhoz, hogy az ökoszféra károsodás nél
kül biztosítani tudja a jelenlegi népesség
nek a jelenlegi technológia mellett a jelen
legi fogyasztási szinvonalon való ellátá
sát. Jelenleg az ökoszféra állapota -  a nagy
mértékű fogyasztásból eredő túlzásba vitt 
erőforrás-kihasználás és túlzott szennye
zés miatt -  folyamatosan romlik, komolyan 
veszélyeztetve a jövő generációk megfelelő 
színvonalon történő ellátását.

Ha az ökológiai lábnyom területi érté
keit nézzük, akkor újabb adatokat látunk a 
Földön tapasztalható egyenlőtlenségekre. 
Egyedül Afrika az a földrész, amely nem 
használja fel a rendelkezésére álló poten
ciált, „lábnyomot”; az alacsony szintű 
fogyasztás mérsékelt környezethasználat
tal jár együtt. Legnagyobb ökológiai láb
nyoma az Egyesült Arab Emirátusoknak és 
Katarnak van (mindkettő 10 ha/fő felett), de 
8 ha/fő körül jár Dánia, Belgium, az Ame
rikai Egyesült Államok és Észtország is. 
A hazánkra jellemző ökológiai lábnyom 3,5 
hektár/fő, amely ugyan jóval szerényebb, 
mint az előbbi országoké, de így is csak
nem kétszerese annak, amennyi igazságo
sanjutna (Living Planet Report 2010).

„Ha az ökológiai lábnyom területi értékeit 
nézzük, akkor újabb adatokat látunk a Földön 
tapasztalható egyenlőtlenségekre. Egyedül 
Afrika az a földrész, amely nem használja fel 
a rendelkezésére álló potenciált, „lábnyomot”; 
az alacsony szintűfogyasztás mérsékelt 
környezethasználattal jár együtt.”

A FENNTARTHATATLAN 
FOGYASZTÁS KIALAKULÁSA
Mikor és miért vált ilyen pazarlóvá, túl
zóvá, egyszóval fenntarthatatlanná a fejlett 
országok lakosságának fogyasztása? A ten
dencia a 20. század második felében kezdő
dött, ekkor indult ugrásszerű növekedésnek 
a fejlett országok népességének fogyasz
tása. Ez a növekedés számos változásnak 
köszönhető, melyek a teljesség igénye nél
kül a következők:
• Növekedésorientált gondolkodásmód, a 

növekedés, gyarapodás jelentőségének 
felértékelődése mind nemzetgazdasági 
(folyamatos gazdasági növekedés, GDP 
növelés kényszere), mind szervezeti 
(a piaci részesedés, a különböző nye
reségmutatók folyamatos növelésének 
kényszere), mind pedig egyéni (materi
alista értékek, birtoklási vágy) szinten. 
Ma gyakorlatilag egy ország, egy vál
lalat vagy éppen egy egyén működőké
pessége, értéke az alapján kerül megha
tározásra, hogy milyen mértékű anyagi 
növekedésre képes. Ugyanakkor már 
egyre többször lehet arról is olvasni, 
hogy szakértők illuzórikusnak, értel
metlennek, sőt egyenesen károsnak tart
ják a folyamatos növekedést egy korlá
tokkal rendelkező világban (lásd pél
dául: Jackson 2009, Bencsik 2011).

• A folyamatos technológiai innováció, 
mely egyrészt újabb és újabb világúj
donságnak számító termékek megjele
néséhez vezet (videó, személyi számí
tógép, mobiltelefon, GPS, okostelefon, 
stb.), másrészt pedig a meglévő termé
kek folyamatos tökéletesítése és ezáltal 
gyors avulásuk elősegítése révén gene
rál új igényeket. Ma a tartós fogyasztási 
cikkek jelentős része néhány évre készül 
csak, hiszen ezen időtartam végére 
úgyis kimegy a divatból. így azonban 
a környezet szennyezése a többszörö
sére növekszik, hiszen több terméket 
kell előállítani, szállítani és hulladék
ként elhelyezni.

• A tömegmédia egyre több termék 
és szolgáltatás iránt gerjeszt egyre
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növekvő keresletet. Főként a 2. világ
háború után gyorsult fel ez a tendencia 
a világ fejlett országaiban, ezen belül is 
főként az USA-ban (de nem kivétel ez 
alól Európa és Japán sem), ahol ekkor 
vált rövid idő alatt tömegessé a termé
kek reklámozása. E hirdetések célja 
már nem feltétlenül a meglévő igények 
kielégítése, hanem sokkal inkább új igé
nyek felébresztése volt. Például egyre 
nagyobb autók megvételére buzdítot
ták az embereket, a háztartásonként! 
több hűtőszekrény, mosógép és toalett 
szükségességét hirdették. Ekkor jelen
tek meg a kozmetikai cikkek férfias illa
tai is. Ez idáig a család női és férfi tagjai 
ugyanazokat a termékeket használták, 
így viszont egy családnak jóval többféle 
terméket lehet eladni (Mikola 2001).

• A fogyasztás fogalma átalakult, így 
annak napjainkban a szükségletek kielé
gítésén túl számos célja létezik. Az indi
vidualizmus és az önmegvalósítás esz
méjének terjedésével jelentős szere
pet kapott a fogyasztás szimbólum
jellege, ezzel összefüggésben defini
álja Törőcsik (2000) az önkifejező és 
az önmegnyugtató fogyasztást. Elő
térbe került a fogyasztás élmény- és 
élvezetjellege is: a fogyasztás önmagá
ért való lett, önmagában való értékké 
vált (Bauman 2001). Sőt, maga a vásár
lási folyamat is élményszerű-élményori- 
entált lett (Hofmeister-Tóth -  Törőcsik 
1996, Törőcsik 2000). Bauman (2001) 
szerint a fogyasztás a változó világhoz 
való alkalmazkodás eszköze, segítsé
gével a fogyasztók egyszerre több sze
repnek, szerepelvárásnak is meg tudnak 
felelni, megvásárolva azokat a tárgya
kat, amelyek egy adott szerephez/élet- 
stílushoz szükségesek.

• A „rendes emberi élet” fogalmának 
átalakulása. Simányi (2004) arra hívja 
fel a figyelmet, hogy gyakorlatilag 
ugrásszerűen megnőtt az adott kultúrá
ban elfogadott „rendes emberi élel”-hez 
feltétlenül szükségesnek tartott javak 
mennyisége. Ma már széles rétegek szá

mára elképzelhetetlen az élet automata 
mosógép, televízió, DVD-lejátszó, autó, 
mikrohullámú sütő, mobiltelefon, sze
mélyi számítógép, stb. nélkül. De nem 
csak elektronikai cikkekre kell itt gon
dolni. Ha a táplálkozást, a személyes 
higiénét, a szépségápolást tekintjük, 
ezek is sokkal többféle termék igény
lésével járnak együtt, mint ötven évvel 
ezelőtt. Hiába jelent meg a materia
lista értékrendet felváltó posztmateria
lizmus, ez az értékrend-változás még
sem a fogyasztás csökkenésével, sokkal 
inkább annak növekedésével járt együtt.

• Bizonyos demográfiai változások is a 
fogyasztás növekedését eredményezik, 
ilyen tendencia például a háztartások 
létszámcsökkenése. A 20. század máso
dik felében az egymást követő nem
zedékek háztartásai egyre kisebb lét
számúak lettek, jellemzővé vált a szü
lői ház elhagyása, nőtt az egyedül élők 
és a csonka családok aránya. Márpedig 
ahány háztartás, annyi mosógépre, mik
rohullámú sütőre, DVD-lejátszóra, stb. 
van szükség, és fűtési, világítási energia 
is több fogy,

• Fogyasztói hitelek kiterjesztése (Búzás és 
társai 2004), és a hitelkártyák terjedése 
(Nádudvari 2004) a fogyasztásnövekedés 
fontos kiszolgálóinak tekinthetők.

Gyakorlatilag a 20. század második 
felében a fogyasztás „a fejlett ipari országok 
központi dogmája, életei ve, az élet lényegi, 
meghatározó eleme lett” (Búzás és társai 
2004, 62).

A FOGYASZTÓI TÁRSADALOM
Az imént felvázolt tendenciák nem pusztán 
a fogyasztás növekedését eredményezték 
a 20. század második felében, hanem egy 
újfajta társadalmi berendezkedés kibon
takozásához vezettek, melyet a „fogyasz
tói társadalom” megnevezéssel illetnek. 
A fogalom egyezményes definíciója máig 
nem született meg (Simányi 2005), általá
nosságban véve egyfajta speciális fogyasz
tói kultúrát értünk alatta, ahol a hangsúly az
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elfogyasztásra kerülő javak mennyiségének 
növekedésén, és a fogyasztás változatos tár
sadalmi (társadalmi státus demonstrálása, a 
társadalmi kapcsolatok és viszonyok kifeje
zése, a különböző identitások kiépítése és 
megjelenítése) és gazdasági (a fogyasztás 
növekedése a gazdasági növekedés egyik 
legfontosabb alapköve) szerepein van.

Történetileg szemlélve a fogalmat, a 
fogyasztói társadalom egy hosszabb társa
dalmi átalakulás harmadik szakasza. Az 
első szakasz a tradicionális, illetve rendi 
társadalom, amelyben az egyén helyét és 
szerepeit egyértelműen meghatározzák a 
szabályok és szokások. A második szakasz 
az osztálytársadalom, amely alapvetően a 
munkára épül, vagyis az egyén helyét és 
szerepeit munkája, munkahelyi előmenetele 
határozza meg. A fogyasztói társadalom a 
harmadik szakasz, amelyben a munkaerő- 
piac bizonytalanná válásának következté
ben (elbocsátások, munkanélküliség, élet
hosszig tartó tanulás, átképzés, rugalmas 
munkavégzés), az identitásépítés a fogyasz
tás terepére tevődik át (Simányi 2005).

Hankiss (1999) arra mutat rá, hogy több 
nagy történeti folyamat játszott fontos sze
repet a fogyasztói civilizáció, vagy ahogyan 
ő nevezi „a proletár reneszánsz” kibontako
zásában:
° A modern világgazdaság kiépülése, 

mely megteremtette a fogyasztás anyagi 
feltételeit.

• A modern plurális/demokratikus társa
dalmak kiépülése, mely a szabad válasz
tás biztosításával és az individuum fej
lődésével kialakította a modern értelem
ben vett fogyasztói magatartás társa
dalmi feltételeit.

• A szekularizáció, mely lerombolta az 
egyéni gazdagodással szemben fennálló 
erkölcsi korlátokat.

• És az individualizáció, mely megterem
tette azt az ideológiai környezetet, mely
ben elfogadott, sőt kívánatos az egyéni 
érdekek követése, a személyiség kibon
takoztatása és kifejezése.

A XX. század második felére kibonta
kozó fogyasztói civilizáció a célok, alapér
tékek, magatartásformák, és eszmék gyöke
res megváltozását hozta, mint azt az 1. táb
lázat mutatja.

A fogyasztói társadalomban minden a 
fogyasztás körül forog. A boldogság záloga, 
a sikeresség mutatója az, hogy az egyén 
mennyi és milyen minőségű terméket tud
hat magáénak. „Százmilliók, vagy akármil- 
liárdok igyekeznek manapság lázasan meg
valósítani önmagukat, a popzene és az aero
bic, a farmernadrágok és a parfümök, a fut
ballmeccsek és a televíziós szappanoperák s 
kalandfilmek segítségével” (Hankiss 1999, 
27). A fogyasztói társadalomban a bevásár
lóközpont a katedrális, ahol az árucikkek az 
élet beteljesedését ígérik (Hankiss 2002),
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és áruk egyre nagyobb hányada fejezi ki az 
adott termékben lévő szimbolikus tartalom 
értékét, és egyre kisebb az „anyagi-fizikai” 
értéket (Hankiss 1999).

A FOGYASZTÁS NEM BOLDOGÍT
A fogyasztással kapcsolatosan felmerülő 
ökológiai, gazdasági és társadalmi problé
mák mellett úgy tűnik, hogy a túlzó, pazarló 
fogyasztás még boldoggá/boldogabbá sem 
teszi az embereket. Az Easterlin paradoxon 
szerint az egyéni illetve a nemzetgazdasági 
szintű gazdagságnövekedés nem szükség
szerűen korrelál az emberek boldogságér
zetével (Stevenson és Wolfers 2008). Vagyis 
egy bizonyos jóléti szint felett már az egy főre 
jutó nemzeti jövedelem növekedése semek- 
kora, vagy csak csekélyebb mértékű bol
dogság és/vagy elégedettség növekedéshez 
vezet (Bates 2005, Diener és Biswas-Diener 
2002). Sőt, az 1 főre jutó GDP-ben mérve 
gazdagnak számító országokban megállít
hatatlanul terjed számos jóléti betegség, pél
dául a depresszió, az elmagányosodás és az 
anómia (Zsolnai 2010).

Mások arra hívják fel a figyelmet (lásd 
például Fleurbaey 2009), hogy a GDP egy
általán nem is alkalmas a „jóllét” mérésére, 
hiszen az. csak az anyagi jólétet méri. Olyan 
-  a boldogság és elégedettség szempontjá
ból lényeges -  tényezőket pedig, mint a tár
sadalmi kapcsolatok minősége, a gazda
sági és a személyes biztonság, a környezet 
állapota, a várható élettartam és az egész
ségi színvonal figyelembe sem vesz. Éppen 
ezért az 1990-es évek eleje óta felerősödtek 
azok a törekvések, melyek a jólét helyett a 
jóllétet mérő mutatókat keresik (GNH -  
Gross National Happiness, HDI -  Human 
Development Index, HPI -  Happy Planet 
Index, stb.)

„A fogyasztói társadalomban minden a 
fogyasztás körül forog. A boldogság záloga, a 
sikeresség mutatója az, hogy az egyén mennyi és 
milyen minőségű terméket tudhat magáénak.”

Kutatások feltárták, hogy a boldogság 
legfontosabb meghatározói nem az anyagi 
javak gyarapodása, hanem például az 
emberi kapcsolatok minősége (Bates 2005), 
az értelmes munka (Csíkszentmihályi 2009) 
és a javakhoz való spirituális viszonyulás 
(Zsolnai 2010).

A VÁLTOZÁS SZÜKSÉGES,
DE NEHÉZ
Talán az eddig leírtak alapján nem elhamar
kodott azt állítani, hogy szükség van vala
miféle változásra a fogyasztás területén, 
méghozzá a fogyasztási szokások, fogyasz
tási minták megváltoztatására. Kalas (é.n.) 
szerint ennek két útja van:
• Egyrészt a fogyasztást vissza kell fogni, 

a túlfogyasztást kell mérsékelni, hiszen 
az energiatermelés, az ipar és a közle
kedés fokozott környezetterhelésének is 
elsősorban az egyre növekvő kereslet az 
okozója. Egyéni szinten ez termékek
ről és szolgáltatásokról való lemondás
sal jár.

• Másrészt pedig a fogyasztásban a fenn
tarthatóság szempontjait fokozottabban 
kell figyelembe venni. Olyan termékek 
és szolgáltatások preferálásában nyil
vánul ez meg, melyek ökológiai, társa
dalmi és gazdasági szempontból fenn- 
tarthatóak.

Ezek megvalósítása is nehéz, hiszen 
a fogyasztó szabadon választ, és „mint
hogy mindez számára korlátozást -  és nem 
egyszer anyagi terhet -  jelent, önkéntesen 
vállalt drasztikus fogyasztáscsökkentést 
remélni botorság.” (Kalas, é.n.) Súlyosbítja 
a problémát az a tény, hogy ezek a megál
lapítások csak az iparilag fejlett, ún. gaz
dag országokra igazak, a fejlődő, szegény 
országokban éppen ellenkezőleg, növelni 
kellene a fogyasztás szintjét és munkahe
lyeket kellene teremteni a szegénység csök
kentésének érdekében. Igazi globális kihí
vással (Meadows és tsai 2004) állunk tehát 
szemben: megtalálni a fogyasztásnak azt a 
szintjét, amely hosszú távon fenntartható, és 
minden ember -  a szegény országok lakói
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is -  ki tudják elégíteni alapvető szükségle
teiket. Ehhez nyilván a gazdag országoknak 
lényegesen, sőt drasztikusan kell visszafog
niuk a fogyasztásukat...

AZ ÖNKÉNTES EGYSZERŰSÍTŐK
Van már olyan fogyasztói csoport, mely
nek tagjai szakítanak a fogyasztói társa
dalom logikájával, és valamilyen szinten 
önként, szabad akaratukból korlátozzák a 
fogyasztásukat. Őket nevezi a szakiroda- 
lom önkéntes egyszerűsítőknek (voluntary 
simplifiers). Kulcsfontosságú tényező a sza
bad akarat: ezek az emberek megtehetnék 
(jogaik és anyagi lehetőségeik is megvan
nak), hogy annyi fogyasztási cikket vásá
roljanak, mint mások, de ők saját döntésük 
szerint visszafogják kiadásaikat és az élet
tel való elégedettségüket, boldogságukat 
nem anyagi javaktól remélik. Ha a Maslow-i 
szükségletpiramist nézzük, akkor elsősor
ban a felsőbbrendü szükségletek alterna
tív kielégítéséről van itt szó (Etzioni 1998). 
Craig-Lees és Hill (2002) kutatásai szerint 
az önkéntes egyszerűsítőket olyan értékek 
vezérlik, mint a humanizmus, a környezet
tudatosság, a spiritualitás, az önállóság és 
az önfejlesztés.

Ami az önkéntes egyszerűsítők vásár
lási magatartását illeti, bizonyos -  álta
luk feleslegesnek ítélt -  termékek fogyasz
tásáról részben, vagy egészben lemonda
nak, más esetekben pedig a termékek hosz- 
szú ideig történő használatára törekednek. 
Vásárlásaikat alapvetően hat elv hatja át 
(Ballantine és Creery 2010):
• A környezettudatosság - fontos mozga

tórugóként -  átszövi az egész fogyasz
tói, vásárlói magatartást

• Magas minőségi elvárások a tartósság, 
megbízhatóság jegyében

• Tárgyak közös használata más környe
zettudatos egyénekkel, családokkal

" Használt cikkek vásárlása és saját hasz
nált cikkeik továbbadása

• Etikus termékek preferálása

„Von mór olyan fogyasztói csoport, melynek 
tagjai szakítanak a fogyasztói társadalom 
logikájával, és valomilyen szinten önként, szabad 
akaratukból korlátozzák a fogyasztásukat.
Őket nevezi a szakirodalom önkéntes 
egyszerűsítőknek.”

» Önellátás: mezőgazdasági cikkek meg
termelése, házilagos barkácsolás, javí
tás
Az önkéntes egyszerűsítők élete vélel

mezhetően kevesebb szennyezéssel jár 
együtt, mint a hagyományos fogyasztóké, 
és jóval kevesebb hulladékot is termelnek. 
Ez a fajta fogyasztói magatartás környe
zeti, társadalmi és gazdasági szempontból 
is fenntarthatóbb alternatíva.

ÖSSZEGZÉS
Minden jel arra mutat, hogy a jelenre kiala
kult fogyasztási minták tarthatatlanok. 
Egyrészt a társadalmi igazságosság sérül 
akkor, amikor a fejlett országokban túl-, a 
fejlődő országokban pedig vészesen alulfo
gyasztanak az emberek. Másrészt pedig a 
fogyasztás globális mértéke is problémás. 
Bármilyen mértékű fogyasztás az ökológiai 
rendszerek használatával jár, de egy bizo
nyos pontig ezek károsodás nélkül ki tud
ják szolgálni az emberek igényeit. Azonban 
a jelenlegi fogyasztási szokások már túllép
ték ezt a pontot: 2011-ben szeptember 27-re 
élte fel az emberiség az egész évre rendel
kezésre álló ökológiai erőforrásokat (Ökoló
giai Túllövés Napja), a továbbiakban azokat 
hitelben használjuk, és eddigi ismereteink 
szerint a kamatokat a jövő generációk fog
ják megfizetni.

Végezetül néhány kérdést vetek fel, 
melyek kulcsfontosságúak a marketing 
szempontjából (is):
« Tényleg vissza kell-e fogni a fejlett 

országok lakóinak fogyasztási színvo
nalát, vagy pedig újabb -  például a „kék
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gazdaság” logikájába illeszkedő -- tech
nológiákkal a jelenlegi szint hosszú 
távon is fenntartható marad?

• Ha a fogyasztás visszafogása mégis ese
dékessé válik (bár erősen kétséges, hogy 
ezt bármilyen módon is le lehet vezé
nyelni), akkor milyen szerep jut itt a 
marketingnek?

0 Lehet-e, kell-e a marketing ökológiai, 
társadalmi és gazdasági fenntarthatat- 
lanságban vállalt szerepéről beszélni? 
Lehet-e, kell-e felelőtlenséggel, túlzott 
anyagiassággal, ökológiaellenességgel 
vádolni, mint az több szerzőnél (lásd 
például Kilbourne 1995, Sükösd 2004, 
Tóth 1995) is olvasható?

9 Kell-e változtatni a marketing oktatási 
anyagokon etikai, morális megfontolá
sok vagy éppen a változásokra való rea
gálás okán? Gondolok itt elsősorban a 
vállalati növekedéssel, az innovációval 
és a fogyasztásösztönzéssel kapcsolatos 
irányelvekre.

„Az önkéntes egyszerűsítők élete 
vélelmezhetően kevesebb szennyezéssel jár 
együtt, mint a hagyományos fogyasztóké, és 
jóval kevesebb hulladékot is termelnek. Ez a fajta 
fogyasztói magatartás környezeti, társadalmi 
és gazdasági szempontból is fenntarthatóbb 
alternatíva.”
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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?
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A potenciális LOHAS fogyasztók 
megjelenése Magyarországon

leiiefss J®2s@f “  Horváth Ágnes -  lácz ©eorglnn
Szén! István Egyetem, Gödöllő

Tanulmányunkban a 2011 
szeptemberében, - országos 

reprezentatív adatfelvé
tel keretében - megvalósult 
kutatás eredményeit ismer

tetjük. A vizsgálat során 
arra kerestünk választ, 

hogy a LOHAS koncepci
ónak van-e létjogosultsága 
a magyarországi fogyasz

tók körében. Az adatfel
dolgozás (leíró statisz

tikák, két- és többválto
zós összefüggés vizsgála

tok) eredményei arra  utal
nak, hogy Magyarorszá

gom is megjelent a fenntart
hatóság irányába mutató 
értékrend, amely mentén 

körvonalazható a LOHAS 
koncepció, és beazonosít
ható egy olyan „Trendkö

vető” fogyasztói szegmens, 
amelyre az „un. hibrid 

életstílus” a jellemző.

Kulcsszavuk:
reprezentatív adatfelvétel, 

fenntartható fogyasztás, 
LOHAS, érték alapú 

életstílus-szegmentáció

BEVEZETÉS
Napjainkban -  a környezet elszennyeződéséből, a termé
szeti erőforrások pazarló felhasználásából és az egyének 
egészségtelen életmódjából fakadó káros folyamatok fel
tartóztatása érdekében -  egyre szélesebb körben és egyre 
gyakrabban vetődik fel a fogyasztók egyéni felelősségének 
kérdése. A globális kihívásokra reflektálva egyre nagyobb 
jelentőséget kap a fenntartható fejlődés, illetve az egyének 
szintjén megjelenő fenntartható fogyasztás.

A világszerte megjelenő tudatos fogyasztói csopor
tok vásárlási döntéseik során előnyben részesítik a kör
nyezetbarát módon előállított és egészséges termékeket. 
A korábbi évtizedekre jellemző un. „környezet- és egész
ségtudatos” fogyasztói magatartás trendekhez képest az 
„új típusú fogyasztók” fő jellegzetessége, hogy az egyén 
erősen elhivatott és tudatos az önmaga által válasz
tott értékrendje iránt, és ennek megfelelően alakulnak a 
fogyasztási motivációi, a konkrét vásárlási szituációkban 
is. Ez a magatartásforma kifejezi az „új típusú vásárló” 
változtatás iránti igényét. Ezt az „új típusú” fogyasz
tói-vásárlói magatartásformát tekinthetjük a „fenntart
ható fogyasztásnak”, és az iránta leginkább elkötelezett 
fogyasztókat nevezi a szakirodalom LOHAS-nak (Lifetyle 
of Health and Sustainability). Ok azok, akik vásárlási dön
téseiknél a fenntartható fejlődés mindhárom pillérét (gaz
dasági, társadalmi és ökológiai) figyelembe veszik (Schulz 
2008, Kreeb und andere 2008, Ray 2006).

Kutatásunk fő célja az volt, hogy a fenntartható 
fogyasztás alapeivéhez igazodó, ún. LOHAS koncepciót 
megjelenítő fogyasztói csoportokat azonosítsuk, és életstí
lusuk, vásárlási döntési mechanizmusuk sajátosságait jel
lemezzük hazai reprezentatív mintán.

IRODALMI ÁTTEKINTÉS
Az NMI (Natural Marketing Institute) szegmentációs 
modellje alapján a LOHAS fogyasztó attitűdjének legmeg
határozóbb elemei a következők: környezettudatosság, tár-
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sadalmi elkötelezettség és a társadalmi
lag felelős üzletvitel iránti elvárás. Ezek a 
fogyasztók az újdonságok iránt elfogadók, 
képesek befolyásolni családjuk és barátaik 
véleményét, vásárlási döntéseit, kevésbé 
árérzékenyek, és jellemzően márkahűek 
(French and Rogers 2006), fontos számukra 
a kifinomult stílus és az esztétikum, sőt a 
hedonizmust sem utasítják el (Kreeb und 
andere 2008).

A Zukunftistitute kutatásai alapján a 
LOHAS csoporthoz tartozók számára fel
értékelődik a minőség és előtérbe kerülnek 
az autentikus értékek az élinénykereséssel 
szemben. A korábbi fogyasztási szemlélet- 
móddal szemben a létezés, a lélek fontos
sága felváltja az anyagi javak felhalmozása 
iránti vágyat. Ezek a vásárlók minőségori
entáltak, egészségtudatosak, sőt egyes ter
mékek esetében különös jelentőséget tulaj
donítanak annak, hogy az adott termék 
milyen hatást gyakorol a természetre, illetve 
előállítása, forgalmazása során nem sérül-e 
a társadalmi igazságosság követelménye 
(„morális vásárlás”). A LOHAS fogyasz
tónak elsősorban nem az a célja, hogy boj
kottálja a nem fenntartható módon előállí
tott termékek fogyasztását, hanem a vásár
lóerején keresztül egy globális ökológiai és 
társadalomközpontú szemléletváltást kíván 
elérni (Kreeb und andere 2008).

A LOHAS csoport tagjaira olyan hib
rid életstílus jellemző, melyben különböző 
karakterisztikák egyesülnek egymással (pl. 
egészség és élménykeresés, individualiz
mus, de nem egocentrikusság). Ezek a rész
ben egymással ellentétes tulajdonságok jel
lemzik az új posztmodern etikus fogyasztó 
erősen értékorientált életstílusát (Schulz 
2008). Ray (1996) az amerikai LOHAS cso
port jellemzése során megállapította, hogy 
képviselői főként a nők köréből, valamint 
jellemzően a felső- és közép társadalmi osz
tályból kerülnek ki.

Az új típusú, ún. „hibrid fogyasztó” a 
fenntarthatóság elkötelezettje, tisztában van 
fogyasztási és vásárlási döntéseinek hosszú 
távú hatásával, így kiemelt figyelmet szen
tel az egészséges, környezettudatos módon

előállított és az etikus követelményekhez 
igazodó termékek kiválasztásának. Sajátos, 
a korábbiakhoz képest új jellemzője ezek
nek a fogyasztóknak, hogy belátják: a fenn
tartható fogyasztás alapelveinek érvényesü
lése elsősorban az egyéntől igényel tudatos 
döntést a vásárlás során, és elhivatottságot a 
saját értékrendje iránt.

Az NMI (Natural Marketing Institute) 
kutatásai szerint a LOHAS fogyasztók 
többsége igényt tart olyan hiteles infor
mációforrásokra, melyek alátámasztják az 
adott vállalat termékeivel kapcsolatos állítá
sokat. Egyre inkább jellemzővé válik, hogy 
a fogyasztók vásárlási döntés előtt utána 
néznek a termékekről szóló állításoknak, 
olyan biogokon, társadalmi hírforrások 
közt, online szervezetek oldalain, amelyek 
a környezeti és társadalmi problémákkal 
foglalkoznak (French and Rogers 2006).

A kutatás rávilágított továbbá arra is, 
hogy a tudatosan információt kereső vásár
lók 85%-a a nonprofit szervezetek, mint 
független fél által kiállított címkékben, 
tanúsítványokban bízik leginkább. A füg
getlen szervezet hozzájárulása a jelölés 
hitelességéhez, nagy segítséget jelenthet 
a fogyasztó számára bizonytalanságának, 
hamisítástól való félelmének leküzdésében 
(Environmental Leader, 2009).

Az NMI 2007-ben nyilvánosságra 
hozott tanulmánya szerint a tanúsítványok/ 
címkék akkor gyakorolnak hatást a vásár
lási döntésre, ha a fogyasztó felismeri azo
kat, és jelentést tud társítani hozzájuk. 
A megfelelő hitelesség és nagyobb átlátha
tóság esetén, a fogyasztónak kevesebb bizo
nyítékra van szüksége a termékkel kapcso
latos állítások megítéléséhez. Az eredmé
nyek szerint a LOHAS fogyasztók 75%-a 
egyetértett azzal, hogy ha a terméken címke 
vagy tanúsítvány igazolja, hogy a termék 
környezetbarát, akkor sokkal nagyobb a 
valószínűsége annak, hogy meg fogják 
vásárolni az árut (www.keyboard-culture- 
green-marketing.com).

A hazai szakirodalomban eddig nem 
jelent meg olyan információ, mely a magyar 
LOHAS magatartásjegyeit, illetve e cso
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port lakosságon belüli arányát konkreti
zálná. Törőesik (2007a) szerint az említett 
fogyasztói szegmens a trendaffinitást 
mutató csoportoknál jelenhet meg, és a 
magyar lakosságon belüli arányuk nem éri 
el a 25-30%-ot, ugyanakkor növekvő ten
denciát tételez fel. A LQHAS fogyasztó 
hibrid életstílusához a következő fő trendek 
köthetők: egészség, tudomány; környezet, 
felelősség (Törőesik 2007b).

Az egészségtudatosság trendjéhez kap
csolódóan a hazai szerzők behatóan fog
lalkoztak a bio- és funkcionális élelmi
szerek iránti preferenciáik változásával 
(Szakály 2008; Szakály és tsai. 2008; Hor
váth 1997; Szakály 2007; Horváth és tsai. 
2005; Fürediné Kovács 2009). A környezet, 
és a tudatos felelősségvállalás trendje pedig 
a magyar termékeket vásárlók motivációi
ban, illetve a közvetlen értékesítésből szár
mazó termékek fogyasztásában érhető tel
ten (Szigeti és tsai. 2009; Szakály -  Szabó 
2009; Szakály és tsai. 2010).

Törőesik (2007b) szerint a „local food” 
és a „slow food” a „helyben termesztett, sze
zonális élelmiszerek”, illetve a „a helyi, tra
dicionális ételek” fogyasztási trendjének 
felel meg. Az „authentic food” a „hozzáér
tést, hitelességet” jeleníti meg, „a környezet 
és felelősség” food-trendje esetén pedig az 
alábbi kapcsolódó fogalom van kibontako
zóban a magyar fogyasztók értékrendjében: 
a „fair trade” és „ethical shopping”. Jelenleg 
Magyarországon a klasszikus értelemben 
vett „fair trade kereskedelemből” származó 
termékek értékesítése nem jelentős, mely 
az alábbi, két fő okra vezethető vissza: a 
fogyasztók árérzékenysége, és a magyar ter
mékek előnyben részesítése a külföldiekkel 
szemben (Barsi Szabó 2005; Falusi 2008).

A szakirodalmi publikációk alapján 
megállapítható, hogy a tudatos fogyasztás 
felértékelődésének eredményeként megje
lenő hibrid életstílus három fő fogyasztói 
magatartáselemet ötvöz: egészségtudatos
ság, kürnyezettudatosság és etikus fogyasz
tás. Ezek a trendek az elmúlt évtizedben 
bizonyítottan megjelentek a magyar lakos
ság körében is (Horváth és tsai. 2005; Berke

2004; Radnai -  Illyés 2007; Dudás 2006; 
Kovács 2007, Hofmeister Tóth és tsai. 2010; 
Gulyás 2008; Sanoma 2010).

A fent hivatkozott hazai tanulmányok 
eredményei alapján megállapítható, hogy a 
magyar fogyasztók magatartásban is -  igaz 
csak egy szűk fogyasztói csoport esetében 
-  megjelent a LQHAS fogyasztó életstílusát 
jellemző társadalomorientált szemléletmód. 
Ezt jól tükrözi, hogy pl. a bio-élelmiszerek 
fogyasztása esetén a termékpreferenciák 
közt fontos szerep jut -  a saját egészség fel
értékelődése mellett -  az etikai szempont
oknak (környezet védelme, állatok védelme) 
is. Az etikusság, mint fogyasztói trend fel
értékelődése, elsősorban a hazai élelmi
szerek előnyben részesítésében ölt testet 
(Hámori -  Horváth 2009a; Hámori -  Hor
váth 2009b; Hámori -  Horváth 2010).

KUTATÁSI ELŐZMÉNYEK
Nagy elemszámú mintán lebonyolított kvan
titatív kutatásunk előzményeként 2010-ben 
kvalitatív kutatást hajtottunk végre, mely
ben a Magyarországon is megjelenő álta
lános női magazinokat a tartalomelemzés 
módszerének segítségével vizsgáltuk. Kuta
tásunk arra irányult, hogy feltárjuk, milyen 
mértékben célozzák meg a hazai vélemény
vezető médiumok a LOHAS érdeklődésű 
fogyasztókat.

A kutatás során azért összpontosítot
tunk a női magazinokra, mert a külföldi 
szakirodalmi források szerint, főleg a nők 
közül kerülnek ki az új típusú fogyasztók 
legelhivatottabb képviselői. Ezek alapján 
8 online keresőfelülettel rendelkező általá-

„A szakirodalmi publikációk alapján 
megállapítható, hogy a tudatos fogyasztás 
felértékelődésének eredményeként megjelenő 
hibrid életstílus három fő fogyasztói 
magatartáselemet ötvöz-, egészségtudatosság, 
kórnyezetfudatosság és etikus fogyasztás. Ezek 
a trendek az elmúlt évtizedben bizonyítottan 
megjelentek a magyar lakosság körében is.”
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nos női magazin (Joy, Cosmopolitan, Éva 
Magazin, Glamour, Nők Lapja, Maie Claire, 
Elle, ELITE) 144 cikkét elemeztük.

Vizsgálatunkba elsősorban azokat 
az általános női magazinokat vontuk be, 
melyekben 2007 és 2010 között megjelenő 
cikkek a -  szakirodalmi feldolgozás során 
körvonalazott -  LOHAS életstílus jellem
zőkkel foglalkoztak, nevezetesen: egész
ség- és környezettudatosság, továbbá az 
etikus magatartás. A vizsgált dimenziók 
keretében két további kategóriát különítet
tünk el: az autentikus értékek és az indi
vidualizmus. Ennek az öt értékcsoport
nak azért szenteltünk kiemelt jelentőséget, 
mert -  a hazai és külföldi szakirodalom sze
rint -  ezek a dimenziók jelenítik meg legka
rakteresebben, a hibrid értékrendet tükröző 
életstílust, és az ehhez igazodó termék pre
ferenciákat. A tartalomelemzés során fel
tártuk azon összetevőket, melyek az egyes 
kategóriákat jellemzik, és rávilágítottunk 
arra is, hogy a különböző lapok mely kate
góriákkal és azon belül milyen összetevők
kel foglalkoztak a leggyakrabban.

A kvalitatív kutatás eredményei arra 
utaltak, hogy a hibrid életstílust megjelenítő 
témakörök, nagy érdeklődésre tartanak szá
mot a hazai női magazinok olvasói körében, 
hiszen a vizsgált dimenziók az alábbi össze
függésekben rendszeresen megjelennek a 
különböző írásokban:
• egészségtudatosság: élelmiszer össze

tevők figyelése (vitaminok, zsírok stb.); 
életmód (preventív magatartás, natúr- és 
biotermékek fogyasztása stb); kocká
zatérzékenység (egészségügyi kockáza
tok, fertőzött élelmiszerek stb.),

• környezettudatosság: életstílus (újrahasz
nosítás, szelektív hulladékgyűjtés stb.); 
környezeti problémák (éghajlatváltozás, 
környezetszennyezés stb.); termékek (sze
zonális élelmiszerek, környezetbarát ter
mékek vásárlása stb.); eszközök (tudatos 
nevelés, környezetbarát technológia stb.);

• etikus értékek: támogatás (adományok, 
önkéntesség stb.); társadalmi problémák 
(bántalmazott nők, fogyasztói társada
lom stb ); képviselők/eszközök (tudatos

nevelés, kampányok stb.); női/férfi sze
repek (sikeres nők, apaság stb.); fogyasz
tás (méltányos kereskedelem, állatkísér
letektől mentes termékek vásárlása stb.); 
vállalatok szerepe (jótékonyság, mun
kakörülmények stb.);

• autentikus értékek: termékállítások
(jelölések ismerete, védjegyek stb.); élet
mód (piaci vásárlás, hagyományok tisz
telete stb.); termékjellemzők (szárma
zási hely, természetes alapanyagok stb.),

• individualizmus: termékjellemzők (már
ka, divat stb.); vásárló jellemzői (karrier, 
önkifejezés stb.).

Kutatásunk során arra az eredményre 
jutottunk, hogy a vizsgált tartalmak alap
ján a Nők Lapja és az Elle magazin foglalko
zik olyan témákkal, amelyek a hibrid életstí
lust jellemzik. Említést érdemel, hogy a női 
magazinok közül kiemelkedik a Marie Claire, 
amely az etikus értékekre minden egyes lap
számban nagy hangsúlyt fektet. A Glamour 
magazinban inkább az individualista és 
autentikus értékeket érintő cikkek jelennek 
meg. A hibrid életstílust jellemző tartalmak
kal a legkevésbé a Joy, Cosmopolitan és az 
ELITE magazin foglalkozik.

Megvizsgálva az elemzésbe bevont lapok 
célcsoportjainak jellemzőit, arra az ered
ményre jutottunk, hogy az egyes újságok 
olvasótábora inkább életstílus jellemzők 
alapján különíthető el, az alapváltozók szem
pontjából domináns különbségek nem mutat
koztak. így valószínűsíthető, hogy a hazai 
LOHAS fogyasztók olyan nők közül kerül
nek ki, akik társadalmilag aktív életet foly
tatnak, nyitottak az újdonságok iránt, és az 
önmegvalósítás mellett fontosak számukra a 
hagyományok, továbbá a spiritualitás.

ANYAG ÉS MÓDSZER
A hibrid életstílus jellegzetességeivel fog
lalkozó szakirodalmi megállapítások és a 
kvalitatív vizsgálatunk eredményei alapján 
a kvantitatív kutatásunk a következő fő kér
déskörök megválaszolására irányult.
Kt: Az elméleti modell alapján azonosított 

-  a hibrid életstílust jellemző -  dimen
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ziókat (egészségtudatosság, környezet
tudatosság, etikus értékek, autentikus 
értékek, individualizmus) hogyan értel
mezik a hazai fogyasztók?

K2:A megkérdezettek válaszai alapján 
kialakuló értékcsoportok visszatükrö
zik-e az előzetes elméleti modellünk sze
rinti dimenziókat?

K}: Mely értékdimenziók mentén különíthe
tők el fogyasztói magatartáscsoportok? 

K4: Az elemzés során elkülönülő fogyasz
tói szegmensek között található-e olyan, 
amely a hibrid életstílust képviselő 
LOHAS karakterisztikáit dominánsan 
hordozza?

A kvalitatív kutatás eredményei alap
ján készítettük el azt, az 50 tényezőt tartal
mazó állításlistát, melyet a kvantitatív kuta
tás során a hazai fogyasztók érték alapú 
életstílus szegmentációjához alkalmaztunk. 
A kérdőívben az alábbi 5 tényezőcsoportot 
különítettünk el: környezettudatosság (10 
állítás), egészségtudatosság (8 állítás), eti
kus magatartás (12 állítás), autentikus érté
kek (10 állítás), individualizmus (10 állítás). 
A megkérdezettek állításokkal kapcsolatos 
véleményét 5 fokú intervallum skálán mér
tük, ahol 1: egyáltalán nem igaz, 5: teljes 
mértékben igaz jelentést kapott.

Az adatfelvétel 2011 szeptemberében a 
Cognative Piackutató Kft. Omnibus 2011 
kutatásának keretében zajlott, 1015 fő meg
kérdezésével. A mintavétel a szigorított 
véletlen séta módszerével történt, a telepü
lés és megyék alapján kialakított, rétegzett 
mintavétel segítségével, 111 mintavételi pont 
alkalmazásával. A tényleges válaszadók 
ki választására a születésnapi kulcs módsze
rének használatával került sor, mely alap
ján a kutatás célkitűzéseinek megfelelően a 
következő születésnapos személyt kérdezték 
meg. Az adatok többkomponenses súlyo
zása a KSH 2006-os Mikrocenzus adatai 
alapján történt az életkor, a nem, az isko
lai végzettség, a régió és településtípusok 
szerinti marginalitásokra súlyozva, melyet 
követően a minta reprezentatívnak tekint
hető az előbbi változókra nézve. Az adat

felvétel után bevitt és megtisztított adatokat 
az SPSS 16.0 statisztikai szoftver segítségé
vel dolgoztuk fel. A hiányzó értékeket min
den esetben a mintaátlaggal helyettesítet
tük. Az adatfeldolgozás során a leíró statisz
tikák mellett, két- és többváltozós összefüg
gés vizsgálatokat végeztünk, melyek során a 
kereszttábla-, variancia-, faktor- és klaszter 
elemzés (k-means eljárás) módszerét alkal
maztuk. Az elemzések során alkalmazott 
további módszertani elemek ismertetésére 
az áttekinthetőség céljából az eredmények 
ismertetésekor térünk ki.

Az eredmények értelmezése szempont
jából fontosnak tartjuk megemlíteni, hogy 
az általunk megfogalmazott 50 tényezőből 
a későbbiekben csak 25 került elemzésre. 
Az állításlistánk ilyen mértékű csökkenté
sét a faktoranalízis tette szükségessé. Az 50 
állításból - a végső soron- elemzésbe bevont 
25 változó segítségével sikerült elérni egy, a 
faktorelemzés kritériumait, kielégítő struk
túrát (1. táblázat). Ez a tény is utal arra, 
hogy jelenleg Magyarországon a fenntart
hatóság iránt elkötelezett életstílus -  teljes 
mértékben letisztult formában -  még nem 
jelenik meg. A hazai fogyasztók értékíté
letében csak néhány olyan karakterisztika 
körvonalazódik, amely a LOHAS életstílust 
képviselők sajátja.

EREDMÉNYEK 
Az elméleti modell ismertetése 
A inegkérdezéses vizsgálat során 25 állí
tás (tényező) az alábbi rendszerezés alapján 
képviselte az egyes értékdimenziókat:
- környezettudatos értékek (1-3. állítás),
• egészségtudatos értékek (4-9. állítás),
• etikus értékek (10-14. állítás),
• autentikus értékek (15-18. állítás),
• individualista értékek (19-25. állítás).

Az egyes tényezők átlaga alapján (1. táb
lázat) megállapítható, hogy a magyar lakos
ság a legkevésbé tartja igaznak önmagára 
nézve az etikus értékek közül az ún. kom
petenciaértékeket (10., 11. és 14. állítás), 
továbbá az individualista értékeket (19-25. 
állítás). Evvel szemben a környezet- és
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egészségtudatos, továbbá az autentikus érté
keket és a vállalati etikát kifejezetten fon
tosnak tartják. Az 1. táblázatban szereplő 
átlagok szinte kivétel nélkül magas szóró
dási mutatók mellett jöttek létre, továbbá a 
vizsgált tényezők relatív szórása is arra utal, 
hogy a hazai fogyasztók véleménye nagyon 
heterogén. A legnagyobb eltérések az indi
vidualista, és az etikus értékek (a kompe
tenciaértékek) esetén tapasztalhatók (rela
tív szórás: 34,41%-60,56%). Az átlag és a 
relatív szórás értékei már előrejelzik, hogy 
a fogyasztók preferenciarendszerében mely 
dimenziók mentén húzódnak a legélesebb 
határvonalak.

A fenntarthatóság irányába mutató 
értékek megjelenése a magyar 
fogyasztók értékstruktúrájában
Faktorelemzés segítségével megvizsgál
tuk a felvázolt elméleti értékstruktúra érvé
nyességét. A faktorok ferdeségének vizsgá
lata során kitérünk arra is, hogy a külön
böző demográfiai ismérvekkel jellemez
hető fogyasztók értékrendjében milyen sze
repet játszanak a vizsgált tényezőcsoportok. 
(Szükségesnek tartjuk hangsúlyozni, hogy a 
ferdeség vizsgálata semmiképpen sem azo
nosítható a piaci szegmentáció fogalmával.)

A 2. táblázatban található faktorana
lízis eredményei megfelelnek az analí
zis lefolytatásához szükséges kritériumok
nak. A kapott eredmények azt jelzik -  elő
zetes feltevésünknek megfelelően - ,  hogy 
a magyar fogyasztók értékstruktúrájában 
a fenntarthatóság irányába mutató jelleg
zetességek megjelennek, és azok öt ténye
zőcsoportban különülnek el. Fontos meg
jegyezni, hogy az elméleti modellünkben 
szereplő eredeti dimenziókhoz (tényező
csoportokhoz) képest a struktúra módosult. 
Nevezetesen: a faktoranalízis eredménye
ként az egészség- és környezettudatos érté
kek egy faktorba, míg az etikus értékek ese
tén külön-külön csoportba kerültek a kom
petencia értékek és a vállalati magatartás 
megítélésére vonatkozó tényezők.

Faktoranalízisünk eredményeként a 
hazai fogyasztók körében a hibrid életstílust

kifejező értékek a következő rendszert jele
nítik meg:
1. faktor -  Individualista értékek (magya

rázott varianda: 19,918%): Az első fak
torba olyan tényezők kerültek, ame
lyek az individualista magatartás meg
jelenítésére alkalmasak. A faktorsúlyok 
arra utalnak, hogy ez a dimenzió jelen
tősen alakítja a hazai fogyasztók érték
ítéletét, és élesen elkülönül a többitől. A 
faktorszkórok eloszlásának ferdeségét 
(Skewness mutató)2 vizsgálva elmond
ható, hogy az eloszlás kissé jobbra ferde 
(Skewness== -0,092), azaz a magyar 
fogyasztók önmagukra nézve inkább 
igaznak tartják az individualizmust.

2. faktor -  Egészség- és környezettuda
tos értékek (magyarázott varianda: 
19,554%): A második faktor az egész
ség- és környezettudatos értékeket, 
megjelenítő állításokat tömöríti. A fak
torsúly arra utal, hogy az ebbe a fak
torba került értékeknek is nagyon fon
tos szerepük van a hazai lakosság érték- 
rendszerében. Bár egy faktort alkotnak 
az egészség- és környezettudatos érté
kek, mégis figyelmet érdemel, hogy 
a környezettudatossággal kapcsolatos 
állítások rendre kisebb súllyal szerepel
nek, mint az egészségtudatosságot kife
jezők. A faktorszkórok eloszlása jelen
tősen jobbra ferde (Skewness: -0,332), 
azaz a hazai lakosokat inkább jellemzi a 
környezet- és egészségtudatosság.

3. faktor -  Autentikus értékek (magya
rázott varianda: 4,836%): A harma
dik faktorba olyan autentikus értékek 
kerültek, melyek a fogyasztók nemzeti 
elkötelezettségéhez, ill biztonság iránti 
vágyához kapcsolhatók. A faktorsúlyo
kat vizsgálva itt is domináns elkülönü
lés tapasztalható. A ferdeség vizsgálata 
(Skewness= -0,497) jobbra ferde elosz
lást mutat, azaz a magyar fogyasztók az 
autentikus értékeket is inkább igaznak 
ítélik önmagukra nézve.

4. faktor -  Etikus (kompetenda értékek) 
(magyarázott varianda: 3,119%): A ne
gyedik faktorba az olyan etikus érté-
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kék (magatartásra utaló állítások) tartoz
nak, amelyek a fogyasztók saját kompe
tenciájaként értelmezhetők (pl. önkéntes 
munka, adományok stb.). A faktorsúlyok 
alapján megállapítható, hogy az etikus 
értékek a magyar fogyasztók értékrend
jében jelentős elkülönülést mutatnak. Az 
eloszlás ferdesége (Skewness= 0,480) 
arra utal, hogy ezen, kompetencia érté
keket a magyar fogyasztók nem nagyon 
tartják igaznak önmagukra nézve.

5. faktor -  Etikus értékek (vállalati 
magatartás) (magyarázott varianda: 
3,069%): az ötödik faktor két ténye
zőt jelenít meg, melyek a vállalati 
magatartás megítélésére vonatkoz
nak, tehát olyan etikus értékek, melye
ket a fogyasztó önmagán kívülinek 
tekint, nem kapcsol össze saját kompe
tenciájával. A faktorsúlyok elemzésé
vel ebben az esetben is megállapítható, 
hogy a vizsgált értékek élesen elkülö
nülnek a magyar lakosok értékrendjé
ben. Az eloszlás ferdesége (Skewness= 
-0,503) az 1., 2. és 3. faktorhoz hason
lóan azt jelzi, hogy e tényezőket a hazai 
fogyasztók inkább igaznak ítélik önma
gukra nézve, tehát mások etikus maga
tartását fontosnak tartják.

Összegezve megállapítható tehát, hogy 
a hazai lakosság értékrendjében is elkülö
nülnek azon tényezők, melyek a hibrid élet
stílust jellemzik, és a fenntarthatóság irá
nyába mutatnak. A 2. táblázat adati alap
ján jellemezhető faktorszkórok eloszlásá
nak egymáshoz viszonyított ferdesége azt 
jelzi, hogy az etikus (kompetencia) értékek 
azok, melyeket -  a többihez képest -  a leg
kevésbé tartja igaznak önmagára nézve a 
magyar fogyasztó. Ezzel szemben az etikus 
(vállalti magatartás), az autentikus, valamint 
az egészség- és környezettudatos értékeket 
nagyon is fontosnak tartjuk mi magyarok. 
A két szélső érték között foglal helyett az 
individualizmus, melyet a 2., 3. és 5. faktor
hoz képest kevésbé tartanak igaznak a válasz
adók önmagukra nézve, ugyanakkor a 4. fak
torhoz képest sokkal inkább jellemzi őket.

A fenti értékstruktúra sajátosságairól 
árnyaltabb képet kaphatunk, ha az elosz
lások ferdeségét vizsgáljuk demográfiai 
ismérvek alapján. Ez esetben arra keres
sük a választ, hogy tapasztalható-e elté
rés a fogyasztók értékhierarchiájában az 
egyes dimenziók (értékcsoportok) meg
ítélésében.3 Főbb eredményeinket a 3. táb
lázatban foglaltuk össze, mely alapján 
elmondható, hogy az egyes értékcsopor
tok a szociodemográfiai ismérvek alapján 
hol erősebb, hol gyengébb hatást fejtenek 
ki a hazai fogyasztók értékrendjében. Igaz 
a ferdeségek vizsgálata piaci szegmentáci
óra nem alkalmas, de kijelöli azt az irányt, 
amelynek mentén nagyobb eséllyel kirajzol
ható a LOHAS fogyasztó hibrid életstílu
sát jellemző értékstruktúra. A szakirodalmi 
feldolgozás és kvalitatív kutatásunk ered
ményei alapján tehát ez azon fogyasztók 
értékrendjét jellemezheti, akik a vizsgált 
értékeket önmagukra nézve inkább igaznak 
tartják (3. táblázat). A táblázatból látható, 
hogy azon értékcsoportok esetén található a 
leggyakrabban statisztikailag jelentős átlag
eltérés, melyek relatív szórású (1. táblázat) 
is erős heterogenitásra utalt (etikus kom
petencia értékek és individuális értékek). 
E megállapítás tovább erősíti azon feltétele
zésünket, hogy ezek lesznek azok a tényezők, 
melyek alapján a legkarakteresebben elkülö
níthetők az egyes fogyasztói szegmensek egy 
későbbi klaszterelemzés segítségével.

A fenntarthatóság elvén alapuló érték
rend szerinti életstílus-szegmentálás
A faktorelemzés eredményeinek érté
kelését követően a magyar fogyasztók 
értékrend alapú szegmentációja céljából 
klaszteranalízist hajtottunk végre. A minta 
nagy elemszámára (N=1015) való tekintet
tel az elemzéshez a nem hierarchikus eljá
rást választottunk, ahol a k-means mód
szer alapján alakítottuk ki a fogyasztói 
csoportokat. Az egyes klaszterek életstí
lus szerinti jellemzését varianciaelemzés, 
szociodemográfiai ismérvek szerinti jel
lemzését pedig kereszttábla-elemzés alap
ján végeztük, ahol a Pearson Chi Square

44 MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4.



3. táblázat: A magyar fogyasztók körében vizsgált értékdimenziók alapján kialakult értékcsoportok jellegzetességei
szociodemográfiai ismérvek alapján

Tényezők 1 faktor
Skewness: -0,092

2 faktor
Skewness: -0,332

3 faktor
Skewness: -0,497

4 faktor
Skewness: 0,480

5 faktor
Skewness: -0,503

18 éven 
aluli gyerek

inkább nincs 
(Skewness: -0,101)

inkább nincs 
(Skewness: 0,465)

Dolgozói
státusz

inkább az aktív 
(Skewness: -0,211)

inkább az aktívak 
(Skewness: -0,508)

Főkereső
inkább a nem 
fökeresők (Skew
ness: -0,555)

inkább a főkeresők 
(Skewness: 0,377)

Nem inkább férfi (Skew
ness: -0,186)

inkább a nők 
(Skewness: -0,369)

inkább a férfiak 
(Skewness: -0,506)

inkább a nők 
(Skewness: 0,465)

Korcsoport
inkább 15 és 49 év 
közötti (Skewness: 
-0,165 é s -0,298 
között)

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

inkább a 35-64 
közöttiek (Skew
ness: 0,302 és 
0,399)

Település-
típus

inkább a fővárosban 
élők (Skewness: 
-0,488)

inkább a falusiak 
(Skewness: -0,396)

inkább a falusiak 
(Skewness: -0,603) 
és a fővárosban 
élők (Skewness: 
-0,967)

inkább az 50.000 
lakos alatti 
városokban (Skew
ness: 0,285) és a 
, fővárosban élők 
(Skewness: 0,221)

inkább falusiak
(Skewness:
-0,556)

Régió

inkább Közép- 
Magyarország 
(beleértve a 
fővárost) (Skew
ness: -0,517) és 
É-Dunántúl lakosai 
(Skewness: -0,131)

Inkább Eszak- 
Magyarország, 
Észak-Alföld, 
és Dél-Dunántúl 
lakosai (Skewness: 
-0,428 és -0,851 
között)

inkább Közép-
Magyarország,
Észak-Magyarország,
Észak-Alföld
lakosai (Skewness:
-0,577 és -0,735
között)

Inkább Közép- 
Magyarország 
(Skewness: 0,039) 
és Észak-Alföld 
lakosai (0,251)

inkább Észak- 
Magyarország, 
Észak-Alföld és 
D-Dunántúl lako
sai (Skewness: 
-0,594 és -0,823 
között)

Háztartás 
havi átlagos 
jövedelme 
(1 főre jutó)

inkább kevesebb, 
mint 42.790 Ft; és a 
77.401-100.000 Ft; 
100.000 Ft fölötti 
Skewness: -0,162 és 
-0,403 között)

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

inkább 77.401- 
100.000 Ft 
(Skewness: -0,650) 
és 100.000 Ft fölötti 
(Skewness: -0,962)

inkább 62.501- 
77.000 Ft; 
77.401-100.000 Ft 
közötti és 100.000 
Ft fölötti (Skew
ness: 0,451 és -0,189 
között)

Háztartás
mérete

inkább 3, 4, és 6+ fő 
(Skewness: -0,333 
és -0,140 között)

inkább az 1, 2 és 
5 fős háztartások 
(Skewness: 0,277 és 
0,414 között)

Képzettség
inkább közép 
(Skewness: -0,343) 
és felsőfokú (Skew
ness: -0,335)

inkább a közép- 
(Skewness: 0,344) 
és felsőfokú (Skew
ness: 0,036)

Foglalkozás

inkább a szabad
foglalkozású/ 
egyéni vállalkozók, 
a menedzserek/ 
szakértők, a 
szellemi munkát 
végzők,és a 
háztartásbeliek 
(Skewness: -0,822 
és -0,210 között)

inkább a
szabadfogla-
lkozásúak/egyéni
vállalkozók,
nyugdíjasok,
munkanélküliek,
tanulók és
háztartásbeliek
(Skewness: -0,559
és -0,339 között)

inkább a szellemi 
munkát végzők, 
munkanélküliek és 
tanulók (Skewness: 
-0,755 és -0,595 
között)

inkább a 
menedzserek/ 
szakértők és 
szellemi munkát 
végzők és tanulók 
(Skewness: -0,184 
és 0,439 között)

Társadalmi
osztály

inkább a felső, 
felsőközép és közép 
(Skewness: -0,349 
és -0,147 között)

inkább a felső, 
felsőközép és közép 
(Skewness: 0,237 és 
0,455 között)

inkább a felső
(Skewness:
-0,577)

Forrás: Saját szerkesztés, 2011, N= 1015
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szignifikancia szintje mellett a korrigált 
standardizált reziduumok4 értékét vettük 
figyelembe. Az elemzés során a statiszti
kailag igazolt összefüggéseket ismertetjük, 
főként a pozitív irányú kapcsolatokra kon
centrálva.

A k-means eljárás lefolytatása után, 
a vizsgált tényezők mentén öt érték
alapú fogyasztói szegmenst tudtunk elkü
löníteni. Az egyes csoportok életstílus és 
szociodemográfiai sajátosságainak ismer
tetése előtt szükségesnek tartjuk felhívni a 
figyelmet a 4. táblázatban szereplő F érté
kekre5 is. Az egyes fogyasztói csoportok - az 
elvárásainknak megfelelően - elsősorban az 
individualista értékek mentén különültek el, 
vagyis ezen, változók klaszterképző ereje a 
legnagyobb. Figyelemre méltó tény továbbá, 
hogy az individualista értékek a faktorelem
zés során is a legélesebben kirajzolódó érték
csoportot hozták létre. Az etikus (kompe
tencia) értékek esetén is magas F értéke
ket kaptunk, viszont azok közelebb állnak 
az egyéb változókhoz. Ez utóbbi eredmény 
már előzetesen arra utalt, hogy az első lépés
ben kialakult csoportok alapján a magyaror
szági LOHAS szegmens pontos körvonala
zására kevés az esélyünk. (A fenntarthatóság 
iránt elkötelezett fogyasztói csoport -  a kül
földi szakirodalmi források alapján- az eti
kus (kompetencia) értékek mentén különít
hető el a leginkább a többi vásárlótól, és a mi 
vizsgálatunk 1 táblázatában szereplő érté
kek átlaga is ezt bizonyítja.)

A klaszteranalízis első lépéseként, a 
következő sajátosságokkal rendelkező cso
portok különültek el a fenntarthatóság irá
nyába mutató értékrend alapján:
1. klaszter (N=176; 17%) Idős egészségin- 
datosak: e fogyasztói szegmens egészség- 
tudatosnak tekinthető, de az olyan egész
séges életmóddal kapcsolatos kompeten
ciaértékeket (mint pl. sport, tudatos táp
lálkozás) kevésbé értékeli felül, mint a 2. 
klaszter (Post FIoc Test Tamhane<0,05). Jel
lemző tulajdonsága továbbá a környezettu
datosság, és az ezzel kapcsolatos kompe
tenciaértékek (pl. környezettudatos neve
lés, energiatakarékos háztartási berendezé

sek vásárlása) fontosabbak számára, mint 
a 2. klaszter fogyasztóinak (Post Hoc Test 
LSD<0,05). Az etikus értékek esetén a 
kompetenciaértékeket (pl önkéntességvál
lalás, adományok) alulértékeli. Az etikus 
vállalati magatartást fontosnak tartja. Az 
autentikus értékek közül e szegmenst jel
lemzi leginkább a hagyományok tisztelete. 
A válaszok átlagát vizsgálva megállapítható 
tovább, hogy e szegmenst jellemzi legke
vésbé az individualizmus.

Alapváltozóid' szerint a szegmensben 
felülreprezentáltak az alsó-közép (25,4%) 
és az alsó (26,2%) társadalmi osztály tag
jai. Nemek szerint a nők (21,3%-a), kor
csoportok szerint jellemzően az idősebb 
fogyasztók (50-64 évesek 24,4%-a, 65- éve
sek 36,7%-a ) kerültek nagyobb arányban 
ebbe a csoportba, A szegmensben felülrep
rezentáltak továbbá a falusi lakosok (30,7%) 
és az észak-magyarországi (29,6%), vala
mint észak-alföldi (27,8%) régióban élők. 
A háztartás mérete alapján az 1 (22%) és 
2 fős (22,2%) háztartások aránya jelentős, 
ahol nincs 18 éven aluli gyerek (19,8%) és 
a háztartás egy főre jutó havi nettó átlag- 
jövedelme 62.501-77.400 Ft között mozog 
(30,3%). A fogyasztók többsége alapfokú 
végzettséggel rendelkezik (22,3%) és a dol
gozói státuszt tekintve inaktívak, (24%), 
továbbá a nyugdíjasok a legnagyobb arány
ban (34%) ebben a szegmensben találhatók

2. klaszter (N=212; 21%) Trendkövetők: 
a csoport egészség- és környezettudatos. 
Utóbbi esetben a kompetenciaértékeket (pl. 
környezettudatos nevelés, energiatakaré
kos háztartási berendezések vásárlása) a 3. 
klaszterhez hasonlóan ítélik meg (Post Hoc 
Test LSD<0,05). Az etikus értékek ese
tén nemcsak a társadalomközpontú válla
lati magatartás fontos számukra, hanem 
a kompetenciaértékeket (pl. önkéntesség, 
állatkísérletektől mentes termékek vásár
lása) is felülértékelik a többi szegmenshez 
képest. Elmondható továbbá, hogy a szeg
mensbe került fogyasztók fontosnak tartják 
az autentikus értékeket és ők tekinthetők a 
leginkább individualistának.
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Szociodemográfiai ismérvek szerint a 
szegmensben felülreprezentáltak a felső 
(35,1%) és felső-közép (32%) társadalmi 
osztály tagjai, valamint a 100.000 Ft fölötti 
nettó havi átlagos jövedelemmel rendel
kező háztartások (33,9%). Korcsoport sze
rint a 15-24 évesek aránya a meghatározó 
(30,8%), szemben a 65 év felettiekkel, akik 
csupán 9%-kal részesednek. Településtí
pus szerint a fővárosiak (29%) és az 50.000 
fő feletti lakossal rendelkező városokban 
élők (25,9%), régiónként a közép-magyar
országi (beleértve a fővárost) (31,4%), vala
mint észak-alföldi (31%) lakosainak jelen
léte a jellemző. Megállapítható továbbá a 
közép- és felsőfokú végzettséggel rendelke
zők (29% és 33,6%), valamint az aktív dol
gozók (26,2%) dominanciája. Foglalkozás 
alapján a szabadfoglalkozású/egyéni vál
lalkozók (42,9%), a szellemi munkát vég
zők (33,7%) és a tanulók (36,9%) kerültek 
a csoportba. A fogyasztók fenntarthatósági 
elkötelezettségét7 tekintve a csoport tagjait 
a közepes (32,7%) és magas (37,6%) elkö
telezettség jellemzi, míg a nem elkötelezet
tek jelentősen alulreprezentáltak (10,6%, s. 
adj. réz: -6,4).

3. klaszter (N=275; 27%) Egészség- és kör
nyezettudatos patrióták: A szegmens kör
nyezettudatosság szempontjából a kom
petenciaértékek terén (pl. energiatakaré
kos háztartási berendezések használata) 
a 2. klaszterhez hasonlít (Post Hoc Test 
LSD>0,05). Az átlaghoz képest felülértékeli 
az egészségtudatos értékeket, a kompeten
cia értékek terén (pl. sport, tudatos táplál
kozás) az 1. klaszterhez hasonlít (Post Hoc 
Test Tamhane>0,05). Az etikus értékek ese
tén a kompetenciaértékeket alulértékeli, 
ugyanakkor az etikus vállalati magatartás 
inkább közömbös számára. A szegmensről 
elmondható továbbá, hogy inkább autenti
kus, és az individualista értékekkel szem
ben inkább közömbösnek tekinthető.

Az alapváltozók szerint a csoportot 
főként a 35-49 éves fogyasztók alkotják 
(32,1%), míg a 65 év felettiek alulreprezen
táltak (20,2%). Elmondható továbbá, hogy a

több mint 50.000 lakossal rendelkező város
okban élők (33%) valamint a dél-alföldi 
(48,6%) és dél-dunántúli (35,2%) régió lako
sainak jelenléte a meghatározó. A végzett
séget tekintve az alapfokú végzettséggel 
rendelkezők száma alacsony a szegmensben 
(24,8%), míg a nrenedzser/szakértő beosz
tásban dolgozók (44,4%) és fizikai mun
kát végzők (33,2%) felülreprezentáltak. 
A háztartás egy főre jutó nettó havi átlagjö
vedelme alapján a 42.791-62.500 Ft-tal ren
delkezők dominanciája jellemző (34,4%). 
A fenntarthatósági elkötelezettség alapján 
jellemzően a közepes elkötelezettséggel ren
delkező fogyasztók tartoznak ide (32,7%).

4. klaszter (N=192; 19%) Közömbösek: a leg
több értékkel szemben közömbösnek mond
ható. Az etikus kompetencia értékeket felül
értékeli, illetve az individualista értékek ese
tén is az átlag fölötti értékeket jelenít meg.

Az alapváltozók vizsgálata alapján a cso
portot a felső-közép társadalmi osztályba 
tartozó fogyasztók (24,8%) dominanciája jel
lemzi, de említést érdemel, hogy az ismerte
tett arányok mindkét esetben alulmaradnak 
a 2. klaszterhez képest. Jellemzően a férfiak 
(22,1%), korcsoport alapján pedig a 15-24 
éves fogyasztók alkotják a szegmenst, ará
nyuk viszont kisebb, mint a 2. klaszterben. 
A háztartás havi átlagos nettó jövedelmét 
tekintve az alacsony jövedelemmel rendelke
zők alulreprezentáltak (9,6%). Településtípus 
szempontjából az 50.000 lakosnál keveseb
bet számláló városlakók (26,1%), továbbá a 
közép-magyarországi (beleértve a fővárost) 
(29,7%) és az észak-dunántúli régió lako
sai (24%) a jellemző fogyasztók. Végzettség 
szerint felülreprezentáltak a középfokú vég
zettséggel rendelkezők (24,4%), az inaktívak 
aránya pedig jelentéktelen (16,6%). A foglal
kozást tekintve a szellemi munkát végzők 
(27,4%) és a tanulók (31,1%) alkotják a cso
portot. Elmondható továbbá, hogy a szeg
mens tagjai jellemzően főkeresők (19,1%), és 
a háztartás egy főre eső nettó havi átlagjö
vedelme meghaladja a 100.000 Ft-ot (27,8%), 
továbbá a fenntarthatóság iránt nem elkötele
zettek (24%).
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5. klaszter (N= 160; 16%) Csalódott pesszi
misták: Ez a szegmens az egészség- és kör
nyezettudatos értékekkel szemben közöm
bös, az etikus értékeket a leginkább alulér
tékeli és a hozzá tartozó kompetencia érté
keket a 3. klaszterhez hasonlóan ítéli meg 
(Post Hoc Test, Tamhane>0,05). Az auten
tikus értékekkel szemben közömbös és nem 
jellemző rá az individualizmus sem.

Szociodemográfiai ismérvek alapján a 
csoport fogyasztói az alsó-közép (23,2%) 
és alsó (34,6%) társadalmi osztályba tartoz
nak. A háztartás havi nettó átlagos jövedel
mét vizsgálva megállapítható, hogy a 42.790 
Ft-nál kisebb jövedelműek dominanci
ája érvényesül (27,5%). Korcsoport alapján 
felülreprezentáltak a 65 év felettiek (21,8%), 
településtípus szerint pedig az 50.000 fő 
alatti városok lakosai (20,1%). E szegmens 
fogyasztói jellemzően az Eszak-magyar- 
országi régióból kerülnek ki (22,4%), míg 
a közép-magyarországi régió (beleértve a 
fővárost) lakosai alulreprezentáltak (10,3%). 
A csoportot inkább az alapfokú végzettség
gel rendelkezők (22,3%), a fizikai mun
kát végzők (21,7%) és a munkanélküliek 
(24,1%) alkotják. A fenntarthatósági elköte
lezettség mutatója alapján itt a legnagyobb a 
nem elkötelezettek aránya (26%).

A fentiekben jellemzett szegmensek 
közti eltérések további finomításához a 
varianciaelemzés eredményeként kapott 
egyes csoportok átlagának eltérését vettük 
figyelembe. A jellemzés során kizárólag a 
statisztikailag igazolt eltérésekre koncent
ráltunk és azon eseteket emeljük ki, ahol 
az eltérések az adott értékcsoportok ese
tén a legnagyobb értéket mutatták a többi 
klaszterhez képest.

Az egészség- és környezettudatos érté
keket az 1. klaszter felülértékelte és a 4. 
klaszter alulértékelte. Az etikus (kompe- 
tencia)értékeket a 2. és 4. klaszter felül
értékelte, az etikus (vállalati magatartás) 
értékeket a 2. klaszter felülértékelte és 5. 
klaszter alulértékelte Az autentikus értéke
ket az 1. klaszter felülértékelte a 4. klaszter 
pedig alulértékelte. Az individualista érté

keket az 1. klaszter alulértékelte, 2. pedig 
felülértékelte.

Kutatásunk során tehát sikerült a 
magyar fogyasztók körében egy olyan 
fogyasztói szegmenst azonosítanunk, amely 
értékrendjét tekintve a LOHAS fogyasztót 
jellemző hibrid életstílust tartja önmagára 
nézve igaznak: e szegmenst a „Trendköve
tők” csoportjának neveztük el.

A LOHAS fogyasztó megjelenése 
Magyarországon
A klaszterek jellemzése során kiderült, 
hogy a „Trendkövetők” csoportjához tar
tozók értékrendjük alapján nem tekinthe
tők teljes mértékben a LOHAS eszmék iránt 
elkötelezett fogyasztóknak. Bár a vélemé
nyük az individualista és az etikus (válla
lati magatartás) értékek mentén élesen elkü
lönült a másik négy csoporttól, de az eti
kus (kompetencia)értékek megítélése szem
pontjából inkább közömbösnek tekinthe
tők a többi szegmenshez képest. Ennek az 
ellentmondásnak a feloldása céljából szük
ségesnek tartottuk a „Trendkövetők” cso
portjának további vizsgálatát.

Először a csoporton belüli válaszok átla
gát, szórását, relatív szórását értékeltük, és 
az eredmények közt két kiugró értéket (állí
tást) találtunk:
• „Rendszerint adományokkal támo

gatom a civil szervezetek munkáját”: 
átlag: 2,784; szórás: 1,3592; relatív szó
rás: 48,82%

• „Évente végzek önkéntes munkát”: 
átlag: 2,833; szórás: 1,4166; relatív szó
rás: 50%.

Az egyéb vizsgált tényezők esetén az 
átlag 3,876-4,597; a szórás 0,7087-0,9935; 
a relatív szórás 14,15%-25,63% közötti érté
keket vett fel. A „Trendkövetők” csoportja 
tehát az etikus (kompetencia) értékek meg
ítélése mentén erős heterogenitást mutat, 
vagyis feltételezhető, hogy egy további 
szegmentációval sikeresebben elkülönít
hető a magyarországi LOHAS szegmens. 
Fontos kiemelni azt is, hogy előzetes fel
tevésünk szerint az egyes értékcsoportok
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közül az etikus (kompetencia) értékek azok, 
amelyek alapján a legkarakteresebben kiraj
zolódik a fenntartható fejlődés iránt elköte
lezett fogyasztói csoport Magyarországon.

A „Trendkövetők” további szegmentá
lását ez esetben is a k-means eljárással haj
tottuk végre, melynek eredményeként hat 
fogyasztói alcsoportot különítettünk el (5. 
táblázat). Az F-próba szignifikanciaszintje 
az elvárásoknak megfelelően kisebb, mint 
0,05, ami igazolja a homogén csoportok lét
rejöttét. Ha megvizsgáljuk az F-próba érté
keit, láthatóvá válik, hogy az egyes csopor
tok a két etikus (kompetencia)érték („Rend
szerint adományokkal támogatom a civil 
szervezetek munkáját”, „Évente végzek 
önkéntes munkát”) esetében különülnek 
el a legélesebben. Ezek az eredmények is 
azt bizonyítják, hogy előzetes feltevésünk 
helyes volt.

Az 5. táblázatban szereplő átlagok vizs
gálata alapján elmondható, hogy a „Trend
követők” csoportján belül legkaraktere
sebben a 6. alklaszter mutatja a LOHAS 
fogyasztót jellemző hibrid életstílust, mivel 
a vizsgált értékcsoportokat inkább igaznak 
tartja önmagára nézve. E szegmens aránya a 
Trendkövetők csoportján belül 19%, a teljes 
mintához képest pedig 4%.

A kutatásunk eredményei alapján 
elmondható, hogy a hibrid életstílust pre
feráló LOHAS fogyasztók Magyarorszá
gon megközelítően 8%-ot képviselnek, 
melyen belül a legelkölelezettebbek a lakos
ság 4%-át adják. Figyelembe véve a minta 
elemszáma melletti statisztikai hibahatárt, 
azt a következtetést vonhatjuk le, hogy a 
fenntarthatóság iránt elkötelezett fogyasz
tók aránya hazánkban is elérte azt a szintet, 
hogy nagysága megbízható módon becsül
hető.

KÖVETKEZTETÉSEK, JAVASLATOK
Előzetes elméleti modellünkben a fenntart
hatóság szempontjából öt értékdimenziót 
különítettünk el: egészségiudatosság, kör
nyezettudatosság, etikus értékek, autenti
kus értékek, individualista értékek. A fak
toranalízis eredményei, igaz kis módosítás

sal, de alátámasztották a kvalitatív eredmé
nyekre alapozott feltevésünket, miszerint a 
magyar fogyasztók értékrendjét a fenntart
hatóság szempontjából a következő ténye
zőcsoportok alakítják:
1. individualista értékek,
2. egészség- és környezettudatos értékek,
3. autentikus értékek,
4. etikus (kompetencia)értékek,
5. etikus (vállalati magatartás) értékek.

Elméleti modellünkhöz képest tehát, az 
etikus értékek két elkülönült tényezőcso
portot, míg az egészség- és környezettuda
tos értékek egy tényezőcsoportot alkotnak. 
Az öt dimenzió (értékcsoport) mentén az 
alábbi fogyasztói szegmenseket különítet
tünk el:
1. klaszter: Idős, egészségtudatosak 

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

patrióták (N=275, 27%)
4. klaszter: Közömbösek (N=192, 19%)
5. klaszter: Csalódott pesszimisták 

(N---460, 16%).

A fenti csoportok közül a „Trendköve
tők” körvonalazzák leginkább a LOHAS 
fogyasztók hibrid életstílusát, de esetük
ben kritikus pontot jelent az etikus (kom- 
petencia)értékek megítélése. Mivel az öt 
klaszter elkülönülésében leginkább az indi
vidualista értékek domináltak, ezért szük
ségesnek tartottuk a „Trendkövetők” cso
portjának további szegmentálását. Felté
telezésünk szerint a „Trendkövetők” közt 
további, egymástól jól elkülönülő csoportok 
azonosíthatók az etikus (kompetenciajérté- 
kek mentén, A vizsgálati eredmények alap
ján tehát a hazai fogyasztók kb. 8%-a hor
dozza a LOHAS fogyasztók hibrid életstí
lus jellemzőit és közülük a leginkább elkö
telezettnek csupán 4%-tekinthető.
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JEGYZETEK
1 Az adatfelvétel a Cogitative Piac

kutató Kft. Omnibusz 2011 kutatá
sának keretében valósult meg.

2 Standardizált változókról lévén 
szó az átlag és szórásmuta
tók vizsgálata helyett átfogóbb 
eredményekhez juthatunk, ha a 
faktorszkórok eloszlásának ferde- 
ségét (Skewness mutató) értékel
jük. Az 5 fokú intervallumskálán 
(1 -  egyáltalán nem igaz, 5 -  tel
jes mértékben igaz) mért változók
ból képzett faktorszkórok negatív 
értéke ez esetben azt jelenti, hogy 
az eloszlás jobbra ferde (tehát 
inkább igaz az adott tényezőcso
port), míg a pozitív érték az elosz
lás balra ferdeségére utal (tehát 
inkább nem igaz az adott tényező- 
csoport). (Székelyi -  Barna 2008)

3 Első lépésként 2 mintás T-pró
bát, illetve variancia analízist 
végeztünk, hogy megállapít
suk, mely faktorok átlageltéré- 
sei között mulatható ki statiszti
kailag jelentős különbség az adott 
szociodemográfíai ismérv tekin
tetében, majd összehasonlítottuk 
az alapváltozók szerint megosz
tott alapsokaság ferdeségét a tel
jes minta ferdeségével. Még egy
szer hangsúlyozzuk, hogy e eljá
rás nem a piac szociodemográfíai 
ismérvek szerinti szegmentálását 
jelenti, tényezőcsoportok vizsgá
lata esetén erről nem is lehet szó. 
A fent ismertetett értékstruktúra 
a magyar lakosság szemléletét jel
lemzi.

4 A megfigyelt és elvárt értékek 
különbségét mutatja a standar
dizált hibával korrigálva azokat. 
(Sajtos-Mitev, 2007) Ha értéke 
-2 alatt, vagy 2 fölött van az elté
rés 95%-os megbízhatósági szin
ten szignifikáns, ha értéke -3 alatt, 
vagy 3 fölött van az eltérés 99%-os 
megbízhatósági szinten szignifi
káns. (Gyenge 2010)

5 Ez esetben nem a szignifikancia 
szint a lényeges, hiszen a csoport- 
képzés kritériuma annak meg
léte. Az F értékek viszont rámu
tatnak arra, mely változók men
tén sikerült homogénebb csopor
tokat kialakítani, mely változók
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klaszterképző ereje a legnagyobb. (Székelyi -  
Barna 2008)

6 Az értékek meghatározásakor a tanulmány egé
szében a sorszázalékokat közöljük, melyek azt 
fejezik ki, hogy az adott ismérv milyen arány
nyal szerepel az egyes klaszterekben.

7 A Cognative Piackutató Kft. saját számított 
mutatója.
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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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A labdarúgó NB I. piaci pozíciója 
nemzetközi összehasonlításban

IKassú^ ü l i
Semmelweis Egyetem

Míg a labdarúgás sportági 
kínálata és játékospiaca 

globális kiterjedésű, addig 
a klubok döntő többsége 
lokális piaci bevételekre 

tudja alapozni működését.
A rendszerszintű ellent

mondás verseny-egyensúly
talanságot okoz a nemzeti 

bajnokságok között, a ligá
kon belül, fenntarthatat

lanná téve a klubok műkö
dését. Benchmark kutatás 

és nagymintás online önki- 
töltős kérdőíves megkérde
zés alapján a hazai klubok 
üzleti tervének bevételi és 

kiadási minimuma becsül
hető. A bajnokság League 

Two-val egyező üzleti pozí
ciójának ismerete hozzá

járul a stratégiai döntések 
hangolásához.

Kulcsszavak: helyi piac, 
globális játékospiac, 

benchmark

GLOBÁLIS KÍNÁLAT, GLOBÁLIS JÁTÉKOSPIAC, 
LOKÁLIS FOGYASZTÓI PIAC
Rendszerszintű ellentmondás feszíti az üzleti alapon és/ 
vagy üzleti elemeket is magába foglalóan működő profesz- 
szionális labdarúgás gazdasági kereteit. Az elektronikus 
sajtónak köszönhetően a labdarúgás kínálatát a fogyasztók 
össze tudják hasonlítani, és a saját klubcsapat iránti elköte
lezettséget nem feladva nemzetközi szinten teljesítő csapa
tok teljesítményéhez tudják elvárásaikat igazítani. A lab
darúgás európai üzleti modelljében a pályán és a pályán 
kívül is meghatározó versenyelőnyt biztosító játékosok 
megszerzésének és javadalmazásának nincs formális, 
rendszerszintű korlátozása, ami a játékosok iránti keres
letet nem szabályozza, a költségek folyamatosan nőnek. 
Ugyanakkor a bevételek a csapatok döntő részét tekintve 
jellemzően helyi bevételek, kiegészülve az adott bajnokság 
központi bevételeivel. A fejezet ennek az ellentmondásos 
helyzetnek a főbb elemeit mutatja be, valamint jelzi azokat 
a sportági törekvéseket, amelyek a gazdasági, valamint a 
versenyegyensúly fenntarthatóságát célozzák.

Az európai labdarúgás bajnoki mérkőzéseit rendsze
resen sugárzó tévéközvetítések köszönhetően a sportág 
a helyszíni nézőket kiszolgáló játékból szórakoztatóipari 
szereplő lett (Bennett 2008, Kassay 2012). Noha a kezdeti 
lépések megtételekor az angol labdarúgásnak és a konti
nens labdarúgásának európai üzleti modellje az amerika
itól eltérően nem egy profittermelő versenyrendszer lét
rehozását és működtetését tűzte ki célul, az első pillanat
tól kezdve felmutat üzleti elemeket is (Szymanski et al. 
2005, Bennett 2008, Burton 2008, Kassay 2012). A ma
gyarországi labdarúgás versenyrendszere a szerves fejlő
désen keresztül formálódó európai modellhez igazodott. 
Az üzleti elemeket tekintve ugyanakkor jelentős különbsé
gek figyelhetők meg: a rendszerváltást megelőzően állami 
forrású és koordinációjú a modellt a rendszerváltást köve
tően nem váltotta fel életképes működési, működtetési rend
szer (Kassay, 2011). A törésvonal azonban minden kimutat-

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4. 55



ható és jelentős eltérés ellenére nem(csak) 
a magyar vagy közép-európai, illetve az 
úgynevezett big five országok vagy nyu
gat-európai bajnokságok között húzódik. 
A labdarúgó klubok működési eredményei 
ugyanannak a modellnek a rendszerszintű 
problémáit is tükrözik! Az európai labdarú 
gás 732 klubjának adatai ugyanis azt jelzik, 
hogy csupán 53%-uk éri el a fedezeti pontot, 
22%-uk pedig a bevételük ötödénél nagyobb 
veszteséget termel (UEFA 2008). A klubok 
meghatározó része az üzemi eredményét 
és/vagy a játékos-átigazolási bevételeket és 
kiadásokat is tükröző adózás előtti ered
ményt tekintve is veszteséges; jelentős tarto
zásokkal, valamint tulajdonosi befizetések
kel működnek (UEFA 2008, UEFA 2009, 
UEFA 2010a, Bisson 2011, Szabó 2012). 
A kialakult helyzeten az UEFA az úgyne
vezett „financial fair play rules” bevezeté
sével igyekszik változtatni, amely szabályo
zás értelmében egy hároméves gördülő átla
got tekintve a csapatok csak a piaci bevé
teleik mértékében költhetnek a játékosállo
mány javadalmazására, a klub működteté
sére (UEFA 2010b). Az amerikai ligák „fize
tési plafonnak” nevezett, a piaci bevételek
hez igazított rendszeréhez részben hason
lóan működik a professzionális szintű angol 
League Two szabályozása. A 2002/03-as 
szezontól a negyedosztályú klubjai a bevé
teleik 60%-át fordíthatják a játékosok bére
zésére. A 2011/12-es szezontól kezdődően ez 
az arány 55%-ra csökkent. Ezzel egy időben 
a League One csapatai számára is iránymu
tatóvá válnak a bevételek, melynek 75%-a 
fordítható a csapat fenntartására. Az első 
év még a rendszerrel való ismerkedés éve, a 
limit átlépését még nem követik szankciók. 
A következő évben már 65% a felső határ, 
a rákövetkező bajnoki szezonban pedig 60% 
(Football League 2011, Kent 2011). A szabá
lyozási törekvések jelzik, hogy a fenntart
ható működtetés kérdése összetett, az adható 
válasz ugyancsak komplex. Az ugyanak
kor egyértelmű, hogy a fenntartható műkö
désnek az egyik sarokköve a labdarúgóklu
bok becsült, illetve valós piaci bevételeinek 
ismerete, mely ismeret az egyes klubok gaz

dálkodásán túl a professzionális bajnoksá
gok, valamint az ágazat egészének működé
sét tekintve is kiemelkedő szerepet játszik.

A magyarországi professzionális labda
rúgás klubcsapatainak bevételeiről, kiadá
sairól hiteles információk a működtető gaz
dasági társaságok pénzügyi beszámolóiból, 
mérlegadataiból kinyerhetők. Ám ezek az 
információk nem nyújtanak elegendő tám
pontot a piaci folyamatok jellemzéséhez. 
Az elérhető és standardizált formában rög
zített bevételi és kiadási adatok hiányában 
legtöbbször csak a média híradásaira lehet 
támaszkodni egy-egy klub anyagi helyzeté
nek megismerésében. Folyamatosan jelen
nek meg a hírek a gazdasági ellehetetlenü
lésről, pénzügyi gondokról, bundáról, elég
telen minőségű infrastruktúráról, az ala
csony nézőszámról, az ágazat útkereséséről. 
Jelen írás a szerző benchmark-elemzésére 
és a Free Association-nel közösen vég
zett fogyasztói kutatásának eredmé
nyeire támaszkodva megbecsüli a hazai 
elsőosztályú bajnokság fogyasztói piacmé
retét és a helyszíni nézőktől származtatható 
fogyasztás mértékét; továbbá meghatározza 
az átlagklub üzleti tervének a piacból reali
zálható minimum bevételét.

A KUTATÁS CÉLJA: MIK A HAZAI 
KLUBOK PIACI ALAPÚ ÜZLETI 
LEHETŐSÉGEI?
A labdarúgás a globális szórakoztatóipar 
globális szereplőjeként az iparág többi ágá
nak szereplői mellett (például mozi, köny- 
nyűzene, komolyzene) más látványspor
tokkal, továbbá ágazaton belül különböző 
nemzeti bajnokságokkal is versenyre kel a

,.A magyarországi professzionális lobdarúgás 
klubcsapatainak bevételeiről, kiadásairól hiteles 
információk a működtető gazdasági társaságok 
pénzügyi beszámolóiból, mérlegadataiból 
kinyerhetők. Ám ezek az információk nem 
nyújtanak elegendő támpontot a piaci folyamatok 
jellemzéséhez.”
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fogyasztók figyelméért, idejéért, pénztár
cájáért és lojalitásáért. A globális sportág 
szereplői ugyanakkor kevés kivételtől elte
kintve a lokális piaci hatókörön belül tud
nak érvényesülni. A magyarországi lab
darúgás-fogyasztói piacméret becslésére a 
szerző az angol League Two, negyedosz
tályú professzionális labdarúgó bajnokság 
klubjait választotta benchmarkul. A bench
mark nyújtotta információkat összevetette 
az 5.000 fős online önkitöltős kérdőíves 
kutatás eredményeivel. A cikk egy későbbi 
fejezete részletesen bemutatja a benchmark, 
illetve a kérdőíves megkérdezés részered
ményeit, a lokális fogyasztói piacban rejlő 
bevételi lehetőségeket.

A League Two az egyetlen olyan profesz- 
szionális bajnokság, amely a piaci bevételek
hez kötött játékospiaci költés felső korlátjá
nak meghatározásával rendszerszinten sza
bályozza az egyes klubok gazdálkodását. 
A szerző a fogyasztói piaci megismeréshez 
segítségül hívott angol League Two klub
csapatainak adatait egy korlátozott költésű 
kiadási oldal nagyságrendjének modellálá- 
sához is segítségül hívta. Ennek a kiadási 
benchmarknak az alapján meghatározta, 
hogy a magyarországi klubok üzleti tervé
ben a becsült piaci bevételek mellett nagy
ságrendileg milyen játékos bérkeret áll.

KUTATÁSI MÓDSZER
Az írás három kutatási eredményeit mutatja 
be, elemzése és következtetései ezen kuta
tásokra támaszkodik. A magyarországi 
elsőosztályú labdarúgóklubok piaci bevé
telének becslése a stadionok teljes kapaci
táskihasználtságához kötött bevételmaxi
mum mellett az angol League Two stadion
jainak kihasználtsági adatait veszi alapul.

A magyarországi labdarúgás fogyasz
tói piaca méretének, fogyasztói körének, 
fogyasztási szerkezetének megismerésé
hez a szerzőnek a Free Association piacku
tató céggel közösen előkészített, a kutató
cég által szervezett 5.000 fős mintán 2011. 
május-június folyamán lebonyolított online 
önkitöltős kérdőíves kutatása szolgáltatott 
inputot. A válaszadók az internetező 16-59

éves magyar lakosságot reprezentálják 
nem, kor, településtípus, valamint a lakó
hely régiója tekintetében. A kérdőív megvá
laszolásának időtartama körülbelül 40 per
cet vett igénybe. Csak a szabályosan kitöl
tött, valamennyi kérdésre válaszoló kérdő
ívek adatai tükröződnek az eredményekben. 
Az online megkérdezés nem torzító hatású, 
mert noha a válaszadók mintázata szignifi
káns eltérést mutat az idősebb, alacsonyabb 
végzettségű, kistelepüléseken élők körében 
a reprezentált lakossághoz képest, a körük
ben a sport, kultúra, szórakoztatóipari sza
badidő eltöltés nem jellemző.

Az angol League Two 2002/2003-as 
bajnoki szezonjától érvényes úgynevezett 
Salary Cost Management Protocol (SCMP) 
alapján (Kent 2011) mind az angol, mind 
pedig a magyar klubok játékos bértömege, 
valamint az üzleti tervek bevételi oldala 
megbecsülhető. A kiindulópontot a sziget- 
országi klubok nyilvánosságra hozott bér
tömegei jelentik, amik megfeleltethetők az 
SCMP-szabályozásban meghatározott piaci 
bevételek 60%-ának. Ennek a számításnak 
a segítségével az angol klubok bevétele, 
illetve a magyar klubok becsült bevételéhez 
igazított hazai játékos bértömeg becsülhető.

KUTATÁSI EREDMÉNYEK 
A labdarúgó NB I. közvetlen nézői bevé
telei teljes, valamint benchmark alapú 
kapacitáskihasználtság mellett
A teljes, illetve a benchrnark-alapú kapa
citáskihasználtság mellett elvégzett szá
mítások azt mutatják meg, hogy a hazai 
elsőosztályú klubok a közvetlen -  elkö
telezett, aktív, helyszínen csapatát buz
dító -  szurkolói bevételekből milyen becsült 
nagyságrendben gyarapithatnák a kasszáju
kat. A legmagasabb osztály tizenhat klubja 
a 2011/12-es bajnoki szezonban 15 teltházas 
hazai mérkőzéssel, átlagosan 1.500 forin
tos jegyárakkal és 250 forintos szendvics-, 
valamint üdítőárakkal számolva össze
sen csaknem 5,3 milliárd forintnyi bevételt 
generálna.

A becslés azonban egy vágyott ideá
lis állapotot tükröz akkor, amikor az egész
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1. táblázat: A labdarúgó NB I. kalkulált közvetlen nézői bevételei teljes kapacitáskihasználtság mellett

A
la

pí
tá

s 
év

e

Klub Stadion 
kapacitás (fő)

1 hazai 
mérkőzés 

bruttó jegyár 
bevétele 1.500 
forintos átla
gos jegyárral 

számolva 
(eFt)

1 hazai
mérkőzés bruttó 

vendéglátási 
bevétele 1 

szendviccsel 
és 1 üdítővel 

250-250 forintos 
fogyasztói árral 
számolva (eFt)

Szurkolói 
közvetlen 

bruttó bevétel 
(eFt)

1885 Újpest FC 13 501 20 251 Ft 6 750 Ft 445 533 Ft
1899 FTC 18 100 27 150 Ft 9 050 Ft 597 300 Ft
1902 DVSC 9 640 14 460 Ft 4 820 Ft 318 120 Ft
1904 Győri ETO 16 000 24 000 Ft 8 000 Ft 528 000 Ft
1909 Budapesti Honvéd 10 000 15 000 Ft 5 000 Ft 330 000 Ft
1910 DVTK 11 444 17 166 Ft 5 722 Ft 377 652 Ft
1911 Kecskeméti TE 6 300 9 450 Ft 3 150 Ft 207 900 Ft
1911 Vasas-Híd 6 000 9 000 Ft 3 000 Ft 198 000 Ft
1919 Haladás 9 500 14 250 Ft 4 750 Ft 313 500 Ft
1920 ZTE FC 9 300* 13 950 Ft 4 650 Ft 306 900 Ft
1921 FGSZ Siófok 12 000 18 000 Ft 6 000 Ft 396 000 Ft
1923 Kaposvári Rákóczi 7 000 10 500 Ft 3 500 Ft 231 000 Ft
1941 Videoton 14 300 21 450 Ft 7 150 Ft 471 900 Ft
1950 Pécsi MFC 7 000* 10 500 Ft 3 500 Ft 231 000 Ft
1952 MVM Paks 4 950 7 425 Ft 2 475 Ft 163 350 Ft
1996 Lombard Pápa 5 500* 8 250 Ft 2 750 Ft 181 500 Ft

160 535 240 802 Ft 80 266 Ft 5 297 655 Ft
Forrás: Klubok honlapja, letöltés 2011. december 14., szerzői gyűjtés és kalkuláció, Business Group, 

* http://magyarfutball.hu/stadionk/nbl-nb2

bajnoki szezonra és valamennyi csapatra 
egyaránt érvényesen teljes kapacitáski
használtsággal kalkulál. A reális számí
tások elvégzéséhez, és/vagy a reális célok 
kijelöléséhez benchmark liga kapacitáski
használtságára kell támaszkodni. Az igaz, 
hogy valamennyi jellemzőjében azonos 
lehetőségekkel rendelkező referencia-baj
nokság nem nevesíthető, egy hasonló játék- 
erejű, stadionméretű és városi lakosságú 
ligát kell viszonyítási alapnak válasz
tani -  amennyiben a helyszíni nézőszámra 
vonatkozó adatai hiánytalanul rendelke
zésre állnak.

A skót Premier League -  melynek sta
dionjai a tízezrestől egészen a valami
vel több, mint hatvanezer nézőt befogadni 
képes Celtic pályájával jelentősen eltérnek 
a magyarországi lehetőségektől -  mellett az

angol professzionális ligák adatai érhetők 
el teljes körűen, és folyamatos frissítéssel. 
A legmagasabb osztály, a Premier League 
stadionjainak átlagos befogadóképessége 
37.734 fő, a kihasználtsága pedig közelíti a 
teljes kihasználtságot (89,6%).

A Championship League-ben az átlagos 
sladionméret 26.375 fő, míg a kapacitáski
használtság 63,35%, ám még ennek a baj
nokságnak a színvonala is jóval meghaladja 
a hazai elsőosztályú bajnokságét. A har
madosztálynak számító League One klub
csapatai otthoni mérkőzéseiken átlagosan 
15.445 nézőt tudnak befogadni, az átlagos 
kapacitáskihasználtságuk 45,3 %.

A League Two jellemzően a stadionok 
átlagos méretében (9.914 fő) tér el az előző 
osztálytól, a stadionok kihasználtsága gya
korlatilag megegyezik (45%) (Football365)
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2. táblázat: Az angol League2 csapatai és stadionkapacitásuk, kihasználtságuk

Csapat Stadion
kapacitás

Átlagos
nézőszám

(fő)

Stadion
kihasználtság

Lakosok
száma

Stadion kapacitás / 
lakosok száma

AFC Wimbledon 4 700 4 379 93,1% 58 045 8,1%
Crawley Town 4 996 3 099 62,0% 100 000 5,0%
Burton 5 000 2 991 59,8% 64 449 7,8%
Oxford United 12 573 7 441 59,1% 165 000 7,6%
Northampton Town 7 653 4 331 56,5% 197 199 3,9%
Shrewsbury Town 10 000 5 496 54,9% 70 000 14,3%
Bristol Rovers 11 976 6 042 50,4% 887 500 1,3%
Swindon Town 15 728 7 918 50,3% 155 432 10,1%
Southend United 12 392 5 828 47,0% 160 000 7,7%
Gillingham 11 582 5 236 45,2% 101 187 11,4%
Rotherham United 8 300 3 660 44,0% 117 262 7,1%
Cheltenham Town 7 407 3 172 42,8% 110 013 6,7%
Barnet 5 550 2 278 41,0% 331 522 1,7%
Torquay United 6 283 2 560 40,7% 63 998 9,8%
Bradford City 25 136 10 174 40,4% 293 717 8,6%
Aldershot Town 7 500 2 961 39,4% 33 840 22,2%
Crewe Alexandra 10 118 3 899 38,5% 67 683 14,9%
Morecambe 6 400 2 416 37,7% 51 644 12,4%
Dagenham & Redbridge 6 000 2 076 34,6% 108 368 5,5%
Accrington Stanley 5 057 1 619 32,0% 35 318 14,3%
Plymouth Argyle 19 500 6 079 31,1% 256 700 7,6%
Macclesfield Town 6 335 1 959 30,9% 70 000 9,1%
Port Vale 18 900 5 063 26,7% 240 643 7,9%
Hereford United 8 843 2 031 22,9% 55 800 15,8%

Forrás: www.football365.com, letöltés 2011. december 15., szerzői gyűjtés, Business Group

A magyar bajnokság és a League One, 
League Two játékerőben nem mutatnak 
jelentős eltérést, melyre a szubjektív véle
ményen túl elsősorban a cikk játékos-bér
tömeg elemzésének összehasonlító adatai is 
információval szolgálnak.

A benchmark liga átlagos 45%-os sta- 
dionkapacitás-kihasználtsági szintjén a 
hazai klubok közvetlen kalkulált szurkolói 
bevétele nagyságrendileg bruttó 2,4 milli
árd forint. A klubok adottságaiból fakadó 
különbséget mutatják az úgynevezett szél
sőértékek, a bruttó 73 millió forint mini
mum, illetve a bruttó 268 millió forin
tos maximum becsült bevétel. A bajnok
ságban induló 16 klub háromnegyedének 
a kalkulált közvetlen szurkolói bevétele a 
benchmark liga 45%-os kapacitási adatait

figyelembe véve meghaladja a bruttó 100 
millió forintot.

A benchmark liga átlagban „félházas” 
mérkőzésrendezése arra utal, hogy az egyes 
klubok -  a bajnoki helyezéstől részben füg
getlenül - olyan beágyazottak a befogadó 
város közösségének életébe, hogy az alsóbb 
osztálynak akár a középcsapati is képesek 
több ezer embert a stadionokba vonzani a 
hazai mérkőzéseken.

A benchmarkon alapuló nézőszám vala
mint közvetlen nézői bevételbecslés ered
ményei megerősitést vagy egyértelmű cáfo
latot nyernek a labdarúgás-fogyasztói piac 
méretét, struktúráját, fogyasztói csoport
jait, valamint a fogyasztás jellemzőit feltáró 
5.000 fős online önkitöltős kérdőív segít
ségével lebonyolított kutatás eredményei-
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3. táblázat: Az NB I. klubjainak stadionkapacitása, befogadó város(rész) lakossága

Alapítás
éve Klub Stadion

kapacitás
Város(rész)
lakossága

Stadion/
város

lakossága

Szurkolói 
bevétel 

100%-os 
kihasznált
ságnál (eFt)

Szurkolói 
bevétel 
45%-os 

kihasznált
ságnál (eFt)

1885 Újpest 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 Győri ETO 16 000 130 478 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 7% 377 652 Ft 169 943
1911 Kecskeméti TE 6 300 113 275 6% 207 900 Ft 93 555
1911 Vasas-Flíd 9 000 108 815 8% 198 000 Ft 89 100
1919 Haladás 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 Siófok 12 000 24 031 50% 396 000 Ft 178 200
1923 Kaposvári Rákóczi 7 000 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 Pápa 5 500 32 617 17% 181 500 Ft 81 675

Forrás: http://www.magyarfutball.hu/stadionok/nbl-nb2, illetve szerzői gyűjtés. Business Group

**A két országos szurkolótáború klub esetében erősen elméletinek tekintendő adat, még abban az eset
ben is, hogy hivatalosan publikált kutatási adat a két tábor méretére, területi megoszlására, szurkolói 
összetételére nem elérhető.

vei. Míg a benchmark a meghatározó ténye
zők nagyságrendileg megegyező volume
nére alapozó összevetésre támaszkodik a 
középtávon reálisan megcélozható, a hely
színi szurkolókhoz kapcsolódó üzleti célo
kat tekintve, a nagymintás fogyasztói kuta
tás az elfogadottságról és a beágyazottság
ról ad információt.

A 16-59 évesek harmadát (31%) éri el 
Magyarországon a kutatási eredmények 
alapján a labdarúgás. A sportág fogyasztá
sának formái eltérőek, a helyszíni nézőket, 
a labdarúgó mérkőzések közvetítéseinek 
tévénézőit, a szabadidős labdarúgót és a csa
ládtagként a sportágat fogyasztókat foglalja 
magába. Az 1,86 millió sportági érintett 
fogyasztása nem csak a fogyasztás formájá
ban, de a fogyasztás intenzitásában is eltér 
egymástól. A helyszíni szurkolók közül a 
labdarúgó mérkőzésekre járók száma (16%) 
meghaladja a többi sportágét, de a körülbe
lül 297.000 fős létszám jelentősen bővíthető

az NB 1. helyszíni nézőszám részesedését 
tekintve. A szurkolóknak a fele ugyanis a 
területi, helyi bajnokságokban buzdítja ked
venceit, az elsőosztályú összecsapások a 
helyszíni szurkolók 46%-ra számára jelent 
szórakozást. A havonta legalább egy mér
kőzésre kilátogató körülbelül 137 ezer szur
koló közül az adott bajnoki fordulóban, 
elméletben, átlagosan 68 ezren válthatnak 
jegyet a hazai csapat mérkőzésére. A létszá
muk csaknem megegyezik a benchmarkul 
választott League Two alapján célba vehető 
körülbelül hetvenkétezer fős fordulós lét
számmal. Az igazi különbség nem a hely
színi szurkolótábor elméleti és a valóság
ban elérhető volumenében mutatható ki 
elsősorban, hanem a motivációból, mozgó- 
síthatóságból fakadó fogyasztás iutenzitási 
különbségből. Nagy az eltérés ugyanis azon 
szurkolók között, akik csak bizonyos csa
patok elleni mérkőzésekre látogatnak ki és 
azok között, akik majd’ minden összecsa-
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4. táblázat: A magyar NB I.-es klubok átlagos nézőszáma és lokális beágyazottsága 
a 2010/2011-es bajnoki szezonban

Alapítás
éve Klub Stadion

kapacitás

Átlagos
nézőszám

2010/2011*

Átlagos 
nézőszám 

2010/2011 a 
stadionki

használtság 
arányában

Bench
mark

45%-os
kihasznált-

ságú
átlagos

nézőszáma

Eltérés a 
benchmark 

45%-os 
kihasznált- 

ságú
célszámához

képest
1885 Újpest FC 13 501 3 692 27% 6 075 -2 383
1899 FTC 18 100 5 380 30% 8 145 -2 765
1902 DVSC 9 640 4 787 50% 4 338 449
1904 Győri ETO 16 000 2 300 14% 7 200 -4 900
1909 Budapesti Honvéd 10 000 1 723 17% 4 500 -2 777
1910 DVTK 11 444 feljutó feljutó 5 150 feljutó
1911 Kecskeméti TE 6 300 2 547 40% 2 835 -288
1911 Vasas-Híd 9 000 2 300 26% 4 050 -1 750
1919 Haladás 9 500 3 967 42% 4 275 -308
1920 ZTE FC 9 300 3 223 35% 4 185 -962
1921 FGSZ Siófok 12 000 1 786 15% 5 400 -3 614
1923 Kaposvári Rákóczi 7 000 3 180 45% 3 150 30
1941 Videoton 14 300 4 161 29% 6 435 -2 274
1950 Pécsi MFC 7 000 feljutó feljutó 3 150 feljutó
1952 MVM Paks 4 950 1 467 30% 2 228 -761
1996 Lombard Pápa 5 500 1 727 31% 2 475 -748

Forrás: A4. B. (2011), szerző számításai

pást végignéznek a stadionban. Mivel a klu
bok túlnyomó többsége -  egy-egy nagyobb, 
több azonos bajnokságban játszó klubcsa
patot eltartani képes várost és vonzáskörze
tét leszámítva -  a lokális piacán gyakorla
tilag ágazati versenytárs nélkül, a monopo
lista piaci pozició előnyeit élvezheti (Miloch 
2010), a fogyasztási intenzitás gyakorlatilag 
a klub, a csapat elfogadottságát, beágyazott
ságát tükrözi.

A kapacitás-kihasználtsági adatok jel
zik, hogy a klubok többsége (10 + a kiesett 
Szolnok 1.347 fővel, valamint az ugyan
csak kiesett MTK 1.110 fős átlagos néző
számmal) jelentősen elmarad a benchmark 
liga összehasonlító adatai alapján megcéloz
ható 45%-os átlagos nézőszámtól. Két klub 
a közelében van a célértéknek, kettő pedig 
eléri, illetve meghaladja azt. Ameddig a klu
bok nem tudják kivívni maguknak a közös
ségi támogatottságot, addig a nézőszám a

játék sportszakmai teljesítményétől, vala
mint az ellenfélt hírnevétől és aktuális sze
replésétől függ, és erősen hullámzó jegyér
tékesítési adatokat eredményez. A közösségi 
beágyazottság ugyanakkor nem csak egyes 
mérkőzések kiugró látogatószám-növelé
sét eredményezheti, de a legalacsonyabb és 
legmagasabb értékek közötti különbségeket 
kisimíthatja, továbbá jelentősen megemel
heti az átlagos jegyértékesítést.

A kutatási eredmények messze átla
gon aluli (6%) helyszíni nézőszám részese
dést mutatnak a fővárosi klubcsapatok hely
színi nézőszámarányát tekintve, megerő
sítve nem csak a tapasztalati tényszámokat, 
de a klubvezetők elkeseredettségét: a leg
nagyobb hazai fogyasztói piacon a patinás 
klubok nagyszámú mérkőzéskínálata elle
nére összességében és klubokra vetített ará
nyaiban is Budapesten a leggyengébb a lab
darúgás üzleti ereje.
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A labdarúgó NB I. becsült játékos bértö
mege a benchmarkszáinításokra alapo
zott piaci bevételek tükrében
A professzionális labdarúgás a szórakozta
tóipar része, klubjai a gazdaságjogi keret- 
rendszert és a működési alapelveit tekintve 
üzleti alapon működtetett gazdasági társa
ságok. Ugyanakkor az európai elsőosztályú 
klubok 47%-a veszteséges (UEFA 2008), 
jelentős részük tulajdonosi befizetések
ből, adóssághegyek görgetéséből igyekszik 
időt nyerni kifizetéseinek rendezéséhez. Az 
amerikai zárt rendszerű ligaszabályozással 
ellentétben, Európában csak a League Two 
klubjai számára szabályozott előírás, hogy 
játékos bértömeget a piaci bevétel 60%-ában 
(2012-től kezdve 55%-ában) maximalizál
ják. A magyar NB I. klubcsapatainak jegy
bevétel, és ezzel a közvetlen szurkolói bevé
tel becsléséhez benchmark ligaként tekin
tett League Two ugyancsak benchmarkként 
szolgál az egyes üzleti tervek által kijelölt, 
fenntartható működést biztosító kiadási 
oldalának becsléséhez.

Magyarországi hivatalos adatok nem 
állnak rendelkezésre sem az. elsőosztályú 
csapatok játékosainak átlagbérét, sem az 
egyes klubok bértömegét, játékosok bérezé
sére és javadalmazására fordított éves keret
összegét tekintve. Az 5. számú táblázatban 
található becsült átlagos League Two piaci 
alapú klubbevételek nagyságrendje nem 
áll messze a hazai sajtóban időnként fel-

„A kutatási eredmények messze átlagon aluli 
(6%) helyszíni nézőszám részesedést mutatnak a 
fővárosi klubcsapatok helyszíni nézőszámarányát 
tekintve, megerősítve nem csak a 
tapasztalati tényszámokat, de a klubvezetők 
elkeseredettségét: a legnagyobb hazai 
fogyasztói piacon a patinás klubok nagyszámú 
mérkőzéskínőlata ellenére összességében és 
klubokra vetített arányaiban is Budapesten a 
leggyengébb a labdarúgás üzleti ereje."

lelhető, egy-egy klubnak a játékosok bére
zésére fordított költségvetésének nagysá
gától. Ezek a nyilvánosságra hozott, hiva
talosan a legritkább esetben megerősített 
(fél)informáeiók 200 millió forintos költ
ségvetéstől 800 millió forintos költségve
tésig terjednek, időnként milliárdos össze
geket emlegetve. Mivel ezeknek az infor
mációknak semmilyen bizonyítható forrás
alapjuk sincs, ezért becslések, kalkulációk 
sem alapozhatok rájuk. Ugyanakkor az lát
ható, hogy a professzionális, fizetett játé
kosokra alapozott angol negyedosztályú 
League Two benchmark liga alapján kal
kulált teljes kapacitáskihasználtság és köz
vetlen fogyasztói bevétel kiegészítve a köz
ponti bevételekkel, egyes klubokat komoly 
kihívás elé állít.

5. táblázat: Az angol League Two klubjainak kalkulált átlagos piaci bevétele az átlagos játékos 
bér és a 60%-os bérplafon alapján

Szezon
Átlagos

jövedelem
Angliában

Átlagos 
League Two 
jövedelem

25 játékos 
átlagjövedelmével 
kalkulált 60%-os 

bértömeg

Klub kalkulált 
piaci bevétele

347,96 Ft középárfolya
mon számolt League 

Two piaci klubbevétel

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

Forrás: Miller at al (2011), szerzői kalkuláció
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KÖVETKEZTETÉSEK
A hazai NB I.-es klubok esetében tisz
tán piaci bevételekből rövid távon egyálta
lán nem reális a benchmark liga játékere
jével azonos színvonal bértömegének biz
tosítása. Közép- és hosszú távon a közvet
len piaci bevételek csak a látványosas és 
kiegyenlítetten megugró nézőszám-növe
kedés, a fogyasztás intenzitásának erősö
dése, a fogyasztói kosár elemeinek bővü
lése, valamint a közösségi beágyazottság 
és érzelmi elköteleződés esetében kalkulál
ható. A fogyasztói kutatás eredményei azt 
mutatják, hogy a benchmark liga által kije
lölt és átlagosan 45%-os kihasználtságú 
mérkőzések szervezése nem idealisztikus, 
ugyanakkor komoly marketing erőfeszí
téseket igényel. Ugyanakkor az is látható, 
hogy a lokális piac általi elismertségre és 
bevételekben is mérhető elfogadottságra a 
teljes kapacitáson való működés elérésé
hez feltétlenül szükség van. Erre az optimá
lis közvetlen bevételre, valamint a szurko
lói lojalitásra épülő egyéb közvetett bevéte
lekre (VIP, szponzoráció, média) minden
képpen van szükség annak érdekében, hogy 
a League Two játékosokra fordított bértö
mege -  és ezzel a bajnokság sportszakmai

színvonalának emelése, biztosítása -  ren
delkezésre álljon.

A helyi adottságokat, elméleti piacmé
retet is figyelembe véve elmondható, hogy 
az NB I-ben szereplő lokális szurkolótáború 
klubok számára a benchmark és a fogyasz
tói kutatás eredményei alapján reális az ága
zat jelzett nemzetközi szintjéhez való iga
zodás. Ám a már igen megkopott országos 
szurkoló tábor visszahódításával, illetve új 
feltörekvőként országos elismertség meg
szerzésének ambíciójával a nemzetközi 
piacra lépni akaró klubok esetében a sport- 
szakmai és az üzleti célok összehangolása, 
a játékosállomány biztosítása, továbbá a 
piac megdolgozása, lépésről lépésre történő 
bővítése és kiszolgálása, a finanszírozás, a 
stratégia kialakítása, a szervezet kiépítése, 
és nem utolsó sorban a következetes, hosszú 
éveken keresztül tartó megvalósítása szem
pontjából komoly kihívást 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 itself and 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 of the 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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Virtual study abroad: A case study
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Middle Tennessee State University

János Foffik
University of Pécs

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 A wareness, Virtual 

Education, Teleconference

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 experiment to 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 1 hour 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”

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
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needs of this 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 it turned 
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 of the 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 of the course grade. 
The Pécs researcher was concerned that this 
would be a bigger challenge in Hungary. 
The Hungarian word for student is “hall
gató”, 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

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 II unscathed, so the 18h and 19lh 
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!”
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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% of the 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 coveted jobs 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. For the 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. I 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 of the 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 A1 Huber (standing),

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.
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„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."

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

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4. 71



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 of the 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 
of the 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

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 of the 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
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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 of the values 
and beliefs of their 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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A dolgozói érték kiterjesztése 
a vevó'i és dolgozói elégedettségre

Aswffld Dina
FuxZrt.

Fenntartható-e hosszú távú 
versenyelőny a vevő- és a 

dolgozóorientáltság aszim
metrikus vezetői megíté
lése miatt kialakuló dol
gozói fluktuáció mellett? 

A fémipari szektorban 
végzett kutatás alapján 

elemzem az elégedettsé
get, tükörképként kezelve 

a dolgozói és a vevői elé
gedettség komponenseit. 

Bebizonyosodott, hogy az 
iparvállalati vezetők az 

értékinnováció alatt több
nyire a piaci részesedés 

növelését és a technológiai 
fejlesztést értik. A kutatás 

megállapítása, hogy a vevői 
elégedettségen alapuló loja

litás elegendő a hosszú 
távú versenyelőnyhöz, de a 
fenntartható versenyelőny
höz nélkülözhetetlen a dol

gozók elégedettségen ala
puló lojalitása is.

Kulcsszavuk: vevői-dolgozói 
érték, dolgozói elégedettség, 
értékinnováció, hosszú távú 

versenyelőny

Bármilyen kapcsolat képes értéket teremteni a partnerek 
számára és ennek megosztása meghatározó az interakció 
szempontjából. A vevőérték, a részvényesi érték, a mun
kavállalói érték és a kapcsolatmarketing szorosan összefo
nódik és egy tágabb értékfolyamat elemeiként identifikál
ható (Wilson és Jantrania 1995). Az érték tartalmát a hasz
nosság jelenti. „Az érték a dolgoknak nem belső tulajdon
sága, hanem az értékelő személy és az értékelt dolog közötti 
viszony határozza meg” (Bekker 2000, 302). A B2B piaco
kon az érték megjelenik a csereepizódok, a kapcsolatok és a 
hálózatok szintjén is. A vállalatok értékfogalmának kialakí
tásakor ez a három faktor kölcsönösen hatást gyakorol egy
másra, akár pozitív (szinergiahatás) akár negatív értelemben 
(Mandják 2002). Fontos megjegyezni, hogy az érték utó
lag jön létre a vevő elismerésén keresztül. Az értékterem
tés folyamatában a vevőn kívüli többi szereplő figyelembe
vételére vonatkozóan nem egyértelmű a szakmai közvéle
kedés. A vevőérték tulajdonosi értéket is teremt, azonban a 
vevőérték szükséges, de nem elégséges feltétele a tulajdo
nosi értékteremtésnek (Clenond és Bruno 1996).

A VEVŐ ÉRTÉKE, MINT A VEVŐN REALIZÁL
HATÓ PROFIT A VÁLLALAT SZÁMÁRA
A vevőérték-központú megközelítés eredete összefügg 
a márkaértékkel, valamint a direkt és a kapcsolati mar
ketinggel és a szolgáltatás minőségével is. A vállalatnak 
értéket kell továbbítania az ügyfél számára, ehhez viszont 
megfelelő vállalati kultúrát kell teremteni és a vállalati 
képességeket is ez irányba megerősíteni. A vevöérték 
(Dorsch és Carlson 1996) annak az erőforrásnak az értéke, 
amit a vevő befektet a vállalat által ígért szolgáltatásért 
cserébe. Ezen elmélet szerint a vevőre úgy kell tekinteni, 
mint befektetőre és a befektetés értéke a vevőérték, amely 
kölcsönös függőséget jelent a vevő és vállalat között. 
Azügyfélbefektetéselehetközgazdaságivagy szociáliscsere. 
Az utóbbinál emocionális és magatartási aktivitás figyel
hető meg, a vevő a vállalat támogatójává válik és kialakul a
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lojalitás. A vevő által a vállalatba fektethető 
erőforrások típusai: szeretet, státusz, infor
máció, szolgáltatás (az ajánlás is idetarto
zik), javak és pénz.

A vállalat versenyelőnye a vevőelége
dettség kivívásában rejlik, az ügyfélkapcso
lat-menedzsment esetében a vevő megtar
tása a kiemelt cél. Az együttműködés oly
kor-olykor olyan magas fokot ér el, hogy a 
vevő aktív partner az értékalkotás folyama
tában is. Passzív termék-elfogadóból aktív 
értékalkotóvá válik. A vállalat ilyen esetek
ben a tudást a vevőktől szerzi meg, meg
osztja és fejleszti (Gibbert és Leibold 2002).

A piacpotenciál és az erőforrás-poten
ciál oldaláról megközelítve a kérdéskört a 
vevőérték következő dimenziói tárhatók fel.

A VEVŐÉRTÉK KOMPLEXITÁSA
Új termék választásakor az ügyfél összeveti 
az elérhető alternatívákat a három dimenzió 
(gazdasági, funkcionális, pszichológiai elő

nyök) tekintetében, majd meghozza a dön
tést (Jain 2001). A definíció értelmében a 
vevőérték megragadható a szervezeti vásár
lók esetében is. Új beszállító választásakor 
a szervezeti vásárló összeveti az elérhető 
alternatívákat a mérhető üzleti előnyökkel 
és azzal, hogyan hangolhatok össze a külön
böző vállalati kultúrák. A racionális szerve
zeti vásárló a saját szubjektív bizalmi szűrő
jén keresztül vezetve hozza meg a döntést. 
A vevőérték központi kategóriája a bizalom, 
amely az interaktív és dinamikusan fejlődő 
vállalatok közötti kapcsolati hálóra épül.

Más oldalról tekintve azonban a piac- 
orientáció is kulturális dimenzióként defi
niálható, amely a munkatársak magatartását 
is meghatározza. A piacorientáció ugyanis 
olyan vállalati kultúra, amelyik a leghaté
konyabban alakítja ki a magasabb vevőérték 
és ezzel a jobb üzleti teljesítmény érdeké
ben szükséges viselkedést (Narver és Slater 
1990). A Narver és Slater nevével fémjelzett

1. táblázat: A vevőérték dimenziói

Piacpotenciál-elemek Erőforráspotenciál-elemek
• Bevétel-potenciál (pénzügyi hozzájárulás 

a sikerhez, rentabilitáshoz; a jelenleg 
domináns forgalomorientáltságból a fedeze
torientáltság irányába történő váltásra van 
szükség)

• Referenciapotenciál (más döntések befolyá- 
solója, multiplikációs hatása)

• Lojalitáspotenciál (a vevőelégedettség
gyakorta csak öncélú elemzésének ez idáig 
elhanyagolt továbbfejlesztése, amelynek 
elemei a vevőelégedettség, a kötődés, a 
bizalom, a függőség, ami a vevő számára 
rendelkezésre álló alternatívák számától, 
a specifikus beruházásoktól, a szerződést 
kísérő erőviszonyoktól, a személyes 
kapcsolattól, a kapcsolat tartósságától, sta
bilitásától és az áldozatkészségtől függ)

• Információs potenciál (amilyen befolyást 
az eladó cégre gyakorol véleményével, 
adataival, információival: a szükségletek, 
a fejlesztési irányok, a minőségi elvárások 
meghatározásának segítésével)

• Fejlődési, növekedési potenciál (a jövőre 
vonatkozó várakozás megragadása, ame
lyben összekapcsolható az életciklus és a 
kapcsolati életciklus koncepciója)

• Innovációs potenciál (a fejlesztések terén 
való együttműködés, az információs hatás 
megjelenése)

• Cross-buying potenciál (a cross-selling 
hatás analógiájára a vevőnek a paletta 
szélesítésével történő értéknövelése)

• Kooperációs (avagy integrációs) potenciál 
(az együttműködés a k+f-en túlmenően a 
disztribúcióra, a képességekre, készségekre 
és azok intenzitására terjed ki)

• Szinergiapotenciál (belső és külső kapc
solódási potenciál)

Forrás: Piskóti (2008, 31)
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kulturális irányzat és a Kohli és Jaworski 
(1990) által kialakított magatartási irányzat 
egyetért abban, hogy a felsővezetők mar
keting iránti elkötelezettsége mutatja meg, 
hogy mennyire piacorientált a vállalat, ami 
megjelenik a vállalati eredményekben is.

Az elégedettségi modellek azt az állítást 
kívánják alátámasztani, hogy a dolgozói és 
vevői értékek kölcsönhatásban állnak és egy
forma kezelésük csökkentheti az elégedett
ségi rések kialakulását. A vevőértékkel össz
hangban a dolgozó értékének megállapítása
kor is túl kell lépni a pénzügyi megközelíté
sen, aktív partnerként belevonva a dolgozót 
a vállalati értékalkotás folyamatába. A vevőt 
és a dolgozót tükörképként kezelve ugyan
azon tényezők alapján vizsgálhatjuk hozzá
járulásukat a vállalat üzleti sikereihez.

A DOLGOZÓI ÉRTÉK 
KOMPLEXITÁSA
A dolgozói értéket a vevőértékkel összhang
ban a következőképpen közelíthetjük meg:

a dolgozói érték több dimenziós, és nagy
mértékben függ a kontextustól. Új munka
hely választásakor a dolgozó összeveti az 
elérhető gazdasági, funkcionális és pszi
chológiai előnyöket, valamint a személyes 
és a vállalati kultúra összehangolási lehető
ségeit. A racionális dolgozó a saját szubjek
tív bizalmi szűrőjén keresztül hozza meg a 
döntést. A dolgozói érték központi kategóri
ája a bizalom, amely az interaktív és dina
mikusan fejlődő dolgozói és a vállalati kap
csolati hálóra épül.

„... az alkalmazotti kapcsolatok tük
rözik a vevőhöz való viszonyokat. Ezért a 
menedzsment belső marketinget folytat és 
olyan környezetet teremt, amely az alkal
mazottakat támogatja és jutalmazza a jó 
szolgáltatói teljesítményeket. A vezetőség 
rendszeresen ellenőrzi az alkalmazottak 
elégedettségét munkájukkal. Kari Albrecht 
megfigyelte, hogy a boldogtalan alkalma
zottak ’terroristák’ lehetnek. Rosenbluth és 
Peters: The Customer Comes Second című

2. táblázat: A dolgozói érték dimenziói
Piacpotenciál-elemek Erőforráspotenciál-elemek

• bevétel-potenciál (teljesítmény-hozzájárulás 
a sikerhez, profitabilitáshoz, az ügyfelekkel 
fenntartható kapcsolatokhoz hosszú távon)

• referenciapotenciál (a felső vezetés által 
kínált minták követése a dolgozók által 
piackomfort vagy non komfort eredményre 
vezetnek)

• lojalitáspotenciál (a dolgozó
elkötelezettsége mellett az emocionális 
kötődés is megjelenik)

• információs potenciál (amilyen befolyást 
az eladó cégre gyakorol véleményével, 
adataival, információival)

• fejlődési, növekedési potenciál (a vállalaton 
belül olyan dolgozói kör kialakítása, amely 
képes és akar is az idővel lépést tartani)

• innovációs potenciál (együttműködés a 
fejlesztéseknél, megjelenik az innovációs 
hatás)

■ cross-buying potenciál (a dolgozók 
tevékenységének szélesítésével és 
mélyítésével történő értéknövelés)

• kooperációs (integrációs) poten
ciál (a szervezet belső folyamataiban 
szükségszerűen keletkező defektusok, 
diszfunkciók elhárításában személyes és/ 
vagy presztízs szempontokra tekintet 
nélkül, készség az együttműködésre, közös 
tudásfejlesztési és megosztási, hajlandóság)

• szinergiapotenciál (a szervezeten belüli 
elkülönült részlegek fenntartás nélküli 
együttműködése a leghatékonyabb teljesít
mény érdekében, és a dolgozók személyes 
külső kapcsolatainak intenzifikálása a 
szervezet javára)

Forrás: Saját szerkesztés Piskóti (2008) alapján
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munkájukban odáig mennek, hogy a válla
latnak az alkalmazottait és nem a vevőit kell 
elsősorban elégedetté tennie, ha azt akarja, 
hogy a vevők is igazán elégedettek legye
nek” (Kotier 1999, 531).

A DOLGOZÓI ELÉGEDET1SÉGVIZS- 
GÁLATOK ELMÉLETI HÁTTERE
A dolgozói elégedettség mérésének elméleti 
alapjai sok hasonlóságot mutatnak a vevő
elégedettség-méréssel. Utóbbi valahonnan 
a minőségbiztosítási rendszerek és a mar
keting határterületéről származik. A mérés 
során kétkomponensű kérdéssort lehet alkal
mazni, ahol a vizsgálati szempontok fon
tossága és az elvárásoknak való megfele
lése kerül összevetésre. A két érték hánya
dosa mutatja meg az elégedettségi réseket. 
Ugyanezen tényezők figyelembe vételével 
történhet a dolgozók elégedettségmérése 
is, amely a minőségbiztositási rendszer és a 
HR határterületéről származik, az eszköztár 
pedig ugyanúgy a vezetéstudomány, a szoci
ológia és a pszichológia területéről ered.

A vizsgálandó területek különbözősége 
ellenére az alkalmazotti megkérdezések 
tipikus fő csoportjai a következők: informá
cióáramlás, szakmai kompetenciák, a mun
katársakkal, a vezetőkkel való személyes 
kapcsolatok, az ösztönzési rendszerek meg
ítélése, a vállalat hírneve és kultúrája, vala
mint a munkakörülmények, a munkahelyi 
légkör, a dolgozók egyéni elvárásai.

A munkával való dolgozói elégedettség
nek két aspektusa van: az egyik személyes, 
lelki tényezőkkel kapcsolatos, mivel a mun
kának, mint tevékenységnek az életminő
ségben fontos szerepe van és ennek eredmé
nyessége vagy eredménytelensége hatással 
van az emberek fizikai és mentális közér
zetére. A munkájával elégedett ember köny- 
nyebben és jobban tud dolgozni, kevésbé 
vágyakozik más munkahely után és hosz- 
szú távon is jobban kötődik a vállalathoz. A 
kérdés másik oldala: a munkaadó számára 
lényeges, hogy milyen képet közvetítenek 
az ott dolgozók a cégről, mennyire hajlan
dók átadni a tudásukat egymásnak, milyen

mértékben képesek azonosulni a vállalat 
küldetésével, stratégiai elképzeléseivel.

Ahhoz, hogy ez. a hosszú távú jó kap
csolat kialakuljon a szervezet és dolgozói 
között, nemcsak a munkavállalók teljesítmé
nyének ösztönzésére, kompetenciáik vizs
gálatára, a jól szervezett munkafolyamat
okra, a motivációra kell hangsúlyt helyezni, 
hanem figyelembe kell venni egyidejűleg a 
dolgozók egyéni szükségleteit, elvárásait és 
az értékről alkotott fogalmaikat is. Az egyes 
tényezőknek tulajdonított fontosság, a dol
gozói értékek befolyásolják a munkahe
lyi elégedettséget. Az alkalmazott számára 
kisebb jelentőséggel bíró munkahelyi jel
lemzők nem váltanak ki magas fokú elége
detlenséget vagy elégedettséget függetlenül 
attól, hogy mennyire megfelelőek. Ameny- 
nyiben ezek a tényezők fontosak a szá
mukra, akkor minimális változásuk is jelen
tős hatással van az elégedettségre.

Herzberg és társainak (1959) kétfakto
ros elmélete szerint a motivátorok az elé
gedettséget okozó tényezők és a higiéniás 
tényezők (vállalati politika, vezetési stílus, 
munkafeltételek, személyes kapcsolatok, 
fizetés stb.) az elégedetlenséget okozóak. 
Optimális esetben az utóbbi tényezők tel
jesítése legfeljebb közömbös viszonyt ala
kit ki munkavállaló és munkahelye között. 
Ha a motivátorokkal ösztönöznek (elisme
rés, felelősség, szakmai fejlődési lehetőség, 
előléptetés), akkor maximális dolgozói elé
gedettség is létrejöhet.

A magyarországi vállalkozásoknál is 
alkalmazzák a dolgozói elégedettségvizsgá
latokat, de fontosságuk, használatuk gyako
risága messze elmarad a vevői elégedettség
vizsgálatoktól. Különböző vállalatcsopor
toknál végzett felmérések alapján a vevői, 
tulajdonosi, vezetői elégedettség a fontos
sági sorrendben minden esetben megelőzi a 
dolgozóit. Korábban csak a nagyobb válla
latok foglalkoztak ezzel a témával, de nap
jainkban az ilyen kutatásra való igény meg
jelenik a kisebb méretű vállalkozásoknál is. 
A vállalkozások általában közepes jelentő
séget tulajdonítanak a dolgozók véleményé
nek, elégedettségük mérésének.
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Eltérések tapasztalhatók a különböző 
iparágak között is. Jóval magasabb az alkal
mazottak véleményének megkérdezése a 
feldolgozóipari vállalatoknál, valamint a 
kereskedelmi cégeknél. Megfigyelhető az 
is, hogy a külföldi tulajdonban levő cégek, 
magasabb színvonalú vállalati kultúrájuk 
miatt nagyobb hangsúlyt fordítanak az elé
gedettségvizsgálatokra.

A dolgozók számára lényeges pontoknál 
mutatkozó elmaradást, az elégedettségi rése
ket minden esetben érdemes csökkenteni, 
hiszen a vállalkozás iránt elkötelezett mun
katársak nélkül nem lehet tartósan megfe
lelő minőségű szolgáltatást előállítani, a ver
senyképességet fenntartani. A feladat fontos
ságával tisztában vannak a vállalkozások, de 
a megvalósítási módszerek sok esetben nem 
relevánsak, és még kevesebbszer foglalkoz
nak az ún. soft tényezők feltárásával. Hakim 
(1991) és Clark (1997) nemzetközi relevan- 
ciájú vizsgálatai felhívják a figyelmet egy, 
a társadalmi nemet érintő jelenségre: a nők 
-  kedvezőtlenebb helyzetük ellenére is -  álta
lában elégedettebbek a munkájukkal, mint s 
férfiak. Ennek oka főként az lehet, hogy pri
oritásaik eltérőek a munkatevékenység meg
ítélésénél. Az életciklushatás esetében azt 
látjuk, hogy az idősebbek elégedettebbek, 
mint a fiatalabbak -  vélhetően a jobb mun
kahelyek miatt, és valószínűleg az életkorral 
a munka megítélése is változik. További ész
revétel, hogy az iskolázottabb munkaválla
lók és a magasabb pozícióban lévők kevésbé 
elégedettek, mint helyzetük indokolná. Az ő 
esetükben kiemelt szerepe van az előrejutási, 
fejlődési lehetőségeknek, a függetlenségnek, 
és az együttműködési lehetőségeknek. Ezek 
az emberek magasabb aspirációs szinttel ren
delkeznek és azt is fontosnak tartják, hogy 
a munkájuk kihívásokat biztosítson a szá
mukra.

Organ és Bateman (1991) életpálya
elmélete szerint a külső (extrinsic) érté
kek a munka végeredményére fókuszál
nak (biztonság, státusz, környezet), míg a 
belső (intrinsic) értékek magára a munka- 
tevékenységre (fejlődés, függetlenség, önér
vényesítés, kreativitás). Más elméletek sze

rint a demokratikusan vezetett szerveze
tekben nagyobb a munkával való elégedett
ség. A szervezetnek és a vezetésnek egyre 
nagyobb figyelmet kell fordítani a szemé
lyi tényezőkre is annak érdekében, hogy 
tartós kötődés, lojalitás alakuljon ki a dol
gozók részéről. Az emberi tényezők (mun
kahelyi légkör, a kollégákkal és a vezetők
kel való kapcsolattartás), a különböző szűk 
keresztmetszetek (döntési jogkör, időprés, 
az elismerés és az előrejutás hiánya, a kor
látozott pénzügyi lehetőségek) is visszafog
hatják a munkahelyi elégedettséget, szélső
séges esetben nagyfokú elégedetlenséghez 
vezetnek. A dolgozói elégedettséget befo
lyásoló tényezők a tudásmenedzsment alko
tóelemei mellett szoros kapcsolatban állnak 
a szervezeti kultúrával is. A rendszerben 
gondolkodás, az innovatív légkör, az önirá
nyítás képessége és a gondolati minták biz
tosítják a kitűzött célok elérését.

Az emberi erőforrás kulcsszerepet tölt 
be a versenyképességben, a tudásmegosz
tás, a magas szintű szervezeti működés, a 
piaci sikerek, a kölcsönhatásaiban is elége
dett dolgozói és vevői státusz kialakulásá
hoz vezetnek.

A magyar vállalati kultúrában még ala
csony szintű a bizalmi légkör. Talán ennek 
tudható be, hogy a nemzetközi felmérés 
tapasztalataihoz képest csaknem négyszer 
annyian -  a megkérdezettek 61%-a -  tart 
attól, hogy a tudásuk megosztásával csök
ken a vállalati hatalmuk vagy befolyásuk 
(Noszkay 2002). Sok esetben csak kényszer
lojalitás alakul ki a dolgozónál, amit például a 
munkahely váltási korlát is előidézhet. Ennek 
főbb okai a következők lehetnek: motiváltság 
hiánya, megszokás, biztonságra való törek
vés, szerződéses kötelezettség, regionális 
munkalehetőségek hiánya, speciális szakmai 
tudás, életkor, nem kompatibilis képzettség, 
szakmai tapasztalat hiánya, kényelmi szem
pont, erős munkatársi kötődés.

VEZETŐI ATTITŰDKUTATÁS A 
FÉMIPARI SZEKTORBAN
A kutatásomban részvevő vállalatokról 
röviden az alábbiakat szükséges tudni.
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A FUX Zrt. magyar tulajdonban lévő 
miskolci székhelyű vállalat, 1991-ben ala
kult. A hazai fémfeldolgozó iparág egyik 
vezető gyártójának számít és meghatározó 
szereplője az európai piacnak is. A válla
lat közel 200 főt foglalkoztat, az éves árbe
vétele a 2011-es évben meghaladta a 7 mil
liárd forintot. A cég fő profilja a szigetelt 
és szabad légvezetékek gyártása. Partnerei 
között a hazai áramszolgáltatók, hálózatépí
tők és nagykereskedők mellett megtalálha
tóak Európa legjelentősebb villamos ener
gia szolgáltatói és hálózatépítői is. A válla
lat cégfilozófiájának meghatározó eleme és 
sikerének kulcsa az innováció, a piaci igé
nyekhez rugalmasan alkalmazkodó folya
matos termékfejlesztés. Legfontosabb cél
kitűzésük, hogy a nyereség elérése a vevői 
megelégedettségen keresztül történjen. 
A cégvezetés vallja: az innováció, a kutatás- 
fejlesztés első helyen kell, hogy szerepeljen 
egy vállalkozás stratégiai céljai között.

A multinacionális Prysmian vállalat a 
csúcstechnológiájú energetikai és telekom
munikációs kábelek és rendszerek ipará
nak legnagyobb gyártója a világon. Straté
giai fontosságúként kezelte a kutatás-fej
lesztést a vállalatvezetésben és az üzleti fej
lesztésben egyaránt. A vállalat a kábelgyár
tás szinte teljes spektrumát gyártja a sza
badvezetékektől a nagyfeszültségű kábele
kig. Jelenleg a három magyarországi gyár
tóhelyen közel 500 dolgozót foglalkoztat, 
2011-es árbevétele elérte a 62 milliárd forin
tot. Termékeit több csatornán keresztül érté
kesíti a hazai és az európai piacon egyaránt. 
A hazai leányvállalat cégkultúráját is meg
határozza a multinacionális Prysmian cso
port (39 országban 56 gyára és több mint 
22000 alkalmazottja van) stratégiája.

A vizsgált vállalatok vezetőinek 
értékinnovációs tartománya
Mindkét vállalat menedzsmentjénél az inno
vációs tevékenységet elsősorban a kuta
tás-fejlesztéssel azonosítják, de a kereske
delmi vezetők és az első számú vezetők már 
a vevő értékére is kiterjesztik, sőt vevői érté
ket is kutatnak. A FUX vállalat egyrészt szű-

kebb lehetőségekkel, erőforrásokkal rendel
kezik a kutatás-fejlesztés területén, másfelől 
gyorsabb, rugalmasabb a tevékenysége és 
középvállalatként európai uniós forrásokra 
is pályázhat az innováció fejlesztése érde
kében. Mindkét esetben erősen érvényesül a 
vevőorientáltság. „Formailag” annyi eltérés 
figyelhető meg, hogy a Prysmian-nél kötele
zően végeznek vevőelégedettségi kutatáso
kat, a FUX-nál pedig felismerik ennek fon
tosságát és gyakorlati hasznosságát.

A két vállalat felsővezetőinek hasonló 
a véleménye az értékinnovációval kapcso
latban. A FUX magyarországi középválla
latnál azonban a vállalati folyamatok még 
nem egyértelműen szabályozottak, a CRM 
nincs megtámogatva integrált vállalatirányí
tási rendszerrel, ezért még nagyobb a veze
tés felelőssége, mert a multinacionális válla
latokkal ellentétben itt a vezetők működtetik 
a rendszert. A szubjektív tényezők szerepe 
felértékelődik, ezért fokozott felelőssége van 
a vezetőknek a jó munkahelyi légkör megte
remtésében és a dolgozói elégedettség kiala- 
kításában.Mindkét vállalat stratégiája a mér
hető üzleti eredményre összpontosít, agresz- 
szív piacszerzési tevékenységet folytatnak, 
és nem tartják fontos tényezőnek a belső 
ügyfél, a dolgozó kötődését a vállalathoz. 
A Prysmian azért nem tekinti a dolgozói 
lojalitást fontos tényezőnek, mert a multi
nacionális cégkultúra szerint nem mindig 
kívánatosak a hosszú távú dolgozói kötődé
sek. Bizonyos nemzetközi előírásokkal össz
hangban azonban folyamatos dolgozói okta
tásokat, tréningeket szerveznek. A FUX-nál 
a vállalat kisebb mérete miatt a dolgo
zók személyesebb kötődést alakítottak ki a 
vevőkkel és sok esetben a dolgozói lojalitás 
alapja a vállalat innovatív jellege, a vevők és 
dolgozók egymáshoz való kötődése. A FUX 
vezetése részéről azonban még egy dolgozói 
elégedettségkutatás igényének szintjén sem 
merült fel ez idáig a dolgozói kötődés rész
elemeinek feltárása. A magyar középvál
lalati kultúrára jellemző, hogy még forma
ilag sem szabályozottak a dolgozók képzé
sének, személyes érdekei feltárásának mód
szerei. A dolgozói fluktuáció mindkét vál
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lalatnál magas szintű -  a stabil vevőkörrel 
ellentétben. Ez is alátámasztja azt a tényt, 
hogy a dolgozót nem kezelik helyén a válla
lat értékképző folyamataiban. Mindkét vál
lalat vezetői a piaci részesedés növelésére, 
technológiai fejlesztésre törekednek a vevők 
maximális kiszolgálásával, figyelmen kívül 
hagyva a dolgozók személyes igényeinek 
feltárását és kielégítését.

A FUX Zrt.-nél végzett dolgozói elége
dettségvizsgálat
A cég legfőbb erősségének dolgozói a rugal
masságot és a minőséget tartják. Jelen
tős számban használták még a megbíz
ható, innovatív, gyors jelzőket. Kiemelendő 
ugyanakkor, hogy az ár-érték arányt, a veze
tőség kapcsolatát és együttműködését a dol
gozókkal csak kevesen tartották erősségnek.

Fő gyengesége a vállalatnak a nagymér
tékű fluktuáció, amit az információáramlás 
hiánya és a nem megfelelő marketingtevé
kenység követ. Egy-egy dolgozó említette a 
gyengeségek között: az erőforrások elérésé
nek nehézsége, alacsony szintű döntés-elő
készítés, a dolgozóközpontú gondolkodás 
hiánya, túlterheltség, a fizikai állomány ala
csony képzettsége, a hatáskörök és a felelős
ség nem pontos meghatározása. A vezetés

részéről megnyilvánuló következetlenség, a 
türelem és a dolgozói motiváció hiánya sok 
esetben feszült légkört teremt.

Az első négy tényező az „ajánlás” cso
portba tartozik a dolgozói lojalitási indexen 
belül. A skálás minősítés miatt itt elegendő 
a kapott eredmény számtani átlagát venni, 
amelynek eredménye az 5-ös fokozatú skálán 
4,3. Megállapítható tehát, hogy a FUX Zrt. 
dolgozói büszkék arra, hogy ennél a vállalat
nál dolgoznak, de csakis szakmai önmegva
lósítási okok miatt. Az ötödik tényező a táb
lázatban a munkahelyváltás iránti vágy mér
tékét jelzi (4,82). A dolgozói lojalitás index 
harmadik faktora az elégedettségre vonatko
zóan a táblázatban 6-tól 16-ig fennmaradó 
értékek számtani átlagait tartalmazza.

A legrosszabb értékeléseket hasonló 
osztályzattal a következő állítások kapták:
• Szeretnék munkahelyet váltani.
• A vezetés mindig időben tájékoztat az 

esetleges változásokról.
• Munkahelyemen számomra minden 

információ elérhető.
" A vállalat egységei kellőképpen együtt

működnek a csoportommal.

Az általam létrehozott dolgozói lojali
tás index (WLI -  Workers Loyalty Index)
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2. ábra: A dolgozói lojalitás indexe

ahol
A= Ajánlás 
V = Munkahelyváltás 
E = Elégedettség
*Az érték a munkahelymegtartás, a munka
helyváltás inverze.

A FUX dolgozói nem tekinthetők lojá
lisnak a vállalathoz (WL1=3,17). A munka
helymegtartás a munkahelyváltás inverze
ként 0,18-as értéket vesz fel. Megállapítható, 
hogy a dolgozói elégedettségérzetet néhány 
kulcsfontosságú tényező hiánya oly mérték
ben lecsökkentheti, hogy az akár munka
helyváltáshoz is vezethet. Ugyanakkor elé
gedettség nélküli lojalitás is kialakulhat a 
dolgozóknál, akár az erős vevői, munkatársi 
egzisztenciális kötődések miatt is.

Elégedettség és fontosság
Amint az a 3. ábrából is kitűnik, a dolgozók 
legfontosabbnak a szerződés kereskedelmi,

műszaki tényezőit tartják és egyben ezzel 
a legelégedettebbek is. Egyidejűleg a FUX 
legfőbb erősségének is a minőséget tartják.

Legkevésbé fontosnak a teljesítés utáni 
együttműködést jelölik meg, amelynek a 
megítélése is a legrosszabb. A vevőkapcso
latok folyamatos menedzselésében törés 
figyelhető meg, aminek oka a vállalati kul
túrában keresendő. Ezt támasztják alá az 
első kérdésre adott válaszok is; nagyon 
kevesen asszociáltak a vevőközpontúságra, 
továbbá a gyengeségeknél szerepelt a nem 
megfelelő marketingtevékenység is.

Megállapítható, hogy nagymértékben 
lefedi egymást a részelemek fontosságának 
és az azzal való elégedettségének a minő
sítése.

A kutatás korlátái, 
gyakorlati hasznosítása
A kutatásban szereplő vevői, dolgozói elé
gedettségvizsgálatok eredményének elem
zése adja meg a dolgozói hozzájárulás fel
tételeit a hosszú távú gazdasági sikerhez.
• Mind a Prysmian vállalatnál, mind a 

FUX-nál ugyanazon szempontok alap
ján el tudtam végezni a vezetői attitűd
kutatást a vállalatok innovációs tevé
kenységével kapcsolatban. Itt nem 
tapasztaltam szignifikáns különbséget
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ugyanazokat a komponenseket tartal
mazza, ugyanolyan súlyaránnyal, mint a 
Miskolci Egyetem Marketing Intézete által 
kidolgozott vevői lojalitás index (CLI). 
Metodológia:



a multinacionális Prysmian és a magyar 
középvállalat FUX vezetőinek inno
vációs értelmezésével kapcsolatban. 
Az összes vezető az értékinnováció alatt 
többnyire piaci részesedés növelést és 
technológiai fejlesztést értett. Elvétve 
jelent meg -  kismértékben -  a keres
kedelmi vezetőknél az együttműködés 
gondolata a vevőkön túlmenően a dolgo
zókra vonatkozóan is, azonban a vevői 
és dolgozói elégedettség közötti össz
hangot, korrelációt még ők sem érzékel
ték. A legfelsőbb vezetők véleményében 
tükröződött legintenzívebben a műszaki 
fejlesztés és az agresszív piacirészese- 
dés-növelés dominanciája.

• Kvantitatív dolgozói és vevői elége
dettségkutatást csak a FUX vállalat
nál végezhettem, mert a konkurens 
Prysmian ennek a lefolytatásához nem 
járult hozzá, a versenytárs információ- 
szerzésének és annak esetleges üzleti 
felhasználása veszélye miatt. Segítette 
azonban a következtetések levonását,

hogy a két vállalat vevőköre szinte tel
jes mértékben megegyezik, valamint a 
Prysmian-nél is magas a dolgozói fluk
tuáció mértéke.

• A dolgozói érték nem megfelelő szinten 
történő kezelése ellenére a két vizsgált 
vállalatnál folyamatosan évi 10 %-os 
árbevétel-növekedés tapasztalható.

A kutatási eredmény teljesen korrekt a 
hazai fémfeldolgozó iparban résztvevő két 
termelővállalat esetében, nem alkalmas 
azonban a Magyarországon működő ipar- 
vállalatok vezetői attitűdjének, vevői-dolgo
zói elégedettségének általános megítélésére. 
Egyrészt a különböző ipari területek tevé
kenységének eltérő hagyományai és válla
lati kultúrája miatt, másrészt a multinacio
nális és a magyar kkv-k marketingszemléle
tének különbözősége miatt.

ZÁRÓGONDOLATOK
Az értékinnováció kiterjesztett értelme
zésében a piac vezérelt vállalat helyébe a
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külső és belső ügyfél által vezérelt vállalat 
lép, aktív (proaktív) partnerként alakítva az 
üzleti interakciókban résztvevők értékfo
galmát, egyidejűleg összpontosítva a sze
mélyes és vállalati normák, megatrendek 
alapján létrejött értékelvárásokra.

Az értékinnováció elméletek áttekinté
sétől elindulva elvégeztem a témám szem
pontjából fontosabb fogalmak rendezését. 
A tartós gazdasági siker elérése érdekében 
a vállalkozásoknak egyenrangú félként kell 
kezelnie a belső ügyfelet, a dolgozót és a 
külső ügyfelet, a vevőt. A vevő és dolgozó 
értékének egyforma megítélésének a válla
lati kultúra alapjává kell válnia.

A nemzetközi és hazai szakirodalom, 
valamint a különböző felmérések alapján 
az a kép rajzolódik ki, hogy a szerzők több
nyire a vevőelégedettség-kutatást helyezik 
előtérbe. Szélsőséges esetben a dolgozói 
elégedettségből kiindulva vezetik le a vevői 
elégedettséget.

Szűkebb értelemben a vállalati partner
képesség értelmezése elsősorban a vevők
kel kapcsolatos, és kevésbé érinti a dol
gozókkal való megfelelő partneri viszony 
kialakitását. A dolgozatomban a partner- 
képességet szélesebb dimenzióban haszná
lom. A vállalati dolgozó és vevőorientált
ságon túlmutatóan dinamikus és interaktív

4. ábra: A hosszú távú gazdasági siker tartópillérei

Forrás: Saját szerkesztés
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kapcsolatot jelent az érintett felek között, 
valamint magában foglalja a vállalat hosz- 
szú távú elkötelezettségét a vevői és dolgo
zói lojalitás elérése érdekében, figyelembe 
véve a fenntartható fejlődést szolgáló tár
sadalmi elvárásokat is. Az értékinnováció 
nem más, mint a stratégiáról való gondolko
dás és a stratégia végrehajtásának új módja, 
amely a pillanatnyi szintű versenyből tör
ténő kitöréshez vezet. A vállalat össze tudja 
kapcsolni az innovációt a hasznossággal, az 
árral és a költségpozícionálással. Ez a folya
mat egyforma hangsúlyt helyez az értékre 
és az innovációra. Az elégedett dolgozó és 
vevő az érték átadója és befogadója, s erre 
alapul a vállalat innovációs tevékenysége. 
A 4. ábrán látható modellben a vevő és a 
dolgozó értéke két tartópillérként jelenik 
meg az értékinnovációban.

A hosszú távú gazdasági sikeren is túl
mutat a fenntartható versenyelőny fogalma, 
amelyhez nélkülözhetetlen a dolgozók elé
gedettségen alapuló vállalati kötődése, azo
nosulása a társadalmi felelősséget is bein
tegráló vállalati kultúrával. Egyidejűleg az 
is igaz, hogy a felelős vállalati magatar
tásba beletartozik a dolgozók iránti fele
lősségvállalás is, a magas szintű partneri 
viszony kialakítása, egyéni karrier, életpá
lyák kiépítése, a megfelelő jövőkép és moti
vációs rendszer kialakításával.

HIVATKOZÁSOK
Bekker 7.s. (2000), Gazdaságelméleti olvasmányok, 
Alapművek, alapirányzatok, Budapest: Aula Kiadó 
Clark, A. E. (1997), „Job satisfaction and gender. 
Why are women so happy at work”, Labour 
Economics, 4 pp.341-372

Dorsch, M. J., Carlson, L. (1996), „A Transaction 
Approach to Understanding and Managing Customer 
Equity, Journal o f Business Research, 35 pp.253-264 
Gibbert, M., Leibold, M., Probst, G. (2002), „Five 
Styles of Customer Knowledge Management, and 
How Smart Companies Use Them to Create Value”, 
European Management Journal, 20 pp.459-469 
Hakim, C. (1991), „Grateful slaves and self-made 
women: fact and fantasy in women’s work orientation”, 
European Sociological Review, 72, pp.101-121 
Herzberg, F., Mausner, B. & Snyderman, B. B. (1959), 
The Motivation to Work, New York. John Wiley 
Jain, D. (2001), „Managing new product 
development for strategic competitive advantage”, 
In: Iacobucci, D. (Ed.) Kellogg on Marketing, New 
York, John Wiley & Sons
Kotier, P. (1999), Marketingmenedzsment, 2. kiad., 
Budapest: Műszaki Kiadó
Mandják T. (2002), Az üzleti kapcsolatok értéke, 
PhD-értekezés, BKÁE, Gazdálkodástudományi Kar 
Narver, L. and Slater, S. (1990), „The Effect of 
Market Orientation on Business Profitability”, 
Journal o f Marketing, 54 4, pp. 20-35 
Noszkay E. (2002), „A tudásmenedzsment helye és 
szerepe az elsajátítás folyamatában”, in: Informatika 
a Felsőoktatásban Konferencia előadásai, Debrecen. 
Organ, D. W., Bateman, T. S. (1991), Organizational 
Behaviour, Boston, MA: Irwin 
Piskóti, I. (2008), „Elégedettség -  és értékorientált 
ügyfélmenedzsment -  modell keretei”, Marketing
kaleidoszkóp, Miskolci Egyetem Gazdaságtudomá
nyi Kar Marketing Intézet
Wilson, D. T., Jantrania, S. (1995), „Understanding 
the value of a relationship”, Asia-Australia Marke
tingjournal, 2 1, pp.55-66

Aswad Dina, PhD-hallgató

Miskolci Egyetem 
Gazdaságtudomány i Kar 

aswaddina@gmail.com

The extension of employee's value for buyer’s and employee’s satisfaction
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Attitűdök és elvárások az alkalmazotti 
elkötelezettség ötfaktoros modelij ben

SCragcsák Zoltán
Budapesti Műszaki és Gazdaságtudományi Egyetem

A tanulmány egyik célja, 
hogy bemutassa a napja

inkban általánosan elfoga
dott szervezeti elkötelezett

ség bővített modelljét. 
A munkahelyi elkötelezett
ség értelmezésében a szak

mai és a tudatos elkötele- 
zettségi faktorral egészít
jük ki a közismert elmé

letet, amely árnyaltabb 
képet adhat az alkalmazot

tak munkahelyi attitűdjé
ről és lojalitásukkal össze

függő viselkedésük moz
gatórugóiról. Meghatároz

zuk továbbá az alkalma
zottak általános elkötele- 

zettségi profilját, valamint 
választ adunk arra is, hogy 

az elkötelezettségi fakto
rokkal szemben támasz

tott munkaadói elvárások 
hogyan alakulnak egyes 

szervezeti változók függvé
nyében.

Kulcsszavak: alkalmazotti 
elkötelezettség, szervezeti 

elkötelezettség, szakmai 
elkötelezettség, tudatos 

elkötelezettség, 
elkötelezettségi profilok és 

elvárások

BEVEZETÉS
Az alkalmazottak szervezeti elkötelezettségének magas 
foka számos előnnyel jár a szervezet számára. Több kuta
tás is foglalkozik az elkötelezettségnek köszönhető attitű
dök vizsgálatával, pl csökkennek a munkahelyi hiányzá
sok, gyakoribbá válik a szervezeti polgárként való viselke
dés, csökken a fluktuáció (Mathieu és Zajac 1990; Meyer 
et al. 2002). Az elkötelezettség fogalmának evolúciója 
hosszú időre nyúlik vissza. Mivel nincs egyetértés abban, 
hogy pontosan mit értünk az elkötelezettség fogalma alatt, 
így az sem egyértelmű, hogy milyen tényezők alakítják az 
attitűdöt. Becker (1960) az elkötelezettséget egydimenziós 
tényezőként írja le, amelyben az attitűdöt a yeszíteniva- 
lók mértéke határozza meg. Később Angle és Perry (1981) 
értékelkötelezettséget és maradási elkötelezettséget külön
böztetett meg, amelyekben a célokkal való azonosulás 
vágyát és a szervezeti tagság fenntartására irányuló törek
vést különítették el. Meyer és Allen (1991) még ennél is 
komplexebben értelmezték az elkötelezettséget, és modell- 
jükben affektiv, normatív és folytonos összetevőket külön
böztettek meg. Eközben néhányan a foglalkozási és szak
mai elkötelezettség munkahelyi hatásait is vizsgálták (pl. 
Wallace 1995; Rothwell és Arnold 2007). A szakmai elkö
telezettség attitűdjének számos olyan következménye van, 
amely az egyén szervezeti viselkedését meghatározza. 
Integrált modellünkben javasoljuk, hogy az alkalmazotti 
elkötelezettség modelljében a szervezeti elkötelezettség 
három tényezője mellett a szakmai elkötelezettség és az 
ún. tudatos elkötelezettség is kapjon helyet. Ezek mellett 
az elkötelezettség fogalma még megragadható, de kellően 
komplex is ahhoz, hogy a szervezeti viselkedés mozgató
rugóiról árnyaltabb képet kapjunk.

A SZERVEZETI ELKÖTELEZETTSÉG 
ÉRTELMEZÉSE ÉS A MODELL KITERJESZTÉSE
A szervezeti elkötelezettség fogalmának számos értelme
zése létezik (Mowday et al. 1982; Morrow 1983; Scholl
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1981), így ugyan nem létezik egy min
denki által elfogadott definíció, de az elkö
telezettség klasszikus értelmezése Meyer és 
Allen (1991) munkáját idézi. Ha az elköte
lezett attitűd eredményeit vizsgáljuk, akkor 
különböző típusú outputokat nevezhetünk 
meg, pl. alacsony kilépési szándék, magas 
egyéni teljesítmény, érzelmi kötődés a mun
kahelyhez, stb. Ez a felismerés magya
rázza, hogy ma már általánosan elfogadott 
az elkötelezettség két- illetve háromdimen
ziós modellje. Meyer és Allen szerint a szer
vezeti elkötelezettség affektiv, normatív és 
folytonos dimenziókra osztható. Affekti
ven elkötelezett a dolgozó akkor, ha emoci
onálisan kötődik a szervezethez vagy cso
porton belüli kollégáihoz, illetve kulturá
lis értékekhez vagy csoportnormákhoz. 
A folytonos elkötelezettség feltételezi, 
hogy az alkalmazott munkahelyet váltana, 
amennyiben a számára elérhető alternatíva 
kifizetődő. Fontos, hogy ebben az esetben 
létezik a dolgozó számára az alternatív lehe
tőség, de magas folytonos elkötelezettséget 
mutat mindaddig, amíg számára megéri ott
hagyni a munkahelyét. Tehát olyan költ
ségalapú, kalkulatív attitűdöt takar, amely
ben a több lehetőség közül a legkisebb költ
séggel járót választjuk. Ha ez egybeesik a 
jelenlegi szervezettel, akkor az elkötele
zettség folytonos dimenziója magas értéket 
vesz fel. Alapja a Side-Bet Theory (Becker 
1960), ami azt feltételezi, hogy a dolgozó a 
veszítenivalók alapján mérlegel és mutatja 
fel ennek függvényében a folytonos elkö
telezettséget, pl. a munkahelyváltás negatív 
hatással lenne az egyénnek a munka-magán
élet egyensúlyára, fontos emberi kapcsola
tokat veszítene, vagy éppen elveszítené a 
vonzó juttatásait. Ez az elmélet lesz részben 
az alapja a tudatos elkötelezettségi faktor
nak is. Wiener (1982) a normatív elkötele
zettséget úgy ragadta meg, mint belső köte
lezettségvállalást arra vonatkozóan, hogy 
az egyén tartósan fenntartsa szervezeti tag
ságát. A normatív elkötelezettség a szerve
zet általi anyagi és nem anyagi elismerések 
által hosszú távon fejlődni képes erkölcsi 
meggyőződést takar (Scholl 1981). Ugyan

akkor nem mindenki ért egyet a bemutatott 
háromdimenziós elkötelezettségi modellel. 
Cohen (2007) felhívja a figyelmet az affek
tiv és normatív elkötelezettség közötti pár
huzamosságokra, illetve véleménye szerint 
a folytonos elkötelezettség meghatározása 
sem egyértelmű, így az elkötelezettség két
dimenziós értelmezését javasolja.

Az elkötelezettség árnyaltabb képet 
mutat akkor, ha a szakmai és foglalkozási 
tényezőket is számításba vesszük. Cohen 
(2000) rámutat, hogy az affektiv foglalko
zási elkötelezettség (APC) magas szintje 
ronthatja a szervezeti elkötelezettség mér
tékét, hiszen a magasan képzett munkavál
lalót jobban vonzhatja egy új szakmai kihí
vás, mint egy adott szervezet által élethosz- 
szig biztositott karrierlehetőség. A foglal
kozási elkötelezettségi formákat a szerve
zeti elkötelezettség háromdimenziós értel
mezéséhez hasonlóan foghatjuk fel (Chang 
et al. 2007). Az affektiv foglalkozási elköte
lezettség értelmében az alkalmazottat a fog
lalkozási szerepének való megfelelési vágy 
hajtja. Mértéke akkor növekszik, ha a mun
kával kapcsolatos célokat az egyén érzelmi 
alapon kezeli, illetve a pozitív munkahe
lyi tapasztalatok során megélt élmények 
is serkentik az APC-t. A folytonos foglal
kozási elkötelezettség (CPC) a folytonos 
elkötelezettséghez hasonló elven műkö
dik: akkor jelenik meg, ha az egyén jelen
tős erőforrásokat fektetett a szakmájába, 
amelyek a kilépéssel párhuzamosan elvesz
nének. A normatív foglalkozási elkötele
zettség (NPC) a foglalkozásban való mara
dás erkölcsi kötelességként való megélését 
jelenti, ugyanakkor kialakulhat a munkatár
sak vagy külső elvárásoknak (pl. barátok, 
családtagok) való megfelelni akarás során 
is (Hall et al. 2005). A foglalkozási elköte
lezettség jelentősége érthető, hiszen negatí
van korrelál a foglalkozásból való kilépési 
szándékkal. így a magasan képzett, spe
ciális tudással rendelkező munkavállaló
kat foglalkoztatók részesülnek a foglalko
zási elkötelezettség előnyeiből. Chang et al. 
(2007) megállapítják, hogy a foglalkozás
ból való kilépési szándékkal leginkább az
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APC függ össze, majd ezt követi az NPC és 
a CPC. Jelen tanulmány szempontjából az 
a fontos, hogy a foglalkozási elkötelezett
ségnek olyan eredményeit, outputjait tart
suk fontosnak, amelyek a szervezetek szá
mára nyújtanak előnyt az egyének magas 
fokú foglalkozási elkötelezettség által. Van
nak ugyanis olyan szervezetek (pl. oktatási 
intézmények, egészségügyi intézmények, 
egyes közigazgatási intézmények), amelyek 
nem képesek, vagy a szervezeti kultúra jel
legéből adódóan nem foglalkoznak az egyé
nek szervezeti elkötelezettségével. Azonban 
az ezekben a szervezetekben végzett magas 
szintű szellemi tudást igénylő foglalkozá
sokban való kiteljesedés és önmegvalósítás 
a szervezeti eredményességre is jótékony 
hatással van.

A fentiek miatt tehát érdemes vizsgálni 
a szakmai elkötelezettségnek azt a hatá
sát, amellyel a szervezeti elkötelezettség 
következményeit javítja. Mathieu és Zajac 
(1990) szerint az elkötelezettséget szer
vezeti és szakmai szempontból érdemes 
vizsgálni, ráadásul ezek véleményük sze
rint összeegyeztethetők, nem állnak konf
liktusban egymással. Összetettebb, de reá
lisabb képet kaphatunk az alkalmazottak 
lojalitásáról, ha a kéttípusú elkötelezettségi 
modellt a vizsgálatokban együttesen alkal
mazzuk. A szakmai elkötelezettség olyan 
attitűdöt takar, amelyben az egyén azono
sulni képes az általa végzett szakmával, 
elfogadja a szakmai célokat és annak etikai 
normáit, tehát elsősorban a karrierre vonat
kozik (Mueller et al. 1992). A magas szak
mai elkötelezettséggel bíró dolgozó auto
nóm módon képes alkalmazni a felhal
mozott szakmai tudását, különös felelős
séget érez munkájának egy számára fon
tos része iránt, és a szakmájában elérhető 
tudást igyekszik úgy gyarapítani, hogy 
az a társadalom számára hasznot jelent
sen. Alvesson (2004) és Scarbrough (1999) 
szerint az alkalmazottak általában inkább 
érzik magukat elkötelezettebbnek a szak
májuk, mint a szervezetük iránt. Köszön
hető ez annak is, hogy a szakmai tudásu
kat elsősorban önmaguk érdemének tekin

tik, és kevésbé veszik figyelembe a szakmai 
fejlődésükben a szervezet szerepét, illetve a 
külső tényezőket. McAulay et al. (2006) a 
foglalkozási elkötelezettség háromtényezős 
modelljét vették alapul, és vizsgálták többek 
között ezeknek a szervezeti elkötelezettség 
faktoraival való összefüggéseit. Mi elfogad
juk a szakmai elkötelezettség egydimenziós 
értelmezését, mint a szervezeti elkötelezett
ség faktoraival és az ún. tudatos elkötele
zettségi tényezővel az alkalmazotti elkö
telezettséget befolyásoló dimenziót. Végül 
a tudatos elkötelezettséget úgy definiál
hatjuk, mint egy kényszerből adódó erős 
késztetést arra, hogy az egyén megtartsa 
a munkahelyét. Nem ekvivalens a szerve
zeti elkötelezettség egyik dimenziójával 
sem, hiszen nem jelent érzelmi ragaszko
dást, nem takar erkölcsi meggyőződést sem. 
Viszont, mint utaltunk rá, a folytonos elkö
telezettségi faktorhoz annyiban hasonló, 
hogy kalkulatív alapú. Ám amíg a folyto
nosan elkötelezett addig marad a szerve
zet alkalmazottja, amíg nem talál jobb vagy 
kifizetődőbb alternatívát, addig a tudatosan 
elkötelezett kényszerből cselekszik. Érdeké
ben áll olyan attitűdöt kimutatni a szerve
zet belső érintettjei felé, amiből mások azt 
a következtetést vonják le, hogy ő értékes és 
magasan elkötelezett tagja a szervezetnek. 
A viselkedést az magyarázza, hogy ilyen 
módon törekedhetnek az egyének a lét
számleépítések veszélyeit mérsékelni. Fon
tos, hogy a tudatosan elkötelezett dolgozó 
nem vár kifizetődő alternatívára, nem biz
tos, hogy munkahelyet fog váltani akkor, ha 
számára kedvezőbb lehetőség adódik. Azért 
cselekszik tudatosan, tevékenykedik a szer
vezetben látványosan, törekszik a jobb kol-

„A magas szakmai elkötelezettséggel bíró 
dolgozó autonóm módon képes alkalmazni 
a felhalmozott szakmai tudását, különös 
felelősséget érez munkájának egy számára 
fontos része iránt, és a szakmájában elérhető 
tudást igyekszik úgy gyarapítani, hogy az a 
társadalom számára hasznot jelentsen.”
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legiális kapcsolatok kialakítására, mert nin
csen más lehetősége, ha tart a munkahe
lye elvesztésétől. Ezt az új, de mind gyak
rabban felfedezhető szervezeti jelenséget a 
gazdasági válság hozta magával. A visel
kedés ugyanakkor hasonló eredményekkel 
járhat a szervezet számára, mint a folytonos 
elkötelezettség esetében.

A KUTATÁS CÉLJAI 
ÉS MÓDSZERTANA
A kutatás során az volt az egyik cél, hogy 
meghatározzuk az átlagos (specifikus jel
lemzővel nem bíró, vagyis teljes munkaidő
ben foglalkoztatott, nem pályakezdő, nem 
alternatív munkavégzési rendben alkal
mazott, stb.) munkavállaló elkötelezett- 
ségi profilját -  vagyis azt, hogy a bemuta
tott elkötelezettségi faktorok közül melyik 
milyen relatív erősséggel alakítja az egyén 
munkahelyi attitűdjét. A minta nagyságá
nak növelése érdekében a hólabda módszert 
is alkalmaztuk. Személyesen és elektroni
kus úton is végeztük a felmérést, valamint 
fővárosban, két nagyvárosban és néhány 
községben, Magyarország négy megyé
jében folytattuk a kutatást azért, hogy a 
lehető leginkább biztosíthassuk a reprezen
tativitást. Az adatfelvétel 2012 őszén tör
tént, ami 492 értékelhető választ eredmé
nyezett. Másik cél az volt, hogy megvizs
gáljuk, hogy vajon az általános elkötelezett

ségi profil egybeesik-e a munkaadók elkö
telezettségi faktorokkal szemben támasz
tott elvárásaival: vagyis a dolgozók azok
ban a dimenzióban mutatják-e a legerő
sebb elkötelezettségi attitűdöket, amikben 
azokat a munkáltatók is elvárják. E kuta
tást elektronikus úton kiküldött kérdőívvel 
végeztük. Összesen több mint 3000 szerve
zetet (KKV-k és nagyvállalatok egyaránt) 
kerestünk meg, melyből összesen 278 érté
kelhető válasz született. Kérdőívünkben az 
elkötelezettségi faktorokra vonatkozóan a 
munkavállalói kérdőívben dimenziónként 
8, a munkaadói kérdőívben dimenzión
ként 5 kérdést tettünk fel, 1-től 7-ig terjedő 
Likert-skálát használva. Az affektiv, a foly
tonos és a normatív elkötelezettséget Meyer 
és Allen (1990) kérdőívében szereplő kérdé
sek alapján mértük fel. A szakmai elkötele
zettséget (PC) Aranya (1981) kérdőíve alap
ján szerkesztettük, a tudatos elkötelezett
ség kérdéseit pedig saját szerkesztés alap
ján állítottuk össze (1. táblázat). A kérdé
sek között minden kérdéscsoportban fordí
tott kérdések is szerepeltek, amelyek ada
tait transzformáltuk, így a kérdőív feldol
gozása következetes maradt. Csak azokat 
az egyéneket vettük számításba, akik a kér
dőív minden állítását értékelték. Feladatunk 
az volt, hogy a tudatos elkötelezettség létjo
gosultságát bizonyítsuk, meghatározzuk az 
általános alkalmazotti elkötelezettségi pro-

1. táblázat: A tudatos elkötelezettségi faktort mérő itemek
____________________  Tudatos elkötelezettségi skála (1-7)
1. A munkahelyen könnyebben érvényesül az, aki elhiteti másokkal a lojalitását.
2. Válságos helyzetben megéri elkötelezettebbnek mutatni magunkat a munkahelyünkön, mint 

amennyire valóban azok vagyunk.
3. Előfordult már, hogy nagyobb munkahelyi lelkesedést voltam kénytelen saját érdekemben 

mutatni, mint amit valóban éreztem.
4. Ha ezzel a munkahelyem elvesztésének kockázatát csökkenthetném, képes lennék mesterkélten 

viselkedni.
5. Sosem lennék képes arra, hogy átmenetileg meghamisítsam a munkahelyemhez fűződő érzel

meimet, még ha előnyöm is származna belőle. (R)
ó. Azért nem gondolkodom munkahelyváltáson, mert nem látok más lehetőséget.
7. Az őszinte érzelmek a munkahelyen is kivétel nélkül minden esetben fontosabbak a racionális 

viselkedésnél. (R)
8. A munkával vagy munkatársakkal szemben esetenként megjátszott pozitív reakciók a hazug-

sághoz hasonlíthatók. (R )____________________________________________________________
Forrás: Saját szerkesztés
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fiit, valamint megvizsgáljuk, hogy ehhez 
hogyan viszonyulnak a faktorokkal szem
beni menedzseri elvárások. Először azt 
vizsgáltuk meg, hogy az egyes munkavál
lalói csoportokon belül értelmezett elkötele- 
zettségi faktorokra vonatkozó válaszok nor
mális eloszlást követnek-e. Ehhez alapul az 
egyének egyes elkötelezettségi faktorokra 
vonatkozó válaszainak összpontszámát vet
tük. Az eredmények statisztikai feldolgozá
sához a Minitab szoftvert használtuk.

A TUDATOS ELKÖTELEZETTSÉG 
ÉRVÉNYESSÉGE ÉS AZ ELKÖTELE
ZETTSÉGI FAKTOROK KÖZTI KOR
RELÁCIÓK
A tudatos elkötelezettségi faktort akkor 
tekinthetjük Validnak, ha az érvényességi 
mutatók közül legalább kettő alkalmazása 
mellett Validnak minősül. A validitási muta
tók alkalmazhatóságát egy tényezőre vonat
kozóan általában annak minősége hatá
rozza meg. Esetünkben az elkötelezettségi 
faktort annak jellege miatt akkor tekint
hetjük Validnak, ha konvergensen és konst
ruktívan is valid. A konvergens validités 
bizonyítható, ha nem vagy gyengén kor
relál a többi elkötelezettségi faktorral. A 
konstruktumvaliditás tartalmi vonatkozás
sal bír, és Validnak tekinti a fogalmat, ha azt 
teoretikusan sikerül elválasztani más dimen
zióktól. A konstruktumvaliditás bizonyítását 
már elvégeztük az elméleti összefoglalásban. 
A mintában szereplő összes munkavállalóra 
vonatkozó korrelációs vizsgálat alapján lát
ható, hogy a tudatos elkötelezettség csak 
gyengén negatívan korrelál az affektiv és a

szakmai és normatív elkötelezettséggel, míg 
a folytonostól gyakorlatilag független. Ezzel 
bizonyítottuk, hogy a tudatos elkötelezett
ség konvergensen is valid (erős korreláció
ban egyik dimenzióval sem áll).

A mátrix minden cellájában a felső 
elem a korrelációs együttható, az alsó elem 
annak a tesztnek a p-értéke, amelynek 
nullhipotézise a korrelációs együttható nul
lával való egyenlősége, alternatív hipotézise 
pedig a korrelációs együttható nullától való 
különbözősége (2. táblázat).

A korrelációs együttható-mátrix alapján:
• közepes pozitív korreláció (sztochaszti

kus kapcsolat) tapasztalható a normatív és 
affektiv, szakmai és affektiv, szakmai és 
normatív elkötelezettségi szintek között

• gyenge pozitív korreláció (sztochaszti
kus kapcsolat) tapasztalható a folytonos 
és affektiv, normatív és folytonos elkö
telezettségek szintjei között

• gyenge negatív korreláció (sztochaszti
kus kapcsolat) tapasztalható a tudatos és 
affektiv, tudatos és normatív, tudatos és 
szakmai elkötelezettségek szintjei között

• a korrelációs együttható a p-értékek 
alapján 5%-os szignifikanciaszinten nul
lának tekinthető a szakmai és folytonos, 
tudatos és folytonos elkötelezettségek 
szintjei között. (Ezek az elkötelezettség 
párok korrelálatlanoknak tekinthetők.)

A MUNKAVÁLLALÓK 
ELKÖTELEZETTSÉGI PROFILJA
A normalitásvizsgálatok p-értékei alapján 
5%-os szignifikanciaszinten elfogadható, 
hogy a normatív elkötelezettség összpont-

2. táblázat: Elkötelezettségi faktorok közötti korrelációk
Affektiv Folytonos Normatív Szakmai

Folytonos
0.167
0.009

Normatív
0.593
0.000

0.143
0.025

Szakmai
0.522
0.000

0.063
0.323

0.522
0.000

Tudatos
-0.181
0.004

-0.051
0.427

-0.154
0.016

-0.189
0.003

Forrás: Saját számítás
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száma normális eloszlású, míg a többi elkö
telezettség típus esetén az összpontszám nem 
tekinthető normális eloszlású valószínű
ségi változónak. Ezért vizsgálatainak során 
az összpontszámok mediánjait hasonlítottuk 
össze, nemparaméteres próbák alkalmazá
sával. Az elkötelezettségi szintek mintákból 
számított mediánértékek szerinti sorrendje: 
tudatos < normatív < folytonos < affektiv < 
szakmai.

A végrehajtott Mann-Whitney statiszti
kai tesztek alapján az elkötelezettségi szin
tek sokaságra (a referencia munkaválla
lók körében) vonatkozó sorrendje: tuda
tos = normatív < folytonos < affektiv < 
szakmai. Látható, hogy a minták alapján 
a tudatos elkötelezettségi összpontszám 
mediánja (33) kisebb, mint a normatív elkö
telezettségi összpontszám mediánja (34) (3. 
táblázat). 0.2411 a p-értéke annak a Mann- 
Whitney próbának, amellyel a két médián 
egyenlőségére vonatkozó nullhipotézist 
teszteltük azzal az alternatív hipotézis
sel szemben, hogy a tudatos elkötelezett
ségi összpontszám mediánja kisebb, mint 
a normatív elkötelezettségi összpontszám 
mediánja. Ez azt jelenti, hogy 5%-os 
szignifikanciaszinten a sokaságra vonat
kozóan a két médián egyenlősége fogad
ható el szemben azzal az állítással misze
rint a tudatos elkötelezettségi összpontszám 
mediánja kisebb, mint a normatív elkötele
zettségi összpontszám mediánja.

A MUNKAVISZONY HATÁSA AZ 
ELKÖTELEZETTSÉGI FAKTOROK 
ALAKULÁSÁRA
A Mann-Whitney próbát használtuk az 
alkalmazotti elkötelezettségi modell mind

az öt faktorára vonatkozóan abból a cél
ból, hogy megvizsgáljuk, hogy a munkavi
szony formájának (részmunkaidős vagy tel
jes munkaidőben való foglalkoztatás) van-e 
mérhető hatása az elkötelezettségre vonat
kozóan. Ennek eredményeként egyrészt 
5%-os szignifikanciaszinten nem fogadható 
el az a nullhipotézis, hogy a részmunkaidő
ben és a teljes munkaidőben dolgozók affek
tiv elkötelezettségének mediánja azonos, 
azaz a munkavállalók affektiv elkötelezett
ségi faktorának alakulását a munkaviszo
nyuk formája szignifikánsan befolyásolja. 
A végrehajtott próba eredményeként 5%-os 
szignifikanciaszinten elfogadható, hogy a 
részmunkaidőben dolgozók affektiv elkö
telezettségi összpontszámának mediánja 
kisebb, mint a teljes munkaidőben dolgozók 
affektiv elkötelezettségi összpontszámának 
mediánja. Eszerint a részmunkaidőben dol
gozók affektiv elkötelezettsége alacso
nyabbnak mondható, mint a teljes munka
időben dolgozóké.

Továbbá 5%-os szignifikanciaszinten 
nem fogadható el az a nullhipotézis, hogy 
a részmunkaidőben és a teljes munkaidő
ben dolgozók folytonos elkötelezettségé
nek mediánja azonos, azaz a munkavál
lalók folytonos elkötelezettségi faktorá
nak alakulását a munkaviszonyuk for
mája szignifikánsan befolyásolja. A vég
rehajtott próba eredményeként 5%-os 
szignifikanciaszinten elfogadható, hogy 
a részmunkaidőben dolgozók folyto
nos elkötelezettségi összpontszámának 
mediánja kisebb, mint a teljes munkaidő
ben dolgozók folytonos elkötelezettségi 
összpontszámának mediánja. Eszerint a 
részmunkaidőben dolgozók folytonos elkö-

3. táblázat: Az elkötelezettségi faktorokban az összpontszámok számított mediánjainak összehasonlítása 
nemparaméteres próbákkal (munkavállalók)

Variable N Mean StDev Minimum Ql Median Q3 Maximum
Tudatos 492 33.016 9.997 10.000 27.000 33.000 38.000 54.000
Normatív 492 33.220 9.624 11.000 26.000 34.000 40.000 55.000
Folytonos 492 34.659 9.885 14,000 29.000 35.000 41.000 52.000
Affektiv 492 36.341 9.511 9.000 31.000 37.000 42.250 56.000
Szakmai 492 39.459 9.438 14.000 33.000 40.000 46.000 56.000

Forrás: Saját számítás
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telezettsége alacsonyabbnak mondható, 
mint a teljes munkaidőben dolgozóké. Végül 
5%-os szignifikanciaszinten nem fogadható 
el az a nullhipotézis, hogy a részmunkaidő
ben és a teljes munkaidőben dolgozók szak
mai elkötelezettségének mediánja azonos, 
azaz a munkavállalók szakmai elkötelezett- 
ségi faktorának alakulását a munkaviszo
nyuk formája szignifikánsan befolyásolja. 
A végrehajtott próba eredményeként 5%-os 
szignifikanciaszinten elfogadható, hogy a 
részmunkaidőben dolgozók szakmai elkö- 
telezettségi összpontszámának mediánja 
kisebb, mint a teljes munkaidőben dolgozók 
szakmai elkötelezettségi összpontszámának 
mediánja. Eszerint a részmunkaidőben dol
gozók szakmai elkötelezettsége alacso
nyabbnak mondható, mint a teljes munka
időben dolgozóké.

A normatív és a tudatos elkötelezettségi 
faktorok erősségének alakulására a foglal
koztatás formájának a kutatásunk alapján 
nincs hatása.

A MUNKAADÓK ALKALMAZOTTI 
ELKÖTELEZETTSÉGI FAKTO
ROKRA VONATKOZÓ ELVÁRÁSAI
Az elkötelezett attitűd -  akár gyakoribb 
jelenlétről vagy alacsonyabb fluktuációról, 
akár magasabb egyéni teljesítményről van 
szó -  értéket jelent a szervezetek számára. 
Kérdés lehet azonban az, hogy az egyes 
elkötelezettségi dimenziók közül melyik
nek mekkora szerepet tulajdonítanak a 
menedzserek: vagyis vizsgálandó, hogy az 
elkötelezettségi faktorok elvárt relativ fon
tossága hogyan alakul, illetve ez az elvárt 
elkötelezettségi profil egybeesik-e az általá
nos munkavállalói profillal.

A normalitásvizsgálatok p-értékei alap
ján 5%-os szignifikanciaszinten elfogad
ható, hogy a folytonos és a normatív elkö
telezettségi típusok esetén az összpontszám 
normális eloszlású valószínűségi változó, 
míg az affektiv, a szakmai és a tudatos elkö
telezettségekhez tartozó összpontszámok 
normalitása nem fogadható el. Ezért vizsgá
latainak során az összpontszámokmediánjait 
hasonlítjuk össze, nemparaméteres próbák 
alkalmazásával. Az elkötelezettségi szin
tek mintákból számított mediánértékek sze
rinti sorrendje: tudatos < normatív = folyto
nos < affektiv < szakmai. Az elkötelezett
ségi szintek sokaságon belüli összehasonlí
tására az összpontszámok mediánjait hasz
náltuk és a Mann-Whitney próbát alkalmaz
tuk (4. táblázat).

A végrehajtott Mann-Whitney statiszti
kai tesztek alapján az elkötelezettségi szin
tek sokaságra vonatkozó sorrendje: tudatos 
< normatív = folytonos < affektiv < szakmai.

Ahány szervezet, természetesen annyi
féle szokással, elvárással, motivációs straté
giával találkozunk. Minden szervezeti vál
tozót lehetetlen lenne figyelembe venni, 
néhány fontosabbnak ítéltet azonban igye
keztünk értékelni. Ilyen pl. az a kézenfekvő 
kérdés, hogy a téma szempontjából alap
vető fontossággal bír-e az, hogy mikro-, 
kis-, közép- vagy nagyvállalatról van-e 
szó. A válaszadókat éves árbevételük és a 
foglalkoztatotti létszámuk alapján besorol
tuk az egyes kategóriákba. Azt vizsgáltuk, 
hogy a vállalkozás mérete, mint csoport
képző ismérv szignifikáns eltérést eredmé
nyez-e az egyes elkötelezettségi szintek ala
kulásában az összes munkaadó körében. 
A vizsgálatokat az elkötelezettségi típu-

4. táblázat: Az elkötelezettségi faktorokban az összpontszámok számított mediánjainak összehasonlítása 
__________________________nemparaméteres próbákkal (munkaadók)__________________________
Variable N Mean StDev Minimum Q1 Median Q3 Maximum
Tudatos 278 18.784 6.053 5.000 14.000 19.000 24.000 35.000

Normatív 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

Forrás: Saját számítás
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sok összpontszámának mediánjai alapján 
Mood-féle médián teszttel végeztük. Mind 
az öt elkötelezettségi faktor esetében azt 
találtuk, hogy 5%-os szignifikancia szinten 
elfogadható az a hipotézis, hogy a vállalko
zás mérete az elkötelezettségi faktorok ala
kulását nem befolyásolja szignifikánsan.

Vizsgáltuk azt is, hogy a vállalati szek
tor befolyásolja-e az elkötelezettségi fak
torokkal szemben támasztott elvárásokat 
(for-profit vagy non-profit szervezetek), de 
eredményeink alapján 5%-os szignifikancia 
szinten elfogadható az a hipotézis, hogy 
a munkaadók vállalati szektorok szerinti 
részsokaságaiban az elkötelezettség fakto
rok mediánjai azonosak, azaz a az elköte
lezettségi dimenziók alakulását a vállalati 
szektor nem befolyásolja szignifikánsan.

A fentihez hasonlóan az eredményeket 
az sem befolyásolta egyik elkötelezettségi 
dimenziót tekintve sem, hogy a válaszadó a 
szervezet tulajdonosa volt-e (ha ez az adott 
esetben értelmezhető), vagy menedzsere.

Végül azt is elemeztük, hogy az elköte
lezettségi faktorokra vonatkozó munkaadói 
elvárásokat befolyásolja-e szignifikánsan az, 
hogy a válaszadó melyik generációhoz tarto
zik (vagyis az életkor meghatározó-e). Mivel 
1946 előtt, illetve 1995 után született válasz
adónk nem volt, ezért a válaszadókat három 
generációs csoportba soroltuk: baby boom 
generáció, X generáció és Y generáció. Az 
affektiv, a normatív, a szakmai és a tudatos 
elkötelezettségi faktorok tekintetében 5%-os 
szignifikancia szinten elfogadható az a hipo
tézis, hogy a válaszadók generációk szerinti 
részsokaságaiban az elkötelezettségi fakto
rok mediánjai azonosak, azaz az elkötelezett
ségi faktorok alakulását a generációs hova
tartozás nem befolyásolja szignifikánsan. 
5%-os szignifikancia szinten elfogadható az 
a hipotézis, hogy a válaszadók generációk 
szerinti részsokaságaiban az affektiv elköte
lezettség mediánjai nem azonosak.

Mann-Whitney teszttel összehason
lítottuk az 1946 és 1964 között, az 1965 
és 1979 között, valamint az 1980 és 1995 
között születettek folytonos elkötelezettségi 
összpontszámának mediánjait. Ennek során

azt kaptuk eredményül, hogy az baby boom 
generáció tagjainak (azaz az 1946 és 1964 
között született válaszadók) folytonos elkö
telezettségi összpontszámának mediánja 
nagyobb, mint az X generáció tagjaié (azaz 
az 1965 és 1979 között születetteké), miköz
ben utóbbiak folytonos elkötelezettségi 
összpontszámának mediánja egyenlő az Y 
generáció tagjaiéval (vagyis az 1980 és 1995 
között születettekével).

ÖSSZEFOGLALÁS
Úgy véljük, hogy az alkalmazotti elkötele
zettség ötfaktoros modelljének létjogosult
ságát a konstruktív és konvergens érvényes
ségen keresztül sikerült bizonyítani. A szer
vezeti elkötelezettség dimenzióit célszerű a 
vállalatok számára szintén hasznot eredmé
nyező magatartás alapjául szolgáló szakmai 
elkötelezettséggel, valamint az elsősorban a 
jelenlétet erősítő és tervezett viselkedéseket 
magában foglaló tudatos elkötelezettséggel 
együtt vizsgálni valamint az attitűdök meg
ítélésében közösen értékelni.

Ha összevetjük a munkavállalói elköte
lezettségi profilt a munkaadói elvárásokkal, 
akkor azt találjuk, hogy az elkötelezettségi 
faktorok relatív erősségei alig különböznek. 
A legerősebb munkaadói elvárás a szakmai, 
míg a másodlagos elvárás az affektiv elkö
telezettséggel szemben fogalmazódik meg, 
és ennek a munkavállalói profil meg is felel. 
A munkaadók természetesen legkevésbé 
értékesnek a tudatos elkötelezettség fakto
rát tekintik, és ennek a faktornak jut a leg
kisebb súly a profilban is -  a normatív elkö
telezettség mellett.

Érdekesség, hogy a vizsgálat szempont
jából a legidősebb korosztály -  a baby boom 
képviselői -  „megengedőbbnek” bizonyultak 
a náluk fiatalabb menedzserekhez / tulajdo
nosokhoz képest a munkavállalók folytonos 
elkötelezettségével kapcsolatban. A jelen
séget magyarázatát éppen a folytonos elkö
telezettség természete adhatja: a kalkulatív 
alapú megfontolások alapjául szolgáló magas 
szintű kapcsolati tőke és egyéni beruházások 
értékelése hosszú távú munkahelyen eltöltött 
időszakot feltételez, így kézenfekvő, hogy az
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idősebb korosztály munkavállalói (és mun
kaadói) a helyzetből fakadó dilemmával 
(megéri-e a beruházásokat veszni hagyni 
egy jobbnak tűnő lehetőségért) gyakrabban 
találkozhatott, így elnézőbb / várakozóbb is 
az ilyen attitűddel kapcsolatban.

Érdekes tanulság az is, hogy a foglal
koztatás jellege alapvetően befolyásolja az 
egyén munkahelyi elkötelezettséget. Három 
dimenzió esetében is (affektiv, folytonos, 
szakmai) alacsonyabb elkötelezettséggel 
kell számolni általában a részmunkaidő
ben foglalkoztatott munkavállalók esetében 
(a tipikus munkavállalókhoz képest). Ezek 
alapján megfontolandó, hogy az alapvetően 
más elkötelezettségi profillal bíró részmun
kaidőben foglalkoztatottakkal szemben a 
vállalatok gyökeresen másfajta motivációs 
eszközöket alkalmazzanak.

További kutatást igényel többek között, 
hogy a gazdasági válság elmúlásával hogyan 
változik az általános munkavállalói elköte- 
lezettségi profilban a tudatos elkötelezett
ség szerepe, illetve milyen jelentősége van 
az alkalmazotti elkötelezettség modelljében 
e dimenziónak más nemzeti kultúrákban.
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Kovács Karmen, 2013.

Kutatási és publikálási kézikönyv 

nem csak közgazdászoknak

Akadémiai kiadó, Budapest

Könyvismertetés

A tudományos munkák elkészítésének nélkülözhetetlen feltétele, legyen szó akár 
szakdolgozatról, akár doktori értekezésről vagy szakkönyvekről, szakcikkekről, 
szakmai tanulmányokról, hogy ismerje a szerző, milyen forrásokból juthat hozzá 
a szakirodalmi források révén szekunder információkhoz, valamint milyen haté
kony keresési technikák állnak rendelkezésre, melyek ezt az időigényes folyama
tot megkönnyítik. A szakirodalmi források összegyűjtését, majd a szintetizálást 
követően a tudományos kutatómunka része a szerző saját kutatási eredményeinek 
közzététele, azonban a szakmai közlemények tudományos jel légnek megtartása 
érdekében figyelembe kell venni bizonyos szabályokat. Ez a könyv részletesen 
taglalja a tudományos munkák elkészítésének főbb elemeit a meglévő szakiro
dalmi források összegyűjtésétől a doktori disszertáció megírásának folyamatáig. 
A könyv az előbbiekben vázolt gondolati ív mentén halad és elsősorban a kuta
tómunkának az elméleti hátterét kívánja bemutatni, nem célja a tudományos 
munkák ismertetésekor az empirikus kutatás módszertanának elemzése. Ezzel 
a megközelítésmóddal megőrzi egyediségét a magyar szakirodalomban.

A könyv elsősorban azoknak szól, akik közgazdaság-tudományt vagy vala
milyen üzleti tudományt tanulnak az egyetemen, de emellett a természet- és a 
társadalomtudomány más területeivel foglalkozó hallgatók számára is iránymu
tatást ad a tudományos kutatómunkára vonatkozóan. A hallgatók mellett a kézi
könyvben rejlő információmennyiség természetesen a tapasztalt kutatónak is 
segítségére lehet.

A könyv öt főfejezetből áll, amelyekhez tárgymutató, valamint függelék 
csatlakozik, mely utóbbi angol-magyar kutatási szószedetet tartalmaz, ami az 
idegen nyelvű szakirodalom kutatása során lehet nagy segítség az olvasó szá
mára. A könyv több mint 300 oldalon keresztül foglalkozik a tudományos kuta
tómunka és a publikáció különféle kérdéseivel. Igen részletes tehát és a téma 
szempontjából minden lényeges elemet érint.

Az első fejezet a szakmai információforrások, a tudományos kutatáshoz 
szükséges szakirodalmi dokumentumok, az egyetemi könyvtári honlapok, az 
online adatbázisok és az azokban való hatékony keresési technikák igénybe 
vételével foglalkozik. A tudományos munka a szekunder információ összegyűj
tésével kezdődik, azonban szükség van a rendelkezésre álló információtömeg 
szűrésére, mivel számos szakirodalmi forrás áll ugyan rendelkezésre, azonban 
feldolgozásuknak időbeli korlátái vannak, továbbá az sem mindig világos és 
egyértelmű, hogy mely szakirodalmakhoz milyen úton férhetünk hozzá. Mind
ezek megtudhatók a könyvből, az olvasó számára érthetően, rengeteg informá
cióval (például adatbázisok tudományterületenkénti felsorolásával.

MARKETING & MENEDZSMENT 2013/4. 95



Külön fejezetet kapott a hivatkozás, mint a publikáció elengedhetetlen része és fő formai 
szempontja. A hivatkozás jelentősége megkérdőjelezhetetlen, ezért kiemelése kulcsfontosságú. 
A szerző meg is indokolja a hivatkozás szükségességét, és részletes példákkal szolgál a szöveg
közi hivatkozások, valamint a szövegvégi hivatkozáslisták formai megoldásairól.

A harmadik fejezet az irodalomkutatás és a szakirodalmi áttekintés készítésének rejtelme
ibe vezeti be az olvasót. Amellett, hogy a szakirodalom szisztematikus feldolgozása általában is 
fontos (amint a szerző írja könyvének 147. oldalán: „...ez az alapja a kutató saját feltáró munká
jának, empirikus vizsgálatának vagy modellfejlesztésének”), én magam azon az állásponton len
nék, hogy ennek a vaskos fejezetnek az anyaga különösképpen a kezdő kutatók számára érde
kes és fontos. Ebben az életszakaszban rögzülnek ugyanis a kutatói magatartás alapformái, és ha 
valaki idejekorán megtanulja megfelelő rendszerezettséggel végiggondolni kutatása tárgyát és 
nem átallja elkészíteni a megfelelő jegyzeteket, akkor alighanem sokat segít későbbi önmagának.

A negyedik fejezet a közgazdaságtudomány, valamint az üzleti tudományok területén tanuló 
főiskolai és egyetemi hallgatóknak szól. A szakdolgozat elkészítésének módszereire vonatko
zóan kap az olvasó iránymutatást, a témaválasztástól egészen a dolgozat megvédéséig. A dol
gozat elkészítésének minden állomásáról részletes kép tárul az olvasó elé mind tartalmi, mind 
formai szempontból. A szakdolgozat elkészítése során rengeteg kérdés felmerül a hallgatókban 
a szakdolgozat elkészítésével, így a kutatás módszertanával, a dolgozat felépítésével kapcsolat
ban, melyhez maximális támogatást nyújt a bemutatott könyv.

A tudományos kutatómunka eredményeinek publikálásához, ilyenformán a tudomány 
menetének fenntartásához nyújt támogatást az ötödik fejezet, amelynek gondolati íve végigkö
veti a fiatal kutatók tudományos munkáját. Segítségül szolgál néhány fontosabb fogalom meg
határozása, amit a kutatási terv felépítésének, kidolgozásának, tartalmának bemutatása követ. 
A kutatási terv jelenti a fiatal kutatók tevékenységének első állomását, mivel ebben részletezik 
a kutatásuk lefolyását, vizsgálati témájukat, azonban sok esetben tanácstalanok a formai köve
telményekkel és a tartalommal kapcsolatban. A tudományos jellegű szakfolyóiratcikk, mint 
a tudományos kutatási eredmények közzétételének egyik formája, képezi a jcutatómunka és 
egyben a fejezet következő szakaszát. A tudományos eredmények közlése fontos a tudomá
nyos életben az adott szakterület tudás- és ismeretanyagának bővítése, valamint a saját kutató
munka érdekében és ehhez megfelelő minőségű és felépítésű szakfolyóiratcikkek elkészítésére 
van szükség. A szakfolyóiratcikk tartalmi elemeinek és szerkezeti felépítésének bemutatása 
mellett a publikálás folyamatáról tájékozódhat az olvasó, melynek meghatározó hatása a fejezet 
végén kerül ismertetésre. A fejezet részét képezi a fiatal kutatók, doktoranduszok legfontosabb 
írásműve, a doktori értekezés tartalmi és szerkezeti bemutatása, ami felkelti az olvasó érdeklő
dését és segíti az elmélyülést a témában, valamint a jövőbeni munkájának megalapozásául szol
gál a fontosabb információk megismerése által.

Mindent összevetve Kovács Kármen könyve, mint tudományos kutatómunkát és publiká
ciót támogató kézikönyv, nagy segítséget jelent a fiatal kutatók, a hallgatók számára, illetve a 
nemzetközi szakirodalom szintetizálása és a saját tapasztalatai révén a magyar nyelvű szakiro
dalom hiánypótló művének tekinthető. A mű számos kérdésre ad választ, ami végigkíséri akár 
a szakdolgozatírás, akár a doktori disszertáció elkészítésének folyamatát, így sokat hozzátéve a 
kutatómunkához és a hallgató sikerességéhez. A könyvet ajánlom egyrészt főiskolai, egyetemi 
hallgatók számára, akik szakdolgozatuk megírása előtt állnak és tudásanyagra van szükségük 
a kutatásmódszertannal kapcsolatban, illetve szeretnének pontos információkat kapni a formai 
követelményeket illetően, másrészt pedig fiatal kutatók, doktoranduszok számára a kutatómun
kájuk megalapozása, valamint az eredmények megfelelő, színvonalas publikálásának elősegí
tése érdekében.

Posza Alexandra 
Pécsi Tudományegyetem
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