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MARKETINGTU DOMANY]I
ALBIZOTTSAG

A Marketingtudomanyi Albizottsag az MTA IX. Osztaly Gazdalko-
dastudomanyi Bizottsaganak albizottsagaként mdkddik Ipar-és
Vallalatgazdaséagi Albizottsag, valamint a Vezetés- és Szerve-
zéstudomanyi Albizottsag mellett.

Az Albizottsag a hazai marketingszakma mindgsitett oktatoit-ku-

tatoit tomoriti, célja a marketingtudomany fejlédésének rend-

szeres kovetése, az Uj eredmények megvitatasa, a tudomanyos

megkdzelitések dsztonzése melynek érdekében az albizottsag

harom munkabizottsagot mikdodtet. A Kozszolgalati és Nonprofit Marketing Munkabizott-
sag, valamint az Uzleti Marketing Munkabizottsag évente tart workshopokat kiilénb6z6
helyszineken (Miskolc, Gyér, Szeged, Budapest), ahol a témak szakértdi bemutatjak leg-
Ujabb kutatasi eredményeiket, a Publikaciés Nivadij Munkabizottsag pedig ugyancsak
évente az EMOK Konferencian adja at az el6z8 év legjobb kdnyvének és legjobb folydirat
I6i szavazassal dontenek.

Az Albizottsag tovabbi célja, hogy a hazai mindsitett oktatok-kutatok minél nagyon szam-
ban jelentkezzenek koztestileti tagnak, és aktivan mikddjenek egyitt az uzleti tudoma-
nyok szakembereivel. Jelenleg szoros egyuttm(ikédésink van az EMOK-kal (Egyesilet a
Marketing Oktatasért és Kutatasért), valamint Ipar- és Vallalatgazdaséagi és a Vezetés- és

Szervezéstudomanyi Albizottsagokkal.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja a marketing szakma mingsitett oktato-
it-kutatdit a koztestuletbe! Jelentkezési feltételek:
http://mta.hu/hatteranyagok/jelentkezes-a-koztestuletbe-a-felveteli-eljaras-rend-
je-105540testuletbe-a-felveteli-eljaras-rendje-105540

Uj kezdeményezés az Albizottsag munkajaban a Marketingtudomanyi Evkonyv, mely-
nek célja a marketing trendek szakmai megvitatdsa. 2015-ben a Marketingtudoma-
nyi Albizottsag alakulé Ulésén a résztvevOk szavazhattak arrdl, hogy mely témakat
tartjak a leginkdbb aktualisnak, és mely kollégakat javasolnak arra, hogy vélemé-
nyiiket az Uj marketing trendekr6l kifejtsék. Az els6 forduléban négy, a masodikban
harom téméaban szilletett vitaindité tanulmany, melyekre felkért korreferensek rea-
géalhattak.

A Marketingtudomanyi Albizottsag varja mindazok irasait, akik az (j trendekkel
kapcsolatban szeretnék megosztani véleményiiket a szakma képviselGivel!
https://marketing.org.hu/hirek/tudomanyos-hirek/124-beszamolo-a-marketingtu-
domanyi-disputa-evkoenyv-vitaueleserol

A Gazdalkodastudomdnyi Bizottsag tagjait a kdztestuleti tagok valasztjak meg, veze-
t6ir6l a valasztott bizottsag tagjai dontenek.
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Szociologiai fogyasztaskutatasok. Strukturalis
meghatarozottsag, szabadon lebeg0 élet-
stilusok vagy valami mas?

Berger Viktor
Pécsi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

Koriljarni a szociolégiai fogyasztaskutatdsok egyik nemzetkdzi és magyarorszagi viszonylatokban is
meghatarozo kutatasi kérdésfelvetését: az életstilusok dsszefiiggését az objektiv tarsadalmi struktirakkal.
Az irdsban két a szakirodalomban igen népszer(i, &m egymassal ellentétes pozicié keriil bemutatasra.
A klasszikus allaspont szerint az életstilusok és a fogyasztasi mintazatok csupan vagy nagyobb részt az
objektiv tarsadalmi struktira kévetkezményei, vagyis abbol tobb-kevésbé levezetheték; mig az 1970-es,
1980-as évekt6l megjelent, majd gyorsan népszeriiségre szert tett nézet szerint az életstilusok a pluraliza-
lodasi tendenciak és a jolét emelkedése kovetkeztében tobbé-kevéshé fliggetlenedtek az objektiv struktd-
raktol, azaz 6nall6 tagolddasi ehet képeznek. A tanulméany szemiigyre veszi, hogy e két pozicié miként
jelent meg a hazai életstilus- és struktrakutatasokban.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Elméleti-06sszehasonlité diszkusszid.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

Kideriilt: a kiildnbdz6 szemléletmadddal rendelkez6 publikaciok hasonlé eredményekre jutottak (pl. széles
és fogyasztasi szempontbdl is deprivalt alsé helyzet(i csoportok létezésére), valamint hasonlé elméleti
el6feltevésekkel rendelkeznek. Utébbi szempontbél az fontos, hogy mindkét pozicié képviseldi implicit
mdédon osztoznak abban az el6feltevésben, mely szerint a habitusok strukturaljak a fogyasztasi mintazatokat,
s hogy e habitusok (mint diszpoziciék altalanositott rendszerei) egységes elveket kévetnek és a legkiilon-
félébb teriiletekre transzponalhatok (ami az életstilusok kiilénbdz6 teriileteken megfigyelheté egységes-
ségét eredményezi). Az irés zarasképp egy Ujabb francia életstilus-kutatés jelent6ségére kivanja felhivni a
figyelmet, amely azzal kecsegtet, hogy masként lattatja az életstilusok, habitusok es tarsadalmi struktirak
kapcsolatat. 3emard Lahire elmélete a pluriszocializacio. a heterogén diszpozicidk, illetve a diszpozicidk
aktualizal6dasa és gatlasa fel6l nézve prébalja meg Gjragondolni a tarsadalmi struktira és a (kulturalis)
fog) asztas problematikajat. E friss kultdraszocioldgiai koncepci6 fényében meghaladhaté a determinista és
az életstilusokat kittintetd allaspontok szembenallasa.

GYAKORLATI JAVASLATOK
A fogyasztas tarsadalomtudomanyos kutatasa soran érdemes az attit(idék és preferencidk homogenitaséara
vonatkozo er6s el6feltevést kritikailag feltilvizsgalni, s nyitott kérdésként kezelni a diszpozicidk viszonyat.

Kulcsszavak: életstilus-kutatasok, tarsadalmi struktdra, fogyasztaselméletek
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Az dnmagat néha tdlzottan komolyan tevd, s a
»hagy” kérdések (tarsadalmi integracié, kapita-
lizmus. szegénység, egyenl6tlenségek, értékek stb.l
irant érdekl6d6 szociolégia szdméara a fogyasztas
sokdig nem volt kiemelten fontos: ha egyaltalan,
akkor is csupan azért vetette fel témaként, hogy
e ,komoly” kérdésekrdl tudhasson meg valamit.
Szépen lathatdé ez a klasszikusok esetében.
Veblennél (1975 [1899]) a hivalkodé fogyasztas
témaja a 19. szdzad végi amerikai kapitalista
tarsadalom maliciézus kritikdjanak szolgalataban
allt. Weéber szdmara a fogyasztas egyfel6l a
rendek integraciéjahoz hozzajarulé tevékeny-
ségként jelent meg (Weber 1967 [1922]), masfe-
161 negativan is szinre lépett, ugyanis a hedonista
fogyasztas minimalizalasa (az aszketikus életv itel)
a modem kapitalizmus kialakulasanak egy fontos
tényezbjeként keriilt meghatarozasra (Weber 1982
[1904]). A frankfurti iskola szamara (v6. Hork-
beimer és Adomo 2011 [1947]) a fogyasztas, és
kulondsen a tomegkultira termékeinek fogyasztasa
gyanus jelenség: a témegek becsapasanak, manipu-
lalasanak eszkoze.

A szociolégia elméleti tradici6janak eme
tendenciaja csupan azért problémas, mert a ,,nagy
horderej(i”  kérdések vonatkozasaban targyalt
fogyasztast jo ideig kevésbé tudtak sajat logikaja
alapjan megragadni, s emiatt sokaig tisztazatlan
maradt a tarsadalmi életre gyakorolt befolyésa.’

A fogyasztas a szocioldgiat az 1970-es, de még
inkabb az 1980-as évektdl kezdve foglalkoztatja
intenziven, s ez nem kis mértékben a diszciplinan
kivili impulzusoknak koszonhet6: egyrészt az
empirikus (piac)kutatasoknak (vd. Andics 2010;
Hetesi - Andics - Veres 2007; Kozak 2011: 104-
135; Wessely, in Babarczy el al. 2001), masrészt,
olyan teoretikusoknak, akik a korabbi elfogédott-
sagokkal szemben valéban odafordultak a jelenség
felé (pl. De Certeau 2010 [1980]). Mindezek
kdvetkeztében manapsdg mar kiterjedt fogyasz-
tasszocioldgiai irodalom Ilétezik. A szociolégiai
fogyasztaskutatasra ennek kovetkeztében a néz6-
pontok és a kérdésfeltevések roppant pluralitasa
jellemz8. A fogyasztas kreativ tevékenység, vagy
a manipulaci6 eszkéze? Milyen szerepet tolt be a
fogyasztds a globalissa valt tarsadalomban? Mi
a jelentdsége az egyéni és a csoportidentitdsok
létrejottében és fenntartasaban? Miként segiti struk-
turalni a mindennapokat? Miként értelmezhet6 a
fogyaszt6i élmény a shopping wii//okban? Milyen
térbeli vonatkozasai vannak a kiillonféle fogyasztasi

gyakorlatoknak, s miként szervez6dnek at bizonyos
helyszinek e helyek/terek fogyasztasa révén? -
Hogy csak néhanyat emlitsek.

Mindazonéltal a szocioldgiat a legintenzivebben
az a kérdés foglalkoztatja, hogy 0Osszefiigg-e a
fogyasztas és az altala keletkez6 életstilusok a tarsa-
dalmi szerkezettel (s ha igen, miként). Hogy tehat a
tarsadalmi osztalyok vagy rétegek egyben fogy asz-
tasi-életstilusbeli kozosségek is, vagy az életstilus-
csoportok szerinti tagozédas fiiggetlen a ,,kemény”
mutaték segitségével létrehozott felosztasoktol.
A struktara és életstilus viszonyanak szociolégiai
elemzéseit értelmezve amellett fogok érvelni, hogy
érdemes a hagyomanyos dichotémiékon tallépni.

STRUKTURA ES ELETSTILUSOK

A tarsadalmi struktlra és az életstilusok 6sszefiig-
gése tekintetében két karakteres allaspont kristalyo-
sodott ki a szociolégiaban. A klasszikus &llaspont
szerint az osztaly- vagy rétegszerkezet tobbé-
kevésbé meghatarozza az életstilusokat azéltal,
hogy az egyenlétlen helyzetek jeldlik ki a lehetésé-
geket és az izlést (lasd: Veblen 1975 [1899]; Bour-
dieu 2010 [1979]; Vester el al, 2001). Ugyanakkor
a 90-es évektdl kezdve felemelkedett egy olyan
diskurzus, mely szerint az életstilusokat immar
alig hatarozzak meg az osztalyok és rétegek kozti
kulonbségek. E vonulat képvisel8i szerint az élet-
stilusok viszonylag szabadon bontakoznak ki, s
gy tlinik, mintha a fogyasztas, az életstilusok és
a mentalitasok ,,levéltak” volna a tarsadalmi struk-
taréarol. S6t egyesek szerint az életstilusok szerinti
tagolddas az elsédleges a kés6 modem tarsadal-
makban (pl. Schulze 1992: Michailow 2008 [1996];
v. Berger 2007; Eber 2008).

A Magyarorszagon a TARKI kériil csoportosul-
nak azon kutatok, akik inkabb azon &llaspont felé
hajlanak, miszerint ugyan lehet relevanciéja az élet-
stilus- vagy miliétipolégiadknak, &m ez nem jelenti
azt, hogy le tudnak véltani az osztaly'- vagy rétegzo-
désmodelleket (lasd pl. Fabian és tsai. 1998; Fabian
és tsai. 2000a, 2000b; Kolosi - Keller 2010: Rébert
2000). Alapvetéen vertikalis modellekrdl van sz,
melyek a fogyasztast is tobbnyire hierarchikusan
értelmezik, minthogy a tébb-kevesebb logikajat, s
nem pedig a ,,finom” kiilonbségeket (v6. Bourdieu
2010 [1979]) veszik alapul. Ennek kovetkeztében
a fogyasztas vagy fogyaszt6i szint egy' hierarchi-
kusan értelmezhet6 egyenlétlenségi aspektusként
(dimenzidként, valtozoként) jelenik meg.

Az dit6 kiv ételek kozé tartozott Georg Simmel (2001 [1911]), aki képes volt finomabban megragadni a

problémat.
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Szemléltet6 példaként érdemes szemigyre
venni Fabian és tarsai (1998) tanulmanyéat. Kuta-
tasuk sorén statuscsoportokat hoztak létre egyrészt
a jovedelmi helyzet, masrészt a megtakaritasok
mértéke, harmadrészt a vagyoni helyzet és végiil a
tartés fogyasztasi cikkekkel valé ellatottsag
alapjan. Mindegyik dimenzi6é esetében vertikalis
kilonbségeket tettek. Majd ezt kdvetSen annak a
kérdésnek jartak utana, hogy e statuscsoportokban
mi a dominans tarsadalmi milié. A mili6ket egy-
részt a hagyomanyos elvek szerint képezték, mivel
figyelembe vették a tarsadalmi-gazdasagi jellem-
z6ket (lakohely teleplléstipusa, haztartasfé neme,
végzettsége, életkora, gazdasagi aktivitasa, foglal-
kozasi csoportja, foglalkozési presztizse, munka-
helyének nemzetgazdasdgi agazata). Masrészt -
s e helyen kerilt képbe a tagabban értelmezett élet-
stilus szempontja - a miliék megkiilonboztetése
soran ,,szubkulturalis” jellemz&ket is tekintetbe
vettek, mint pl. a vall&sosség, az idegenellenesség,
a lelki j6llét, az anomikus tiinetek, az osztalyazono-
sulds, a szubjektiv mobilitas, az elégedettség vagy a
tekintélyelviiség (Fabian, Rébert, Szivés 1998: 76).
Az életstilusok szempontja tehat egy alapvetéen
vertikalis tarsadalomkép keretében bukkant fel.

Ezzel szemben az ezredfordulon Kovach Imre
kortl megjelent tobb olyan szerzd, akik kritiku-
sabbak voltak az osztaly- és rétegmodellekkel
szemben, s az életstilusok tarsadalomstrukturalé
erejéthangsulyoztak (Csig62006;Csite éstsai.2006;
Kapitany és tsai. 2007; Kovach 2006). A korab-
biaknal nagyobb jelent6séget tulajdonitottak a hori-
zontalitasnak, és igy mar nem csak a tobb-kevesebb,
magasabb vagy alacsonyabb szint(i fogyasztas,
azaz a mennyiségi aspektus irant érdeklddtek,
hanem a fogyasztas mindségi killénbségei is érde-
kessé valtak. Erésebben kihangstlyoztak, hogy a
fogyasztasnak csoport- vagy rétegképz6 hatésa van.

Jol szemlélteti mindezt Csite és tarsai (2006)
tanulménya,  melynek
olyan valtozokat hasznaltak fel, melyekben a
fogyasztasi modok kézti nominalis (azaz nem
hierarchikus) kilonbségek is szerepet kaptak.
Az irashan felhasznalt 1998-as és 2004-as felmé-
rések olyan valtozékat tartalmaztak, mint pél-
daul a szabadid6-eltdltési szokasok (tanc, sport,

barkécsolas, klasszikus mivészetekkel foglalkozas,
barkéacsolas, autéapolas, varras, kertészkedés,
szakkdnyvolvasas, szamitdgépezés), az érdekl6dési
terliletek (egészséges életméd, divat, film, szinhaz,
befektetés, szamitdgép, politika, gazdasag, fézés,
operett), az irott sajté termékeinek olvasasa (mit?
milyen gyakran?), illetve a tévénézési és radio-
hallgatasi szokasok (csak 2004). Az ezen adatok
alapjan felallitott mili6tipolégia nem pusztan
vertikalis jellegli, benne a fogyasztdss megndve-
kedet elméleti szerepe tikroz6dik. Az egyes milidk
elnevezései (pl. Gjsagolvaso, klasszikus, fiatal, n6i.
férfi, kozéleti, bulvar, balliberdlis, jobbos) pedig a
fogyasztas és a mentalitdsok csoportképzo erejére
utalnak.

Ezek mellett léteznek olyan, a szocioldgiai és a
marketingtudomanyos megkdzelitést termékenyen
0tvoz6 fogyasztaskutatasok is, amelyek a fogyasz-
tési tipoldgiajukban egyarant tekintetbe veszik a
vertikalis és a horizontalis dimenzidt is, s ily médon
a két polus kozott allnak (pl. Kozak 2011; Veres és
tsai. 2010).

Mindazonaltal a megkdzelitések divergalasa
ellenére is vannak kozds elemek az eredményekben.
Minden vizsgalat szerint magas azoknak az ara-
nya. akiknek a fogyasztasi szintje alacsony vagy
minimalis. Néhany fontos tanulmany éattekintése
tiikrében e populécié népességbeli aranya 25% és
59% kozé tehet6 (1. tablazat). A két szélséérték
kozti nagy kilonbséget tobb tényezd is okozza.
Minden bizonnyal kozrejatszanak a felmérések
kozti id6beli kiilénbségek. Ugyanakkor az is Iénye-
ges, hogy a publikaciok alapjan mely csoportokat
kényveltem el az alsé fogyasztési szegmenshez
tartozénak, ahogyan az is, hogy maguk a kutatok
milyen kritériumok alapjan hataroztdk meg a
csoportokat. Egy komolyabb metaanalizisnek
szofisztikaltabb modszereket kellene alkalmaz-
nia, azonban e helyitt elégséges az ebbdl a nyers
oOsszehasonlitasbol is kinyerhet6 belatas, miszerint
Magyarorszagon a lakossag igen nagy aranya egy-
szer(ien nem él azon az anyagi életszinvonalon,
hogy szabadon valaszthassa meg életstilusat, s
ennek lehet6sége inkdbb a kozéphelyzetekben,
valamint azoktdl ,felfelé” jelenik meg.
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1 tablazat. A fogyasztasi dcprivaltak aranya Magyarorszagon kiilonboz6 kutatasokban

Szerz6 (megjelenési év)

Fogyasztasi deprivaltak aranya

Elnevezések

Képzetlen alsé osztalyi milig,

Fabian - Robert - Szivés (1998) 34% - - -
falusias nyugdijas milid
Fabian - Kolosi - Rébert (2000) 59% Deprivalt szegény, jolakast
deprivalt
Bukodi (2006) 30% Leszakadok, konzisztensen sze-

Csite - Kovach - Krist6f (2006)

25%, 30%

gények, jo lakasu szegények

Ritkan fogyasztok
(1998,2004)

Csigo Péter (2006) 46% Leszakadok, kizartak
Tardos Rébert (2008) 39% Tulélés, harménia
Kolosi - Keller (2010) 27% Als6 fogyasztasi csoport

Sagi Matild (2010) 48% Neélkilozok

Veres - Andies - Hetesi - Ko-
Vécs - Pronay - Vajda (2010)

Kozék (2011)

Forrés: sajat szerkesztés

Ez a tényallas Ugy tlnik, bog)- kétségbe vonja
az életstilus-kutatasok szocioldgiai alkalmazasanak
értelmét Magyarorszagon. S mégis: az olyan kuta-
tasok, amelyek reflektalnak arra a kérdésre, hogy
vajon melyik modell ,,jobb”: a dént6en objektiv pa-
raméterek alapjan létrehozott osztaly-, illetve réteg-
z0dési sémak, vagy pedig az életstilus-tipologiak,
altalaban arrajutnak, hogy egyik tipusi modell sem
tarthat igényt kizarélagossagra, s értékik, magya-
razéerejiik kontextusonként valtozik (bizonyosfajta
cselekvéseket az egyik, masokat a masik tipusi mo-
dellek magyaraznak jobban). Nemzetkozi viszony-
latban megemlithetd Jorg Rossel, aki a Plurale Su-
zialstrukturanalyse (2005) cim{ miivében hatasos
madon igazolta, hogy mind az életstilus, mind az
anyagi helyzet, mind a személyes halézatok rendel-
keznek a cselekvéseket befolyasold, s a masik ket-
tére maradéktalanul nem visszavezethetd kauzalis
erével. Hasonlé eredményekre jutott Gunnar Otte

38%, 45%

31%

Otthonil leszakadd, kalan-
dor lemaradd, konzerv ativ
szegényes

Underclass, szegény munkas-
réteg

is a Sozialstrukturanalysen mit Lebens,itilenben
(2004), aki tobbvaltozés modellek segitségével az
altala felallitott életstilus-tipol6gia magyarazéerejét
hasonlitotta dssze a bev ett demogréfiai és tarsadal-
mi-gazdasagi valtozokéval. A modellek tanlsaga
szerint az életstilus-tipolégia vitalisabbnak bizo-
nyult pl. az utazési célpontok kivalasztasa vagy a
nagyvarosi szinterek felkeresése teriiletén, ellenben
a lakéhelyi szegregéciot és a partpreferenciakat a
»kemény” véltozdk nagysagrendekkel jobban ma-
gyaraztak. Megint mas jelenségek esetében hasonl6
mérték{ volt a befolyas (pl. a személyes halézatok
dsszetétele). Osszességében az életstilus-tipologia
a kultardhoz és a kulturélis fogyasztashoz kozeli
terlileteken teljesitett jol.

Magyar viszony latban érdemes kiemelni Bu-
kodi Erzsébet (2006) tanulmanyat, mely szerint
a mai magyar tarsadalom leirhat6 rétegzettként
is. és életstilus szerint is, am egyik modell sem
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tarthat tudomanyos szempontok alapjan igényt a
kizarélagossagra. Hasonlé kovetkeztetésre jutott
Rébert Péter (in Babarczy et al. 2001: 129: skk.)
is. aki egy fogyasztasnak szentelt 2001-es kere-
kasztal-beszélgetés soran négy tipoldgia (a TARKI
életstilus-csoportositasa, az EGP-osztalvséma, a
Ferge-Andorka-féle foglalkozasi rétegek, illetve
egy halkategérias iskolaivégzettség-valtozd) tel-
jesit6képességét hasonlitotta 6ssze.2 A harom ma-
gyarazand6 valtozé esetében mas és mas tipolégia
rendelkezett a legnagyobb magyarazéerdvei. Az
egészségugyi allapot szubjektiv érzete tekintetében
a TARKI életstilus-csoportositasa rendelkezett a
legnagyobb hatéssal; a politikai valasztasokon val6
részvétel az Andorka-Ferge-féle felosztas bizo-
nyult a ,,nyerének” (mig a legrosszabb eredményt a
TARKI séméja érte el); ugyanakkor a TARKI élet-
stilus-felosztasa magyarazta a legjobban azon vala-
szok szorodasat, amelyek arra a kérdésre érkeztek,
hogy vératlan pénzhez jutés esetén mit tennének az
alanyok.

A fogyasztasi deprivaltak magyar tarsadalom-
ban megfigyelt meglehetésen nagy arénya arra a
kovetkeztetésre sarkallhatna, miszerint a fogyasztas
és az életstilus kérdése nalunk nem kiilondsképpen
relevans, s az életstilus-alapii megkozelitések-
nek olyan tarsadalmakban van értelme, amelyek
magasabb anyagi életszinvonallal jellemezhet6k,
s amelyekben igy az életstilus tekintetében a tllnyo-
mo tdbbség szdmara ténylegesen adott a valasztas
lehet6sége. Ugyanakkor az idézett 6sszehasonlitd
elemzések alapjan nem alaptalan arra az allaspont-
ra helyezkedni, hogy a fogyasztas és az életstilus
olyan orszagokban is relevans lehet, amelyekben
a lakossag viszonylag nagy héany ada alig fogyaszt.

FOGALMI HASONLOSAGOK ES
EGY ALTERNATIV MEGKOZE-
LITES

Erdemes szemiigyTe venni az elméleti alapfeltev é-
sek szintjét is, ami altal fény vetiilhet olyan fogal-
mi hasonlésagokra, amelyek a polémiak hevében
talan kevéshé szembetiinéek. Az objektiv struktira
els6bbségét hirdetd és az életstilusok alapjan Iétre-
hozott modellek elméleti szinten mutatnak kdzds
vonasokat. Ez abban fejez6dik ki, hogy mindkét

esetben gy tlinik, mintha egy kett6s szelekcids
mechanizmust feltételeznének a fogyasztéi doénté-
sek és az életstilusok keletkezésének magyaréazata
soran. Eszerint a fogyasztéi dontéseket szelektal-
jak el6szor is az anyagi életkortilmények, mivel az
objektiv létfeltételek egyeseknek tébb, masoknak
kevesebb opcidt tesznek lehet6vé. Masrészt szelek-
talnak a cselekvék preferencidi (izlései, diszpozi-
ci6i és habitusai) is, mivel szilkséges az objektive
elérhet6 opcidk kozott is szelektalni. Ezen implicit
vagy masoknal expliciten is kifejtett meggy 6z6dés
szerint a masodlagos sz(irdket, az izléseket (vagy
habitusokat) az objektiv helyzetek formaljak.
Mindkét pozicié képvisel6i 16bbé-kevéshé osztoz-
nak azon az el6feltevésen, miszerint e tarsadalmilag
megformalt habitusok strukturaljék a fogyasztasi
mintazatokat, s hogy ezek (mint diszpoziciok al-
talanositott rendszerei) egységes elveket kdvetnek
és a legkulonfélébb teriiletekre transzponalhatok
(ami az életstilusok kiillénboz6 teriileteken ativeld
egységességét eredményezi) (v6. Bourdieu 2010
[1979]).3

Egyes  kutatok-elméletalkotok  szandéka-
ik szerint t0l kivannak lépni ezen az alapvetéen
bourdieu-i ihletésli modellen. Azonban a legtobb
esetben ezek sem szakitanak radikéalisan ezzel az
elméleti kerettel. Az élménytarsadalombar - hang-
stilyozza Gerhard Schulze (1992) lépten-ny omon
- mar nem az életstilusok megkiilonbdztets értéke
szémit, hanem az élvezet 4ll az el6térben. Ugy attak-
kor fogalmi szinten 6 sem kérdGjelezte meg teljesen
Bourdieu-t. Sajat fogalmisagava) Schulze lényegé-
ben azt allitotta, hogy az els6dleges sz(ir6 meglehe-
t6sen atereszt6vé valt (az életszinvonal névekedése
miatt), s hogy emiatt sokkal nagy 6bb szerepe lesz
a szubjektiv struktiraknak (izlések, preferencidk,
habitusok, avagy Schulzénal: val6sdgmodellek,
egzisztencialis szemléletmédok). Ez azonban a
hangsulyok eltolasa, nem a modell elvetése, ugyan-
is Schulze is hangsulyozza a szubjektiv struktdrak
0Osszefiiggését az objektivekkel, csak utébbiak ese-
tében nem a jovedelmet, hanem az életkort és az
iskolai végzettséget-miveltséget emeli ki, illetve
kettejiik viszonydban a szubjektiv komponens do-
minanciajat feltételezi.

Ha az eredmények, a magyarazéért) és az elmé-
leti el6feltevések tekintetében is vannak bizonyos
hasonlésagok a fogyasztas tarsadalomstrukturald

2 A lakossag 50-60%-a mindegyik esetben az alsé két csoportban szerepelt, ami tovabb er6siti a fenti

osszehasonlitas validitasat.

3 Erdemes megjegyezni, hogy a GfK és a Tarki kozos kutatasa némileg kivétel e tekintetben, hiszen
probaltak a preferencia- és attitiidv altozék szaméat a minimumra szoritani, bar nem mondtak le teljesen

réluk (Kozak 2011. 136).
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hatasanak kétféle értelmezése kozott, ugyanakkor
mégis erés a szembenallas, akkor értelmes vallal-
kozas a fogyasztds és az életstilusok problémajat
egy mas fogalmisag alapjan is szemiigyre venni.
Erre kinal lehet6séget Bemard Lahire a La cultu-
re des individus-ban (Lahire 2004; v6. 2008, 2011,
2012 [2001]; Takécs 2012). Lahire szakitani kivan a
kettds szelekcié monolitikus modelljével, mely azt
feltételezi, hogy a) az objektiv helyzetek koherens
hatast gyakorolnak a cselekvékre, b) az egyes disz-
poziciok koherens, ellentmondasmentes habituso-
kat-izléseket alkotnak, c) az izlésitéletek vezérlik
a kulturdlis gyakorlatot, illetve dj mindezek miatt
egységes, koherens életstilusokjonnek létre. Ezeket
az alapfeltevéseket mar korabbi, s nemcsak szocio-
l6giai, hanem pl. marketingtudomanyos kutatsok
is kétségbe vontak. A szociolégiai berkekben nép-
szer(i mindenevés-elmélet is hasonlé iranyba mu-
tat, mivel a mindenevdk stilaris heterogenitasara
hivta fel a figyelmet (Peterson, Kern 1996; vo. Sagi
2010). Emellett a marketingtudomany szamara az
is ismertjelenség, hogy a fogyasztok gyakran olyan
dontéseket hoznak, amelyek nincsenek &sszhang-
ban az explicit preferenciaikkal.

Mindazonaltal a halmozédé empirikus eredmé-
nyek nem vezettek a fogyasztas tarsadalomelméleti
rekonceptualizalasahoz. E tekintetben jelent jitast
Lahire mive, melyben az empirikus eredmények
Gjféle elméleti keretben keriltek szintetizalasra. A
kettés szelekcid6 modelljének alapfeltevései ezen
elmélet fényében problematikusak.

éppen tarsadalmi meghatarozottsaguk hihetetlen
véltozatossagaban egyediek.'1

b) Apluriszocializacié eredményeként az egyé-
nek diszpozici6i is rendkivil heterogének, nem
alakulhat ki homogén habitus ezek &ltalanositott
rendszereként, ahogyan a kett6s szelekcié modell-
jei feltételezik. Emiatt a fogyasztés és az életstilus
egyes terliletein az emberek tobbségét kiilonboz6
logikaju tevékenységek és kulturalis gyakorlatok,
valamint kulturalis preferenciak jellemzik (a disz-
poziciék nem altalanosithatok és transzponalhatok,
ahogyan Bourdieu vélte). Igen gyakori, hogy vala-
mely diszpoziciénak korlatozott az érvényessége, s
csak bizonyos teriiletre, tevékenységre vonatkozik,
mig méshol maés diszpoziciok keriilnek képbe.8

¢) Réadasul a fogyaszt6i dontés nem korrelal
erésen a preferenciakkal, diszpozicidkkal. Vagyis a
masodlagos sz(ir§ a valdsagban nemigen tdlti be a
vélelmezett szerepét. Lahire ehelyett arra hivja fel
a figyelmet, hogy a valds fogyasztasi dontésekben
egyéb tényezdk is nagyon jelentds, s6t a diszpo-
zicidkénal gyakran fontosabb szerepet jatszanak.
Ilyen lehet az a kériilmény, hogy az ember egyedill
fogyaszt-e vagy tarsasagban. Baratok vagy a csa-
lad tarsasagaban az ember gyakran olyan fogyasz-
tasban is részt vesz, amely egyébként nem felel
meg a preferenciainak (a legjabb Disney-rajzfilm
megtekintése a gyerek kedvéért, vagy borkéstolok
latogatésa a tarsasag miatt, mikozben nincs kiilo-
ndsebb érdekl6dés a bor irant). De ilyep tényez§ az
is, hogy mi a célja a fogyasztasnak. Osszpontositott

a) A materialis helyzeteken t6i mésféle kontexev ékenység vagy csupan ,,kikapcsolddas”, passziv

tusokat is figyelembe kell venni. Rendkivill sokféle
hatas éri a cselekv 6ket, melyek mind befolyast gya-
korolnak rajuk: a csaladi korilményeik, a nemik,
a foglalkozasi kornyezetiik, a barati kapcsolataik,
a tagsagaik Onkéntes szervezetekben, a részvéte-
lik szubkulturalis csoportosulasok életében, vagy
egészen egyszer(ien az, hogy csaladjaban hanyadik
gyerek valaki (merthogy eltéré hatasok érhetik az
embereket a tarsadalmi-gazdasagi hattér azonos-
saga ellenére is). A modem tarsadalmak annyira
differenciéltak, hogy az egyes emberek rendkiviil
heterogén szocializalé milik hatésainak vannak
kitéve, s igy roppant sokféle er6k formaljak Gket
(pluriszocializaci6). Az egyének ,,individuumok”,
&m nem ,;szabadon lebeg6” egyéniségek, hanem

id6toltés a fogyasztas? EI6bbi esetben nagyobb sze-
repet kaphatnak a diszpoziciék, mig utébbi esetén
gyakran el6fordul, hogy nem (gyelnek szigorGan
arra, hogy a preferencidknak megfelel§ fogyasztéast
végezzenek (példa erre, ha az emberek csak azért
néznek a tévét, hogy ,menjen valami®, s kdzben
mindegy, hogy' megfelel-e a preferencidiknak), d)
Mivel a preferencidk diszpoziciok(ieterogénak, s
0Osszességében gyenge Osszefiiggés mutatkozik a
preferenciak és a tényleges fogyasztasi gyakorlatok
kozott, az tlagember fogyasztasi mintaja‘életstilu-
sa nem koherens, egységes, hanem disszonans, he-
terogén (vo. Lahire 2004; v6. 2008, 2011).

A kett6s szelekcié modelljei az objektiv élet-
kortlmények elsédleges opcid.szikitése ,utan” a

4E belatas korantsem el6zmény nélkiili. Esziinkbe juttathatja Simmel (2009 [1890]) gondolatat, mely sze-
rint a modernitasban megsokszorozédnak a tarsadalmi korok, melyek ,,metszéspontjaban” az ember all,
aki épp a sokféle meghatarozottsag miatt ,,individuum”. Lahire azonban Ggy t(inik, nem ismeri ezeket a
fejtegetéseket, mivel se kdtetében és se a tanulmanyaiban nem hivatkozza Simmelt.

5 Gyakori, hogy eltérd preferenciak jelennek meg pl. a filmek, a mlivészet, a zenék, az étkezés vagy az

0ltozkodés teriletén.
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preferenciak cselekvésvezérl§ hatasat feltételezik.
Ezzel szemben a lahire-i elmélet szakit ezzel a ke-
retrendszerrel. Mivel az egyes diszpoziciok (melyek
gyakran nem kompatibilisek egymassal) tipikusan
olyan tarsas kornyezetre lelnek, amelyekben nem
tudnak aktivalédni, a gyakorlat/fogyasztasi minta
nem(csak) a preferenciak kifejez6dései, s a diszpo-
ziciok nem kizéarélagos vezérl6i a gyakorlatnak. E
feltételezés helyett a diszpozicidk aktivalédasanak
és deaktivalédasanak korilményeit érdemes vizs-
galni Lahire szerint, méghozz4 az egyéni szintre
lebontva. Ekkor valik lathatova, miért \ egyes kul-
turédlis praxissal jellemezhetd a tdbbség. Mivel az
ember gyakran tarsasagban fogyaszt és nem azt,
amit a legjobban szeretne, inkabb fontosnak tartja,
hogy egyiitt legyen ismer&seivel, barétaival, csalad-
javal, igy nem aktival bizonyos diszpozicidkat. Azt
is figyelembe kell venni, hogy a kulturalis fogyasz-
tas gyakran csak stresszoldas kikapcsolodas (ezért
nézi a legitim kultdra irant érdekl6d6 értelmiségi
a vacsora mellett az Agy-men6k (j epizddjat). De a
tarsas kornyezet nemcsak gatolni tudja a diszpozi-
ciok ,kiélését”, hanem el tudja segiteni a rég elfe-
ledettnek hitt) preferenciak Gjbdli aktivalédasat, ha
tdmogaté a kdézeg (okozhatja ezt pl. a foldrajzi és/
vagy a munkabeli mobilitasjelentette kdrnyezetval-
tozas) (Lahire 2004; v6. 2008,2011,2012'[2001]).

A lahire-i (empirikusan megalapozott) elmélet
arra tesz javaslatot, hogy masképp ragadja meg a
fogyasztas és a tarsadalmi struktira osszefiiggé-
sét: hogy meghaladja azt a gondolatot, miszerint a

homogén életkorilmények homogén diszpozici-
Okat alakitanak ki, amelyek koherens habitusokat
alkotvan ugyancsak homogén életstilusokat hoznak
létre. Ehelyett azt érdemes kutatni, hogy milyen in-
dividualis konfiguraciok jelennek meg: mely szoci-
alizalé miliék milyen diszpozicidkat alakitanak ki;
milyen egyéni fogyasztasi mintak léteznek; miként,
mely kézegekben tudnak aktivalodni és melyekben
keriilnek gétlas ala a diszpoziciék; milyen egyéb
hatasok befolyasoljak az egyéni fogyasztasi min-
tat? Az elképzelés egyértelmii pozitivuma, hogy
nem mer(l fel a kérdés, hogy melyik az er6sebb:
az objektiv viszonyok hatasa az életstilusra vagy
az életstilusok struktaraformalé ereje, mert ebben
a modellben természetes, hogy az ember tarsadal-
milag sokszorosan meghatérozott lény, illetve hogy
az életstilus visszahat e viszonyokra. Hatranyaihoz
tartozik ugyanakkor, hogy relative nagy anyagi és
id6beli raforditast igényel az e logika alapjan felépi-
tett kutatds, hiszen a kvantitativ adatok statisztikai
elemzése mellett kvalitativ médszereket (inteijuk,
résztvevé megfigyelések, kovetéses vizsgalatok,
dokumentumelemzés stb.) is szilkségessé tesz. Epp
ez az utolso tényez6 teszi er6sen kétségessé, hogy
népszer(ivé valhat-e ez a megkozelités. Mindazon-
altal a koncepci6 differencialtsaga megker(lbet6v é
tesz néhany korabban kialakult s kevésbé termé-
keny dichotémiat, illetve a fogyasztas késé modem
tarsadalmakban betdltott szerepének differencialt,
elegans értelmezését.

Jelen tanulmany a Il. Fogy asztés Interdiszciplinaris Szimpdziumon elhangzott, a Tudomanyos Szervez6bi-

zottsag altal kivalasztott el6adas alapjan késziilt.
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PTE BTK Téarsadalom- és Médiatudomanyi Intézet
Szociol4gia Tanszék

Sociological Studies of Consumption: Structural Determination,
.Free-Floating” Lifestyles or Something Else?

AIM OF THE PAPER

One of the most important questions of sociological research of consumption is the relationship
between objective social structure and the lifestyles. In this paper, 1will present two prominent but
contrasting positions. One approach considers patterns of consumption and lifestyles only as a prod-
uct of the objective structures. While the other position sees lifestyles as more or less independent
from social constraints, thus as an autonomous principle of social structure. The paper also takes a
look at how these two positions are represented in Hungarian sociological research.

METHODOLOGY

Theoretical and comparative discussion

MOST IMPORTANT RESULTS

Despite polemical differences, the existence of common research results have to be stressed (like the
relative great percentage of people in Hungary, who consume on a very low level) and the existence
of several common theoretical presuppositions. Regarding the latter, the most important element is,
that the advocators of the two positions share the implicit theoretical premise, that it is the habitus
which structures the patterns of consumption, and that these habitus (as a generalized system of
dispositions) obey congruent principles, and are therefore transposeable to various areas. As a result
of this, lifestyles are homogenous and without contradictions. The paper also examines a relatively
new French lifestyle research, which promises to reconfigure how we think about the relationship
of consumption, habitus and social structure. Bernard Lahire’s empirically grounded theory tries
to re-conceptualize the problematics of social structure and (cultural) consumtion by emphasizing
concepts like pluri-socialization. heterogeneous dispositions (and their blockages and activations).

RECOMMENDATIONS

Researchers of consumption should avoid all too strong presuppositions, which emphasize the ho-
mogeneity of preferences and attitudes, and instead treat the question of congruity of dispositions

as an open question.

Keywords', lifestyle research, social structure, theories of consumption
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Generaciok fogyasztasi sajatossagainak bemu
tatasa a csaladi életciklusok tiikrében

Neulinger Agnes - Radé Marta
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJAI

A generéciok fogyasztasanak elemzése gyakran nem veszi figyelembe azt, hogy adott generécié tagjai
melyik életciklus szakaszukban \annak. Jelen elemzés a csaladi életciklus szakaszok hatasanak fontossagat
bemutatja be a fogy’asztésra.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Az elemzés kvazi kisérleti mddszer (parositas) segitségével kozeliti az ok és okozati 6sszefiiggés bemuta-
tasat a kiadasok alakulasa és a csaladi életciklusok kozott.

A LEGFONTOSABB EREDMENYEK
Az eredményekbdl kidertil, hogy mely termékkategoériak atlag alatti vagy feletti fogyasztasat okozza az élet-
ciklus fliggetlenil attol, hogy fiatal, kozépkor( vagy id6s generacidk haztartasainak kiadasait elemezziik.

GYAKORLATI JAVASLATOK
Az eredmények alapjan érdemes a generaciok életkor-alapi meghatarozasat az egydtt vagy egyediil élés és
a gyermekek héztartashan val6 jelenlétével kiegésziteni, mert ez erésen befolyasolja a kiadasi szerkezetet.

Kulcsszavak: generaci6, csaladi életciklus, fogyasztas, primer kutatas, matching
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BEVEZETES

A generéciok és a kozottiik 1év6 kilonbségek vizs-
galata az utébbi id6k népszer( kutatasi kérdése a
tarsadalomtudoméanyokban. A generaciok visel-
kedésének megértésében kiemelt szerepet kap a
generécids ellentétek leirdsa és magyardzata, az
egyes generaciok értékeinek és életmédjanak értel-
mezése, a nemzedékvaltasok torténete és az drege-
dés problémakorének vizsgalata, ahogy arra tanul-
manyéaban Rébert és Valucb (2013) utal.

Ezzel egyitt a generaci6 fogalmat eltéré
jelentéstartalommal  felruhdzva  értelmezi  és
hasznélja tobbek kozott a szocioldgia, a szocial-
pszicholégia, a politikatudomany és a marketing
is (lasd példaul Toréesik - Pal 2015). A fogalom
meghatarozésa alapvetéen két iranyzathoz kéthet6,
igy beszélhetiink a sziletési id6 alapjan és a
szocializaciés hatasok alapjan létrejovd kategori-
akrol. Tekintettel arra, hogy a generacié fogal-
manak operacionalizalasa problematikus. igy
gyakran a legegyszer(ibb megkozelitést kovetik a
vizsgalatok. Ennek megfelel6en szamos tanulmany
a bizonyos években sziiletetteket elemezi genera-
cioként, azaz korosztaly alapjan hatarozza meg az
egyes csoportokat. A szilletési id alapjan torténd
generécits elhatarolas kiegésziilhet a munkaer6-
piaci aktivitassal és inaktivitassal is, igy példaul
Gal és Vargha (2015) elemzése a gyermekek, az
aktiv korban 1évé feln6ttek és az id6sek generacidit
vizsgélja. Ezzel szemben a szocializici6s hatast
alapul vevé megkozelitések szerint a generaciok
a tarsadalmi és torténelmi események hatasara
jonnek létre és hatarolhatok el egymastdl. Szabé
és Kiss (2013) attekintése alapjan a generaciéhoz
hasonlé fogalmak tobbek kozott a korosztaly
(azonos id6pontban sziiletettek), a korcsoport
(korosztalyon beliili tarsulasi forma), a kohorsz
(valamely életeseményt azonos idGintervallumban
megél6k) és a csaladi generaci6 (gyermekek,
a szlilok, nagysziilék elkiloniilé nemzedékei).

McCrindle és Wolfinger (2009) a kovetkez6
generécids csoportokat hatarozta meg: (1) az épit6k
generacidja (1925-1945), jellemzi a 6ket a habord
és valsag id6szaka, (2) a boomerek (1946-1964),
akikhez a népességrobbanas kéthets, (3) az X
generacid (1965-1979) akik a gazdasagi fellen-
duilés id6szakanak gyermekei, és (4) az Y generaci6
(1980-1994), akiket a digitalis fejl6dés hataroz
meg markéansan. Tér6esik (2009) hazai kontext-
ushan és az egyéneket ért masodlagos szocializa-
ci6s hatasokat is figyelembe véve barom csoportot
kilonboztetett meg figyelembe véve a munkaba
allas idejét: (1) a haborG utani munkavallalok

(@ 40-es, 50-es években palyakezdék), (2) a
szoft-szocializmusban, azaz az Uj gazdasagi mecha-
nizmus idejének palyakezd6i (a baby boomerekhez
hasonléak), és (3) a rendszervaltads utani munka-
véllalok (akik az X-generacidnak feleltethet6k
meg). It érdemes megjegyezni, hogy Bereczki és
Csordas (2016) Pontell (1999) amerikai kultartor-
ténész meghatarozasat kovetve kilén megkilon-
bozteti a Jones generaciét a Baby boomerek és az
X-generaci6 kozotti csoportként, hazai szdmukat
1,5 milli6é f6ben meghatérozva.

Jelen elemzés a korosztaly alapy generacié meg-
kozelitést egésziti ki a csaladi életciklus koncepci-
6javal a generéaciok fogyasztasi sajatossagainak
vizsgalatéhoz. Eszerint tiz egyes korosztalyok
(generéciok) fogyasztasdt nem lehet pontosan
értelmezni a csaladi életciklusha tartozasuk
figyelembevétele nélkiil. Annak a befolyasa, hogy
egy haztartasban a fogyaszté egyediil vagy tarssal
él, illetve él-e a haztartasban, és ha igen, akkor
hany éves gyermek alapv et6 a haztartas fogy asztasa
szempontjabél. Ennek megfeleléen nem elegendd
példaul a fiatal generécié fogyasztasarél beszélni,
hanem azt is figyelembe kell venni, hogy a fiatal
a szilleivel vagy onalléan, tarssal vagy tars nélkil,
gyermekkel vagy gyermek nélkil él. Jelen elemzés
nem foglalkozik a Z generéciéval tekintettel arra,
hogy 6nallé héaztartasi szintl fogyasztasuk az elem-
z6s készitésének idején nem volt értelmezhetd.

ELMELETI HATTER

A csaladi életciklusok a csalad valtozasat kovetik
és meghatarozasuk a csalad aktuélis Osszetéte-
Iéhez kotddik. A csaladi életciklus szakaszok a
csaladi élet fejl6désének lépéseit jelzik kezdve a
fiatal egyedulalloktdl, az egyiittélés és hazassag, a
gyermekvallalas és a gyermekek ndvekedésének
fazisain at, a gyermekek csaladi fészekbdl valé ki-
repiilésén keresztill a szilék egyedil maradasaig.
A csaladi életciklus elmélete az uzleti gyakor-
lat és a marketing szdmara is jelentds, hiszen a
csalad életdtja soran tobbek kozott valtozik a
vasarléerd, modosulnak a sziikségletek és atalakul
a vasarlasi motivaci6. Az elemzésekben jellemz&en
a kovetkezd életciklus szakaszok jelennek meg:
fiatal egyedulallo, fiatal (hazas)par gyerek nélkil,
(hazas)par gyerekkel, egyediilallé sziilg gyerekkel,
id6sebb (hazas)par gyerek nélkiil, id6s egyedilalld.
Az egy es szakaszok tovabb bonthaték a gyermekek
szamatol és életkoratol fiiggben, valamint a sziilo(k)
munkaerd-piaci aktivitasa szerint és a haztartasfd
életkora alapjan.
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Amennyiben az egyes életciklus szakaszokat
generécids (korosztalyi) nézépont segitségével
vizsgéljuk, akkor az 1. tablazatban bemutatott
0Osszefliggés fogalmazhaté meg a két megkozelités
kozott. Eszerint a generacidkat korosztalyként
tekintve a fiatal és id6s generéacié viszonylag j6l
megfeleltethetd az életciklus szakaszoknak (utébbi
definiciéjahoz igazodva) és csak az egyediil- vagy
egyuttélés szempontja jelenik meg kiegészitésként
a generacios kategoridkkal szemben. Ugyanakkor
a csaladi életlt kézépsé id6szaka az egyediil- vagy
egyuttélés és a gyermek jelenléte vagy hidnya
a héztartasban okan heterogén. Mindez alapjan

lathaté, hogy az egyes generaciok haztartasainak a
fogyasztasat a csaladi életciklus megadasa nélkiil
csak korlatozottan lehet értelmezni. Korabban ez a
probléma- amikor az élet(t szakaszai eleikor alap-
jan pontosabban elorejelezbetéek voltak - kisebb
volt Azonban ma a valasok és Ujrakezdések nagy
szdma és a késdi gyermekvallalas felllirja ezt a
logikat (lasd példaul Eisingemé és Jozsa [2014]
tanulményat), igy példaul az idés generécié tag-
jai fiatal gyermekkel val6 egy(ttélése esetén az
idéskor( fogyasztassal szemben a kozépkorlak
fogy asztasi mintajat mutalhatjak.

1. tablazat. Csaladi életciklusok és generaciok kozotti kapcsolédasok

Csaladi életciklus szakaszok

Fiatal egyediilallé
Fiatal (hazas)par gyerek nélkiil
(Hazas)par gyerekkel

Egyediilallé sziil6 gyerekkel

Kdézépkora gyermek nélkil
Id6sebb (hazas)par gyerek nélkil
1d6s egy ediilall6 gyerek nélkiil

Forrés: Sajat szerkeszt6s

Nemzetkozi kutatdsi eredményekbdl és a
magyarorszagi haztartdsokra vonatkozé elemzé-
sekbdl jol lathatd, hogy milyen fogyasztasi jellem-
z6kkel jar egy adott életciklus szakaszba tartozas,
illetve ehhez kot6déen milyen befolydsa van a
haztartdsok demogréafiai jellemz8inek, valamint
az egyes demografiai jellemz6k kombinacidinak
(a parban vagy egyedil élés, a gyemiektelenség
vagy a gyermekek jelenléte a haztartasban) fiatal-,
kézép- és idéskorban egyarant. A fiatal egye-
dulallékrél Schaninger és Danko (1990, 1993)
kilencvenes évekbeli egyesiilt allamokbeli tarta-
tasai megallapitottak, hogy a tébbi életciklushoz
képest magasabb szabadon elkélthet6 jovede-
lemmel rendelkeznek. Igy tobbet kéltenek sajat
magukra (példaul divatcikkek, éttermi étkezés,
alkohol, szdérakozas). A hazai fiatal egyedulallokrol
megallapithatjuk, hogy Cseres-Gergely és Molnar
(2008) szerint ruhazkodasra atlag felett koltenek,
illetve Neulinger és Simon (2011) alapjan az egyéni
jollétiiket magasnak észlelik.

Generaciok (korosztalyok) haztartasai a
csaladf6 szerint értelmezve

Fiatal
Fiatal

Fiatal, kozépkord, idés
Fiatal, kdzépkord, idés

Kdézépkoru
id6s
1d6s

Aszintén fiatal generacidba tartozé gyermektelen
(hazas)parok esetében jellemzd, hogy amennyiben
mindkét fél jovedelemmel rendelkezik és megél-
hetési koltségeiket megosztjak, akkor a szabadon
elkélthetd jovedelmiik a gyermekes parokhoz képest
magasabb. Ebben az életciklus szakaszba tartozok-
nak a vasarldereje jellemz&en magas, amit tipikusan
nagyfokd koltekezés, valamint az életkezdéshez,
kot6dd beruhazasok kisérnek (Schaninger és Danko
1990, 1993, Du és Kamakura 2006).

A gyermekvallalds hatarozott valtozést hoz a
csalad életébe, ami a fogyasztasi szerkezet meg-
valtozasaban is visszatiikrozdik. Wells és Gubar
(1966) egyesult allamokbeli eredményei alapjan
a gyermek sziiletésével romlik a sziilok pénz-
Ugyi helyzete és csokken a , likviditasi” képesség,
mivel jellemz6en nem mind a két sziil6 marad ke-
nyérkereso a gyermek megsziiletését kovetSen.
A KSH elemzései alapjan Magyarorszagon a
gyermekek szamanak novekedésével a haztartas
egyre tobbet kolt élelmiszerre és egyuttal annal
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gyengébb mindség(i élelmiszereket fogyaszt (KSH
2008). Emellett megallapithaté, hogy a gyerme-
keknek a csalad kiadasaira gyakorolt befolyéasa a
lakaspiacon is érvényesiil, ahol Déra (2001) szerint
ugyan alacsony a mobilitas, de a csekély szami
koltozések leggyakrabban a csalad véltozasaival,
elssorban a csalad novekedésével, azaz a gyerme-
kek sziiletésével fiiggnek dssze.

Amennyiben a gyermekek életkora alapjan
tovabb bontjuk ezt a szakaszt, akkor tele fészek
1 (a legkisebb gyermek 6 év alatti) csoportra
jellemz8, hogy a gyermek sziiletéséhez és gondo-
zasahoz kot6dd termékek irant megné a haztartas
kereslete (Scbaninger és Danko 1990). Baek és
Hong (2004) nagymintas panel adatai szerint az
Amerikai Egyesiilt Allamokban é16 kisgyermekes
életciklus szakaszban lévé haztartasoknak nagyobb
a részletfizetéses hitele a gyermektelen egy ediilal-
l6khoz és gyermektelen parokhoz képest. Ugyanigy
a hazai elemzések szerint a fiatal gyermekes haz-
tartasoknak kisebb a diszkrecionalis jovedelme, igy
kevésbé képesek megtakaritani, mint az id6sebb
gyermekes vagy gyermektelen héaztartasok (Téth és
Arvai 2001). A tele fészek 2 (a legkisebb gyermek
7-12 éves) szakaszban a csalad életében megjelen-
nek az oktatasi kiadasok a gyermek iskolaskoriva
vélasaval. Az anyagi helyzet ebben a szakaszban
elkezd javulni, ami a tele fészek 3 szakaszban
(a legkisebb gyermek 13-18 éves) is megmarad,
és ehhez kot6d6en megnd a szabadon elkélthetd
jovedelem (Schaninger és Danko 1993). Tovabba
Neulinger és Kenesei (2016) szerint a 18 év alatti
gyermekkel egyiitt él6k vasarlasi stilusat az atlag-
nél jobban jellemezi a megfontoltsag és egydttal
azok kozé tartoznak, akik a vasérlast az atlagnal
szorakoztatobb id6toltésként kezelik.

Az egysziil6s haztartasok életv itelére Hong és
szerzBtarsai (2005) egyesiilt allamokbeli kutatasa
szerint a kevesebb szabadon eltdlthetd id6 és
kevesebb szabadon elkélthetd jovedelem jellemzé.
A hazai egysziil6s haztartasok esetében is meg-
allapithat6, hogy életmindségiik az atlagnal és a
kétsziil6s csaladokénal kedvezétlenebb (KSH
2005a. Harcsa 2008). tovabba Cseres-Gergely és
Molnér (2008) szerint az egysziilés haztartasokra
jellemzd, hogy elsdsorban az élvezeti cikkeken
takarékoskodnak. Ezzel egyiitt a csoport vasarlasi
stilusat nem kiilénésebben jellemezi a megfontolt
dontéshozatal, sokkal inkédbb az impulzivitas,
mikdzben a vésérlast dromforrasnak is tekintik
(Neulinger és Kenesei 2016).

Az id6skornak haztartasaiban (mind a tarsuk-
kal, mind az egyediil él6k esetében) megfigyelhetd
az egészségiigyi probléméak megjelenése és ehhez
két6déen magasabb kiadasok (Wilkes 1995, Du
és Kamakura 2006). A hazai iddskortak esetében
jelentések az alapszilkségletekkel —dsszefiiggé
koéltések, agymint az élelmiszer- és energiafogyasz-
tassal Osszefiiggé koltségek (Cseres-Gergely és
Molnér 2008, KSH 2013). Emellett ebben az élet-
ciklus szakaszban atlag felettiek az egészségiigyi
kiadasok (KSH 2005b). Tovabba jellemz6, hogy
vésarléerd alapjan hazéankban jelent6s a csoport
heterogenitasa, benne a ,régi" és az ,,4j” tipusd
id6sek csoportjaival (Sudbury-Riley et al. 2014).

KUTATAS

Maddszertan

Akutatés adatai ezerfés orszagos véletlen mintavé-
tellel felvett adatbazisbol szdrmaznak, az adatfel-
vételt professzionalis piackutaté véllalat végezte'.
A megkérdezettek a fobevasarlok voltak, akik a
haztartds vasarlasairél a legpontosabban tudtak
nyilatkozni. A megkérdezés elézetesen meghata-
rozott életciklus-szakaszokbol 100-100 6 vélaszait
gy(ijtotte ossze.

Az elemzés az aldbbi szakaszokra vonatkoz6an
késziilt el Osszevonasok utan: (1) Fiatal gyerek
nélkiiliek. (2) Tele fészek 1, azaz tarssal és 6 év
alatti gyerekkel él6k, (3) Tele fészek 2, azaz tarssal
és 6 év feletti gyerekkel é16k, (4) Egyeduilallé sziilg,
azaz tars nélkil, de gyerekkel él6k, (5) Kozép-
korl gyermektelen, azaz 35 és 65 év kozottiek és
gyermek nélkil él6k, (6) Id6skord tarssal, azaz
65 év felettiek tarssal, de gyermek nélkil élék,
(7) 1d6skoru egyedill, azaz 65 év felettiek, tars és
gyermek nélkil él6k. Az elemzésben a magyara-
z6 valtozét az egyes életciklus-szakaszok adjak,
tovabba az elemzés kimeneteli véltozdja a haztar-
tas kiadas szerkezete volt. Az elemzés a kovetkezd
kiadaskategoriakat érintette: élelmiszer, ruhaz-
kodas és labbeli, lakas (lakasfenntartas és lak-
berendezés), egészségligyi kiadasok (gyogyszer,
kezelések), sporfivvellness masszazs kozmetikum,
kozlekedés, kultdra és szérakozas, oktatés, nyaralas,
utazés, egyéb termékek és szolgaltatasok, hitel
torlesztése, megtakaritds. A haztartds kiadasszer-
kezetének elemzését a kovetkez6 kérdés tette
lehet6vé: ,,Arra kérem, hogy gondoljon az On, vagy
Onok haztartasanak havi bevételére (jovedelmek),

A kutatast az OTKA PD83779. szamU projektje tiamogatta.
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és mondja meg, hogy annak mekkora részét kolti
az alabbiakra? Képzelje el, hogy a jovedelme 100
egység, ossza szét Ugy, hogy a végére mind a 100
egy ség felhasznalasra keriiljén.”

Tanulmanyunkban azt kivanjuk feltarni, hogy
milyen hatast gyakorol adott életciklusba tartozas
a kiadasi szerkezetre. Ehhez azt vizsgaljuk meg,
hogy milyen lenne egy egyén héztartasanak a
kiadas szerkezete, ha nem a sajat életciklus
csoportjaba tartozna a hozza pérositott kontroll
csoport segitségével. A programelemzés alapjan
az életciklus csoportba vald tartozast kezelésnek
nevezziik.

Idedlis esetben oksagi kovetkezések levonashoz
klasszikus random Kkisérletet kellene alkalmazni.
Ez a médszer garantélja, hogy a kezelt és kisér-
leti csoport csak véletlenszer(ien tér el egymastol
minden valtozé mentén, kivéve a kezelést magat,
igy a kezelt és a kontroll csoport kozotti killonbség
megadja a kezelés hatasat. Azonban ez ajelen eset-
ben nem lehetséges, mivel az adott kezelés nem
randomizéalhat6. A kutatok nem donthetik el dnké-
nyesen. hogy ki melyilk generéaciéba tartozzon vagy-
mikor véllaljon gyereket. Megfigyeléses adatokon
azonban a kezelt és a kontrol csoport szisztema-
tikusan eltér egymastdl, igy a két csoport kozotti
kiilénbség eredhet mas tényez8b6l is, mint a kezelés.

Apérositasi(matching)maédszerekarranyijtanak
statisztikai lehet6séget, hogy hogyan lehet a ki-
sérleti elrendezést a lehetd legjobban reprodukalni
megfigyelési adatokkal. Ez alapjan minden kezelt
személyhez pérositunk egy vagy tébb nem kezelt
személyt, aki(k) a kezelést leszamitva minden mas
tekintetben hason!it(anak) az adott kezelt személy-
hez. Vagyis az eredeti adatbazist leszlkitjuk egy
olyan adatbazisra, ahol a kontroll csoport és akezelt
csoport az 6sszes megfigy elhetd valtozé mentén ha-
sonl6. Nevezzik i egyén megfigyelhetd ismérveit
vA.-nek. A pérositasi modszer lényege az, hogy a
kezelés megléte feltételesen fiiggetlen az arra adott
vélasztol feltéve X -t.

Ez azt jelenti, hogy a kezelt csoport részvétel
nélkil vart eredményei jol reprodukaljak azoknak
a nem résztevoknek az eredményeit, akik ugyan-
azokkal a megfigyelhetd ismérvekkel rendelkeznek
(Imbens & Wooldridge 2008). A létrehozott parok
kimeneteli valtozoinak az dsszevetésével Uk- Vk
reprodukaljuk a kezelés hatasat. Ehhez minden j
G J-re képeztiink az adott atlagértékeit tartalmazé

Vj wvektort: a vektor k-adik elemét gy kapjuk,
hogy minden j életciklusba tartozé i egyén Yt
vektoranak k-adik elemének szdmtani kézepet
vesszik. Minden j-re bevezettink  egy Vj
vektort, amely jeldli a nem j életciklusba tartozé
kiadasok atlagértékét. igy' esetiinkben az dsszesen
7 életciklusra és 12 koltségtipusra 84 (7x12) darab
e[a‘ lelemet kapunk. A pérositast a kovetkezd
véltozdk mentén alakitottuk ki: iskolai végzettség,
telepiilés tipus, nem, jovedelem, élettel valé elé-
gedettség, allami munkaja van-e. volt-e mar mun-
kanélkili az élete soran, foglalkoztatottak szama
a héztartasban, mdlttal valé elégedettség, jovovel
vald elégedettség, szubjektiv egészségiigyi allapot
és a sulyvaltozo.

Tekintettel arra, hogy maga a parositdst méd-
szer csupan a megfeleld egyensilyt (balance)
teremti meg a kezelt és a kontroll csoport kdzott,
azonban nem képes megbecsiilni az oksagi kapcso-
latot, ezért ehhez t-prébara vagy regresszidra van
szilkséglink. A pérositott adatbazison az adott élet-
ciklus csoportba tartozas hatasa a kiadasszerkezet-
re linedris regresszidval kerilt elemzésre DuGotf
el ai (2014) javaslata alapjan. Az elemzés soran
minden egyes kiadas tételre kilon értelmeztiik
a regresszi6 eredményét mind a hét parositott
adatbézis esetében. Itt szilkséges megjegyezni,
hogy' a regresszi6s elemzés soran ugyanazokra a
véltozdkra kontrollaltunk, amelyeket a pérositas
soran felhasznaltunk. Eszerint minden egyes
szakaszba tartoz6 haztartas fogyasztasa a teljes
populéciéhoz képest keriilt értékelésre. igy azt
lehetséges értelmezni, hogy a teljes lakossagi
atlaghoz képest mit jelent az egyes életciklus’
szakaszokba tartozés. Mindez lehet6vé teszi annak
megértését, hogy a korosztaly alapl generacios
elemzéseknek milyen fogyasztasi jellemzéket kell
figyelembe vennie az életciklushoz kétédGen.

Eredmények

Az eredmények szerint a fiatal generéci6 tagjainak
sajat haztartasai (6sszevontan elemezve az egye-
dl és tarssal él6ket) a haztartas havi jovedelmén
belul atlag feletti aranyban kdltenek a ruhazkodas'
labbeli, a sport wellness-masszazs-kozmetikum és
a kultdra szérakozés kategériaiban és atlag alatti
mértékben koltenek egészségiigyi kiadasokra, ok-
tatasra és hiteltorlesztésre. Az eredmény, miszerint
a fiatal generaci6 kiadasaiban atlag felett jelennek
meg a nem alapszilkségleti cikkek és étlag alatt az
egészségligyi, oktatdsi és hiteltorlesztési kiadasok

2A moédszertan részletes bemutatasat lasd Neulinger - Rad6 (2015) cikkében.
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jol érthet6 és megfelel a kordbbi kutatasi ered-
ményeknek. Utdbbihoz idézhet6 az MNB (2013)
tanulmanya, amely szerint a lakas és fogyasztasi
hitelek els6sorban a gyermekvallalashoz kot6d6en
jelennek meg.

Azok a generdciok - mindegy, hogy fiatal,
kdzépkor( vagy id6s generacié tagjarél van sz
életkor alapjan - akiknek a haztartasaban él 6 év
alatti gyermek atlag alatti mértékben kéltenek
sport/wellness/masszazs kozmetikum és a kultdra’
szérakozas kategoridiban, azaz a gyermek sziileté-
sével ezek a kiadasok visszaesnek.

Amennyiben a haztartasban él 6 és 18 év kdzotti,
azaz iskolaskora gyermek, akkor az 6 oktatasi szik-
ségletei meghatarozok a haztartas kiadasaban és a
haztartas atlag feletti mértékben kolt oktatasra. Ez
ismét fliggetlen attdl, hogy a megkérdezett a fiatal,
kdzépkori vagy idés generaci6 tagjaként él egyiitt
ilyen kor( gyermekkel. Emellett ezen haztartasok
atlag alatti mértékben koltenek egyéb termékekre
és szolgaltatasokra, valamint atlag alatti mértékben
van megtakaritasuk a haztartas kiadasi aranyait te-
kintve. Ez részben felel csak meg a korabbi kutatasi
eredményeknek, amelyek jellemzéen az id6sebb
gyermekkel él6 haztartdsok megtakaritasi képes-
ségét jobbnak jelzik, mint a fiatalabb gyermekkel
l6két (lasd példaul Téth és Arvéi 2001).

Az egysziil6s haztartasok (az elemzés nem tudott
kulonbséget tenni a gyermek életkora szerint) atlag
feletti aranyban koltenek ruhazkodasra,'labbelire és
oktatasra, mig a teljes lakossagi atlag alattiak az
egészségligyi kiadasaik és a megtakaritasaik. Ko-
rabbi kutatasok szerint (lasd példaul Harcsa 2008),
ezekben a haztartasokban az atlagnal és a kétsziilés
csaladokénal kedvezétlenebb az életmingség, ami
ardnyaiban okozhatja ezeket az eltéréseket. Esze-
rint amennyiben egy sziilé egyedil neveli a gyer-
mekét - fliggetlentl a szil6 életkoratol - a haztarta-
si kiadésai a fentiek szerint mddosulnak.

A kozépkord generacié, amennyiben nem él
gyermek a haztartasban, haztartasi kiadasaiban nem
tér el a teljes lakossagi atlagtol egy kivétellel, azaz
oktatasra atlagon alul kolt.

Az id8s generacio (65 év felettiek) esetében a
haztartasi kiadasok nagyban fliggnek attél, hogy
egyedil vagy' tarssal é16 id6srél beszéliink. A tars-
sal él6 idGsek a haztartdsi kiadasaik aranyait te-
kintve atlag felett koltenek egészségiigyre és étlag
alatt kultGrara és szdrakozasra. Ezzel szemben az

egyedil él6 id6s generacié az egyéb termékek és
tatasra, kozlekedésre atlag alatt. Ez az eredmény
féleg a kultdra és szérakozas kiadasaira \onatkozé
eredmények miatt érdekes, hiszen az egyedil él6
id6sek atlagos mértékben koltenek erre és csak a
tarssal él6k esetében szorul atlag ald ez a kiadasi
tétel. Ugyanakkor ezek az eredmények hasonl6ak
az idémérleg alapjan kapott korabbi kutatasi ered-
ményekhez, ami szerint az egyedill maraddk a tar-
suk elvesztése utan tdbb idét forditanak szabadid6s
elfoglaltsdgokra. Emellett a parral és egyediil él6k
egészségligyi kiadasai kozotti eltérést magyaraz-
hatja a par egészségligyi allapota, hiszen az elem-
z6s a valaszadd szubjektiv egészségiigy i allapotara
kontrollalt.

BEFEJEZES

A korosztalyok alapjan meghatarozott generaciok
és a csaladi életciklusok kozott van 6sszefiiggés, de
nem feleltetbet6k meg egyértelmiien egymasnak.
Ennek megfeleléen a generéciok fogyasztasi szoka-
sét a csaladi életciklusuk ismerete nélkul nem lehet
pontosan meghatarozni. A haztartas kiadasi szerke-
zetét generaciotdl flggetlendl - fiatal és idds kor-
ban egyarant - meghatarozza a gyermekekjelenléte
és életkora, valamint a parral vagy par nélkil élés.

A bemutatott primer elemzés értékelte, hogy
milyen fogyasztéasi ko\ etkezményekkel jar egy-egy
életciklus szakaszba tartozas és ezzel hozzajarult
a generaciok fogyasztési jellemz@inek pontosabb
meghatarozaséhoz. Az eredmények alkalmaz-
hatéak a generaciok fogyasztasi sajatossagainak
értelmezéséhez és magyardzatdhoz. Emellett az
eredmények utalnak arra, hogy melyek lehetnek a
generécios hatds szempontjabél érdekes termékka-
tegdriak, amely ek esetében nem a csaléadi életciklus
szakasz befolyasolja a kiadast.

Ezzel egyitt kutatds korlatjat adja egyrészt a
megkérdezéses maédszer, amelyben a haztartdsok
kiadasi szerkezete nem naplézassal, hanem a havi
atlagkiadasok felidézésétel kertilt rogzitésre, mas-
részt az elemzésben az életciklusok fogyasztasa
elemszam korlatok miatt nem egymashoz képest,
hanem a teljes lakossagi atlaghoz képest lett meg-
hatérozva.

Jelen tanulmany a Il. Fogy asztés Interdiszciplinaris Szimp6ziumon elhangzott, a Tudoményos Szerv ez8bi-

zottsag altal kivalasztott el6adas alapjan késziilt.
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Generational consumption in the light of household life-cycles

AIMS OF THE PAPER
Studies on generational consumption often don’t consider life-cycle variations in expenditures.
Present study examines the effect of household life-cycle stages on household consumption.

METHODOLOGY

The matching method was used to establish a quasi-experimental arrangement in order to approx-
imate as closely as possible the causal relationship between belonging to a life-cycle group and
expenditure structure.

MOST IMPORTANT RESULTS

Results indicate which product categories are not dependent on household life-cycle stages and
others with

significant household life-cycle effects related to generational consumption.

RECOMMENDATIONS

Based on the results, the life-cycle concept should be considered for the understanding of genera-
tional spending, especially whether a person lives with or without a partner and has or does not have
children in the household.

Keywords: generation, household life-cycle, consumption, primer study, matching
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Eltér6 életkori lehatarolasokbdl adédo genera-
ciok ertékeinek empirikus vizsgalata

Pal Eszter - Torécsik Maria - Jakopanecz Eszter
Pécsi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A generaciok eltér6 magatartasa iranti érdeklédés napjainkra markéansan jellemz6, mert a kormanyok,
a cégek, a markak miikodtetdi azt érzékelik, hogy az Uj generacidkat nem lehet ugyanolyan médon elkdte-
lezetté tenni, mint kordbban. A generaciék vizsgalatanak alapeleme a lakossag életkor szerinti kohorszokba
val6 besorolésa, aminek hatarairél azonban nincs egységes allaspont. A generaciokrdl valé gondolkodassal,
féképp az egyes generaciok lehatarolasanak kritériumaival kapcsolatban szamos bizonytalansag mutatkozik.
A tanulmany soran azt vizsgaljuk, hogy mutatkozik-e statisztikailag igazolhaté eltérés harom kiilonb6z6
lehatarolashdl (klasszikusnak tekinthetd felosztas, (j tipust generacids megkdzelités, médiageneraciok)
kialakulé csoportok véleményében, magatartasaban, vagyis karakteresen eltér§ eredményeket kapunk-e
eltérd kohorszok kialakitasaval.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A megkérdezés keretében 20 kiilonboz6 értékkel kapcsolatos beéllitottsagot mértiink skala alapjan és az
eltérd életkori lehatarolasok adta eredményeket elemeztiik az értékek fontossagéanak tiikrében, egy 2000
fés kutatds adatbazisan. A megkérdezés személyes modon zajlott 2013-ban, a 18-74 évesek korében
orszagos reprezentativ mintan. Az adatok elemzése matematikai-statisztikai médszerek alkalmazasaval és
adatelemz§ szoftver segitségével tortént.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK
Megallapithatd, hogy a klasszikus generacios felosztas még ma is relevans generacios killonbségeket mutat
az értékek széles kdrében, ugyanakkor kutatsunk tapasztalatai alapjan elsésorban az Uj tipust generaciés
felosztas alkalmazasat ajanljuk, mert ez mutatja a leginkabb relevans és megbizhaté kiillonbségeket, és
alkalmazésa sem iitkozik jelent6s korlatokba. Az eredmények azt mutatjak, hogy a médiagenerécios lehata-
rolas altalaban szinesebb képet, markansabb generaciés kiillonbségeket mutat, azonban ennek igazolasahoz
megfelelé minta kialakitasa és az egyes alcsoportok elegendd nagy szamosséga szlikséges.

GYAKORLATI, GAZDASAGPOLITIKAI JAVASLATOK

Gyakorlati szempontb6l megallapithatd, hogy az egyes felosztdsok alkalmazasa eltér§ lehet az lzleti;
illetve a tudoményos szféraban. Ugy véljik, hogy tudomanyos kutatok feltehetSen ajévében is a klasszikus
vagy (j tipust felosztasokat tekintik majd kiindulépontnak, az izleti életben viszont a médiageneraciok
szerinti csoportba sorolés marad preferalt, ugyanis szivesebben gondolkodnak a déntéshoz6k a médiagene-
raciés csoportokban, hiszen ennek médiatdmogatasat is megkapjéak.

Kulcsszavak, generaciok, fogyasztdi magatartas, szegmentaci6, marketing
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GENERACIOS GONDOLKODAS,
A GENERACIOK HATARAI

Bar az egyes korosztadlyok egymashoz valé
viszonya a hétkdznapokban az embereket mindig is
foglalkoztatta, a generéaci6s konfliktusok erésebb-
gyengébb jeleit mindig is érzékelték a tarsadalom
tagjai, a generaciok tudomanyos vizsgalatat mégis
csak a 20. szdzadtol kezdve kezdték a kutatok.
.Mannheim (1952), az els6, e témaban publikal6
gondolkodé még arrdl irt, hogy a generécidk olyan
tarsadalmi csoportot jelentenek, amelyben az
egyének serdil6korukban vagy felnéttkoruk korai
szakaszéban sziikségszer(ien konfrontalddnak egy
korabban létez6 kultdraval, ebbdl adédik kilén-
béz6ségiik. Ezt kdvetben sorra szilettek az eltérd
generéaciés megkozelités(i  szocioldgiai  tanul-
manyok és kutatasok. A Pilcher, Riley és Miller
altal megalkotott kohorsz-generacié  fogalom
(Pilcher 2000; Riley 1998, in: Kraniauskiene
2007) példaul két strukturalis valtozo, az életpalya
intézményesiilt szakaszai és a sajatos torténelmi
korszak Osszekapcsoldsaval vont empirikus hata-

rokat a generaciok kozott (Miller 2000), kiemelve
a kohorszélmény fontossagat. Miller és szerzdtar-
sainak nézete szerint harom eltér6 generéciorol
beszélhetlink, melyek az el6zetes, az atmeneti és az
utélagos kohorsz-generaciok.

Ez az érdekl6dés napjainkra még inkabb
érzékelhet6vé valt, mert a kormanyok, a cégek, a
markéak miikodtetdi azzal szembesiilnek, hogy az Uj
generacidkat nem lehet ugyanolyan médon elkote-
lezetté tenni, mint korabban. Jellemz§ ez az elkiil6-
nlilé magatartas az étkezés, az oktatas, a kultdra, a
kommunikacid esetén, hogy csak néhany teriiletet
emeljunk ki.

A marketing szakirodalomban idézett genera-
ci6s kutatasok korantsem mutatnak egységes képet,
sem a csoportok életkori hatérait, sem pedig az
elnevezéseket tekintve (Pal - Tordcsik 2015).
A kiindulépontot azonban leginkébb az életkorok,
a szlletési évek, a masodlagos szocializacidéhoz
kapcsol6dé  kohorszélmények adjak (Tor6esik
2011).

Az 1. tablazatban a legfontosabbnak tekinthet6
lehataroléasokat foglaljuk dssze.

1. tblazat: Generacids korszakolasok

Forras
Yankelovich Erettek Boomerek
riport (2002) (1909-1945) (1946-1964)
Baby Boom
Tapscott (1998) - generacio
(1946-1964)
Zemke et al Veteranok Baby boomerek
(2000) (1922-1943) (1943-1960)
Csondes ge- Boom
Howe és neracid(Silent .
generéacio

Strauss (2000) generation)

(10251043  (1943-1961)

Lancaster és
Stillman (2002)

Tradicionalisak Baby boomerek
(1900-1945) (1946-1964)
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Generéacids felosztas

Boomer-
utanzatok -
(1979-1991)

X-generacio
(1965-1985)

X generacio
(1965-1980)

Digitalis generéci6
(1976-2000)
Kovetkez6k

(Nexters) -
(1980-1999)

Gen-Xers
(1960-1980)

Evezred
generécitja
(Millennials)
(1982-2000)

Evezred
generacidja;
Visszhang
boomerek (Echo
Booomers);

Y generacio; -
Baba-halogatok
(Baby busters),

Kdvetkezd gene-
racié (Generation
next) (1981-1999)

13. generécio
(1961-1981)

Gen-Xers
(1965-1980)



Csondes ge-
Martin és neracié (Silent Baby boomerek
Tulgan (2002) generation (1946-1964)

(1925-1942)

Anagy valtoza- Avesztesek

Hoffmann R és gy6ztesek
sok generacidja e
(2003) (1920-1938) generacidja
(1939-1960)
Obiinger és Erettek Baby boomerek
Obiinger (2005) {<1946) (1946-1964)

Boom gene-
racio
(1946-1964)

Erett generacio
(1924-1945)

Reeves és Oh
(2008)

Boomerek

Csendesek (1946-1964)

(1937-1945)

Pew Research
Center (2010)

Mcerindle P Baby
Epitdk
Research (1925-1945) boomerek
(2012) (1946-1964)
The Center for Tradicionalis,
i Csendes gene-  Baby Boomers
Generational "
Kinetics (é.n.) racio (1946-1964)
o (-1945)

Evezred genera-
ciéja
(Millennials)
(1978-2000)

X generacio6
(1965-1977)

Az ezredforduld
generécitja -
(1981-2000)

A rendszervaltd
generacidja
(1961-1980)

Gen-Y; NetGen; Evg z_red
- . utaniak
Gen-Xers Evezred generé- (Post-mille-
(1965-1980) cidja nials)
(1981-1995) (1995-)
Evezred genera-
X generacio ci6ja (Millenial ~ Z generaci6
(1965-1980) generation) (2001-)

(1981-2000)

Ezredfordulésok
(1977-1992)

X-generacio
(1965-1976)

Z generacio

X generacio6 Y generécib (1995-
(1965-79) (1980-1994) 2010)

X generacio Eé\{zzrid gﬁgg;%'— iGen

(1965-1976) & Y9 (1996-)

(1977-1995)

Forras: Reeves - Oh, 2008, 296-297. pp.; Mcerindle Research, Yankelovich- riport, in TRrocsik 2011;
Pew Research Center 2010; The Center for Generational Kinetics, Obiinger. D., Obiinger, J.. (eds.) 2005;
Hoffmann Istvanna 2003; Howe, N. & Strauss, W. 2000; Tapscott, D. 1998; Zenike et al. 2000; Lancaster.

L. C., Stillmann. D. 2002 alapjan

Az egyes generacidkra \onatkozéan szdmos
elnevezéssel is talalkozhatunk a szakirodalomban.
A leggyakrabban Z generaciénak nevezett
csoportot példaul Obiinger és Obiinger (2005)
post-millenaristaknak hivjak, de nevezik ,Face-
book-generacionak”.  digitalis benszilétteknek
(Prenskv 2001) is. Gyakran hivatkoznak rajuk C
generécidként, ami a connection szd utan kapta a
nevét, illetve nevezik D-nek, ami a digitélis széra
utal, de R-nek is, ami az angol responsibility, vagyis
felelésség kifejezéshdl szarmazik (Heckenberg
et al. 1991), A tablazathdl lathat6, hogy a fel-
osztasok még abban a tekintetben sem mutatnak
azonossagot, hogy az egyes generacidk esetén
mekkoréanak vélik azt a sziiletési idGintervallumot,
amig valakit egy adott kohorszba sorolnak. Alta-
lanossagban megallapithatd, hogy minél frissebb
publikaciét vizsgalunk, azokban egyre gyakoribb a
rovidebb iddszakokat atolelé generacids csoportok
definialasa.

20

Az életkori lehatarolds a generaciok megkii-
I6nboztetése esetén alapvetd kérdés, ami azonban
O6nmagaban vitara okot adé kiindulépont, kérdés,
lehet-e eredményes ez a tovabbi megfontolést
nélkiiloz8, automatikus lehatarolds. Gondoljunk
csak az egyes csoportok hatérain elhelyezkedd
tagok helyzetére, viselkedésiiket nézve ugyanis
aligha talalunk a t6lilk egy-egy évvel id6sebbekhez
vagy fiatalabbakhoz képest drasztikus kiilénbsége-
ket, mégis mas generéaciohoz soroljuk ket. Ezekre
a csoporttagokra jellemz6, hogy mindkét generacio
jegyeit ésviselkedésmintait magukon hordozzak, ily
médon besorolasuk kétségeket vethet fel. Az egyes
csoportokon belill 1év6 tagokat ezért kiilon is kezeli
példaul a Yankelovich Monitor (2002, in: Gergatz
2009), ami méar harom, jol elkiilénithetd csoportot
nevesit a baby boomer generacion belil. A Lead-
ing Boomers (23%) elnevezés az 1946-50 kozott
sziletetteket, a Core Boomers (49%) az 1951-59
kozott szliletetteket, mig a Trailing Boomers (28%)
az 1960-64 kozott sziletetteket jeldli.
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Howe és Strauss (2000) harom jellemzé&t sorol-
nak fel, melyekkel bdvitik a szilletési év jelentette
lehatarolas! kritériumok korét- barahhoz szervesen
koétédnek  nevezetesen az érzékelt tagsagot: ami
azt jelenti, hogy a generéciés tagok magukat egy
csoportba soroljak a tobbiekkel, mert érzékelik,
hogy egy generéciéba tartoznak, a kézos hiedel-
meket és magatartasformakat, illetve a torténe-
lemben val6 kozos elhelyezkedést.

A generaciok magatartasvizsgalatanak fontos
jellemzGje az értékorientéacidbeli kilonbozéség
(Schewe, Noble 2000). A legtobb, generaciokkal
foglalkozé vizsgélat a kohorszélményeket tekinti az
értékrend, igy ebb6l kifolyolag a sajétos viselkedés
kialakulasaért felelés mozgatéerének. A szerzék
alapgondolata, hogy az egyes generaciék magatar-
tdsanak megértéséhez és elbrejelzéséhez, az egyes
csoportok lehatarolasahoz vizsgalni kell az egyéni
helyzetet, a kornyezeti hatasokat és a kohorszél-
ményeket (Smith & Cburman 1997, in: Torécsik
2011

Ma, az egyes generaciokat vizsgalva, kiemelt
téma a csoportok internethez és okoseszkdzokhdz
valé viszonya, mert ezen a téren karakteres
kilonbségek mutatkoznak meg (Pew Research
Center 2010). Az internethasznalat tobb szerz6
szerint is (Gergatz 2009; Csepeli és fsai 2006;
Csepeli - Prazsak 2010) komoly generéciés viz-
vélaszt6. Ursula Lehr (2010) német kutatd szerint
a koradbbi harom helyett 6t generaci6 egyuttm-
kodését kell vizsgalni, mert jelenleg akar ot
generéci6 is képes egyidejlileg egyitt élni, eltérd
értékrend mellett.

A generaciés megkdzelités fontossagat szamos
cég felismerte, igy mar nem csak a tudomanyos
szféra, de az Uizleti élet képviselGi is egyre tobbszor
foglalkoznak a generaciok kilonbozéségével, akar
ligyfél, akar munkavallaldi szegmensekben gondol-
kodva.

A KUTATASI PROBLEMA BEMU-
TATASA

Vizsgalédasunk  kdzéppontjaba a  fentiekben
bemutatott bizonytalansdgok, empirikus kutatéa-
sokkal ala nem tamasztott allitdsok miatt az kertilt,
hogy vajon a kohorszhatdrok megvaltoztatasaval,
mutatkozik-e statisztikailag igazolhat6 eltérés a
generacidk értékeiben, magatartasadban. Harom
életkori lehatarolasi koncepci6t teszteltink nagy-
mintds adatfelvétel segitségével, nevezetesen a
klasszikusnak tekinthetd felosztast, az (j tipust
generacios, illetve a médiageneracios megkozelitést.

A klasszikusnak tekinthetd felosztast Smith &
Clurman (1997) alapjan értelmezzilk, akik a kévet-
kez6 (eredetileg X generaciét, baby boomereket és
éretteketmegkiilonboztetvejkorosztalyicsoportokba
soroltak a lakosségot:

« fatal generéaci6 tagjai a 30 év alattiak (-29),
» kozépgeneracio tagjai a 30-59 évesek,
« id6s generaci6 tagjai a 60 év felettiek.

Ezzel az életkori lehatérolassal azért vitat-
koznak a szakirék, mert napjainkban szamos
olyan szocio-demogréfiai valtozasnak vagyunk
tanui, amelyek alapjan a fenti generaci6s besorolas
hatarainak maddositasat vetik fel. Elég utalni az
Oreged6 tarsadalmakra, a novekvd életkorra,
az ehhez kapcsol6dd novekvd nyugdijkorhatarra,
illetve a fiatalok kés6bbi munkéaba &llasara, amik
mindjelentds valtozasokat okoznak az emberek éle-
tében, s egyben kérdéseket vetnek fel a klasszikus
harmas felosztas életkori hatarainak érvényessége
kapcsan.

Vizsgélatunk soran ezért masodikként egy Uj
tipusti generéciés megkdzelitést alkalmazunk,
megvaltoztatva az életkori besorolast, vagyis a
fiatal generéci6 tagjainak a 35 év alattiakat (-34),
a kodzépgeneraci6 tagjainak a 35-64 éveseket (35-
64), az id8s generacid tagjainak pedig a 65 éveseket
és 65 év felettieket (65-) tekintjik.

A publikéciokbél, a médiakozleményekbdl
az is latszik, hogy egyre gyakoribb a rovidebb
id6szakokat, koriulbelil  10-15 évet atfogod
kohorszok vizsgélata. llyen kozelitéshél adddnak
az  dltalunk  médiageneracidknak  nevezett
csoportok (Toréesik - Pal 2015). az X, Y, Z, baby
boomerek és csendes generaciék, amiket harma-
dikként valasztottunk vizsgalatunk targyanak.
Ebben az esetben a generéciok szilletési év szerinti
lehatarolésa a kdvetkezd: Z generaci6: 1995-2000,
Y generécié: 1980-1995, X generaci6: 1965-1980,
Baby boomer generaci6: 1945-1965, Csendes
generacid: 1925-1945.

Kutatési kérdésiink, melyik kohorsz-lehatérolas
okoz statisztikailag is értelmezhet kiilonbségeket,
vagyis adédnak-e markans magatartasbeli eltérések
a fent leirt, eltér6 kiindulépontd kormeghatéro-
zasokbdl, és ha igen, melyik generacids felosztas
hasznalata bizémul nagyobb magyaraz6 erejlinek.

Hipotéziseink megfogalmazésaban a szakiro-
dalmi eredményekbdl indultunk ki, feltételezve,
hogy a mai tarsadalmakat hatékonyabban irjak le
a modernebb, Gjabb tipusd, szofisztikait generacios
megkoézelitések.

e HI. A klasszikus generaciés felosztds mutat

legkevesebb esetben szignifikans eltéréseket
az egyes generaciok értékeinek vizsgalataban.
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e H2. Amédiageneracits lehatarolas mutatja a
legtobb, statisztikailag is igazolhaté kiilénb-
séget az egyes generaciok értékeirdl.

« H3. Amédiageneraciok kozill aZ és 'Y gene-
raciok értékeikben jelentésen eltérnek.

AVIZSGALAT MODSZERTANI
ALAPJAI

Empirikus  vizsgalatunkat a 2013 tavaszan
személyes megkérdezéssel lebonyolitott
TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058  kutatas
adatbézisan végeztiik el. A minta 2000 f6és volt, a
megkérdezettek életkora 18-74 éves korig terjedt.
A minta reprezentdlja a lakossagot a KSH
adatai alapjan nem. életkor, iskolai végzettség,
régi6 és telepliléstipus szempontjabél. E minta a
szokasosnal nagyobb szamossagu es szélesebb
célcsoportot magaban foglalé jellege miatt j6 ki-
indulépontot ad vizsgalédasunkhoz. Kutatasunk
kdézéppontjaba az értékek és a generaciok kapcso-
latét helyeztiik, amely soran a fent jelzett harom

eltéré generacids lehataroléast alkalmaztuk. Elem-
zéseinkben egy- és tébbvaltozés statisztikai méd-
szereket alkalmaztunk. Az aldbbiakban bemutatjuk
ezek eredményeit, minden esetben jelezve azok
megbizhat6sagat, statisztikai szamitasokkal vald
alatamasztottsagat.

EMPIRIKUS EREDMENYEK

Generacids kulonbségek az értékekben

A generacidkra jellemzd értékeket és kiillonbozo-
ségeket a harom kiemelt generaciés lehatarolas
tiikrében hasonlitottuk 6ssze. A megkérdezés
keretében 20 kiilénbéz6 énékekkel kapcsolatos
beéllitottsdgot mértiink skéala alapjan (Schwartz
2001, in: Keller 2008), a kovetkezd kérdés segit-
ségével: ,,Mennyire tartja fontosnak az alabbi tulaj-
donsagokat?” A valaszokat 0-tdl, 6-ig terjedd skalan
lehetett megadni: 0 - NT/NV, | - egyaltalan nem
fontos, 6 - nagyon fontos. A 2. tablazat részletezi a
vizsgalt értékeket és azok leir¢ statisztikait.

2. thblazat: Ertékek fontossaga.
Avizsgalatba bevont értékek alapstatisztikai, az atlagok sorrendjében

Ertékjellemzok Elemszam
5.“b!lzto/nsz'igos korulmények 1997
kozott élni
20. 6rom abban, amit teszek 1992
17. becsliletesség 1992
10. j6l erezzem magam 1993
11. sajat dontések, hogy 1993
szabad legyek
3. egyeplo/ Ighetqsegek, 1996
egyenl6 banasmaod
12. segitsegnyujtas mas 1988
embereknek
18. a kdrnyezet védelme 1996
16. a hagyoméanyok tisz- 1994
telete
16. hogy masok tiszteljenek 1995
2. gazdagsag, pénz 1995
4. képességek megmutatéasa,

e 1993
hogy nagyra becstljenek
7. a szabélyok kovetése 1992

Min.

o Alag St Pl
6 5,61 0,77 13,73
6 5,53 0,77 14,00
6 551 0,81 14,74
6 531 0,93 17,48
6 5,29 0,91 17,28
6 5,18 0,99 19.02
6 5,10 0.98 19,24
6 5.05 1,00 19.78
6 4,99 1,07 21,40
6 4,86 1,08 22.24
6 4,70 112 23,79
6 4,70 1,15 24,45
6 4,70 1,12 23,77
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1 0j dolgok kitalalasa,

kreativitas 1994
13. sikeresség, elismertség 1990
6._ aj, v/alltozatos dolgok 1993
kiprdbalasa

8. mas emberek meghall-

gatésa, akikkel nem ének 1993
egyet

9. alazatos, szerény, visz- 1989
szafogott

15. kalandok, érdekes élet 1992
14. hatalom maésok felett 1982
Atlag 1992

Forrés: Sajat szamitas.

A felsorolt értékek viszonylag fontosnak érté-
kelhet6ek, hiszen atlaguk 4,5 feletti értéket vesz fel
a 6 fokozatl skalan, a 20 paraméterbél 8 pedig az
5,0-es atlagot is meghaladja. A legfontosabb érté-
keknek a biztonsag (=5,61). az egyes tevékenysé-
gekben lelt 6rom (= 5,53). illetve a becsiiletesség
(=5,51) bizonyult. Relativ szérasuk is ezeknek
a legkisebb, itt mutatkozik a legkisebb mértéki
atlagtol val6 eltérés a teljes mintaban. Ezekkel
szemben az ,alazatos, szerény, visszafogott”,
illetve a ,kalandok, érdekes élet” 4.0 alatti atlagos
értékelést kapott (=3,93, illetve 3,91), a ,,hatalom
masok felett” pedig inkdbb nem bizonvul fontos
értéknek (=2,46).

6 4.69 1,22 26,08
6 4,69 117 25,01
6 4,40 125 28,43
6 4,10 126 30,63
6 3,93 1.39 35,45
6 391 154 39,34
6 2,46 1,48 60,08
6 4,74 1,10 24,80

Osszevetettilk, hogy a harom, altalunk kiemelt
generacidés  felosztds  csoportjai  mutatnak-e
véleménykilonbségeket a vizsgalt értékkészlet
tiikrében. A 3. tblazat az egyes generaciék minta-
atlagtol valé eltéréseit, illetve annak iranyét és
mértékét mutatja be. A kdnnyebb attekintés érde-
kében kategdridkat képeztink a kilénbségekre,
ezek alapjan soroltuk be az egyes értékeket.
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A tablazat tobb sajatossagra is felhivja a figyel-

met az értékek fontossaganak megitélésében:

« Az egyes értékjellemzok egységes megité-
lése: A tobbféle lehatarolds hasznélata
nem eredményezett jelent6s eltéréseket
abban, hogy héany és mely értékjellemzék
mentén talalunk értelmezhet6 generaciés
kilénbségeket, illetve, hogy azok milyen
természetiek. Néhany értékjellemzd egy-
altalan nem differenciélja a generéciokat
egyik megkdzelitésben sem: ..biztonsagos
korilmények kozott éIni”, ,segitségnyujtas
mas embereknek”, ,,a kornyezet védelme”,
,0rém abban, amit teszek”. Mivel ezek ma-
gas atlagot értek el a teljes mintdban (5,0
feletti), ebbdl arra kovetkeztethetiink, bogy
ezek az értékek kortél fiiggetlentl fontosak
a megkérdezettek szaméra. Az intenziv vé-
leménykiilonbségeket mutaté értékek (,,ka-
landok, érdekes élet", ,,0j, valtozatos dolgok
kiprébalasa™) megosztd jellege mindharom
lehatarolasban megmutatkozik. Az egyes, a
tarsadalom egészére jellemz6 értékek tehat
meg6rzik sajatos jellegiiket és szerepiiket
abban az esetben is, ha érzékenyebb genera-
cios lehatarolast alkalmazunk.

o Eltérések az egyes értékek fontossdganak
mértékében: Az is megfigyelhetd, hogy
egyes paraméterek mentén a generéacios
kilonbségek ndvekednek, szélséségesebbé
valnak, ha a modernebb, médiahasznélaton
alapuld tipizalast alkalmazzuk. A ,siker
és elismertség”, ,,az Uj, valtozatos dolgok
kiprébalasa”, illetve az ,aldzatos, szerény,
visszafogott” értékek szemléltetik ezt legin-
kabb. Ezek esetében mind a fiatalabb, mind
az idésebb médiageneraciok széls6ségesebb
véleményt formalnak a klasszikus vagy Uj
tipusu felosztasokhoz képest.

e Egyltt mozgd, de eltéré pdlusi véleményt
alkot6 generaciok: A tablazat eredmé-
nyeibdl kiemelend6 az is, hogy a fiatalok és

id6sek egymas ellenpdlusat alkotjak szinte
minden kérdésben. Eppen emiatt is szembe-
tling a klasszikus felosztas kdzépgeneraci-
6janak atlagos jellege, ugyanis egyik érték
megitélésében sem mutatnak az atlagtol
eltéré bedllitottsagot, vagyis a tarsadalmi
atlagot jelzik. Az (j tipusi kozépgene-
racié beéllitottsaga sokkal vilagosabban
értelmezhetd, lathatd ugyanis, hogy tobb
kérdésben az id6sek felé kozelit a véle-
ményik. A médiageneracios felosztas pedig
azt is megmutatja, hogy a finomabb korha-
tarok mellett a Z és Y generéciok, illetve a
Baby boomer és Csendes generaciok egyes
esetekben kiilénboz6 intenzitast mutatnak:
lasd a ,,hatalom masok felett”, ,,0j, valto-
zatos dolgok kiprébalasa” értékjellemzék
esetében. Nem éllithatjuk tehat, hogy az
értékjellemz6k megosztandk a két fiatal,
illetve a két id6sebb generéciét, a véle-
mények intenzitdsdban azonban mar annal
tobb eltérés mutatkozik.

Ezek a megfontolasok arra hivjak fel a figyel-
miinket, hogy a médiageneracids lehatarolas szine-
sebbképet, karakteresebb generaciés kiillonbségeket
mutat, nem veszélyeztetve azt, hogy az értékek
megitélésébenjelentds eltol6dast eredményeznének
az Uj hatarok. A kdzépgeneracié minden kérdésben
atlagosnak mutatkozé természete miatt a klasszikus
megkozelités nem bizonyul megfelel§ véalasztasnak
a generaciok értékjellemzdinek megrajzolasahoz.

Az eredmények aldtdmasztottsaganak vizsga-
latara, mégpedig az egyes generaciokra jellemz6
atlagok kozotti szignifikans eltérések kimutata-
sara varianciaanalizist, illetve Levene tesztet és
post hoc teszteket alkalmaztunk. (Mivel a Levene
teszt nem minden értékjellemzd esetében mutat
szOrasegyezGséget, ezért Tukev féle teszttel és
Tamhane-prébaval vizsgaltuk a paros dsszehason-
litast. Teijedelmi okok miatt ennek eredményeit
nem részletezzilk.) Az alabbi, 4. tablazat a szigni-
fikans eredményeket emeli ki.
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A 4. téblazathan vilagosabb sziirke cellakkal
jeloltik azokat az értékekei és generacids felosz-
tasokat, amelyek a varianciaanalizis F statiszti-
kaja szerint szignifikans kilonbségeket mutatnak.
Totabbhaladva az elemzésben, a post hoc tesztek
eredményeibdl feltétlen érdemes kiemelni azokat
az értékjellemzoket és generacios felosztasokat,
amelyek esetében minden péros @sszehasonlitas
szignifikans eltérést mutat a generaciék vélemé-
nyei kozott. A tablazathan ezeket a sotétebb sziirke
cellak jelzik. Jol szemlélteti ez a kiilénbségtétel,
hogy a varianciaanalizis szerinti szignifikans ered-
mények valtozatos képet mutatnak. Kiléndsen a
médiageneraciés felosztas hivja fel a figyelmiinket
arra, hogy az egyes generaciok kozotti szignifikans
eltérések iranya elmarad a véarakozasoktél. Ugyan
15 értékjellemz6 mentén szignifikans hatasa van
a generécios hot atartozasnak az értékek fontossa-
gara, ezek kdzill azonban csak 3 jellemz§ esetében
bizonyul szignifikdnsnak az egyes generaciék
kozotti véleménykilonbség is. Ezek alapjan a
harom generacios felosztas koziil az (j tipust hozza
a leginkabb alatamasztott kiilénbségeket, a média-
generéciok kozotti differencidk pedig e modszerrel
kevésbé mutatkoznak megalapozottnak.

E tablazat segitségével még inkabb szembe-
tlinik, hogy a médiageneracids felosztas statisztikai
megalapozottsaga is jelent6sen eltér a klasszikus és
(j tipust besoroléasoktél. Ez utdbbi felosztasok is
mutatnak kiilonbségeket egymashoz képest: ugyan
a legtdbb esetben ugyanazok a gencréaciéparok
mutatnak szignifikans kiilénbségeket, az Uj tipusu
besorolas tébb értékjellemzd esetében mutat
statisztikailag is  megalapozott  eltéréseket
(,,a szabalyok kovetése", ,,alazatos, szerény, vissza-

fogott”, ,,0rom abban, amit teszek”, ,,egyenld lehe-
t6ségek, egyenld banasmod”). A 20 vizsgalt érték-
jellemz8 kozll 4 esetében taldlunk mingségbeli
kulonbséget. Ezek alapjan tehat nem tekinthetjik
azonosnak a klasszikus és (j tipusd lehatarolassal
adédo eredményeket, tovabbmenve, az Uj tipusd
besorolas bizonynal relevansabb, megbizhatobb
lehatérolasnak.

A médiageneréciés  besorolds  kapcsan
helyezziik fokuszunkat a két fiatal, illetve a két
id6sebb generaci6 kozotti kilonbségekre! A Z és
Y generaci6 atlagai 15 kiemelt értékjellemz§ ko-
zil 4 esetében mutatnak szignifikans eltéréseket
(,,Uj, véltozatos dolgok kiprébalasa”, ,sikeresség,
elismertség”, ,kalandok, érdekes élet”, ,hogy
masok tiszteljenek). A Csendes generaci6 és a
Baby boomerek esetében 6 értékjellemzé mentén
bizonyul megalapozottnak a kilonbségik, és
ezéltal a megkilonboztetésiik is (,,0j. valtozatos
dolgok kiprébalasa”, ,sikeresség, elismertség",
»kalandok, érdekes élet”, ,(j dolgok kitalalasa,
kreativitas”, ,,a szabalyok kovetése”, ,a hagyoma-
nyok tisztelete”). Lehatarolasuk tehat, ha egyes
értékjellemz6kre korlatozodik is, mutat differen-
ciat, ezért megalapozottnak értékeljik. Bar az
id6sebb médiageneraciok alacsonyabb aranyban
szerepelnek a mintaban, ezek az eredmények igy is
figyelemre méltdak.

Generaciok és értékjellemz6k
kapcsolata

Folytatva a vizsgalddast, kereszttabla elemzést
végeztiink az értékek és a generaciok kozotti kap-
csolat er8sségének mérésére.
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Az 5. tablazatban sotétsziirkével jeloltik
azokat a generéaci6s felosztas és értékjellemz6
parokat, amelyek kozotti kapcsolat szignifikans
oOsszefliggéseket mutat, és a megfeleld elemszamok
miatt kelléen megbizhatéak is (minden cella
legalabb 5 megfigyelést tartalmaz). A vilagosszir-
kével jelzett, adatot tartalmazé cellakban ez utébbi
kritérium nem teljesil, bar a kapcsolat szignifikans.
Az egyes felosztasok iresen hagyott soraira nem
igazolédott ilyen eredmény.

Léthat6, hogy az elemszamok sok esetben nem
voltak megfeleléen nagyok a kelléen megbizhatd
eredményekhez, ami killongsen a médiageneracios
felosztas relevanciajat kérdéjelezi meg. Ezek az
eredmények felhivjak a figyelmet a médiagenera-
ciok elemzése esetén a mintakialakitasi megfon-
tolasok szerepére, és az egyes alcsoportok elem-
szamanak probléméjara.

Tovébb haladva a kereszttablas elemzés ered-
ményeinek értelmezésében, 6sszehasonlitottuk a
Cramer-féle V értékeket az egyes értékjellemzdk
és generacios felosztasok kozotti kapcsolat eréssé-
gének vizsgalatara. Ennek soran jellemz6en gyenge
kapcsolatot tapasztaltunk az egyes felosztasok és
az értékjellemz6k kozott, még a legkirivobb ese-
tekben is: a ,.kalandok, érdekes élet" (klasszikus
esetben a Cramer-V értéke: 0,306; (j tipusu: 0,304;
médiageneracids: 0,246), illetve ,,az ], valtozatos
dolgok kiprébalasa™ (klasszikus: 0,248; (j tipusu:
0,240; médiageneraciés: 0,205) értékjellemzok
mutatjak a leger6sebb kapcsolatot mindharom fel-
osztas esetében, bar ezek az értékek is inkabb gyenge
kapcsolatra utalnak. Figyelemre méltd tovabba,
hogy a klasszikus felosztas mutatja legtobb esetben
a legmagasabb Cramer-féle V értéket (10 értékjel-
lemz§ esetében), ezzel szemben a médiageneréciés
szegmentacié a legtobb értékjellemzo esetében a
legkisebb Cramer-féle V értéket mutatja (megje-
gyezve azt is, hogy a legmagasabb, 0,05 pontos
kulonbséggel a ,kalandok, érdekes élet” érték
kapcsan taldlkozhatunk). Vagyis, a klasszikus
feloszlas tobb esetben valamivel szorosabb
kapcsolatot mutat a generaciok és az értékjellemzok
kozétt, kuléndsen a médiageneracids besorolashoz
képest. Ezek az eredmények inkabb jelzésértékiiek
és tovabbi, akar komplexebb vizsgalédasokat igé-
nyelnek. Jogosan feltételezhetjilk tobbek kdzott azt
is, hogy a kapcsolat szorossdganak mutat6ja mas
demogréfiai tényezék hatasai miatt (is) alakul igy.
E ponton tehét Gjra arra hivjuk fel a figyelmet, hogy
a médiageneracits felosztas megalapozott vizsga-
lata megfelel6en nagy mintaelemszam kialakitasat,
illetve a minta felsé korhatéaranak kitolasat igényli.

MEGALLAPITASOK, AHIPOTE-
ZISEK ERTEKELESE

Empirikus  elemzéseink  egyértelmen  alata-
masztjak, hogy az egyes generaciok jelentds
kilénbségeket mutatnak értékeikben, a vizsgalatba
bevont értékek fontossaganak megitélésében.
A bemutatott adatokbdl jol latszik, hogy a fia-
talabb és idésebb generaciok sok jellemz6 mentén
egymassal karakteresen ellentétes beéllitottsagot
képviselnek. A témakar tehat alkalmasnak bizonyul
arra, hogy vizsgaljuk, illetve statisztikai mddsze-
rekkel is alatdmasszuk az egyes generaciés lehata-
rolasok hatékonysagat, az egyes megkozelitésekkel
elérhet6 eredmények relevanciajat.

A klasszikus és (j tipusi generéaciok kozott
nagymérték(i atfedést tapasztaltunk. A variancia-
analizis és a kereszttabla elemzés eredményei
azonban lattattdk, hogy' szignifikansak a kuldnb-
ségek is, s6t, az Uj tipust lehatérolas hatéko-
nyabbnak, relevansabbnak bizonyul. A kereszttab-
lakkal végzett gyakorisdgi megoszlasok azonban
felhivjak a figyelmet arra, hogy az idés kor kitol6-
dasa miatt érdemes az (jj tipust generécidk esetében
is kitolni a minta fels§ korhatarat.

A médiageneréciés besorolas egyelére inkabb
igéretesnek mutatkozik, relevansnak kevéshé,
igéretes amiatt, mert tobb kérdésben értékelhetd
kilénbségeket mutat a fiatalabb és id6s generaciok
tovabbi alcsoportokra bontasa. Szembet(ing a fiatal
generéciok esetében, hogy véleményiik kiiléonbo-
z6sége elsésorban az 6nmegv alésitas témakorébe
tartoz6 értékek mentén mutatkozott meg szignifi-
kansan, ami e kilénbségtétel korlatossagara hivja
fel a figyelmet. Az elemzések alapjan megallapit-
hat6, hogy e lehatarolas szinesebb, szofisztikait
képet mutat a generéaciok értékekkel kapcsolatos
beéallitottsagarol. Ezen kiindulépont alkalmazhatd-
saganak korlatjat azonban az adja a kutatasokban,
hogy megfelel6 mintaelemszamra, illetve a felsd
korhatér kitolaséara is szilkség van ahhoz, hogy
megalapozott kovetkeztetésekre jussunk a tobb
kisebb csoport esetén is, vagyis ez a gyakorlatban
specialis nagy-mintas vizsgalatokat igényel. Kétség-
telen, hogy az lizleti kutatdsok nem erre tervezettek,
még a tudomanyos igény(ii vizsgalatok szamaéra
is kihivas e feltételek biztositasa. Mas a helyzet
persze akkor, ha csak egy-egy kivalasztott
generécié esetén mutatkozik érdekl&dés, ha nem
szilkséges a generaciok magatartdsanak Osszeha-
sonlitasa.
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A generécids lehatarolasokbol adédé kilonb-
ségeket tanulmanyunkban az értékek mentén
vizsgéaltuk.  Tovéabbi  érdekes  eredményekre
juthatunk mas témakorok kozéppontjaba allita-
saval, mint példaul a vasarlasi szokasok, egészség-
magatartas, komyezettudatossag.

A tanulmanyunk kiindulépontjat adé hipoté-
zisek tesztelése tehat a kovetkezd eredményekkel
zérult:

HI. A klasszikus generacios felosztds mutat
legkevesebb  esetben  szignifikdns  eltéréseket
az egyes generéaciok értékeinek vizsgalataban.
- A hipotézist ehetjik. A klasszikus generacios
felosztas ugyanis ma is relevans generaciés kiilonb-
ségeket mutat az értékek széles korében.

H2. A médiageneréciés lehatarolds mutatja
a legtobb, statisztikailag is igazolhat kilénbsé-
get az egyes generéciok értékeirdl. - A hipotézist
elvetjiik. A médiageneraciés besorolas ugyan a
legdmyaltabb, és a legszinesebb eredményeket
mutatja, a fentiekben felvazolt mintakialakitasi
problémék miatt tovabbi vizsgalatok sziikségesek
relevanciajuk megalapozasahoz.

H3. A médiageneraciok kozil a Z és Y genera-
ciok értékeikben jelent6sen eltérnek. - A hipotézist
csak részben fogadjuk el. A két kiemelt médiage-
neraci6 ugyan szignifikans kilénbségeket mutat, a
hatarozott kovetkeztetések levonasat korlatozza a
mintaelemszadm probléméja, illetve az is, hogy' az
értékek csak egyik csoportjaban voltak kimutatha-
téak e kiilonbségek.

Kutatdsunk tapasztalatai alapjan els6sorban
az Uj tipust generéciés felosztas alkalmazasat
ajanljuk, mert ez mutatja a leginkabb relevans és
megbizhaté kilonbségeket, és alkalmazasa sem
Utkozik jelentds korlatokba.

A tudomanyos kutatok feltehetéen a jov6ben
is szivesebben nyllnak a kevesebb alcsoportot
magaban foglalé felosztasokhoz, az eredmény ek
kénnyebben megalapozhaté természete, a valasz-
tott témak atfogd jellege miatt. Azonban azt is
latjuk, hogy az Uzleti életben a fogyaszt6i maga-
tartas differencialtsaga és komplexitasa miatt ezek
a szegmentacioés kiindulépontok mar kevéshé
jelentenek megfeleld kiindulépontot a donté-
sekhez, szivesebben gondolkodnak a dontéshozok
amédiageneracios csoportokban, féleg, hogy ennek
médiatdmogatasat is megkapjak, hiszen a legtobb
Gjdonsag, figyelemre szamot tarthaté informécio
igy hozhat6 felszinre.
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Generational differences in values- empirical research results based on
different generational age classifications with different starting points

AIM OF THE PAPER

Governments, companies and brands recognized that it is more difficult to engage new, younger
generations than it was before with the older ones. Thus, the interest in generational research and
the distinct behavior of generations have become to be in the focus for the market participants. The
essential starting point of generations' examination is the classification based on age which have
several aspects. There is uncertainty about barriers of different generations. There are several differ-
ences in the literature about the starting point of how to identify different generations. The aim of
the article is to see if there are statistical differences concerning three different generations’ (classic,
new and media generations) opinion and behavior in values.

METHODOLOGY

In this article, after a short theoretical introduction, results of a quantitative examination from 2013
is presented. The field research was conducted on a Hungarian national sample among 18-79 year
olds. Analysis was performed by mathematical-statistical methods and data analytic software.

MOST IMPORTANT RESULTS

It can be stated that the classical generation division still shows relevant generational differences
in a wide range of values, but based on the experience of our research, we recommend the use of
a new generation division because it shows the most relevant and reliable differences and does not
interfere with any significant constraints. According to the results media generations show stronger
differences, but weak statistical relevance. In case of superior topics classic or new generational
aspects can lead to reliable results.

RECOMMENDATIONS

There are differences in the application of the generational aspects. According to the recommen-
dations of the article scholars will consider classic or new generational aspects as a starting point,
but in case of business life media generations could be more preferred due to more complex and
different consumer behavior, and they receive media support too.

Key words: generations, consumer behavior, segmentation, marketing
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A fogyasztas gazdasagfilozofiai aspektusai

Weiss Janos
Pécsi Tudomanyegyetem

Tanulmanyomban abbél az elézetes tézisbdl indulok ki, hogy a filozéfusokat nem érdekelte kiildnésebben
a fogyasztas; de aztan egy eszmetorténeti attekintés keretei kdzott mégis megprébalok folvazolni egydajta
Hfilozéfiai fogyasztaselméletet”. Ennek az attekintésnek alapvet6en négy allomasa van. (1) Arisztotelésznél
a fogyasztasra vonatkoz6 gondolatok elsdsorban a sziikségletelmélet kontextusaban fogalmazédnak meg.
(2) A kovetkez6 lényeges 1épés a 18. szazadban a kozgazdasagtan megsziiletése volt. Ebben a fogyasztasra
vetett pillantas ugyan fontos szerepet kap, de az érdekl&dés mégis els6sorban a tennelésre iranyul. (Majd
a 19. szazadban Hegel és a fiatal Marx a termelés és a fogyasztas kapcsolatanak spekulativ megteremté-
sén fog toprengeni.) (3) A 20. szdzad hatvanas éveiben megsziletd kritikai tarsadalomelmélet veti fol a
fogyasztas manipuldld erejének kérdését. Ennek az iranyzatnak az alapmive Herbert Marcuse Az egy-
dimenzi6s ember cim(i kdnyv e. Arisztotelészre visszanyulva Marcuse azt allitja, hogy a fogyasztas expanzi-
6ja az emberi szabadség ellenében hat. (4) Atanulmany befejez6 részében azt probalom megvizsgalni, hogy
lehetséges-e a moralis fogyasztas, vagyis elképzelhet6-e, hogy a fogyasztasban mégis csak van egyfajta
kritikai potencial, amit Marcuse emancipacios hatasként prébalt értelmezni? Niklas Luhmann elméletéb6l
kiindulv a, majd Robert Pfaller és Roland Barthes bizonyos elemzéseire tdimaszkodva azt prébalom meg-
mutatni, hogy Marcuse feltételezéseivel ellentétben igenis van olyan fogyasztas, vagy a fogyasztasnak van
olyan aspektusa, amely a szabadsag elémozditasaként értelmezhetd.

Kulcsszavak: szilkségletek, a gazdasagtan szliletése, fogyasztds és szabadsag, moralis fogyasztas,
a fogyasztas kritikai potencialja.
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Taldn a legegyszer(ibb lenne mindjart az elején
bevallani, hogy a filozdfusoknak nem sok monda-
nivaléjuk volt a fogyasztasrdl. De mihelyst
kimondjuk ezt a mondatot, rogtén eszlinkbe juthat,
hogy de hiszen méar Arisztotelész is viszonylag
sokat beszélt réla. Kezdjik tehat vele.

LA természetes vagyak kielégitésében ritkan
szoktak az emberek hibazni, s rendesen csak egy
iranyban, ti. a tlzasban. [...] Az egyéni termé-
szet(i vagyak tekintetében azonban mar sokan és
sokféleképpen szoktak hibazni. [...] Vilagos tehét
mindebbél, hogy az élvezeteknek a kell6 mérté-
ken vald tllhajtasa mértéktelenség és megrovast
érdemel.“ (Arisztotelész 1118a, 1997, 100-101)
Ebb6l mar rogton adédik a felismerés: a fogyatas
elmélete mér feltételezi a szlikségletek elméletét;
ezek egyik részét Arisztotelész ,természetesnek”,
masik részét ,,individualisnak” nevezi. (Ezt az utéb-
bit ma talan individualizalénak is nevezhetnénk.)
A természetes szilkségletek minéségileg rogzitettek
és csak mennyiségileg Iéphetdk at, az individualis
sziikségletek mindségileg valtozékonyak,
a spektrumuk egyénileg szélesithet6. De végsé
soron mindkét esetben atléphetjilk a mértéket; az
els6 esetben tul sokat fogyasztunk valamibél, amire
szilkségiink van, a masodik esetben olyan dolgokat
fogyasztunk, amire semmiféle sziikségiink sem
lenne. Ez maér egy lehetséges fogyasztas-elmélet
magja lenne? Aligha. Arisztotelészt ugyanis maga
a fogyasztas nem nagyon érdekli, csak az. hogy a
fogyasztasban van egy mérték, amit konnyen atlép-
hetlink, és ez megrovast érdemel.

A fogyasztasnak nincs ¢nallé elmélete, a filo-
z6fus szamara csak szigoru etikai perspektivaban
jelenik meg. De tal&n éppen ennek a perspektivanak
a kiépitése lenne a fogyasztas filozofiai elmélete?
A fogyasztas elmélete, mint az emberre vonatkozé
filozofia része? ,,A mértéktelen ember minden
kellemes dologra vagyakozik, vugv legalabbis
a legkellemesebbekre; folyton (zi-hajtja a vagy,
Ggyannyira. hogy minden egyébnél inkabb
vélasztja a kellemes dolgokat [...].“ (Arisztotelész
1118a-1119a, 1997, 102) Itt mar felvillan az a
félelem, hogy aki a fogyasztassal van elfoglalva,
azt a fogyasztas teljesen igénybe is veszi, vagyis a
fogyasztasorientacié olyan expanziv tulajdonség,
amely képes az erkolcsiség szférdjanak leigaza-
sara. Aki sokat fogyaszt, és aki szereti a fogyasz-
tasra szolgalé javakat, illetve magét a fogyasztast,
az nem lehet erényes ember. Tulajdonképpen ezt
a gondolatot hosszabbitja meg Arisztotelész a
pénzrél szol6 fejtegetéseiben. De itt sem a pénzrél
magardl van sz6, hanem a pénzzel valé banasrol.
Arisztotelész ebben az dsszefiiggéshen a tékozld
emberrél beszél, és ezt mondja réla: ,,6t tartjuk

a leghitvanyabb embernek [..], mert benne
egyszerre sokféle lelki rosszasdg van”. (Arisz-
totelész 1119b, 1997. 107) Ugy tiinik, hogy ez a
gondolat az antik kézgondolkodas része lett
egészen a hellenizmus koraig. A Maté és a Lukacs
evangélium kozos forrasat alkoté Q-ban szerepel a
kdvetkezd mondas: ,,Egy szolga nem szolgélhat két
Urnak. Mert az egyiket gy(loli, a masikat szereti,
vagy: az egyikhez ragaszkodik, a méasikat megveti.
Nem szolgalhattok az Istennek és a mammonnak.”
(Lukécs 16,13, Biblia 1987, 1184) (A kutatasok
egyik legljabb eredménye szerint a Q-kor tagjai
korében volt egy kettds rétegzédés: van sok olyan
mondas, amelyben az anyagi szegénység tiikro-
z6dik vissza (Példaul a Hegyi Beszéd els6 monda-
taban. Maté 5,3, Biblia 1987. 1100), ugyanakkor a
tént idézet mondas egy szolid anyagi bazis meglétét
feltételezi. ) (Lasd Schnelle 2013, 258.)

Az (jkori gondolkodéas egyik legnagyobb
vivmanya volt a gazdasdgnak a normativ etikai
kontextusbdl valé kiszakitasa. Azt sejthetjiik, hogy
ez a gazdasagi jelenségek kozil a leginkabb a
fogyasztast érintette, mert ezt itattak at a leginkabb
a normativ szempontok. A kiszakadas filozofiator-
ténetileg szinte teljesen észrevétlen maradt, mert
egy pamfletben keriilt ra sor, vagyis egy, a filozofiai
mainstream-t6l tavol es6 ropiratban. 1705-ben
jelent meg Bemard Mandeville A méhek meséje
cim( filozofiai kolteménye. A tankdltemény azzal
a gondolattal zarul, hogy lehet, hogy a fogyaszt6i
tllzésok morélis szempontbél elmarasztalha-
tok. de ugyanakkor ezek jarulnak hozzé az egész
(trsadalom egészének) gazdagsagdhoz vagy
gazdagodasahoz.

Pompa, gég, csel éljen, amig
elfogadjuk aldasait.
Nagy csapés az éhség, ugye,
de taplalkoznank nélkile?

(Mandeville 1996,21)

Aligha vitathatd, hogy Mandeville egy kicsit
szerencsétleniil valasztia ki a szemléltetésre
szolgalo evidenciat: az éhséget és az evést. Eszerint
valamilyen rossz érzésnek a csillapitasa hallatlan
élvezeti forrés lehet. A baj vele f6leg az, hogy nincs
tekintettel arra, hogy itt az egész gazdagodasarol
van sz6. De a példa kivalasztdsdban mégis van
egyfajta kovetkezetesség, nevezetesen az. hogy a
gondolatmenetet a fogyasztas keretei kozoétt tartja.
Pontosabban az idézet elején Ugy' néz ki. hogy
Mandeville tagitja az 0Osszefiiggést, a pompan
kivil g6égrél és cselrél is beszél, de aztan mégis a
pompa motivumat viszi tovabb. Mandeville a maga
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szdndékai szerint azt akarja mondani, hogy
mindennek, aminek a tarsadalmi-gazdasagi életbe
tartozik, van bizonyos funkciéja, és igy bizonyos
értelme is.

S nemde a bort a durva, elnyitt,
Gorcsos sz616tének koszonjiik?

(Mandet ille 1996, 21.)

Vagyis el kell fogadnunk a tarsadalomnak
azokat a szférait is, amelyek funkcionalis
0Osszefliggésekbdl épiilnek fol. s ebbdl kdvetkezéen
a funkciondlis Osszefiiggéseket (aminek mintaja:
valamit valaminek kdszonhetiink) ki kell vonnunk a
moralis megitélés alél. Kdzelebbrdl tekintve a fenti
versidézet egy analégiat allit fel, ahogy az éhség az
egyes ember esetében a taplalkozashoz vezet, (gy a
pompa a tarsadalom esetén az Gsszesség gazdago-
daséhoz. Kozelebbrdl tekintve ez a kett6sség éppen
egybeesik Arisztotelész felosztasaval: az éhség
a természetes sziikségletnek felel meg, a pompa
viszont az individudlis sziikségletnek, és ez az
utdbbi vezet a tarsadalmi gazdagsaghoz.

*

Ezzel mar el is érkeztink a koézgazdasagtan
megsziiletéséhez, és ez az (j diszciplina majd azt
a ,titkot” fogja felbontani, hogy hogyan vezet a
pompa (a luxusra val6 torekvés vagy az indivi-
dualizalé fogyasztds) az egész gazdagsagahoz.
Tudjuk, hogy Adam Smith azt kérdezte, hogy
hogyan jon létre a nemzetek gazdagsaga? (Smith
2011) De ekdzben jo okkal hagyta maga mégott
Mandeville koncepciéjat, aki nem haladta meg
kovetkezetesen a mordlis perspektivat, hiszen
tovabbra is maganvé/fear6l beszél Smith, aki
maga is moralfilozéfusként indult, belatta, hogy
a transzformécionak sokkal radikalisabbnak kell
lennie: mindenféle normativ szempontot ki kell
kiiszobolni. A gazdagsag igy tébbé nem a magan-
vétkekbdl jon létre, hanem az egyéni munkavég-
zésekb6l. Es ehhez persze a mandeville-i tankél-
temény eg} masféle olvasatajo alapként szolgélhat.
Mandeville a tankoltemény els§ felében kiilon-
b6z6 foglalkozasi agakat vesz végig: az ugyvédi,
az orvosi, a papi és a politikusi munkat.
Mindegyikiik moralis értelemben vétkeket kov et el,
de a tevékenységiikb6l mégis egy viragzé egész all
0Ossze.

ime biin minden oldalon,
de az egész paradicsom

(Mandeville 1996, 15.)

Smith ettél hagyja magat inspiralni, és tulajdon-

képpen csak egy nagyon apré korrekciét hajt végre:
nem a tevékenységekhez kot6dd (vagy azokbol
allitélag kovetkez6) blindket kell tekinteni, hanem
magukat a tevékenységeket, vagyis a munka-
végzést. Ennek kovetkeztében a kdzgazdasagtan
létrejottével egyiitt nemcsak anormativ szempontok
tlinnek el, hanem a fogyasztas is Uj 6sszefiiggésbe
kertl; innen kezdve altalaban a termeléshez kot6-
dddé jelenségként értelmezik.
a kozgazdasagtan  refilozofidlasan  faradozo
gondolkodok is atvették. Hegel a Jogfilozéfidban a
fogyasztast szintén csak a termelés végpontjanak
vagy meghosszabbitasanak tekinti. ,,Az a kdzve-
tités. amely a partikularis sziikségleteknek megfe-
lel6 partikularis eszkdzoket elkésziti és megszerzi,
a munka, amely a természett6l kozvetleniil nydjtott
anyagot e sokféle célra a legkiilonfélébb folyamato-
kon keresztill specifikalja. Ez a fonnalas adja meg
marmost az eszkdznek az értékét és célszeriiségét,
Ugyhogy az ember a maga fogyasztasaban els6-
sorban emberi termékekhez viszonyul, és az emberi
faradozasok termékeit hasznélja el.” (Hegel 1983,
218, 196. §)

Furcsa és nehezen érthetd passzus: a munka
és a fogyasztds kozott egy kozvetitési folyamat
zajlik, de mar a munka maga is kozvetités. igy a
partikularis sziikségleteknek partikularis termékek
felelnének meg. Mintha Hegel azt mondana, hogy
a természeti és az egyéni szilkségletek megkilon-
boztetésének semmi értelme sincs, a sziikségletek
ugyanis mindig az egyénre szabott partikularis
szilkségletek. lgaz, hogy akkor nehezen megma-
gyarazhatd, hogy a munkaban rejl6 , mlvel6dés”
miért nem tevédik at a fogyasztasra? Miért ne
lenne lehetséges egy bizonyos fajta miivel6dés a
fogyasztason keresztiil? Furcsa kimondani: a hegeli
univerzalis kdzvetitési folyamat talan legproblema-
tikusabb alkalmazasa éppen az, nmikor a termelés
és a fogyasztas fogalmai keriilnek széba. Ezt Hegel
kov et6i kozul tébben is megérezték.

Marx A német ideoldgidban egy személyes
ismerését. Karl Theodor Ferdinand Grint idézi
hosszan (akit most gunyosan csak Fierr Grinként
emleget): ,,Béar termelés és fogyasztds az elmé-
letben és a kilsé valésagban idobelileg és
térbelileg elvalaszthatok, 1ényegik szerint egyek.
Vajon a legkdzonségesebb iparnak, pl. a kenyérsii-
tésnek a tevékenysége nem olyan termelés-e, amely
szdz mas ember részére fogyasztassa lesz? S6t
maga a siité szamara is az, hiszen 6 gabonat, vizet,
tejet, tojast stb. fogyaszt? Cipdk és ruhak fogyasz-
tdsa nem termelés-e a cipészeknél és a szabok-
nal? ... Nem termelek-e, mikor kenyeret eszem?
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Nagyon is termelek. Termelek malmokat, termelek
dagasztoteknoket, sutékemencéket, és kovetke-
z6leg ekéket, borondkat eséphadarokat, ma-

lomkerekeket, —asztalosmunkat, kém(vesmun-
kat. [..]. Nem fogyasztok-e, mikor termelek?

Szintén nagyon is.... Ha egy kényvet olvasok, akkor
el6szor is tobb év termékét fogyasztom, ha meg-
tartom magamnak vagy tonkreteszem, fogyasztom
a papirgyar, a nyomda és a konyvkot6 anyagat
és tevékenységét. De kozben én nem termelek
emmit? Talan én is termelek egy konyvet, és
ezdltal Uj papirost, Uj beliket, 0j nyomdafestéket, Uj
kényvkétd szerszamokat; ha csupén elolvasom, és
ezernyi masik ember is elohassa, akkor fogyaszta-
sunkkal 0j kiadast termellink és ezaltal mindazokat
az anyagokat, amelyek annak el6teremtéshez
sziikségesek. Es akik mindezt létrehozzak, megint
egy csomé nyersanyagot hasznalnak fol, amelyet
Ujra letre kell hozni, és csak a termelésen keresztiil
lehet Iétrehozni ... Egyszéval a tevékenység és az
élvezet egyek, és csak egy megforditott vilag szaki-
totta el 6ket egymastol (Marx-Engels 1976,
5)2)

Marx egy helyen kozbeszlr egy glnyos meg-
jegyzést, hogy igy a multbeli generaciok termékeit
is fogyasztanank, vagyis egészen Adumig mehe-
tiink vissza. Egyébként Marxnak az alapgondo-
latot tekintve is csak gunyos szavai vannak: ,,Herr
Griin mindenekel6tt azt mutatja meg, hogy van egy
altalanos viszony a termelés és a fogyasztas kozott.
Részletesen kifejti, hogy nem viselhet egy kabatot,
nem ehet kenyeret anélkiil, hogy mindkett6t ne
hoztdk volna létre, és hogy a mai tarsadalom-
ban vannak olyan emberek, akik kabétot, cip6t és
kenyeret éllitanak el8, amit aztan mas emberek
fogyasztanak el. Herr Griin ezt Gj belatasnak
tekinti, és egy klasszikus, belletrisztikus-ideolo-
gikus nyelven fejezi ki (Marx-Engels 1976.
513) Marx nagy mlivésze volt az efféle ellaposi-
tasoknak (vulgarizalasoknak); az ember nem meri
eldonteni, hogy szdndékos rohejessé tevésrél van
sz0, vagy Marx maga volt képtelen megérteni egy
viszonylag egyszer(i gondolatmenetet. Mert azt
aligha lehet tagadni, hogy Herr Griin még Hegel-
nél is kovetkeztesebben alkalmazza a hegeli azo-
nossag-fogalmat. Talan csak azt lehetne a szemére
vetni, hogy nem tett kiilonbséget potencialitas és
aktualitas, szlikségletek és fogyasztas kozott.

*

A 1l. vilaghdbor( utan létrejové joléti kapi-
talizmus. vagy modem fogyaszt6i tarsadalom
Gjra folveti a fogyasztds normativ megitélésének
kérdését. 1dézzilk még egyszer Arisztotelészt:

wvilagos [...], hogy az élvezeteknek a kell§
mértéken valé tdlhajtdsa mértéktelenség és
megrovast érdemel” (Arisztotelész 1997, 1118a,
100-103). Nevezzilk most ezeket a mértéktelen
élvezeteket ,,luxusnak”. Lattuk, hogy a luxust mar
az Ujkorban elkezdték a tarsadalmi funkcioja fel6l
tekinteni. Herbert Marcuse is ehhez a transzfor-
méciohoz kapcsolédik, de a luxus szerinte nem
az Osszesség gazdagodasat mozditja el6, hanem
tarsadalomstabilizalé funkci6ja van. Arisztote-
lészhez hasonléan Marcuse is a sziikségleteken
keresztlil kozelit a fogyasztashoz. De egyuttal azt
is feltételezi, hogy a modern fogyasztoi tarsada-
lomban ezeket nem lehet, de nem is kell tobbé
élesen elvélasztani egymastdl. Az egydimenziés
emberben a sziikségletek alapvetéen kétféle felosz-
tasdval talalkozhatunk.

(1) Vannak bioldgiai és a biolégiai szintet
meghalad6 sziikségleteink (Marcuse 1990. 26.).
..Az, hogy valaminek a megtevése vagy elmulasz-
tasa, élvezése vagy elpusztitasa, birtoklasa vagy
elutasitasa sziikségletként régz6dik-e vagy sem,
attél fiigg, hogy az uralkodé tarsadalmi intéz-
mények és érdekek szempontjabdl kivanatosnak
és szilkségesnek tekinthet6-e vagy sem.” (Marcuse
1990,26) Marcuse mindjart eléreugrik egy tiinkcio-
nalisztikus meghatarozasra, mikdzben val6szinileg
csak ezt akaija kimondani: ,,az emberi sziikségletek
[abiolégiai szinten tll 1évé sziikségletek] torténelmi
szilkségletek” (Marcuse 1990, 26.-27). Ezzel leg-
alabbis egy kicsit eltavolodunk a sziikségletek
tisztan antropolégiai meghatarozasatol.

(2) Ugyanakkor Marcuse megkildnbozteti az
»igaz” és a ,hamis” sziikségleteket is. Nagy valé-
szin(iséggel allithatjuk, hogy ez a megkiilonboztetés,
a biolégiai szint folotti sziikségletekre vonatkozik.
,»Hamisak« azok, amelyeket az egyénre a represz-
szi6jaban val6 részleges tarsadalmi érdekeltség
kényszerit ra: azok a sziikségletek, amelyek allan-
dositjak a glircolést, az agressziv itast, a nyomort és
az igazsagtalansagot” (Marcuse 1990. 27). A hamis
szilkségleteket Marcuse szivesen nevezi ,represz-
sziv sziikségleteknek” is. De méar ez az elnevezés
is rogton elarulja, hogy Marcuse a szilkségleteket
nem a hordozd szubjektumbdl kiindulva értelmezi,
hanem a térsadalmi hatésa feldl. Talan pontosabb
lenne azt mondani, hogy vannak olyan sziikségletek,
amelyek kielégitése allandésitja a ,,nyomort és
az igazsagtalansagot”. De ez azt is jelenti, hogy
a szlkségletnek két polusa van: az egyik pélus a
szubiektumra-vonatkoztatottsag, a masik pedig a
téarsadalmi hatas. Igy johet létre a kévetkezd ered-
mény: ,,[A sziikségletek kielégitése] lehet folottébb
oromteli az egy én szamara, &m ez a boldogsag nem
olyan é&llapot, amelyet fonntartani és védelmez-
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ni kellene, ha arra szolgéal, hogy meggatolja [...]
ama képesség kifejlédését, hogy megragadjak az
egesz beteg voltat, hogy megragadjak az betegség
meggy6gyitasanak esélyeit.” (Marcuse 1990, 27)
Olyan korban éliink, amelyben az ilyen sziikség-
letek intézményesednek, és igy Iétrejon egy olyan
tarsadalmi allapot, amelyet Marcuse az ,euféria
a boldogtalansagban” kifejezéssel ragad meg,
A szilkségletek magas foku kielégitése mellett az
egész tarsadalmi berendezkedés a maga nyomo-
risagaban és igazsagtalansagaban vegetal tovabb.
Mas szavakkal: olyan korban éliink, amelyben a
tarsadalmi intézmények ezeket a repressziv
szilkségleteket tAmogatjak és juttatjak kifejezésre.
De mi lenne az alternativa? Ezt Marcuse mar
nem fejti ki, de a helyét viszonylag egyértelm(ien
meghatarozza. A repressziv szikségletekkel az
emancipativ  szilkségleteket allithatjuk szembe:
ezek nemcsak kielégitik a szubjektumok vagyait,
de ugyanakkor kifejezésre is juttatjdk az egész
nyomorUsagéanak és igazsagtalansaganak kritikajat.
LA fejlett ipari tarsadalom jellemz6 vonésa, hogy
hatékonyan elfojtja azokat a szilkségleteket,
amelyek i6lszabadulast kovetelnek - folszaba-
dulast az aldl is, ami elviselhetd, kifizet6dd és
kényelmes.” (Marcuse 1990, 29) Azt allitja tehat,
hogy a fennall6 magasan fejlett tarsadalmak az
ilyen szilkségletek megjelenését ellehetetlenitik.
Olyan korban éliink tehat, amelyben a szlikségletek
affirmativak lettek. Holott a szilkségletek kielé-
gitésében (a fogyasztasban) ez nincs eleve benne.
De hogyan ismerheti ezt fel az egyes ember, akinek
a sziikségletei kielégitésért kialtanak? Ugy tlnik,
hogy' az ember szamara a sziikségleteket intézmé-
nyesit6 tarsadalmi mechanizmusok és intézmények
atlathatatlanok. ,,A repressziv sziikségletek uralma
befejezett tény, amelyet az emberek tudatlanul, és
megverten elfogadnak, amde olyan tény, amelyet
meg nem torténtté kell tenni, mind a boldog egyén
érdekében, mind pedig mindazok érdekében, akik-
nek a nyomora a szilkségletek kielégitésének ara.”
(Marcuse 1990,27)

De vannak-e Marcuse elméletében olyan
nyomok, amelyek arra utalnak, hogy ez nem
pusztan lres alom? A szubjektum nem képes
megvaltoztatni, de még csak atlatni sem az eufo-
rikus boldogtalansag allapotat. Kétségtelen, hogy
Marcuse szimpatizdl egy funkcionalisztikus és
determinisztikus  tarsadalomképpel, mintha a
gazdasagra vonatkozé képet atvinné a tarsadalom
egeszére. Es ezzel ugyan jol le tudja irni a joléti
tarsadalom oOnaffirmacidjat, de elméletileg is
szinte lehetetlenné teszi az ,.emancipativ sziikség-
letek” megragadéasat. Es ugyanakkor mégis sokszor
mintha feltételezne egy olyan meta-sziikségletet

is, amely az egy'én szempontjabél a sziikségletek
kozotti valasztashoz kotédik. Lehet persze, hogy
sz(ikos a valasztas, lehet az is, hogy nem is igazi
alternativak kozil valaszthatunk, de a szlkség-
letek mar mindig is feltételezik a valasztast. Es
még ha a tarsadalmi intézmények ezt a valasztast
egyre inkabb 4t is veszik, és még ha programozzéak
is az emberek vélasztasait, ez még nem jelenti a
valasztas, mint olyan elt(inését. A vélasztés viszont
mindig a szabadsagra épil. A szabadsag pedig
olyan fogalom, amely nemcsak a sziikségleteit
kielégit6 emberre, hanem magara a tarsadalomra is
vonatkoztathaté.

A szabad tarsadalmon azt értjiik, hogy a tarsa-
dalom nem ,,nyomorisagos” és nem ,igazsagtalan”.
A mi vilagunkban viszont inkabb az ,,alszabad-
sagok” uralkodnak, ilyen a ,,szabad verseny elirt
arak mellett, az énmagéat cenz(razé szabad sajto,
a szabad valasztas egyenérték(i markak és kacatok
kozott” (Marcuse 1990, 29). Vagyis a szilkségletek
maximalis kielégitését biztositdé magasan fejlett
ipari tarsadalmakbdl csak egy valami hianyzik,
maga a szabadsag. Most mar félkésziltink arra,
hogy elolvassuk a kdnyv hires els6 mondatat:
LA fejlett ipari civilizdcioban - a technikai
haladas jeleként - kényelmes, strlédasmentes,
ésszer(i, demokratikus szabadsagttélkiiliség ural-
kodik.” (Marcuse 1990, 23) Ezt valésziniileg
Ggy kell értentink, hogy a fejlett ipari civilizaci6
tarsadalmait egy olyan jol m(ikod6 gépezetnek
kell tekinteniink, amely biztositja a kényelmet és
a demokréciat, és ugyanakkor surlédasmentesen
és ésszer(ien miikodik, csak egyetlen egy valami
hianyzik bel6le, amit a gépezetek miikddése alta-
laban is kizar: aszabadsag. A szabadsag pedig most
mind az individudlis déntésekre, mind a tarsadalmi
igazsagtalansagok és nyomorusagok aléli folszaba-
duldsra vonatkozik. A fenti idézet kapcsan mar csak
egy ponton értetlenkedhetiink: Marcuse ezt miért
a technika hatasanak tulajdonitja, és miért nem
a tarsadalmi elnyomas formajat latja benne? De
ennek a kérdésnek mar nem szeg6dém a nyomaba.

*

Igaza lenne Marcusénak abban, hogy a
fogyasztas feltétlentl és sziikségképpen apologe-
tikus? Hogy' tehét a ,.kritikai fogyasztas” fogalmi
képtelenség? Biztos-e, hogy aki jollakott az
egyetért, vagy masképp fogalmazva: nem a
kévér emberek, hanem csak a sovanyak jelentenek
veszélyt a mindenkori hatalomra nézve. Ismetjik
Shakespeare hires sorait. Julius Caesar mondja
Cassiusrol még a darab elején:
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Mért nem kdvérebb? Bar nemfélem &,
S mégis, ha nevemhez férnefélelem.
Nem (ismerek, kit inkabb kellene
Kertilném, mint efonnyadt Cassiust.

(Shakespeare 2006, 116)

Az eddigi elemzéseinkbdl az kovetkezik, hogy
a fogyasztés kritikai elmélete a modem joléti tar-
sadalmakban mar nem jelentheti egyszer(ien a
tllzasok biralatat. Ahogy Arisztotelész irta: ,az
élvezeteknek a kell6 mértéken val6 talhajtasa mér-
téktelenség és megrovast érdemel* (Arisztotelész
1997, 1118a, 100-101). A fogyasztas kritikai elmé-
letének a fogyasztasban magaban (vagy egy bizo-
nyos fajta fogyasztashan) kellene foltarnia a kritikai
potencialt. De lehetséges-e ez egyaltalan?

Ehhez rovid pillantast szeretnék vetni Niklas
Luhmann koncepciéjara, aki a gazdasag ,,unit act”-
jét a fizetéshen-kifizetésben létja. ,,Az a tézis, hogy
a gazdasagi rendszer fizetésekbdl-kifizetésekbdl all,
egy fontos szemponthdl tll egyszer(ien van megfo-
galmazva. A nyelvi egyszer(sités miatt maradunk
ennél, de egy komplikaciéra mégis ra kell mutat-
nunk: nem csak a fizetésekr6l van sz6, hanem a
nem-fizetésekrdl is. Az az elhatarozas pl., hogy nem
vesziink Uj autét, mert az autok tal dragak lettek, a
gazdaségi rendszer egy elementaris eseménye, még
akkor is, ha ez kimeriil a puszta elmulasztasban
[...].” (Luhmann 1984, 312) Luhmann ezek utan a
szilkséglet fogalmat Ugy vezeti be, mint ami a fize-
tések vagy a kifizetések koré szervez6d6 gazdasag
nyitottsagat garantalja; az 6 fogalmaival igy Iépiink
4t a gazdasag mint rendszer kérnyezetébe. Es ennek
jelent6ségét aztdn Luhmann igy vilagitja meg: ,,Ez
gazdasagba.” (Luhmann 1984, 315) S ezt minden
bizonnyal gy kell érteniink, hogy a gazdasag a
fogyasztason keresztiil mindenkire, minden egyes
emberre igényt tart. Némileg cinikusan szélva azt
is mondhatjuk, hogy a gazdasag a legdemokratiku-
sabb tarsadalmi alrendszer, mert igényt tart a lakos-
sag minden egyes tagjanak kozrem{ikddésére. De
szamunkra most nem annyira ez a fontos, hanem
inkabb az. hogy a fogyasztassal a gazdasag rend-
szerének m(ikodését agy zatjuk le, hogy egyuttal ki
is 1épiink bel6le. (Ebb6I valamit mar Marx is megé-
rezhetett, amikor ezt irta: ,,Termelés és fogyasztas a
valésagban sokszorosan ellentmondéasban vannak.
De ezt az ellentmondast csak hiven kell értelmezni
[...].” [Marx - Engels, 1976, 513] Igen, kellene.)
Ez viszont azt jelenti, hogy a fogy asztds nem esik
teljesen bele a fizetés-kifizetés logikajaba.

igy lehet6vé tettiik annak kimondasat, hogy a

fogyasztas ugyan a gazdasag része, de mégis ko-
t6dhetnek hozza moralis aspektusok. Es valoban az
utdbbi évek fogyasztasszociolégiai vizsgalatai arra
figyeltek fol. hogy a fogyasztason belill egyre na-
gyobb lett a moralis komponens szerepe. Kai-Uwe
Hellmann ezt igy foglalta dssze: ,,Az utébbi évek-
ben follendilt egy mozgalom, amely a fogyasztok
nagyobb felel6sségét kdveteli. Egyre gyakrabban
mer(l fel a fogyasztas megvaltoztatasanak igénye:
ennek sokkal etikusabbnak, moralisabbnak és hosz-
szabb tavra orientdlédénak kellene lennie. Egyre
gyakrabban hivatkoznak a fogyaszt6 lelkiismere-
tére. és arra, hogy mindenféle dolgok és szolgal-
tatdsok véasarlasakor és fogyasztasakor allandéan
észben kellene tartani, hogy ehhez milyen tarsadal-
mi és okoldgiai koltségek és kovetkezmények ko-
t6dnek. A fogyaszténak arra kellene figyelnie, hogy
6nmaga »0koldgiai labnyoma« a lehetd legkisebb
és legészrevétlenebb legyen. Ezzel djra éltre kel
egy régi vita a fogyaszté kényes szuverenitasardl,
amely természetesen hallatlanul sokat kovetel, ha
azoknak a kauzalis lancolatoknak a komplexitaséara
gondolunk, amelyek itt szerepetjatszanak. [...] De
emellett azt is figyelembe kell venniink, hogy a fo-
gyasztés ilyen moralizalasa kdnnyen talzott kove-
telményeket allithat a fogyasztdval szemben, és aki
nem fogyaszt kovetkezetesen, az csak etikett-csa-
last kovet el.” (Hellmann 2013, 7) Azt altalaban is
kimondhatjuk, hogy az utébbi idében fellendiiltek
azok a vizsgalatok, amelyek a moralis fogyasztassal
foglalkoznak, azaz vag)' a moralisan konndtalt ter-
mékekkel [...], vagy az utébbi negyven év fair trade
mozgalmaval. Sorolhatjuk az eseményeket: ez év
majusaban Potsdamban volt egy hatalmas konfe-
rencia ,,Morélis termékek” cimmel, aztan Kjeiben
egy interdiszciplinaris workshop, ezzel a cimmel:
»,Minden hatalmat a fogyasztéknak?” (Hellmann
2013,7).

Meg lehet-e igy hosszabbitani Marcuse kon-
cepcitjat? Emlékezziink vissza arra, hogy Mar-
cuse emancipativ sziikségletekr6l beszélt. Bizo-
nyos termékek moralis konnotalésa és a fair trade
mozgalommal valé szimpatizalas még nem képes
kimozditani a fennallé6 magasan fejlett, vagy nem
is annyira fejlett tarsadalmakat a ,,nyomor(sag”
és az ,igazsagtalansag” allapotabdl. De talan most
nem is ez az aktudlis kihivas. Marcuse gondolkodoi
horizontjaban a kérdést valdszin(leg gy kellene
megfogalmaznunk, bog)’ lehet-e forradalmi a fo-
gyasztas, lehetnek-e a fogyasztasban forradalmi po-
tencialok? Napjaink tapasztalatai azonban inkabb
arra utalnak, hogy a fogyasztéas Gjabb elnyomasok
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terepévé valik. Robert Pfaller az utébbi évek egyik
filozéfiai bestsellerében igy ir: ..Anyugati tarsadal-
mak kultdrajaban nagyjabol kilencvenes évek koze-
pén lejatszodott valami, amit [...] a »megvilagitas«
megvaltozasanak nevezhetiink.” (Pfaller 2011, 15)
Mint amikor egy szinpadon semmi Gj nem torté-
nik, nem keriilnek el6 Gjabb targyak, nem Iépnek
fel Ujabb szereplék, de hirtelen mégis mindent egé-
szen mas fényben latunk. ,,Az olyan objektumokat
és praktikakat, mint az alkoholfogyasztast, a do-
hanyzast, a hdsevést, a fekete humort és a szexu-
alitast, amelyek addig pompézatosnak elegansnak,
nagy szer(inek és éromtelinek tlintek, azéta hirtelen
undoriténak, veszélyesnek vagy politikailag kétsé-
gesnek latjuk.” (Pfaller 2011, 15)

A kérdés az, hogy ez a diagnozis egyaltalan a
fogy asztasrol szél-e, és ha igen, mi koze a fogyasz-
tds moralizalasaboz. Pfallert az érdekli, ami az
életet élni érdemessé teszi, vagyis ajo élet kompo-
nenseit és feltételeit szeretné feltarni. A fenti idé-
zetben Pfaller még objektumokrél és praktikakrol
beszél, egy késdbbi intetjdjaban viszont mar csak
a praktikak szerepelnek: ,,Nekem az t(int fel, hogy
az életet nagyrészt olyan praktikak teszik élni ér-
demessé, amelyeknek nem is kell kiilondsebben
excesszivnek lennitik [...].” (Pfaller 2015, 53) A
mi perspektivankbol tekintve viszont a ,prakti-
kak” kifejezésben van egy bizonyos kétértelm(iség:
egyrészt a fogyasztas folyamatat és kortilményeit
jelenti, de masrészt olyan eseményeket, ritudlékat
és szokasokat is, amelyek semmilyen értelemben
nem nevezhet6k fogyasztasnak. Az életet tehat
nemcsak a fogyasztas teszi éIni érdemessé, hanem
a fogyasztas egy része is fontos eleme aj6 életnek.
Méghozza azt mondhatnéank, hogy azok a fogyasz-

tasi aktusok fontosak a szamunkra, amelyeknek
kettds természetik van: ,,A sorben van alkohol.
Ha az ember tdl sokat iszik, részeg lesz, és veszit
a munkaképességébdl. A cigarettdban van nikotin
[stb.].” (Pfaller 2011, 15) Aztan egy kicsit kés6bb:
»,Mindaz, amiért éIni érdemes, rendelkezik ezzel a
sajatossaggal, hogy olyasvalami koré épil fel, amit
nem mindig érziink kellemesnek. Nehéz kulturalis
teljesitményekre van sziikségiink ahhoz, hogy' 1ét-
rehozzunk olyan szituciékat, amelyekben ezek a
dolgok oromteliek lesznek.” (Pfaller 2011, 15)

Pfaller maga sem mindig egyértelm(: az esetek
nagy részében gy beszél, mintha kulturalis valto-
zast irna le, néha viszont azt sugallja, hogy ez az
allam célkitlizése, amely a sajat maga tanacstalan-
sagarol, a nem létez6 kormanyzésrél prébalja elte-
relni a figyelmet. ,,Még egyszer: egy politika, amely
elhanyagolja a tamogatés feladatat, ezt gyakran
represszids intézkedésekkel kompenzalja. Ha mar
semmit sem tudunk tenni értetek, akkor legalabb
megtiltjuk azt, ami art nektek. Ez a pszeudo-poli-
tika!* (Pfaller 2011, 58) Ennek kapcséan esziinkbe
juthat, ahogy Roland Barthes tébb mint harminc
évvel ezel6tt a dohanyzasra vonatkozé tilalmat
prébalta értelmezni. Az allam ezt mondija: ,,En gon-
doskodom a személyes jol-1étetekrél, az akaratotok
ellenében is.” Majd ezt teszi hozz&: ,Ez a kicsi
szikra, amelyet a dohanyzasi tilalomban felvillan-
ni latok, mélyen nyugtalanitd.” (Barthes 2003, 30)
S ezt Pfaller igy éaltalanositotta: jelenleg mindany-
nyian egy ,re-infantizalé kultGra részei vagyunk”
(Pfaller 2015, 55). Ez a fogyasztas elleni legUjabb
allami tdmadas arra utal. hogy a fogyasztasban kell,
hogy legyenek kritikai potencialok, még akkor is,
ha azok nem tudnak hegyeket megmozgatni.

Jelen tanulmany a Il. Fogyasztas Interdiszciplinaris Szimpéziumon elhangzott, a Tudoméanyos Szervez&bi-

zottsag altal kivalasztott el6adas alapjan késziilt.
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The economic philosophical aspects of consumerism

In my study, 1start from the preliminary thesis that philosophers were not particularly interested in
consumerism but in the context of the history of ideas, however, 1will try to outline a “theory of
philosophical consumerism”. This overview comprises basically four main features. (1) Aristotle’s
thoughts on consumerism are primarily expressed in the context of need. (2) The next important
step came in the 18th century with the birth of economics. While this considered that consumerism
had an important role to play, the focus was still on production. In the 19th century. Hegel and Marx
will consider more deeply the relationship between production and consumerism. (3) In the 1960s,
critical social theory raised the question of the manipulative power of consumerism. A major influ-
ence in this regard was Herbert Marcuse's book. The One-Dimensional Man. Referencing Aristotle,
Marcuse claims that the expansion of consumerism impacts negatively on human freedom. (4) In the
final part of the study, 1will explore whether moral consumerism is possible. Based on the theory of
Niklas Luhmann, and on certain analysis by Robert Pfaller and Roland Barthes, 1will try to show
that, contrary to Marcuse’s assumptions, there is indeed some forms of consumerism that can be
interpreted as promoting freedom.

Keywords: necessities, birth of economics, consumerism and freedom, moral consumption, critical
potential of consumption.
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Turisztikai desztinaciok markazasa Il. -
Hazai desztinaciok online markamegjelenése
es kommunikacioja

Sziva Ivett
Budapesti Corvinus Egyetem

ATANULMANY CELJA

Az internet atstrukturlta és dinamizalta a turisztikai szektort megkeriilhetetlen kommunikéaciés csatornat
jelentve a turizmus szerepli szamara. Mindez lehetséget és kihivast is hordoz egyben a turisztikai
desztinaciok részére (azon célteriiletek szaméra, amelyek megfelel§ szolgaltatasokkal rendelkeznek az
utazok igényeinek kiszolgalasahoz és a turisztikai élmény megteremtéséhez). Az interneten megjelend
(j kozvetiték egyikeként a desztinaciokat menedzsel6 szervezetek képesek megjeleniteni és értékesiteni
a terlilet szolgaltat6it, masrészt mindez jelentés eréfeszitéseket igényel a gyorsan valtoz6 trendek és az
internet altal transzparensé tett versenykornyezet kozepette, amelyben valé helytallas egyik fontos
stratégiaja a sikeres marka épitése. Jelen tanulmany célja annak bemutatésa, hogy a hazai turisztikai
desztinaciék mennyire hasznaljak ki az online feliiletek adta lehet6ségeket, kiiléndsen markajuk online
kommunikéciéja terén, a legijabb trendeket figyelembe véve. Mindehhez elengedhetetlen volt a deszti-
az egyediségiiket kikristalyositva megfelel6 16gok, szlogenek kialakitasaval megkiilénboztetni magukat a
versenytarsaiktol.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Mindez kvalitativ strukturalt tartalomelemzés keretében végzett kutatdssal keriilt vizsgalatra a Magyar
TDM Szovetséggel egyuttmiikédve, a Budapesti Metropolitan Egyetem hallgatéinak kérében. A kutatas
soran az onként jelentkezd desztinaciok gyakorlata keriilt elemzésre, kifejezetten a jo gyakorlatok és a
fejlesztési igények megfogalmazasaval.1

LEGFONTOSABB EREDMENYEK, UIDONSAGOK

A kutatas eredmény eként lathatva valt, hogy a hazai desztinaciok egyre tudatosabban épitik sajat marka-
jukat, ugyanakkor szdmos esetében bizonytalansag tapasztalhaté a megkilonboztetd (izenetek kreativ
kialakitasa, valamint a technoldgiai trendeknek valé megfelelés terén.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A fejlesztési javaslatok tekintetében az egyediség kikristatyositasa nevezhet6 az elsé lépésnek, amelyet
kutatasok és a kdzosség bevonasa altal célszer(i elvégezni. Tovabba az egyedi értékekre épiilé markaelemek
kialakitasa, és a trendeknek megfelel§ (keresé-, és mobiloptimalizalt megoldasok hasznalataval torténd)
tudatos kommunikéacid a cél, a weboldal és kozosségi fellletek célcsoportnak megfelel6 hasznalataval.3

Kulcsszavak: desztinacid, marka, online kommunikacio, desztinaciomenedzsment szervezetek

1 Ezlton szeretnék koszonetét mondani a Magyar TDM Szovetségnek, a kutatds tadmogatésért,
és a kutatasban részvevdknek, valamint kiemelten halas vagyok didkjaimnak, akikkel a kutatast végeztiik.
2Jelen cikkjelentés mértékben tdmaszkodik: Sziva Ivett (2016) Hazai desztinaciés markak online felmérése
- a Magyar TDM Szovetséggel valé kozos kutatas eredményei c. kutatasi 6sszefoglaléra
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ADESZTINACIOS MARKAZAS
MEGKOZELITESEI

A desztinaciés markazas - mint korabban kifej-
tésre keriillt  olyan mérkapozicionalason alapszik,
amely meghatarozza azon egyedi hozzaadott
értékeket, amelyek a teriilet megkilonboztetését
és egyediségét hordozzak (Northover 2010,
Piskoti és tsai. 2015). Ezen egyedi értékekre épiil
a desztinaci6 szegmentalt kinalata a stratégiailag
fontos Uzenetekkel, és az értékek kozvetitését
folyamatosan biztositd foly amatmenedzsment altal,
amely egyrészt biztositja, a megfelel§ mindséget,
masrészt garantalja, hogy az utazd a desztinaciéba
valé belépésétél, az utazasi élmény soran, az eluta-
zésig érzékelje a kiemelt értékek korét. Mindezen
folyamat tovabbi fontos eleme a 16g6 és szlogen
meghatarozasa.

Mind a 16gd, mind a szlogen esetében az alta-
lanos, sablonos megoldasok helyett a kikrista-
lyositott egyediségre fokuszalva, egyedi, kreativ
megoldasok sziilkségesek. A 16g6 a desztinacio
szimb6luma, a hely esszenciajat mutatja be. ezért
attraktivnak, letisztultnak, egyszer(inek, fekete-
fehérben is joI mutaténak, és minden szint(i
kommunikéacioban alkalmazanddénak kell lennie
(Anholt 2009). Fontos ugyanakkor, hogy a napja-
inkban jellemz6 minimalista design értelmezhet6
legyen, ugyanis a talzott absztrakcio is lehet egyben
zavaré. ,,A j6 szlogen megragadja a varos karak-
terét, sztorijat, megkilonbozteti més telepiilésektdl,
valamint inspiralni tudja a turistakat, befektetéket,
és nem utolsésorban helyieket. Ha viszont atlagos,
semmitmond6, az tobbet Aarthat, mint hasznal
(mint pl. ,,A sokszin(i véaros”. ,,Az élhet§ varos”,
,A baréatsagos varos”, a ,,Fedezze fel (telepiilés)-t”,
/A masmilyen varos” vagy az ,,Eur6pa szivében”)
(Papp-Véary 2014) Kiemelend6 az, hogy a
szlogennek az elényt, a ,Miért ide és nem
mashova?” kérdésre adott valaszt is sugallnia kell,
tovabba rovid, frappans es kénnyén megjegyezhet
kell, legyen a ,,hely szellemét” visszaadva.

Osszességében elmondhatd, hogy a deszti-
nacié markazasat a pozicionalas és a tennék-,
folyamat-menedzsmenten keresztill, a desztina-
ciémenedzsment atfogd eszkozrendszerén belil
szilkséges kezelni. Jelen tanulmany keretében ezen
folyamatot vizsgal6 kutatés kiemelt részei keriilnek
bemutatasra: a fentiekben kifejtett egyedi értékek
kikristalyositasa, 16g6, szlogen alkotésa, és
mindezen tényez6k sikeres online kommuni-
kaciéja, amelynek megkozelitései az alabbiakban
olvashatoak.

DESZTINACIOK ES ONLINE
KOMMUNIKACIO

Az internet szerepe mara vitathatatlanna valt a
turizmus szempontjabél, és nyilvanvalé az is, hogy
a desztindeidkat menedzsel6 Un. turisztikai desz-
tinaciémenedzsment szervezetek (TDMSZ-ek a
tovabbiakban) az interneten ,létrejov6” Uj kozve-
titék egy ikeként jelenhetnek meg az online utazasi
irodéak szerepeit, és sikertényezGit kovetve.

A desztinacidk a kovetkezd eszkozok hatékony
alkalmazasaval lehetnek sikeresek az online
marketingteriiletén (UNWTO 2014, Digital Tourism
Think Tank 2013):

« Keresooptimalizalas: A keresémotorokban
valé megfelel6en lathatd helyen, és keresé
szavakra torténé megjelenés.

e Konnyen elérhetd, inspiralé weboldal
tartalom: A desztinacié honlapja rovid,
inspiralo szoveget kell, hogy tartalmazzon.
A tanulmany felhivia a figyelmet a
hagy omanyos F-szabélyra (F betli mentén,
a weboldal fenti és baloldali részén lathatd
tartalmak a legvonzébbak), valamint az
ikonikus. kiemelten j6 mindségl fotdkra,
videokra, amelyek a desztinacié kulcs-
Uizeneteire fokuszalnak.

¢ CRM rendszerek (Customer Relationship
Management, azaz Vendégkapcsolat
menedzsment rendszerek): A vendégek
igényeinek, elégedettségének, elérhet6sé-
gének adatbézisha gydjtése és megfeleléen
érdekes, kreativ, szegmentalt online
hirlevelek generalésa.

o KozOsségi média hasznalata: Egyrészt a
desztinaci6 oldalan helyet sziikséges adni a
kilonboz6 témaju forumoknak, biogoknak,
amelyeket nem ,,csak” a desztinici6 uta-
z6i vezethetnek, hanem maguk a helyiek,
s6t ez utébbi kifejezetten vonzd az auten-
tikus helyzet bemutatédsa végett. Tovabba
kulcsfontossagu a kozosségi média csator-
nakon valé aktiv jelenlét, amelyek kézil a
Facebook jelent6ségét mar felismerték a
nemzetkdzi desztinaciok, s emellett a tanul-
many az Instagram, Pinterest, Tripadvisor
fontossagara is felhivja afigyelmet. Latni kell
azt is, hogy a like-ok mérése nem elegendd,
a kozosségi média sokkal tobb lehet6séget
tartogat: dialégusok kezdeményezhet6ek,
amely ek nagyon személyes élményt tesznek
lehet6vé, a marka-ismertség fokozhat6, és
mérhetd a vendégelégedettség.
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» Tartalommenedzsment terv és rendszer:
a weboldalak tartalmanak  frissitése,
folyamatos karbantartésa.

e Foglalési rendszerek alkalmazasa, és
hatékony keres6k beépitése: a szolgal-
tatasok, informéciok konnyd, szofisztikait
keresése a cél.

e A helyi szolgaltaték bevonaséara extranet
alkalmazésa: A  szolgéltatokkal  vald
gyorsabb, eselenkéntautomatikuskapcsolatot
biztosit technol6giai megoldas alkalmazésa.

« Monitoring: A weblap latogatéi tevékeny-
ségének és a kampanyok hatékonysaganak
mérésére.

e Helymeghatarozason alapul6 és mobil
rendszerek: A desztinacids weboldalak Un.
»responsive vvebdesign -ja” (a kapcsolddd
eszkdzre- mobil, tablet. PC - automatikusan
testreszabott ~ webdesign-ja) alapvet6
elvéras. A f6 kérdés napjainkban a mobil-
applikaciok megtériilésében van. Lathato,
hogy a mobil-optimalizalt weboldalak
szamos szolgaltatast tudnak nydjtani az
okostelefonokra, Ugy attakkor az applikaciok
mellett sz6l az offline (internet nélkili)
hasznélat lehetésége, illetve az élmény foko-
zésa (pl. kiteijesztett valdsag - azaz a valds
és virtualis informacidk dsszekapcsoléasa, a
virtualis vilag kivetithet6vé valasa, METGS
- mobile electronic tourist guides, mobilra
tervezett elektronikus idegenvezetés).

« Foglyul ejt6 kampanyok: Kozosségi média
és nyereményjatékok kapcsolasat tartalmazé
kampényok kiemelten hatékonyak, kiilo-
ndsen akkor, amikor a vided-, fot6-megosz-
tasra sz6lit a felhivas. Fontos, hogy a deszti-
naci6 arculati elemei, és markaizenetei
megnyilvanuljanak a kampany soran.

Latni kell azt, hogy a dinamikusan valtoz6
virtualis térben a markéazas komplex és kihivasokkal
teli folyamat (Munro and Richards 2011). Habér az
utazé szdmos online fellleten kaphat informéaciot
az adott desztinaciorél, és szdmos kozosségi véle-
mény formalhatja a kialakuld imazst, a desztincié-
menedzsment szervezetek tudatos markaépitése, a
sajat weboldalukon és a kozdsségi médidban valé
valds (interakciékon alapuld) kommunikacié maig
fontos (Oliveria & Panyik 2015)

A versenyel6nyt biztosité online megoldasokon
tal a marka online megjelenése alapvetd fontos-
sagl. Az online markamegjelenés sikertényezdi
(Moutinho et al. 2013, Pareja-Eastwvay et al. 2013
és Oliveria & Panyik 2014 alapjan) a kovetkez6k:

» Tartalom: az utaz6 és a desztinacié kapcso-

latara fokuszald, a szembeotl§ egyediséget

megjelenitd tartalom, a markaelemekkel és
a stratégiai Uizenetekkel, ajanlatokkal

« Kontextus: Testreszabott - minden egyes
online feluleten mas stilusi - tartalom
szilkséges: a kozosségi média integralt
kezelése javasolt.

» Co-creation: Az utazé és a desztinacio altal
kozosen kialakitott és markézott tartalmak
megjelenésének motivalasa.

KUTATASI MODSZERTAN

Jelen cikkben feldolgozasra keriil§ feltaré kutatas
célja a hazai desztinaciémenedzsment szervezetek
online markazasi tevékenységének felmérése,
és fejlesztési javaslatok megfogalmazasa volt.
A sorozat els cikkében részletesen leirasra kerilt a
kutatds mddszertana. Jelen cikkben a markamegje-
lenés, és online kommunikaciora vonatkoz6 kuta-
tasi kérdések is dimenziok keriilnek bemutatasra.
Jelen cikkben a kutatds kovetkezd elemeire foku-
szalok az alabbi kutatési kérdések mentén:

* Egyediség - Hogyan hatarozzdk meg a
desztinaciok az egyediségiiket?

e Markaelemek - Milyen sikerrel alkotnak
l6gokat és szlogeneket a desztinaciok?

« Online markamegjelenés - Hogyan kommu-
nikaljak markajukat a desztinaciok a webol-
dalukon és a Facebook oldalukon?

» Weboldal technikai sikertényez6i -- Hogyan
teljestilnek az online kommunikaci6 sikerté-
nyez8i a weboldalaikon?

Kutatdsi modszerként kvalitativ = eszkdz,
strukturalt tartalomelemzés kerilt Kkivalasztasra,
el6zetesen meghatarozott dimenziék mentén.
A dimenzidkat tébbkords szakért6i megkérdezés
tdmogatta, a turizmus marketing terén dolgozé
kutatok és a Magyar TDM Szovetség tagjainak
bevonasaval. A tartalomelemzést megel6zte egy
online kérddiv, amelynek célja az alapadatok és a
pozicionaléasra vonatkozé informaciok (pl. verseny-
tarsak, szegmensek, egyediséghez kapcsol6dd
kulcsszavak) felvétele volt, szamos nyitott, kvali-
tativ kérdést tartalmazva, a feltaras céljaval.

A fentiekben vizsgalt kérdéseket az alabbi
dimenzidk részletes vizsgalata kdvette:

1) Egyediség

e A desztinaci6 egyediségének, és kapcso-
16d6 kulcsszavak, élmény igéretek megfo-
galmazasanak sikeressége. (A valaszolok
az online kérdéiv sordn meghataroztak
az egyediségiket mutaté kulcsszavakat,
amelyek egyrészt szakmai szempontok
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szerint (versenytarsakhoz, és sajat adottsa-
gokhoz mérten, konkrétsdg tekintetében)
értékelésre kertiltek, masrészt a desztinacio
weboldalan talalhaté széveget egy alapve-
téen keres6marketing-elemz§ szoftverként
miikddé rendszerben dolgoztuk fel, és
vizsgaltuk meg sz6felhé maédszerrel, hogy a
megadott kulcs-szavak, illetve a szakmailag
relevans kulcs-szavak milyen gj akorisaggal
keriilnek kiemelésre.)

2) Markaelemek

A 16g6 megkilonboztet, az egyediséghez
kapcsolddik, megfelel a kor elvérésainak,
fekete-fehérben is jol lathato

A szlogen megkilonboztet, egyediséget
hangstlyozza, kerilli az altalanossagokat
(pl. élmények vérosa, talalkozasok varosa),
emocionalis toltést hordoz

3) Markamegjelenés

A vwveboldal szinvilaga kapcsolédik az
egyediséghez, 6sszhangban all a légéval,
szlogennel

A teljes vveboldalon (valamennyi aloldalon
és mobil-eszk9zokon is) jo1 1athat6 a 16g6 és
a szlogen

A nyitéoldalon lathaté fotok kapcsolédnak
az egyediséghez és aktuélisak (évszaknak
megfelelek)

Valamennyi vizsgélt online felileten (web-
oldal, Facebook, Instagram; Tripadvisor)
azonos arculati elemek (16gd, szlogen,
szinvilag) lathatéak

A Facebook oldalon a boritékép az egyedi-
séghez kapcsolédik

A Facebook oldalon a névjegyen belil
lathaté szdveges bemutatkozés tartalmazza
az egyediséghez kapcsol6do kulcsszav akat

4) Weboldal technikai sikertényezdi

a4

Sajat domain név  (turizmus-specifikus
weboldal és nem az Onkormanyzati
tartalomba beillesztett aloldal)

Az oldal google-ben valé megjelenése és
SEO elemzése szoftv er segitségével (https:;
seoceros.comhu)

Facebook integracid lathaté a vveboldalon
Instagram integracio lathat6 a vveboldalon
Tripadvisor integraci6 lathat6 a weboldalon
Mobil-optimalizaci6: a wvveboldal a kilén-
b6z6 mobil eszkdzokon (mobilon és
tablagépen) jol lathaté (responsive design
megoldas révén)

A tartalomelemzést a kialakitott dimenziok
mentén a Budapesti Metropolitan Egyetem
masodéves Turizmus menedzsment mesterszakos
hallgatéi végezték, a kialakitott dimenziék web-
oldalakon torténd vizsgalataval, szoveges értéke-
lésével. Az eredmények t6bbszords ellendrzési
folyamaton mentek keresztiil. Hazankban jelenleg
89 TDM Szervezet miikddik, amelyek koézil 23
TDMSZ kivant a kutatasban részt venni, a teljes
populéci6 25,6%-4t adva.

A minta nagysaga és jellemz6i megfelelnek a
feltaro, kvalitativ kutatés elvarasainak, ugyanakkor
6vatosan vonhatéak le kovetkeztetések foldrajzi
terilet, és turisztikai aktivitds szempontd csoporto-
sits tekintetében és tovabbi kutatasok sziikségesek
ezen tényez6k mélyebb vizsgalata érdekében.

A kutatés eredményei

A kutatds eredményei a fentiekben ismertetett
kérdések és dimenziok mentén, ajé gyakorlatok, és
a fejlesztési javaslatok kiemelésével a kovetkezdk:

1) Egyediség

Az egyediség meghatarozasanak tekintetében
alapvetd nehézségek jelentek meg, amelyek
egyrészt a desztinacio \ ersenytarsi kdrének kevéshé
sikeres lehatdrolasara vezethet6ek vissza (tul
sz(lk kor kerilt részint meghatarozasra, olyan
telepiilések emlitésével, amelyekkel inkabb az
egyuttm(ikodés lenne a cél, vagy tal ambiciézus
megkozelitéseket  lathattunk);  masrészt  a
desztinacié magértékeinek hatarozott kimondasa
hianyzott. Az egyediséghez kapcsol6d6 élmények,
és az azokat leir6 kulcsszavak tobbsége tul altalanos
volt (pl. természeti érték, kulturalis érték, bor,
csaladbaratsag) és hianyzik a ,,Mégis milyen,
mit6l mas, mint a tobbieké?” konkretizalas, amely
nehézség lathatd lesz késébb a szlogeneknél is.
El6fordul az is, hogy egy térség csak egy bizonyos
(egyébként masodrend(i) termékére fokuszal
egy szervezet, tudomast nem véve a konkrét
egyediségrél. Nagyon ritka az a meghatérozas,
amikor a ,,legek” keriilnek kiemelésre, és eléfordul
a teljes félreértelmezés is, amikor szervezeti
értékeket sorol fel a desztinaci6. Fontos azt is
kiemelni, hogy mindezek ellenére a desztinaciok
tobbsége tudatos, és nagyon érdekes, egyedi ajan-
latokat soroltat fel. Aj6 példak batran kimondjak,
mi az egyediségiik, mitél (ha még aprésagtol) is
tobbek, mint masok, és redlisan, hitelességre tore-
kedve mérik fel a pozici6jukat.
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JO példaként hozhaté fel Gyomaendrdd, a 16
holtagra és a kapcsol6dé természetre valé fokusza-
lasaval és Gyula, ahol a torténelmiség és a furdés all
a kozéppontban (sokszor tévesen hasznalt wellness
helyett a furd6re és flird6zésre valé fokuszalas
redlis 6nkép meghatarozasra utal.) Tovabbi jo
példat lathatunk Hajdiszoboszl6 esetében, akik
a legnagyobb fiird6komplexumra hivatkoznak,
és Nyiregyhazara, akik az egyedulallé allalkertre,
valamint a fird6re, mizeumfalura fékuszalnak.
Sopron h(iség és szabadsdg koncepcidja a torté-
nelmi ismertség kihasznalasara de egyben
megUjulasra is torekszik. Vulkansag szép példaja
a marka-folyamat végiggondolasanak, amikor
is a Vulkanparkon és a Krater koncerteken kiviil
Vulkani fiirdd is talalhat6 a desztinaciéban.

2) Markaelemek

Az egyediség meghatarozasanak bizonytalansagai
utan pozitiv meglepetés, hogy még azon desztina-
ciok is esetenként jol hataroztdk meg a l6go6juk
alapjait, akik egyediségiiket nem tudtak kiemelni.
A kutatasban részvevs desztinaciok kozil 45%
esetében mondhatjuk el. hogy a logojuk megfelel

az elvarasoknak, mind a tartalmi, mind a design-
beli szempontokat figyelte. A hibas koncepcidkat
illetéen kiemelhet6, hogy jellemzéen az altalanos
megkozelitések probléméasak, amikor az &bréa-
zolni kivant elem (pl. hegység) barhol megta-
lalhat6. Tobbszor fordult eld és tipikus hibaként
mondhatd a tdlzott absztrakcié, amikor fel sem
ismerhetd, hogy mi latszik a képen, amig a masik
véglet a modem design elemek (minimalizaci6)
teljes figyelmen kivil hagyésa, és gyermekrajz-
szerii  megjelenités  eléforduldsa.  Tobbszor
lathatd, hogy a TDMSZ neve kertl fel a 16g6 mellé
(szlogen helyett), amely ronthat az 6Gsszképen.
A j6 16gdk els6 ranézésre visszaadjak, a desztina-
ci6 egyediségét, f6 karakterét, izléses, szép grafi-
kai megoldasokat mutatnak fel, kifejezd, sugarzé
maodon.

Ajo6 példakat dsszegyljtve az alabbiakban egy
montazst lathatunk a Badacsonyi Céh Turisztikai
Egyesulet, Gyulai Turisztikai Nonprofit Kft.,
Balaton Riviéra Turisztikai Egyesilet, Fonyddi
Turisztikai Egyesilet, HajdUszoboszI6i Turiszti-
kai Nonprofit Kft., S&g hegy Térsége Turisztikai
Egyestilet, Tata és Kdérnyéke Turisztikai Egyesiilet
sikeres 16g6ibol.

1. 4bra: Sikeres 16g6k

Forrés: sajat szerkesztés

A szlogeneket illetéen szamos kihivasnak
lehetiink tandi. A vizsgalt desztinaciok kozil
mindosszesen 6 esetében lathaté az, hogy a
szlogen tiikrozi az egyediséget, és frappans, tdmor,
vagy éppen jatékos, de mindenképpen érdekes
és konnyen megjegyezhetd. A kevésbé sikeres
szlogenek kozott el6fordul, amikor a TDMSZ neve
lathatd, vagy tal altalanos ,.élmények, értékek,
természet, kultdra” szavak mogoétt bajnak meg,
és el6fordul, hogy habar a desztinaci6 a fiatalokra
és a csaladokra koncentralna a szlogenje mégsem
fiatalos, dinamikus (fiatalok szovegezésével
,,Utds™).

J6 példaként emelhetd ki Bikfiirdé szlogenje,
a frappans: ,,Feldobhatjuk?”, ami fiatalos, tomor
vagy Fonydd ,,A Balaton kilatdja” iizenete, amely

hlen tiikrozi az egyediséget. Tovabbi j6 példa
WA Korosok olelése” Gyomaendréd esetében, és
Gyula mint ,, Torténelmi fiird6varos” azonositasa.
Ahajdaszoboszléi ,,A feliidiiléhelyben” benne van a
felfrissuilést, pihenést nyujté udil6hely frappansan,
amig Veszprém ,, A Kirdlynék varosa” szlogenje
magaban foglalja az egyedi torténelmi értékeket.

3) Markamegjelenés

A megkilénboztetés, a desztinacié egyedisége az
elsé pillanatban &t kell, hogy sugarozzon a web-
oldalon, ezért maga a nyitdoldal vvebdesign-ja
(a versenytarsaktol eltéré template hasznalata),
a mar vizsgalt 16gd, szlogen, és a kiemelt fotdk és
lizenetek megjelenése, Osszességében a nyitéol-
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dal harmoénidja, szinvilaga az els6, meghatarozo
befolyast gyakorolja az utazéra. Fontos az is,
hogy mindez a szezonhoz illeszkedjen, az aktualis
évszak hangulatat, izeneteit adja at. Az egyediséget
a szoveges tartalmakkal is tdmogatni szilkséges,
a meghatarozott kulcsszavak megjelenitése kiemelt
tényez8, ahogyan az egyediség szembetiindsége
(az elméleti fejezetben sokszor hangsulyozott

folyamat-menedzsment ~ szempontjabdl)  meg
kell, hogy jelenjen a szallashelyeknél és a
programoknél. (Egy desztinaciéban, amely a

»hegyikerékpar Mekkajanak” hivja magat tdl
azon, hogy fémijelz6, elismert versenyeket rendez,
a hegyikerékpar koré épitette programjait,
a széllashelyeknél is meg kell, hogy jelenjen a
kerékparbarat szolgaltatdss kezdve a térol6tol,
a meniin, de akar a kapcsolddé masszazs (verseny-
z06k felkészitése) tekintetében is.)

A nyitéoldalak tobbsége megfelel ezen elva-
rasnak, és habéar lathaté probléma a szezonhoz

illeszkedé foték tekintetében, 13 desztinacio
batran hasznalja az egyediséghez kapcsol6édd
fotokat, és Uzeneteket, harmonikusan kialakitott,
az egyediséghez, arculathoz illeszked§ szinvilaggal.
Léathatunk ugyanakkor zsufolt, zavaros, tdlzottan
szines oldalakat, amelyek egyéltalan nem
illeszkednek az arculatba.

Tovabbad megjelentek a nagyon minimalista
design-t hasznéalé oldalak, amelyek a sok foto,
kevés szoveg iranydba mutatnak, és nagyon
fiatalosak, és helytalléak is lennének, ha keres6-
optimalizalas szempontjabél a széveg elegendd
lenne, és a fiatalok alkotndk a célcsoportot, de
szenior és csalados szegmens részére nem alkal-
mazhat6ak.

Kiemelten j6 Veszprém oldala, ahol friss, az
aktudlis idészakban érvényes, j6 hangulatu, egye-
diséghez kapcsolhat6 ajanlatokkal és egy'edi web-
design megoldasokkal talalkoztunk, mint ahogyan
a 2. abra illusztralja.

2. dbra: Veszprém varos turisztika weboldala (2015. januar; 2016. jalius)

Forrés: http:; veszpreminfo.hu'

A markaelemek megjelenését illetéen elmond-
hat6, hogy 11 desztinacié esetében a 16gd, szlogen
minden aloldalon, minden feluleten (mobil, kéz6s-
ségi média) ugyanlgy lathat6, mint a nyit6oldalon.
El6fordul ugyanakkor, hogy a Facebook oldalon
egészen mas 1696, szlogen, képi vilag jelenik meg,
mint a weboldalon, amely kifejezetten zavard hatésu.

Hazankban az egyik legmeghatarozébb kozds-
ségi feluleten, a Facebook-on is vannak olyan le-
het6ségek, amelyek a markaelemek megjelenitését
teszik lehetéve. Ezen lehetdségek kihagyasa
komoly hianyossdg, mégis az lathaté, hogy a

desztinaciok tobbségénél vagy a 16gd, vagy a
szlogen, vagy mindketté hianyzik a Facebook-rol.
Tovdbba olyan megoldasok (pl. légifotok,
montazsok) kerlilnek profilképként beéllitasra,
amelyek nem tamogatjdk a marktizast. nem
mutatnak egy irdnyba a weboldal torekvéseivel, és
esztétikailag problémasak. A Facebook megjelenést
a kovetkez6k jellemzik (a vizsgalt markazasi
dimenziok szerint):

Pozitiv hir, hogy a desztinaciék tobbsége
(21 desztinaci6) szervezeti profilt hasznal, és nem
személyként kerill fel a Facebook-ra.
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e Helytalléan (mind a 16g6, és a szlogen)
bemutatasa 9 desztinaci6 esetében lathato.
Javasolt a desztinacié 16gojat és szlogenjét
egy adott képre helyezve profilképként
beéllitani, és mindehhez az arculati kézi-
kényvben (vagy a kozdsen kialakitott, és a
weboldalon is hasznalt) médon tenni.

« Aboritokép 6 desztinaci6 esetében koveti az
aktudlis szezont.

*« A ’névjegyen’ belil minddsszesen 2
desztinacié  jelentet meg  megfeleld,
a,,Miértideutazzanak?” kérdésrevalasztadd.
élménykdzpont( bemutatkozast. A tobbség
nem toltotte ki, vagy a TDMSZ munkajat
mutatta be, amely értelemszer(ien fontos, de
a desztinacid attraktiv bemutatdsahoz nem
illeszkedik.

A Facebook megjelenés esetében kival6 példa

Sopron, az élménykozpontd bemutatkozd szove-
gével, és az évszaknak megfeleld boritoképével.

3. dbra: Sopron Facebook oldala (2015. januar; 2016. julius)

Forrés: https: ‘www.facebook.com sopron.regio

4) Weboldal technikai sikertényezdi

A technikai tényez6k hianyossagai rendkivili
médon befolyasoljak elsésorban a fiatal vendégek
véleményét, de az iddsebb. X Generéacid (35-45
évesek) is igényesek az internetes megjelenésre, és
a technikai megoldéasok talzé reakcidkat, az adott
desztinacio teljes figyelmen kiviil hagyésat hozhatja.

Pozitivum, hogy a vizsgalt desztinaciok 90%
sajat domain-nel rendelkezik, és elvétve lathatd
olyan szervezet, amely &nkormanyzati oldalt
hasznéal. Ugyanakkor a kereséoplimalizalas te-
kintetében tovabbra is problémak lathatéak.
A kell6en részletes szempontokat vizsgald
SEOCEROS szoftver (https: 7seoceros.com/hu/)
értékelése szerint a vizsgalt desztinacidk atla-
gosan 57%-ot teljesitettek, amig a legjobb 85%-ot,
a legrosszabb értékelés 38%-ot ért el a szoftver
vizsgélata soran. Pozitiv, hogy a weboldalak tébb-
sége nem hasznal flash és frame (a google algo-

ritmusa  szempontjab6l kedvezétlen megitélési
technoldgiat), tovabbd keresobardt URL-ek
lathatéak. A legfontosabb  probléméak a
kovetkezdek:

e Metaleiréas hiany

* Nem hasznal Open Graph Protocolt

* Nincs Dublin Core szabvany

e Szbveg/kéd arany alacsony,
tartalmas sz6veg az oldalon
Kulcsszéhasznalat a tartalomban
megfeleld
« Képek alt cimkéje nincs kitéltv e
« Nincs 404-es szabvanyos oldal
» Szerversebesség gyorsitast igényel
« Heading beépitése szilkséges
« A tablazatos elrendezést érdemes kerilni
* Nem minden URL keresdbarat
« Nincs oldaltérkép.

kevés a

nem
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Akozosségi média integrécié soran, a Facebook
tekintetében igen j6 eredményeket értek a
vizsgalt szervezetek: a tdbbségnél lathat6
Facebook integréaci6 az oldalon és m(ikodik is a link.
Ugyanakkor minddsszesen két desztinacié hasznal
Instagrammot. amely a fiatalok elérését és meg-
tartasat célozza, és minddsszesen egy szervezet
rendelkezik Tripadvisor oldallal, amely a nemzet-
kozi vendégek megcélzasat szolgalja.

A mobiloptimalizaciét tekintve, a vizsgalt
desztinaciok fele rendelkezik megfelel6 optima-
lizdciéval (mind a szoftver, mind a széleskor(
teszteléseink alapjan, amely vélhetSen responsive
vvebdesign hasznalatéra vezethetd vissza), ugyan-
akkor tobb olyan desztinacié van, amelynek mobil-
optimalizdlasa nem teljes kor(i, és responsive
design helyett valészintileg kredlt, de nem
hatékony, mobilra készitett megoldasokkal prébal-
kozik ezen elvarasnak megfelelni.

Az alapvet6 tényez6k kozétt az oldal tartal-
manak aktualitasa is egy fontos vizsgalati dimen-
zi6, hiszen alapelvaras, hogy télen a téli idészak
hangulatat 4tad6 programok, ajanlatok, szévegek,
fotok, egyéb multimédia tartalmak keriiljenek fel -
abban az esetben, ha nem csak nydrra szeretnénk
vendéget. ElImondhat6, hogy a TDMSZ-ek tobbsége
(13 szervezet) megfelelt ennek a feltételnek, és
kreativ jatékokkal, hangulatos fotokkal, hivogatd
téli ajanlatokkal szerepelt a weben.

Ugyanakkor tovabbra is lathatunk olyan
template-ben in weboldalakat, amelyek érezhet6en
egyszer elkészilltek, a fészezon fotbival, és a
tartalommenedzsmentre sem a szezonalis szovegek,
sem az ajanlatok, programok, sem a multimédia
tekintetében nem keriil hangsdly. Javaslatunk
szerint egy adott program (pl. adventi események)
az esemény elmilasa utan egy-két hétig lehetnek
kiemelve, de utana zavaréak, a mai kor (same-time,
azonnali technikai megoldasokhoz szokott) utazéi
szamara kifejezetten ellenérzést kelt6ek. Tovabbi
problémat jelentenek a szerencsére ritka esetben
el6forduld helyesirasi és stilisztikai hibak.

OSSZEGZES

Ahazai turisztikai desztinaciok szamos lépést tettek
a sikeres markaépités iranyaba, amelyek kézil
kiemelendd a markaelemek (logok, szlogenek)
megalkotasa, és kapcsolddd, kreativ ajanlatok
kialakitéasa. Ugyanakkor bizonytalansag
lathaté a konkrét egyediség megfogalmazasaban
és mindezért az esetek jelentds részében a 16gok,
és szlogenek kevésbé attraktivak, és kifejez6ek.
Mindenekel6tt ezen egyedi értékek kikristalyo-

sitasa a cél, amelyre raépilhetnek a versenytar-
saktol megkiildnboztets, szegmentalt
ajanlatok, és erre épiil6 16gok, szlogenek valéban hi-
teles és attraktiv megkiilonboztetd jegyei lehetnek a
desztinacioknak.

Az online megjelenés tekintetében is tdbb
batorsdg szilkséges az egyediség Uzenetek és
latvany szintjén valé megjelenitésében: kreativ,
érdekes élmények, torténetek kialakitdsa a cél,
és azok weboldalon, kézosségi médidban valé
attraktiv kommunikéciéja.

Kiemelten fontos figyelni az aktuélis trendekre
és lehet6ség szerint el6remutaté megoldasokat
szilkséges valasztani (responsive design alapl
technoldgiat), tekintve, hogy a keresémarketing, és
az optimalizaci6 elengedhetetlen. Latni kell azt is,
hogy a Facebook egy igazan dinamikus versenytér,
ahol tudnunk kell élni a kézonség aktivitasaval,
figyelv e az aktualitasokra, a friss szellemiségre.

Osszességében elmondhatd, hogy a hazai
desztinacidk tudatos markaépitése megkezdddott:
kivalé jo gyakorlatok t(innek fel a megkulén-
boztetés és a netizen megjelenés tekintetében,
ugyanakkor szadmos, siirget6 feladat jelenik meg,
els6sorban az identitds kitalalasaban, amelynek
alapjatjelenti a kutatasokon alapuld, reélis helyzet-,
és versenytarselemzés és kreativ, hatarozott megkii-
I6nboztetés.
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Branding tourism destinations Il. - Online appearance and
communication of the brands of Hungarian destinations

OBJECTIVE OF THE ARTICLE

Internet has restructured and dynamited the tourism sector, creating an unavoidable communication
channel for the touristic players. These changes holds possibilities, as well as challenges for the
tourism destinations (those areas, which possess infrastructure and services so as to be the end ofa
journey for travelers.) Among the new intermediaries created by the changes held by internet, the so
called destination management organizations can sell the tourism service suppliers in the area. This
chance possess great challenges in the dynamic, fierce and transparent competition, mainly in the
virtual area. The objective of this article is to analyze how the Hungarian destinations use the online
communication tools, particularly in the regard of communicating their brands, with the focus of
the newest online trends. It was important to research the branding strategy of the destinations, and
to analyze how successful do they crystallize their uniqueness, and differentiate themselves through

logos, and slogans.

METHODOLOGY

This research was made through structured content analysis, with the help of the students of Buda-
pest Metropolitan University, in co-operation with the Hungarian Tourism Destination Management
Society. During the research the self-applied destinations were analyzed so as to introduce the best

practices, and the development needs.

MAIN RESULTS

According to the results, it can be seen that the Hungarian destinations are getting conscious re-
garding their brand building strategy. Though in few cases there is a lack of distinction regarding
crystallizing their uniqueness in the frame of messages, further on meeting the requirements of

online trends.

PRACTICAL RECOMMENDATIONS

Among the development recommendations the conscious situation-, market analyses is needed and
to crystallize the uniqueness of the destination. These steps should be made through researches, and
community-based planning. Further on the objective is to create logos and slogans based on these
uniqueness, with the segmented use of the web and social media platforms, on a way that meeting
the needs of mobile-, and search engine optimization.

Keywords: destination, brand, online communication, destination management organizations
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Evési magatartas vizsgalata a DEBQ skala
alapjan komplex megkozelitésben, avagy
az evesi stilusok és a hattérvaltozok kozotti
kapcsolat vizsgalata:

Derndczy-Polyak Adrienn - Keller Veronika - Ercsey Ida
Széchenyi Istvan Egyetem, Gy6r

ATANULMANY CELJA

Az elhizés a fejlett orszagokat érintd népbetegség. A nemzetkdzi és hazai szakirodalomban tobb kutatas
foglalkozik az egészségmagatartads dimenzidinak vizsgalataval komplex megkdzelitésben, vagy egyes
kiemelt teriletekre (pl. dohanyzas, alkoholfogyasztas, testmozgas, élelmiszerfogyasztas) fokuszalva.
Az élelmiszerfogyasztés vizsgalatahoz kifejlesztett tesztek koziil az egyik leggyakrabban hasznalt a holland
evési magatartas kérd6it (DEBQ) harom evési stilust azonositott az elhizott és normal teststlyl célcso-
portokra: (1) érzelmi evés, (2) visszafogott evés és (3) kiilsé hatasokra torténd evés. A tanulmany célja a
holland evési magatartas kérd6iv (DEBQ skala) adaptalasi lehet6ségének bemutatésa.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
Kvantitativ megkérdezéses kutatés, az empirikus kutatas keretében 404 feln6tt egyént sikeriilt elérni, nét és
férfit az X, Y és a Baby Boom generacidbol.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Empirikus vizsgalatunk soran sikeriilt igazolni az érzelmi és a visszafogott evési stilust, viszont a kiilsd
hatasokra torténd evés esetében harom eltérg faktort azonositottunk, az iz-, illat- és szocidlis hatds ténye-
z6ket. Akiknek fontos az egészséges élet, azok visszafogott evéssel jellemezhetéek. Az, aki elégedett a
teststlyaval, arra nem jellemz§ a visszafogott evés. A kiils6 hatasok koziil az izhatas és az ete! szeretete
kozott talaltunk pozitiv korrelaciot, a tobbi hatés esetében nincs igazolhat6 lineéris kapcsolat. A visszafogott
evés, illetve az illat- és szociélis hatés tekintetében szignifikans az eltérés a keveset és a sokat nassolé kozott.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas jov6beli iranya a fogyasztok evési magatartasa alapjan torténé szegmentalasa, illetve a rajuk
iranyulé marketingprogramok kidolgozasa. A komplex, azaz a teljes valtozérendszert tartalmazé kutatas
célja a kés6bbiekben mindenképpen az eltéré fogyasztdi csoportok azonositasa és marketing szemponthél
kezelhet6vé tétele. Erdemes arra fokuszélni, hogy az alapvetd demografidkon tal milyen egyéb tényezék
hatarozzak meg az evési magatartasunkat. Felhasznalvajelen empirikus kutatas eredményeit kialakithatunk
egy olyan altalanos/specifikus stratégiat, amellyel kdzéppontba éllitva a fogyasztét megfeleléen érhetjik
el ket

Kulcsszavak: étkezési stilusok, holland evési viselkedés kérd6iv (DEBQ), érzelmi evés, visszafogott evés,
kils6 hatasokra torténd evés, egészséges életmdd, nassoléas

LJelen cikk az EFOP-3.6.1-16-2016-00017 palyazat keretén beliil valsult meg.
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BEVEZETES

Korunk civilizacids népbetegsége a tulstly és az
elhizés. A f6 haldlozasi ok a keringési rendszer
betegségei mind a nék, mind a férfiak korében,
ami egyértelm(ien magyarazhaté az egészségtelen,
mozgasszegény életméddal. A betegségeken nil az
egészségugyi ellatérendszerek szdmara is sulyos
problémét jelent a tllsaly kezelése.

A  WHO (Egészséglgyi Vilagszervezet)
legfrissebb statisztikai szerint 2014-ben a 18 év
feletti eurdpai feln6tt lakossag atlagos BMP indexe
26,4, a nbéknél 26.1, a férfiaknal pedig
26,7 kg/m2 az amerikai régiéban a legmagasabb
a feln6tt lakossag atlagos testtdmeg indexe
(27,5 kg/m2. Magyarorszagon ez az érték az eur6-
pai atlag szerint alakul (26,3 kg/m32, ami a n6knél
(25,2 kg/m32 némileg alacsonyabb, mint a férfiaknal
(27,5 kg'nv). A magyarok 59,6%-a tulstlyos, a n6k
53.3%-a, \ alamint a férfiak 66,6%-a. Az elhizottak
aranya 24%-o0s, a n6k 23,9%-a, illeme a férfiak
24%-a.

Magyarorszagi kutatok (Toréesik 2016) azo-
nositottdk azokat a f6 trendeket, amelyek az
elkovetkez6 10-15 évben meghatarozzak a vilag
és ezen keresztiil az emberek életének, fogyasz-
tasanak alakulaséat. Az ,egészségpiac kiterjedése”
egy ilyen megatrend, amely alapjan egyre nagyobb
a héztartasok koltésében az egészség meglrzésére,
fejlesztésére, akar a kisebb betegségek legydzésére
forditott pénzdsszeg aranya. Ezen felil a 2009-es
év meghataroz6 trendje a ,test Uj fokusza”,
vagyis a betegségek, az elhizas elkeriilése érde-
kében a testet folyamatosan karban kell tartani, s6t
egyenesen jobba kell tenni. Atestnek egyszerre kell
megfelelnie az esztétikai és fizikai elvarasoknak,
a jobb megitélés és a jobb teljesitmény érdekében
pedig fejleszteni kell. 2016-ban egyik aktualis trend
»a lappangé félelmek”, amelynek kovetkeztében
a fogyasztok gyantsan szemlélik a termékeket,
szolgaltatdsokat, a vasarlasi dontés el6tt részlete-
sebb informacidkat gy(ijtenek. Ehhez kapcsolédéan
a véllalatok olyan termékekkel allnak el8, amelyek
a biztonsagot szolgaljak, mint példaul Kinaban,
ahol olyan ev@palcikakat kindlnak, ami kimutatja
az étel karos anyagkoncentratumat. mert tartanak
az ételmérgezéstél. A nyugati orszdgokban az
emberek az elhizastél félnek a legjobban, ezért
kifejlesztettek egy olyan digitalis Villat, mely
rendszeresen ellend6rzi az étkezési gyakorisagot, az

étkezés gyorsasagat és statisztikakat készit az étke-
zési szokasokrol.

A GfK Piackutatd Intézet (2016) legUjabb kuta-
tasi jelentése szerint a magyar fogyasztok szdméara
egyre fontosabb az élelmiszerek egészségessége
iranti igény, ami leginkdbb az adalékanyagok
(mesterséges  szinezék, izesitd, tartdsitoszer)
elutasitasaban jelenik meg. Ugyanakkor a fogyasz-
toknak kevéshé szamit a zsir- és a szénhidrat-
tartalom, illetve a biotermékeket is kevesen keresik.
Az egészségesség élelmiszervésarlaskor elsésorban
a nék, a 40 évnél idésebbek, a fels6foki végzett-
séggel rendelkez6k szdmara fontos szempont
féleg Budapesten, a Nyugat-Dunéntlon és Eszak-
Magyarorszagon. A magyarok kis hanyada vallja,
hogy egészségesen téaplalkozik, a tobbség ,,norma-
lisan étkezének™ tartja magat, vagy pedig ,,azt eszi,
ami izlik neki”. Az egészségesnek szamité termék-
kateg6riak fogyasztasa ndvekszik, mint a szarnyas-
has, rizs, barna kenyér és az asvanyviz.

A nemzetkézi és a hazai szakirodalomban
az elhizds és az evési magatartds kapcsolatanak
vizsgélata els6sorban a pszicholdgiai és a szocio-
l6giai tanulmanyokban jelent meg. Viszonylag
kevés tudomanyos munkaban olvashatunk a test-
tdmeg menedzselés és az étkezési stilus marketing
szempont( elemzésér6l. Jelen tanulmany célja
egy olyan nemzetkdzileg kifejlesztett és tobb
orszaghan tesztelt skala magyarorszagi adaptalasa-
nak vizsgalata, amit hazankban korabban még nem
elemeztek. Az evési stilusok azonositasantul célunk a
kulonféle  héttérvaltozokkal —valé  kapcsolat
feltardsa, nevezetesen az egészséges életmod
fontossaga, a teststllyal valé elégedettség, az evés
szeretete és a nassolés.

AZ EVESI MAGATARTAS SZAK-
IRODALMI OSSZEFOGLALASA

A DEBQ kérd6ivet tobb orszagban hasznaltak
az egészség atfogd vizsgalatdhoz kapcsolédéan,
illetve a BMJ-vel val6é Osszefiiggésben, viszont
Magy arorszagon még nem. Van Strien et al. (1985)
a DEBQ skala végleges kifejlesztése el6tt feltard
kutatds keretében vizsgalta (1) a harom evési
magatartas és a testtomeg-index, (2) az evési
stilusok kozotti, valamint (3) az egyéni jellemz6k
és az étkezési magatartas kozotti kapcsolatot a n6k
korében. VVégezetiil elemezték, hogy van-e kiilénb-
ség az elhizott és a latens elhizott nék - BMI < 30,

- A BMI (body mass index) a testsuly ellen6rzésére hasznalt mérészam. Kiszamitésa: testtomeg kg-a
méterben mért testmagassag négyzetével. Az index alapjan az emberek négy csoportja kiilonithetd el:
BMI < 18,5 sovany. 18,5 < BMI < 24,9 normal, 25 < BMI < 30 tdlsulyos, 30 > BMI elhizott.
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mar talstllyal kizdéttek, jellemzé rajuk a
\isszafogott evés - evési magatartdsa kozott.
Eredményeik alapjan elmondhat6, hogy szigni-
fikdns kapcsolat van a BML és az érzelmi evés,
illette a BMI és a kils6 hatasokra torténd evés
kozétt. Amig az érzelmi és a kilsé hatasokra
torténd evés egymassal korreldl, addig a
visszafogott evés egyikkel sem mutat kapcsolatot.
Az érzelmi evés szdmos egyéni valtozéval all
0Osszefliggésben, igy ha az egyén ideges, aggodik,
tirelmetlen, érzelmes, &nértékelési problémakkal
kiizd, érzelmileg instabil, nagy a megfelelési
kényszere, jellemzé r4 az érzelmi evés. A kutatok
nem talaltak kiilonbséget az elhizott és a latens
modon elhizott nék korében az érzelmi, illette a
kiils6 hatasokra torténd evés esetében.

Ebben a tanulmanyban  Gsszefoglaltuk
azokat az aktualis kutatasokat, amelyek az EBSCO
adatbazisaban fellelhet6ek és elsédleges céljuk a
DEBQ kérd6iv pszichometriai elemzése, illetve az
evési stilusok kulénbdzd kutatdsi modellek latens
valtozokként tortén6 elemzése (1. bra). Anschutz
et al. (2009) vizsgaltdk, hogy milyen kapcsolat
van az evési stilusok és a teljes energia-bevitel
(zsir- és szénhidrat fogyasztas) kozétt a testtomeg
és a fizikai aktivitas kontrollalasa mellett. A teljes
energia-betitel megéallapitasara a valaszaddknak
28 napon keresztil fel kellett jegyezniiik, hogy a
kérdGivben felsorolt 145  élelmiszer  kozil
melyiket fogyasztottdk. A kaldria-bevitel kisza-
mitasa egy erre kifejlesztett szoftver segitségével
tortént. Elemzésilk soran arrajutottak, hogy negativ-
kapcsolat van a visszafogott evés és a kaléria-
bevitel (zsir- és szénhidrat-fogyasztas) kozott.
A kiils6 hatasokra torténé evés és a fliggé valtozok
koézott pozitiv  kapcsolat van, viszont nincs
kapcsolat az érzelmi evés és az energia-bevitel
kozott. A visszafogott evék szandékosan vissza-
fogjéak a kaléria-bevitelt. A kiilsé hatasokra torténd
evlknek magasabb az energia-bevitele, kiilondsen
a zsir tekintetében.

Evers et al. (2011) két empirikus kutatas
keretében - 1. egyszeri keresztmetszeti kutatas,
2. kisérlet - vizsgaltak a kdvetkezd hipotézist: az
éhség befolyésolja, hogy az egyének mennyire
gondoljak magukat kiils6 hatasokra torténd
evlknek. A szerzék vizsgaltak a kiils6 hatasokra
torténd evés és az éhség3 kozotti kapcsolatot.
Akisérlet soran a DEBQ kérd6ivet a valaszadok két
csoportja toltotte ki: (1) aki evett reggelit, vagyis

jollakott. (2) aki nem evett reggelit, vagyis éhes
volt. Az elemzés sordn megallapitottak, hogy az
éhes egyének az atlagosnal magasabb értéket adtak
a kiilsé hatasokra torténd evésre a jollakott tarsa-
ikhoz képest, akik pedig az atlagosnal alacsonyabb
értékeket jeloltek. A DEBQ tobbtételes skala EE
(external eating - kiils6 hatasokra torténd evés)
skalajanak értékelése nagymértékben fiigg, hogy a
valaszadok milyen &llapotban toltik ki a kérddivet
(éhes vagy jollakott).

Bozan et al. (2011) torokorszagi egyetemistak
korében igazoltdk a DEBQ skala érvényességét,
508 6t kérdeztek meg és teszt-reteszt médszerével,
illetve a Cronbach a értékek elemzésével vizsgaltak
meg a skala tételeinek érvényességét, megbizhato-
sagat. Az eredeti vizsgalat altal azonositott fakto-
rokkal - érzelmi evés, visszafogott evés és kiils6
hatasokra tortén6 evés - megegyez6 faktorstlyokat
kaptak. A kutatok elemezték az EAT-404 skalaval
valo korrelaciot, és azonositottak az evési stilusok,
valamint az evési rendellenességek kozotti szignifi-
kans kapcsolatot.

Cebolla és szerzbtarsai (2013) az élelmiszer-
fogyasztast tobb oldalrol kozelitették meg, igy
kutatasukban vizsgaltdk az evési magatartast,
az étkezési rendellenességeket, és a visszafogott
evési  viselkedést. A megkérdezést spanyol
feln6tt (18-65 év) ndék korében végezték el, 647
f6s mintan. Az eredmények megerdsitették a
kordbbi nemzetkézi kutatdsok megallapitasait.
Tehéat egyértelm(en kijelenthetd, hogy a4 érzelmi
és a kills6 hatasokra tértén6 evés és a testtdmeg-
menedzselés kozott pozitiv kapcsolat van. A nék
koérében tapasztalhaté étkezési rendellenesség

(diétazas, bulimia, ételmegvonas) szignifikans
kapcsolatot ~mutatott a  visszafogott evési
viselkedés tényezGivel (diétahoz valé

hozzaallas, sulyingadozas) és az evési magatartas
faktorai kozil a visszafogott evési faktorral.
A visszafogott evési viselkedést a 10 tételes
Visszafogott Evési Kérd6iv spanyol adaptéacidja
alapjan értékelték, amelyben a diétaval kapcso-
latos attit(idot 6 tétellel, a stlyingadozast pedig 4
tétel alkalmazasaval mérték. A ndk életkora és a
kilsé hatasokra torténd evés kozott negativ iranyl
kapcsolatot talaltak. A DEBQ spanyol adapta-
ci6janal 1 tétel alacsony faktorsulyt produkalt
(,,Ha nincs mit csindlnom, eszek.”), a masik tételnél
(,,Ha unatkozom, eszek.”) pedig faktorsulya alap-
jan nem egyértelm( melyik faktorba tartozik. Tehat

37 fokozatl Likert skalan mért 3 kérdés: mennvire éhes, mennyire akar valamit enni, mennvire kivan egy

falatot.

4Eating Attitude Test Garner és Garfinkei (1979) altal kifejlesztett 40 tételes evési attitlidot mér6 skala, ami
az evési rendellenességek, pl. anorexia azonositasara alkalmas.
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a DEBQ hatasos eszkdz a n6k evési szokasanak
mérésére, és Spanyolorszagban minimélis valtoz-
tatés szilkséges a skala alkalmazasakor.

Osszességében megallapithato, hogy az érzelmi
evés tulfogyasztashoz, illette elhizashoz, tdlsuly-
hoz vezet, amelyet kvalitativ médon is vizsgaltak,
illetve megerésitettek. Kemp et al. (2013) narrativ
elbeszélések elemzésével vizsgaltak, milyen azon-
nali célok befolyasoljak a sulyveszteség és fiz
idedlis testsuly fenntartdsa érdekében tett Iépése-
ket. Pszicholégiai és tarsadalmi tényez6k fontos
szerepet jatszanak az étkezési szokésok kiala-
kuldsdban és a tdlfogyasztasban. A magukat
érzelmi ev6knek nevez6k elbeszélése alapjan
megéllapithatd, hogy a negativ  érzelmek,
a tényszer(i gondolkodas, elmélkedd, toprengd
tulajdonsag fontos szerepet jatszanak étkezésben.
Fogyaszt6i magatartasukat nagyban befolyésolja
masok attit(idje és viselkedése. A valasztasi
lehet6ségek népszer(isitésének stratégiaja, illetve a
tarsadalmi normak megreformaléasa, a csaladi, barati
0Osszejovetelek atgondolasa, egészségesebb tevé-
kenységgé alakitasa a gazdasag szamara rendkivil
fontos.

Van Strien et al. (2013) kisérletet végeztek
az egyetemista hallgaton6k kérében. Az érzelmi
evés kapcsan alacsony, illetve magas pontértékkel
rendelkez6 egyének korében vizsgaltdk a pozitiv,
illetve negativ erzelmek hatdsara torténé evést.
Az 6rom es a szomorUsdg allapotat elemezték.
Eredményeik alapjan megéllapithaté, hogy az
érzelmi evésnél alacsony pontértéket eléré egyének
a negativ és a pozitiv szituacidban hasonl6l

mennyiség(i ételt fogyasztottak el, ugyanakkor
azok a személyek, akik érzelmi evésnél magas
pontszamot értek e! sokkal tobbet ettek a negativ
(szomor() élethelyzetben, mint az &rom utan.
Az, érzelmi evés inkdbb az édesség fogyasztasat
0Osztdnzi és nem a sos élelmiszerekét.

Az érzelmi evés kialakulasa gyerekkora tehet6,
és egyre nagyobb a kiskoru elhizottak, talstlyosak
aranya, ezért tobb kutatds iranyul rajuk, hogyan
lehetne mérni az evési viselkedésiiket (Jiang et
al. 2014 és Svensson et al. 2011). Az 6t év alatti
gyermekek 6,1%-a elhizott vagy talsulyos. A legna-
gyobb aranyban az alacsony és kdzepes jovedelmi
orszagokban nétt az elhizott gyermekek szama,
2014-ben ezen orszagokban 14,5 milliéan voltak,
kétszer annyian, mint i990-ben. Ennél a célcso-
portnal hasznalhaté kérd6ivek kidolgozasahoz is
jo alapot nyUjt a holland evési magatartas kérd6iv,
viszont ezek bemutatdsara nem tériink ki. hiszen
a kiskortak empirikus kutatasba térténé bevonasa
problematikusabb, nagy odafigyelést és pszicholé-
giai ismereteket igényel.

A feldolgozott szakirodalom
kdvetkezd megéallapitasokat tesszilk:

e A kiils6 hatésokra torténd evés magasabb
kaléria bevitelt eredmény ez.

e A negativ érzelmi allapotban, illetve
szitudcidban torténd evés hozzajarul a
tllstly és az elhizds kialakulasahoz.
A szomorUsag, depresszié miatt az emberek
fogékonyak az (res kaldridkat tartalmaz6
édességek tobbletfogy asztasara

alapjan  a

1. abra: A DEBQ kérd6ivhez kapcsolédo legfontosabb kutatasok (2009 és 2013 kozott)

Forrés: Sajat szerkesztés
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A KOMPLEX EMPIRIKUS
KUTATAS BEMUTATASA

Akomplex vizsgalat célja a szakirodalmi attekintés
soran bemutatott DEBQ skala adaptalasa a magyar-
orszagi feln6tt lakossag korében, illetve az alabbi
0Osszefliggések vizsgalata:

¢ Van-e killonbség az evési stilusok kozott ne-

mek alapjan?

e Van-e killonbség az evési stilusok kozott
életkor alapjan?

Létezik-e kapcsolat az evés szeretete. az
egészséges élet fontossaga és a testsullyal
vald elégedettség és az evési stilusok kozott?
* Van-e kiilénbség az evési stilusok kozott a
bevallott nassolés alapjan?

A bemutatott szakirodalmi 6sszefoglalas alap-
jan el6zetes feltetelezésiink. hogy az érzelmi evés
és a visszafogott evés alapv etden a nékre jellemz6,
mig a férfiakra a kiilsé hatasokra térténd evés. Mi-
vel az altalunk ismertetett kutatdsok nem tértek ki
az életkori eltérések hangstlyozasara, ezért ezeket
mi kivanjuk feltarni. Feltevésiink szerint a 21. sza-
zadban fontos a kiils6 megjelenés, ezért a fiatalok
azok, akik tudatosan tesznek a szépségiikért és na-
gyobb hangsulyt helyeznek az egészséges étkezés-
re, odafigyelnek mit esznek, és képesek kontrollalni
magukat (kevesebbet esznek, mint amennyit szeret-

nének. nem esznek este késén, fogydkuraznak, ha
felszednek pér kildt).

A komplex kvantitativ vizsgalat soran a kot ét-
kez6 hipotéziseket kivanjuk tesztelni:
HI: A DEBQ magyarorszagi adaptalasa le-
hetséges, vagyis a felndtt lakossag korében elkiilo-
nithetd a harom evés stilus, nevezetesen a visszafo-
gott, az érzelmi és a kiils6 hatasokra tortén6 evés.
H2: Az evési stilusokat meghataroz6 valto-
z0k kozil a n6kre jellemz6 az érzelmi evéshez, a
férfiakra pedig a kils6 ingerekre torténd evéshez
kothetd valtozok.

H3: A generéciok eltérd evési stilussal jelle-
mezhetdek.

H4: Akiknek fontos az egészséges élet, azok
visszafogott evéssel jellemezhet6ek.

H5: Azok, akik elégedettek a testsulyukkal
nem korlatozzak magukat az evés szempontjabél.
Hé: Akik hajlamosak a kiils6 hatasokra tor-
ténd evésre, azoknal az evés szeretete is erésebb.
H7: A bevallott nassoléas alapjan létrehozott

csoportok éltéréen viszonyulnak a kiilonbozé evési
stilusokhoz.

Jelen cikk a felvazolt hipotézisek koziil az utol-
s6 négy igazolasét tlizte ki célul, viszont fontosnak
tartottuk bemutatni az atfog6 - az Osszes valtozo6-
rendszert tartalmazo - kutatasi modellt.

2. &bra: Hipotézisek rendszere

Forréas: Sajat dsszeallitas
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Meérési és skalazast eljarasok
specifikalasa

A kutatés soran f6ként metrikus skéalakat hasznal-
tunk, de atkédoléssal voltak olyan esetek, ahol nem
metrikus mérési szint( valtozokat generaltunk.

» Az evési magatartas vizsgéalatdhoz a DEBQ
skalat hasznaltuk, ahol 13 tétel vonatkozik
az érzelmi (,,Ha szomor(, depressziés va-
gyok. eszelc. 'j, 10 tétel a visszafogott (,,Ha
taléltem magam, odafigyelek, hogy a kovet-
kezd napokban kevesebbet egyek. ), 10 tétel
pedig a kiils6 hatasokra térténd evésre (,,Ne-
héz ellendllni a csabité falatoknak.”). Az
egyes attitidallitisok négyfokozatl Likert
skalan mért valtozék 1. teljes mértékben
egyetértek, 4: egyaltalan nem értek egyet
végpontokkal.

Az egészséges életmdd fontossagat 5 foko-
zat( Likert skalan mértik, ahol 1 egyalta-
lan nem fontos, 5: teljes mértékben fontos
kategoria.

Jelen kutatasban nem tértiink ki a BML1 vizs-
galatéara, hiszen a legtobb empirikus kutatas
korlatja, hogy a valaszadok énbevallas alap-
jan adjak meg a testsulyukat és a testmagas-
sagukat, Tapasztalat, hogy az emberek, de
kilondsen a nék alulbecsiilik a testsulyukat
és felulértékelik a testmagassagukat, ezért
mi a szubjektiv meghatarozas mellett don-
tottiink. A valaszaddknak 1-t6l 5-ig teijedd
szubjektiv értékeld skalan, kellett meghata-
rozniuk. hogy mennyire elegedetlek a test-
stlyukkal, feltételezve, hogy akt elégedett a
testsulyaval, nem kiizd talsallyal.

* Az evés szemetét 5 fokozatl metrikus ska-
lan mértiik, ahol 1: egyaltalan nem szeretek
enni, 5: nagyon szeretek enni.

Anassolés tényét ordinalis skalan mértiik, 1
soha, 5: minden nap végpontokkal, amelyet
az alkalmazhat6séag érdekében a késébbiek-
ben &ttranszformaltunk nem nassold, keve-
set nassold és sokat nassolé kategériakra.

Mintavétel és modszerek

A kutatasi kérdések megvalaszolaséhoz a primer
kutatasi modszerek kozill az egyszeri keresztmet-
szeti kutatast valasztottuk. Aterepmunka végrehaj-
taséra a kvotas mintavételi modszert alkalmaztuk.
A mintavétel soran arra térekedtiink, hogy nem és
kor alapjan proporcionalis mintat kov essiink: 50-
50% a ndk és férfiak aranya, illetve az 6t korcsoport
(19-25 év, 26-29 év, 30-39 év, 40-49 év, 50-59 év)
egyenld ardnyban képviseltesse magat (20%-20%-
banj. A tervezett mintanagysag 500 t6 volt.

Az empirikus kutatas 2015 marciusaban zajlott,
onkitoltés kérd6iv formajaban online és papir ala-
pon. A lekérdezéshen a szerzk és egyetemi hall-
gatok vettek részt, végezetil 404 fiit sikerlt elér-
ni, 41.6%-ban férfiakat, 58,4%-ban néket. Eletkor
alapjan a valtozd (j kategéridival meghataroztuk a
harom generéacidt, a Baby Boom nemzedéket, az X
és az Y generacidt. Ezek aranya rendre 30,0, 21,5,
48.5%.

A komplex adatelemzés terve

Az adatelemzést az SPSS 23.0 szoftver segitsé-
gével végeztilk el. A hipotéziseket tobbvaltozos
statisztikai modszerekkel teszteltilk. Az els6 hipo-
tézis elemzéséhez faktorelemzést végeztiink. Fak-
torextrakciés médszernek a fékomponens elemzést
vélasztottuk. A fokomponensek szdmanak megha-
tarozésanal tobb tényez6t vettiink figyelembe. A
priori meghatarozas alapjan harom, a variancia-
hanvad modszer, a konyokszabaly és a faktorok
sajatértéke alapjan o6t faktort azonositottunk. Tobb
faktormegoldast is teszteltiink, de végiil a faktorok
sajatértéke, illetve faktorstlyuk alapjan jel6ltik ki
a végleges faktorstruktlrat. Az egyes valtozok egy
faktorba tartozésanak feltételeként a 0,4 feletti fak-
torsulyt hataroztuk meg (Tsogas et al. 2010. p. 4.).
A faktorok rotalaséat VVarimax mddszerrel végeztiik,

A masodik és a harmadik hipotézis tesztelésére
u faktorokhoz tartozé valtozok figyelembe vételé-
vel minden egyes valaszadéra kiszamitottunk egy
faktoratlagot (az adott valtozok egy szer(i szdmtani
atlaga) és ezt a metrikus valtozét vettik alapul a
kés6bbiekben fiiggd valtozoként a varianciaelem-
zéshen (Hair et al. 2005).

A negyedik, 6todik, hatodik hipotézis tesztelé-
se korrelaciéval tortént, mig a hetediket az adatok
jellege miatt varianciaelemzéssel vizsgaltuk. Ma-
gukat az attitlidvaltozokat négyfokozatl metrikus
skalan mértiik. Az elemzések helyessége érdekében
bizonyos skéléakon skalatranszforméciét hajtottunk
Vvégre.
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AZ EGESZSEGES ELET,
ATESTSULLYAL VALO ELEGE-
DETTSEG ESAZ ETEL
SZERETETE

Megtartv a a korabbi, nemzetkézi kutatasoktol elté-
r6 faktorstruktirat (Ercsey és tsai. 2015), amelyben
igazoltuk az érzelmi és a visszafogott evést, vala-
mint a kiilsé hatasokra torténd evés kapcsan azono-
sitottuk az illat, iz és szocidlis hatast, szakirodalmi
feldolgozas és kutat6i tapasztalat alapjan feltételez-
hetjik, hogy az egészséges élet fontossaga, a test-
stllyal valé elégedettség és az evés szeretete eltérd
lehet a kiilonboz6 evési stilusok preferencidjanak
figgvényében. Ezek elemenkénti vizsgélatara a
korrelacio alkalmas. Az el6feltételek ellenGrzése
utan (kiugré adatok és normalitas) azt tapasztal-
tuk, hogy az esetek tdbbségében van kdzepes vagy
gyenge lineéris kapcsolat. Megallapitasok:

» kozepes negativ kapcsolat tan az egészsé-
ges élet fontossaga és az érzelmi evés val-
toz6 kozott (Pearson korrelacids egyiittha-
t6=-0,251, val6szin(iség 0,000),

« gyenge pozitiv kapcsolat van az egészséges
élet fontossaga és a visszafogott evés val-
tozd kozott (Pearson korrelaciés egyiittha-
téul),!, valdsziniiség 0,046),

« gyenge negativ kapcsolat van az egészséges
élet fontossaga és az illathatas valtozé ko-
z0tt (Pearson korrelaci6s egyitthat6=-0.148,
valészin(iség 0,003),

* gyenge negativ kapcsolat van az evés szere-
tete és az érzelmi evés, valamint a visszafo-
gott evés valtozé kozott (Pearson korrelaci-
6s egytitthat6=-0,18 és -0,198. valdszinliség
0,001 és 0,000),

« kozepes pozitiv kapcsolat van az evés sze-
retete és az izhatas valtozé kozott (Pearson
korrelaciés egyditthat6=0,28l, valdsziniiség
0,000,

* gyenge negativ kapcsolat van a testsullyal
vald elégedettség és az érzelmi evés kozott
(Pearson korreléciés egytthaté=-0,170, va-
16szin(iség 0,001),

» kozepes negativ kapcsolat van a teststllyal
vald elégedettség és a visszafogott evés ko-
z0tt (Pearson korrelécios egyiitthaté—0,227.
valdszin(iség 0,000),

A megallapitasok alapjan a

 ,,H4: Akiknek fontos az egészséges élet, azok
visszafogott evésseljellemezhetdek " hipoté-
zist igazoltuk, a vizsgalt két valtoz6 kozott
pozitiv korrelacié van, de a koztiik 1évé kap-
csolat gyenge.

e H&: Azok, akik elégedettek a
teststlyukkal nem korlatozzak magukat az
evés szempontjabol’ hipotézist igazoltuk, az
eredmények alapjan az. aki elégedett a test-
stlyaval, arra nem jellemz6 a visszafogott
evés és vica versa

e ,,HE: Akik hajlamosak a kiilsé ha-
tasokra torténd evésre, azoknal az evés sze-
retnie is er6sebb " hipotézist részben igazol-
tuk. A kils6 hatasok kozil az izhatéas és az
étel szeretete kozott talalunk pozitiv korrela-
ciot, a tobbi hatas esetében nincs igazolhat6
lineéris kapcsolat.

A nassolas

Kutatdi feltételezések alapjan felmerilt, hogy a
nassolds és az azonositott evési magatartas faktorok
kozott lehet kapcsolat. Feltételezziik, hogy a beval-
lott nassoléas alapjan létrehozott kategériak (nem’
nassold, keveset nassol6 és sokat nassold) mas és
mas preferenciaval jellemezhetdek az evési maga-
tartassal kapcsolatban. A hipotézis vizsgélatara az
adatok jellegébdl fakadéan a varianciaelemzés a
megfelel6. A szérashomogenitas eredményei alap-
jan az érzelmi evés és az izhatds valtozék homo-
génnek tekinthetéek, mig a masik harom valtozé
heterogénnek. A varianciaelemzés eredményei:
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1. tablazat: Eltérések nassolas alapjan

1zéréjelben az F valészinliség

hA Post Hoc tesztek milyen kategéridk kdzott mutattak eltérést (1 és J kategéria);
caz eltérést tartalmazé kategoriak szamszer(sitett kiilénbsége (1-J kategdria)
Forréas: sajat kutatas

3. dbra: Eltérések nassolas alapjan

Forréas: Sajat kutatas
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A varianciaelemzés eredményei alapjan mind-
egyik faktor esetében talalunk szignifikans eltéré-
seket. Az eltérések vizsgalatara a Post Hoc tesztek
adnak lehetéséget. A homogén valtozdk esetében
az LSD, mig heterogén véltozoknal a Dunett T3-at
hasznaltuk.
Megallapitasok a Post Hoc tesztek alapjan:
« Erzelmi evés tekintetében szignifikans az
eltérés a keveset és a sokat nassol6 kozott
 izhatds faktor esetében mindegyik csoport
kozottjelentds az eltérés.

« A visszafogott e\és tekintetében szignifi-
kéns az eltérés a keveset és a sokat nassold
kozott.

« Az illathatas faktor esetében szintén a keve-
set és a sokat nassolok kozétt van szignifi-
kans eltérés.

« A szocidlis hatas valtoz6 esetében szintén a
ker eset és a sokat nassolok kozott van je-
lentds eltérés.

Az ANOVA teszt alapjan a ,,H7: A bevallott
nassolas alapjan létrehozott csoportok eltéréen
viszonyulnak a kiilénboz6 evési stilusokhoz. " hipo-
tézist elfogadjuk.

Az empirikus kutatasunk eredményeinek dssze-
foglalasat szemlélteti a 4. dbra.

4. dbra: A kutatés 6sszefoglal6 abraja

Forréas: Sajat dsszeallitas
KOVETKEZTETESEK

A DEBQ skala olyan evési stilusokat, magatartast
még nem foglalkoztak a pszicholdgia végj’ tarsada-
lomtudoméanyok teriiletén beliil. Annak eredménye-
képp, hogy az étkezési szokasok vizsgélata a 21.
szézad egy ik aktudlis témaja a talsaly és elhizas no-
vekv( szama kovetkeztében, a kiilféldi kutatok sora
tesztelte és validalta a Holland Evési Magatartas
KérdGivet. Ez idedig a magyar kutatok érdekl6désé-
nek kodzéppontjaban a TFEQ allt, ezért dontottiink
mellett. Empirikus kutatdsunk alatdmasztotta a 13
tételes érzelmi és a 10 tételes visszafogott evés

alskala magjarorszagi alkalmazéasat. Ugyanakkor
az eredetileg 10 allitast tartalmaz6 kiilsé hatasokra
torténd evés nalunk harom faktorba kulonlt el, ne-
vezetesen az izhatas, illathatas, és a szocialis hatas
faktorokba. Az izhatas faktor tartalmazza azokat a
véltozdkat, amelyek az étellel kapcsolatos fizikai
kontaktus sordn az iz hatasat és annak csabitasat
elemzik. Az illathatds faktor esetében a multbe-
li tapasztalat és az illat az evés ,,0kozéja”, hiszen
a gyorsétterem és a pékség latvanya, valamint az
illat, mint hatés valtja ki az ingert a megkérdezet-
tekbdl. A szocialis hatds magaban foglalja azokat
a véltozokat, amelyek a tarsasagban torténd evést,
az evést, mint dsszetartd er6t tartalmazza. A skala
megbizhat6sagat igazol6 Cronbach féle a értékek
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mindegyik faktor esetében magasak (0,6 felettiek),
ami alapjan kijelenthetjiik, hogy a skalank konzisz-
tens. A faktorelemzés eredménye alapjan megal-
lapithatjuk, hogy a kulturélis kiilénbségek hatést
gyakorolhatnak egy nemzetkdzileg kifejlesztett és
validalt skala adaptalasara.

Szamos kutat vizsgalta az evési magatartés és
a BM1 kozotti dsszefliggéseket (Van Strien et al.
1985, Anschutz et al. 2009, Cebolla et al. 2013). Je-
len tanulmany célja az evési magatartas elemzésén
tal harom héattérvaltozéval, nevezetesen az egész-
séges életmod fontossagaval, a testsullyal valo elé-
gedettséggel és az evés szeretetével valé kapcsolat
feltarasa. Pozitiv korrelaci6 van az egészséges élet-
mad fontossaga és a visszafogott evés kdzott, bar a
lineéris kapcsolat nagy on gyenge. Kutat6i megfon-
tolas alapjan Ugy' dontottiink, hogy nem kérdeziink
ra a valaszadok testmagassagara és testsulyara,
hiszen a legtobb kilféldi kutatas korlatja, hogy a
BML 6nbevallason alapult (Anschutz et al. 2009
and Cebolla et al. 2013). Emiatt egy szubjektiv
értékeld skalat hasznaltunk, hogy feltarjuk az em-
berek mennyire elégedettek a teststlyukkal, feltéte-
lezve, hogy aki elégedett a teststlyaval, nem kiizd
talstllyal és a megjelenésével is elégedett. Negativ
linedris kapcsolat van a teststllyal valé elégedett-
ség és a visszafogott evés kdzott. Anshutz és tarsai
ravilagitottak, hogy a visszafogott evés az energia
(kaléria) bevitel tudatos kontrollalasat jelenti és ne-
gativ irdnyu korreléaci6 all fenn a visszafogott evés
és a BML kozott. Amennyiben az emberek elége-
dettek a teststlyukkal, nem jellemezhet6k a vissza-
fogott evéssel és forditva. Pozitiv, kdzepesen erés
korrelaciot talaltunk az izhatés és az evés szeretete
kozétt. Mindez nem meglep6, hiszen Anschutz és
téarsai ravilagitottak, hogy a kiilsé hatasokra torténd
evés magasabb zsirbevitelt eredményez.

Végezetiil elemeztilk a nassolas és az étkezési
stilusok kozotti 6sszefliggést. Korabbi kutatasok a
tapanyag-, kal6ria-bevitel (Anschutz et al. 2009),
illetve a kiilonb6z6 hangulatban az édességek és a
sos ételek iranti preferenciat (Van Strien et al. 2013)
vizsgaltak, viszont a nassolast nem helyezték el6-
térbe. Kemp és tarsai (2013) kvalitativ kutatasuk
elemzése alkalméaval kiemelték, hogy az érzelmi
evlk negativ érzelmi allapotban el@szeretettel fo-
gyasztanak ragcsalnivalokat, kaldriadls, egészség-
telen ételeket (fagylalt, jégkrém, csokoladé, keksz,
torta). Van Strienék (2013) kisérletiikben szintén az
édességek iranti vagyat emelték ki. Dietetikusok és
orvosok is meger6sitik, hogy a nassolas az egyik

legv eszélyesebb tevékenység, ami a tulsuly kiala-
kulasat. es végs6 soron az elhizast eredményezi.
A bevallott nassoléas alapjan létrehozott csoportok
eltéréen viszonyulnak a kiilénbz6 evési stilusok-
hoz. A sokat nassol6kra jellemz6 az érzelmi evés,
az izhatas és a szocialis hatas. A nassolast elutasitok
inkdbb visszafogott evéssel irhatok le. Kozvetve
kutatasunk is alatdmasztja a korabbi kutatasi ered-
ményeket, miszerint az érzelmi és a kiils6 hatasokra
torténd evés talfogyasztasra 6sztondz, ami talsuly-
hoz. elhizéshoz, végsé soron betegséghez és a szub-
jektiv életmindség romlasahoz vezet (Ercsey 2014).

Akomplex, azaz a teljes valtozérendszert tartal-
mazé kutatds tovabbfejlesztési irAnya mindenkép-
pen az eltér6 fogyasztéi csoportok azonositasa és
marketing szempontbél kezelhet6vé tétele. Erde-
mes arra fokuszalni, hogy az alapvet6 demografi-
akon tal milyen egyéb tényez6k hatarozzak meg az
evési magatartasunkat.

Fontos, hogy a jelenlegi trendek figyelembe
vételével el6re jelezhetévé tegyik az esetleges val-
tozasokat az étkezési magatartas tertiletén is, feltér-
képezve az Uj, marketingben is hasznalhaté eszké-
zOket. Erre kivalé példa az Egyesiilt Kiraly saghan
mar kotelezbv é tett Un. Traffic Light Labelling (jel-
z6lampa cimkézés), amely pontos ésj6l attekinthe-
t6 informéaciokkal szolgal a fogyasztok szdmara. A
jelz6lampa cimkézés 6tletgazdai abban reményked-
ve vezették be ezt a fajta szines cimkézést, hogy si-
kertil megéllitani a britek elhizasanak mértékét. Ha
az adott termékben alacsony a kaléria, cukor, zsir
és a sotartalom, akkor a termék ,,zold lampat* kap,
ha kozepes az érték, akkor narancssarga szint kap,
ha pedig magas, akkor piros szin(i ajelzés. A meg-
figyelések bizonyitjak, hogy jol mikddik az efféle
cimkézés, ugyanis 41 né és 30 férfi szinte azonnal
visszatette a polcra a terméket, ha piros szint észlelt
rajta. Erdekes ennek magyarorszagi adaptalhat6sa-
ganak vizsgalata és feltételeinek meghatarozéasas.

Felhasznalva jelen empirikus kutatds eredmé-
nyeit kialakithatunk egy olyan &ltalanos'specifikus
stratégiat, amellyel kdzéppontba allitva a fogyasz-
tot megfelelGen érhetjiik e! 6ket. Ezek mellett mar-
keting szempontbél fontosnak tartjuk a kiilonbzd
csoportok megfelel§ feltérképezését, valamint az
eltérések azonositasat. Az evési magatartés faktorai
alapjan klaszterek tipologizalasaval azonosithatéak
lennének olyan fogyasztéi csoportok, amelyek le-
irhatdk az élelmiszerfogyasztasukat jellemz6 evési
magatartas alapjan. Valaszt keresiink arra is, hogy
a pszicholdgiai tényez6k, és a referenciacsoport

5 Will the new food labelling scheme get the green light? http://www.telegraph.co.uk finance,personalfi-
nance household-billsT0146645'Will-the-new-food-labelling-scheme-get-the-green-light.html
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miven hatassal van a killonbéz6 klaszterek evési
magatartasara, a hedonista termékek fogyasztésara.
A kutatéas eredményei hozzajarulhatnak annak meg-
hatarozésahoz és kidolgozasahoz, hogy a marketing
eszkdzok milyen mdédon javithatjak a fogyasztok
egészségmagatartasat és életmindéségét.

A relevans szakirodalom feldolgozasaval a ko-
vetkez§ kutatési célkitlizéseket fogalmaztunk meg.
A tovabbiakban az érzelmi evés mérésére célszer(i
lenne a Schembre és tarsai (2011) éaltal javasolt
EMAQ skalat hasznalni. Empirikus kutatasi ered-
ményeink alapjan lathat6, hogy az érzelmi evésnek
jelentds szerepe van a mindennapi élelmiszerfo-
gyasztasban. életvitelben. Gyakorlati szempont-
bél nagy jelent6séggel bir annak vizsgélata, hogy
melyik evési stilus vezet a talsaly kialakulasahoz,
és az elhizashoz. Az ,.érem maésik oldalan™ pedig
érdemes lenne ravilagitani arra, hogy az egészséges
életmod kovetés alapjan a fogyasztok milyen cso-
portokba kilonitheték el a SANOS szegmentalasi
technika alkalmazéasaval. Végsé célként fogalmaz-
zuk meg marketingprogram kidolgozasat az egyes
fogyaszt6i csoportok szamara.
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Analyzing eating styles based on DEBQ in a complex way - analyzing the
associations between the eating styles and background variables

AIM OF THE PAPER

Overweight and obesity is an endemic that appears in the developed countries of the world. In the
national and international literature more authors deal with the research of the dimensions of healthy
lifestyle either in a complex way or focusing on a special area (e. g. smoking, alcohol consump-
tion, physical activity or eating behavior). The most widely used test is the DEBQ (Dutch Eating
Behavior Questionnaire). This scale were validated in more countries on the population with nonnal
weight and overweight obese individuals and three types of eating behavior were identified, namely
emotional eating, restrained eating and external eating. The aim of this study is to introduce the
adaptation possibilities of DEBQ measuring eating habits.

METHODOLOGY

Quantitative questionnaires were conducted. In an empirical research 404 adult people were inter-
viewed, males and females belonging to the X and Y generations.

MOST IMPORTANT RESULTS

In the empirical research the authors managed to identify emotional and restrained eating habits
in Hungary, but in case of external eating three different factors could be distinguished: the effect
of taste, the effect of smell and the effect of society. There is a positive correlation between the
importance of healthy lifestyle and restrained eating. Those who are satisfied with their weight are
not retrained eaters. There is a significant positive correlation between the effect oftaste and the love
of eating. There is significant difference between the frequencies of noshery and restrained eating,

and the effect of smell and taste.

RECOMMENDATIONS

In the future the authors plan to extend the research to examine different relationships with BMI
and segment the population based on their eating styles in order to develop an effective marketing
program for them. Analyzing the heterogeneous groups and describing them to understand their
behavior will give a helping hand to the decision makers. Focusing to that phenomenon which has
an effect to their decision making process is the key assumptions of the research. Using the results
we can apply that kind of strategy which is more effective.

Key words: eating styles, Dutch Eating Behavior Questionnaire (DEBQ), emotional eating,
restrained eating, external eating, healthy lifestyle, noshery
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Babosik Maria (szerk.): Vezetés a kdzjo
szolgalataban

Korpénziigyi gazdalkodas és menedzsment. 2017. Typotex Kiadd, Budapest
(764 oldal, ISBN 978 963 279942 1)

A kotet Babosik Maria szerkesztésében az Allami Szamvev6szék és a Magyar Nemzeti Bank szakmai
kdézrem(ikddésével, illetve a Pallas Athéné Alapitvanyok tamogatasaval késziilt, és olyan olvasékdzonség
szdmara ad b6vebb, friss, relevans szakismeretet a kozszféra vezetési sajatossagainak kifejtésével, akik
gyakorlé szakemberek, vagy éppen annak késziilnek. A fenti célcsoport nem tekinthet§ kizarélagosnak,
hiszen a fels6oktatasi intézmények hallgatéi szamara is rendkivil hasznos lehet a kdnyvbe foglalt tuda-
sanyag elsajatitasa és hasznélata,

A konyv 6t f6 egységhdl all, vagyis ot témakort targyal huszonhét kisebb fejezetben, amelyek
0Osszefiiggd egészet alkotnak, az egyes alfejezetekben foglalt ismeret-anyagok kiilon-kiilén is hasznosit-
hatéak. A konyv elsésorban a kdzszféraval foglalkozik, ugyanakkor megtalalhatéak azok az ismeretek is,
amelyek a vezet6 szdmara sziikségesek ahhoz, hogy egy gazdalkodo szervezetet hatékonyan, atlathatéan és
transzparensen miikddtessen. Kiemelendd, hogy a kétet irdsaban tébb tucat hazai tudoméanyos és gyakorlati
szakember vett részt, munkajukkal segitve a kdzszféraval kapcsolatos vezetési, szervezési és gazdalkodasi
ismeretek mélyebb megértését.

Babosik Maria (a Magyar Nemzeti Bank Oktatési lgazgatésaganak vezet§ szakért6je) elméleti és
gyakorlati szakemberként egy'arant megismerkedett a kozszféra és a versenyszféra teriiletév el munkassaga
soran. A kotetet Bager Gusztav (a Monetdris Tanacs tagja, professzor emeritus, Pazmany Péter Katolikus
Egyetem) és Koezinszky Gyorgy (a Monetaris Tanacs tagja, egyetemi tanar, Miskolci Egyetem. Gazdasag-
tudomanyi Kar) lektoraltak.

Asszerz8k kozott szamos tovabbi szakértd szerepel, tobbek kozott a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgaz-
dasagtudomanyi Karanak munkatérsai is, mint példaul Barakonyi Kéaroly professzor emeritus, valamint
a Vezetési- és Szervezéstudomanyi Intézet tagjai: a nemrégiben elhunyd Farkas Ferenc egyetemi tanar és
Karoliny Martonné egyetemi docens.

Akonyvben talalhato tablazatok, abrak, csoportositasok, valamint a gyakorlatias 6sszehasonlité jelleg(i
megkdzelités és az alfejezetenkénti ajanlott irodalmak segitségével az olvasé szdmara kénnyebb megér-
teni a kozszféra sajatossagait és kiildetését. Az egyes részek végén kérdések és a definiciok jegyzéke is
hozzéasegit minket a szakma mélyebb, szabatosabb elsajétitdsahoz, mindezek pedig hozzajarulnak ahhoz is,
hogy a kotet megfelel6en oktathaté felsGoktatasi intézményekben is.

A konyv fontossagat igazolja, hogy mindezidaig szdmos kiadv any jelent meg a piacon, amely verseny-
szféra sajatossagait vizsgalja, azonban a kdzszféra vezet6i szamara kevés ehhez hasonlé atfogé szakkonyv
kerilt kiadasra. Ezt igazoljak a Matolcsy Gyorgy altal megfogalmazottak is, miszerint .... hazank
versenyképességének ndvelésében dontd szerepe van a kozszféra hatékonysaganak, s ebben a kozszféra
vezetdinek..." (Matolcsy, 9. 0.), tovabba véleménye szerint a kozszféranak is szilksége van korszer(,
versenyképes tudasanyag megosztasara. Koezinszky Gyorgy szerint a kotet: ,,Alapm(i, amely rendszerbe
foglalja mindazon ismereteket, amelyek a kozszféra iranyitéinak felkészitését és felkésziltségét megala-
pozhatjak. ” Domokos LaszI6 szerint: ,,Ez a konyv a kozpénzekkel gazdalkodé szervezetek vezetdi szamara
késziilt. Kiindulépontja az, hogy Magyarorszag Alaptorvénye egyértelm(i alapelveket fogalmaz meg a
kozpénzeketfelhasznalo, illetve a kozvagyont hasznald szervezetekkel kapcsolatban. Ezek a torvényesség, a
célszer(iség, az eredményesség, az atlathatosag és a kozélet tisztasdganak elvei. ” (Domokos, 8. oh

Akonyv az ar-érték aranyi tekintve kénnyen elérhetd a gazdasagi szakemberek és egyetemi hallgatok
szamara is megfizethet6.

A kotet 764 oldalnyi terjedelemben igyekszik minden olyan témakdrre kitérni, amelyre a gyakorlé
menedzsernek munkaja soran a kozszféraban sziiksége lehet.
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Az els6 fontosabb egység a kozjo szolgalataval foglalkozik, ezen belil kitér a tarsadalmi felel6sség-
vallalas témakorére is, valamint attekinti azokat az elméleti alapokat, amelyek az etikus kozpénziigyi
rendszer alapjaul szolgainak. " (Koczinszky, 17. 0.) A téma fontos megallapitasa, hogy a kdzpénziigyi teri-
leten beliil is szdmos kockazati tényez6 adddhat, amelyeket a vezet6nek kezelnie kell, ugyanis a ,,kdzpénz-
tigyi rendszer m(ikddése alapvet6en kihat a gazdasagi stabilitasra, fenntarthatd névekedésre, a befektetdk,
a véllalkozasok 6s az allampolgarok kdzhangulatéra, bizalmara. " (Koczinszky, 25. 0.)

A masodik egység a kozszférdban fellelhet6 er6forrasok szamszer(sitésével és az eréforrasokkal
torténé gazdalkodassal foglalkozik. Wi kell emelni, hogy ugyanigy, ahogyan a versenyszféraban sem csak
kizarélagosan a pénzlgyi er6forrasokkal kell gazdalkodni, a kdzszféraban is nagy jelent6séggel bir a pénz-
ligyi és vagyongazdalkodas mellett az adatvagyon és az emberi eréforras menedzselése. Az adatvagyonnal
foglalkozd alfejezet meghatarozza az adat és adatvagyon fogalmat és az adatvagyon fajtait, felnasznalha-
tosagat, \alamint kitér az adatkezelésre és ennek jogi aspektusaira. Az emberi er6forras gazdalkodassal
foglalkoz6 kisebb egység mind a hazai, mind a nemzetkozi fejlédéstorténeti jellemzéket is felvazolja,
valamint kitér az emberi er6forras gazdalkodas alapfogalmaira és megkiilonbozteti a kdzszféra és a
versenyszféra sajatossagait.

A harmadik egység az iranyitas és menedzselés témakorével foglalkozik, amely érinti a jév6kép és
stratégia meghatérozasat, a dontéshozatali folyamatot, projektmenedzsmentet, a vezetéi kontrolling,
kockézatmenedzsment, belsé kontrollrendszer, kommunikéci6 és érdekegyeztetés témakorét. A kdnyvnek
ez a része a fenti témakdroket tobb mint kétszaz oldalnyi terjedelemben targyalja, mely a koétet majd
egvharmadat teszi ki. ,,A stratégiai dontések az egyén, a szervezet, az intézmény, egy agazat, vagy akareg’
orszag életében a legfontosabb dontések... “(Barakonyi, 328. 0.) éppen ezért nagy jelentdsége van a téma-
kor bévebb kifejtésének, valamint ehhez kapcsoléddan a dontéshozatali folyamat elemzésének, mellyel
az olvaso a kovetkez6 kisebb egység soran megismerkedhet. A hatékony feladatelvégzés és a menedzs-
ment tudomanyanak modem megkdzelitését foglalja magéaba a kdzszféra teriiletén beliil a projektmenedzs-
ment témakare is. Itt azonban a konyv arra is figyelmeztet, hogy’ ,,a projektmddszerek gondolkodast segité
modellek, de nem helyettesitik a gondolkodast, vagy a végrehajtast. (Garaj, 404. 0.) Ebben az egységben
nagy” hangsulyt kap a vezetdi-kontrolling, a kockazatmenedzsment és kommunikaci6 is. Az érdekegyez-
tetés, konszenzuskeresés és participacié alapfogalmait, és az ehhez kapcsol6do korszer(i értékelveket és a
tarsadalmi parbeszéd hatalyos rendszerét is bemutatjak a szerzok.

Anegyedik egység nagy hangsulyt fektet a folyamatos megUjulésra, ugyanis a kdzszféra teriiletén beldl
is nagy szilkség van a proaktiv, fenntarthatd, el6relaté gondolkodasmaédra. Az elérelaté gondolkodasmadra
a szervezeti magatartasmintak tekintetében is sziikség van, tébbek kdzott a motivaciora és az 6sztonzésre.

A folyamat- és min6ségmenedzsment targy alasa felhivja a figyelmet arra, hogy milyen mindséguigyi
standardokra, szabvanyokra van sziikség, megismerteti az olvasét azzal is, hogy mely ek a fontosabb audi-
tal6 és minéségfellgyeleti szervezetek.

A véltozasmenedzselési eljarasok a kozszféraban is kilon figyelmet érdemelnek, fontos sajatossag,
hogy a kdzszféraban konkrét fogyasztéi célcsoport hianyaban nehezen meghatarozhatéak a célok, érté-
kek és eljarasok. Az énallé dontéshozatal lehet6sége korlatozott, a vezet6t szigoru jogi korlatok kétik; a
,,kozintézmények kdltségvetését tipikusan az el6z6 évi biidzséhez (azaz bazishoz) képest allapitjak meg, és
minden valtozas koltségigényét részletesen ala kell tAmasztani. ** (Farkas, 613.0.)

,,Az innovacid kulcsszerepetjatszik a nemzetgazdasagok versenyképességének alakulasaban, ésjelen-
tésen hozzajarul a tartés, fenntarthat6 fejlédési palyak kialakitasahoz... ” (Mako - Illésy, 635. o.), minde-
zen okok miatt a kotet killon alfejezetet szant az innovécié menedzsment sajatossagainak kifejtésére. Egy
masik fontos szempont a munkahelyi innovacié dimenzi6inak bemutatasa, és az ezt befoly asolé tényez6k
szabalyozésa is. Az innovéciéhoz szorosan kapcsolddik a tanulés és a tanuldszervezetté valas, tudasmene-
dzselés folyamata is. ,,A kompetencia- és kcpességépités, a tudasmenedzselés az utébbi években a kdzszol-
galtaté szervezetek miikodtetésében is egvre nagobb hangsulyt kap... “(Veresné, 675. 0.) ezért elengedhe-
tetlen a témakor targyaléasa a kotetben.

Az 6todik egység a vezetSi munka hatékonysagat segiti a kdzszféra teriiletén belil. A vezetési stilus
és a szervezeti kultira nagyban meghatarozza a szervezet hatékonységat, ezért fontos a modem vezetési
elméletek ismerete akozszféraban is. Kiilon fejezetet kap az id6gazdalkodas témakére, ,,a kdzigazgatasban
kilénésenfontos az idégazdalkodas, hiszen mind ajogszabalyok, mind a kézvélemény elvarja a kdzpénzbél

fenntartott kiilonbz6 hivatalok, szervezetek hatékony és eredményes miikodtetését. ”” (Kiraly, 718. 0.)
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Az utolsd alfejezet az asszertiv kommuniké&ci6 jellemz6it mutatja be, gyakorlati tandcsokat ad az egyes
megterhel§ kommunikéciés helyzetek kezelésére, az esetleges elutasitasok kifejezésére, ama, hogy hogy
hogyan adjunk negativ kritikat, esetleg rendreutasitast kollégainknak. Mindemellett hangsulyos a pozitiv
visszajelzés, hiszen mindezek révén jut az egyén motivaciohoz a munkaja soran.

A kotet magas szinvonall 6sszefoglald, amely a kézszféraban felmeril6 vezetési és gazdalkodasi saja-
tossagokra helyezi a hangsulyt. Az elméleti és gyakorlati jelleg(i megkdzelités segit valaszokat talalni mind
a palyakezdd és mind a gyakorlatban mar régéta tevékenyked6 vezet6k szamara, ahhoz, hogy hatékonyab-
ban tudjék intézményiiket menedzselni. A konyv szerkezete logikus, attekinthetd, stilusa olvasmanyos, az
egyes egységekhez kapcsolddd példak es esetek szinessé, érdekessé teszik a feldolgozast. Ahogyan arrdl
a bevezetésben is szd esik, a kotetre sziikség van, ,,... érdemes tehat a vezetés alapvetd kérdéskoreit a koz-
szférara adaptalva és altalanositva targyalni. Erre vallalkozott a kényv szerkeszt6i kollektivaja, amikor
osszefoglalta vezeti és vezetdi utanpdtlasa szamara a szilkséges kulcsfontossagu vezet6i ismereteket.”
(Babosik, 11. 0.J

Az Emberi Eréforrasok Minisztériuma UNKP-17- UNKP-17-3- IV. kodszamu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak tdmogataséaval készilt"

Benke Mariann
Pécsi Tudomanyegyetem
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A MARKETING &
MENEDZSMENT

folyéirat a hazai marketing és menedzs-
ment szakma elsé szamu, a Pécsi Tudo-
manyegyetem  gondozasaban negyed-
évente, magyar nyelven, nyomtatott és
online formaban megjelené tudomanyos
folyéirata, melyben a gazdalkodastudoma-
nyok aktualis ir4sai, gyakorlati alkalma-
zésai, kutatasi eredményei jelennek meg
doktori fokozatszerzés el6tt allok, méar foko-
zattal rendelkez6 és magasabb tudomé-
nyos szintekre térék tollabdl.

A foly6iratban megjelené cikkeket az angol
nyelvi EBSCO, illetve a magyar nyelv(
MATARKAszemlézi. A Marketing&Menedzs-
ment folyoirat célja, hogy interdiszciplinaris
lapként tuddsitson a hazai kutatdk tudo-
manyos eredményeir6l, kutatasi elérehala-
dasardl. A folydirat fenti célok szellemében
fogad tanulmanyokat megjelenésre mind
a marketing, mind a menedzsment és
pénziigy tudomanyok teriletérdl.

A folyGirat Szerkeszt8bizottsdga a 2017.
évi lapszamok tekintetében mind empiri-
kus, mind koncepcionélis tanulmanyokat
vara marketing, a menedzsment, valamint
a pénzugy teriletérdl.

A szerz6i Utmutaté alapjan elkészitett
angol vagy magyar nyelv(i kéziratokat az
mm@ktk.pte.hu cimre kérjuk kildeni. A
Marketing & Menedzsment folydirat a Szer-
keszt6bizottsag tudomanyos mindsitéssel
rendelkez6 tagjai altal lektoralt cikkeket
kozol a kettds vak lektoralas modszerét al-
kalmazva, vagyis a lektor szaméra a szer-
26, a szerz6 szdméra a lektor ismeretlen.

Korabbi szamaink, kulonszamaink
elérhet6ek a Marketing & Menedzs-
ment foly6irat honlapjan:

http://mm.ktk.pte.hu

B&vebb informacio:
http://mm.ktk.pte.hu
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EGYESULET A MARKETING OKTATASERT ES
KUTATASERT, AZAZ EMOK.

Az Egyesiilet céljai:

A marketingszemlélet elterjesztése, a marketingszakma ismert-
ségének, elismertségének novelése, a marketingoktatas és
kutatas fejlesztése, gyakorlati eredményességének erésitése a
vallalkozdsoknal, intézményeknél, a széles kdzvélemény meg-
itélésében.

A hazai felsd- és kozépfokl oktatasi intézményeknél, képz6 val-
lalkozasoknal folyé oktatasi tevékenység szakmai tamogatéasa,
a képzés gyakorlatorientaltsagat szolgalé programok, szakmai
egyuttm(ikodések szervezése.

Szakmai, tudomanyos kiadvanyok megjelentetése.

Szakmai rendezvények, konferenciak, kiallitasok szervezése.

A hazai marketing oktatas és kutatas hagyomanyainak apolasa.
A marketingképzéseken végzett hallgaték szakmai egyuttma-
kédésének, tovabbképzésének, munkahelyi beilleszkedésének
segitése.

A munkaerdpiacon hatranyos helyzetl rétegek foglalkoztatasa-
nak el6segitése. A fenti cél érdekében marketing akcidok kezde-
meényezése.

Szakmai kapcsolatok kiépitése a marketingszakma hasonld cé-
lokkal, feladatokkal bir6 hazai és nemzetkdzi szervezeteivel.

A fogyasztovédelem és a felel6s marketingkoncepcio fontossa-
ganak hangsulyozasa, és terjesztése a marketingoktatasban és
kutatasban, a vallalkozdi és intézményi szféraban és a széles
kdzvélemény korében.

Tovabbi informacid és tagfelvétel:
https://emok.hu
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