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- TAMOP-4.2.2.C-11/1/KONV-2012-0005
SZECHENYI S S i _ T
Jol-1ét az informaciés tarsadalomban

Konferencia felhivas

A Pécsi Tudomanyegyetem 2014. november 13-14-én rendezi a TAMOP-4.2.2.C-
11/1/KONV/2012-0005,, Jol-lét az informéaciés tarsadalomban” projekt nemzetkdzi
konferencigjat, amelyre tisztelettel meghivja az érdeklédéket.

Az informaciés tarsadalom témakdre az elmult két évtizedben jelentésen felértékel6dott az
egész vilagon. Az Eurdpai Unidban a politikai deklaraciokkal és a gazdasagi fejlesztésekkel
parhuzamosan szamos kutatas is késziilt, tudomanyos publikaciok lattak napvilagot, mikdzben
egyre inkdbb érzékelhetd a hétkéznapjainkban is, hogy informéaciés tarsadalomban élink. Az
informéaciés tarsadalom igencsak szertedgazd és sokszind, egyszerre szél az informaciés és
kommunikaciéos technolégidk forradalmar6l, az ipari (indusztridlis) tdrsadalmat felvaltd
korszakvaltasrol, de részétképeziaz internetvilaga is

Kérjik, hogy részvételi szandékat az online regisztracidoval ezen a linken jelezze:
http:/lwww.soctira.eu/conf-wellbeing-pecs/

A regisztracio mellett egy 300 szavas absztraktot kell benyGjtani magyar és angol nyelven a
kévetkez6 elérhetéségre (atargyban minden esetben kérnénk feltiintetni: JOLLET absztrakt):
iollet@ gamma.ttk.pte.hu

A szekcioknak megfelel6éen minden absztraktot lektoralasi folyamatnak vetiink ala.

Az absztrakttal és a tanulméannyal szemben tdmasztott formai kdvetelményeket jelen
felhivasunkkal egyiitt hirdetjiik meg. Amennyiben a szerzék a konferenciakdtetben is publikalni
kivanjak kutatasukat, az absztraktot a megadott hataridére ki kell terjeszteni a formai
kévetelményeknek megfeleléen egy 2000 szavas tudomanyos cikké. Az elfogadott, lektoralt
tanulmanyokat online konferenciakdtetben és amennyiben a rendelkezésre all6 forrasok
lehetévé teszik nyomtatottforméaban is (ISBN) publikaljuk.

A konferencia tervezett szekcioi:

- Az informacios tarsadalom jelenségeit leiré komplex adatbazisok

- Korszer(i modellezési eszkdztarak

- Uj innovativ IKT alkalmazéasa

- Intelligens innovacidk

- Arviz-kockézat elérejelzés

- Developing a regional knowledge sharing cooperative applications (TT-CLAUD) Territorial
Intelligence - research action and ICT

- e-Poszter szekcio

Hataridok:

2014. szeptember 30. éjfél: Jelentkezési hataridé: az absztraktok leadasanak hatarideje.
2014. november 13-14.: Konferencia

2014. december 1. éjfél: Tanulmanyok leadasanak (2000 szd) hatarideje

Tovabbi informacioért latogasson el a http://jollet.pii.pte.hu/ weboldalra vagy forduljon
bizalommal a konferencia szervez6 bizottsdgahoz, jollet@ gamma.ttk.pte.hu
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Kdszontés

E folyoirat szerkesztébizottsdganak elndke juliusban toltotte be a 70.
életévét. Ez az elsé megjelend sz&munk azota, ez kindlja tehéat az els6
lehet6séget, hogy gratulaljunk hozza, amit ezennel meg is tesziink: szivhél
gratulalunk a szép kor eléréséhez.

Azok kedvéért, akik - mar csak koruk miatt sem - nem lehettek része-
sei, és nem is ismer6i az Unnepelt palyajanak, szeretném nagy vonalakban
felvazolni azt a palyaképet, ami val6ban érdemessé teszi az innepeltet a
nyilvanos kdszontésre.

Rekettye Gabor 1944. julius 12-én sziiletett a Baranya megyei Villany-
ban. Miutan elvégezte a pécsi Ledwey Klara Gimnazium akkor induld
német nyelvii képzési programjat, felvették az akkor Marx Karoly nevét
visel6 kozgazdasagtudomanyi egyetem kiilgazdasagi szakara, ahol 1967-
ben szerzett diplomat. Az els évtizedekben valahogy gy alakult, hogy a
gyakorlati tapasztalasra és az elmélet iranti attitlid kifejlesztésére egyarant
modja volt. Szakmai palyafutdsat a Pécsi Kesztyligyar értékesitési osztaly-
vezetGjeként kezdte (kdzben, 1972-ben megszerezte az egyetemi doktori
cimet), majd 1973-t6l ezt cserélte els6 izben egyetemi éllasra: 1973-t6l
az MKKE Pécsi Kihelyezett Nappali Tagozatan adjunktusként dolgozott.
Ennek a periddusnak a legfontosabb eredménye az Akadémiai nivadij, amit
a Termel&vallalatok értékesitési politikaja cimd, 1977-ben megjelent (az
abban az id6szakban el&irasszer(ién egyetemi jegyzet formajaban megje-
lent) kdnyvéért kapott. 1978-ben ismét valtas kovetkezett, Rekettye Gabor a
Tannimpex Kilkereskedelmi Vallalat k6zgazdasagi féosztalyvezet6jeként,
majd vezérigazgatd-helyetteseként miikodott egészen addig, amig at nem
nyergeit a gazdasagi diplomaciara: a nyolcvanas évek kdzepén-masodik
felében a Tokiéi Magyar Kereskedelmi Kirendeltségen &t éven at a Kiren-
deltség vezet6jeként, kereskedelmi tandcsosként dolgozott. Talan nem
tévedés azt allitani, hogy a tudomanyos hattér sokat segitett abban, hogy az
akkor atalakuldban 1év6 magyar gazdasagot megfelel6 szinten népszerdsitse
abban az orszagban, amely akkor - elsésorban hitelnyUjtasaival - nagyban
hozzajarult az orszég talpon maradasahoz.

Természetes talan, hogy a felmerild kérdések elméleti igényességli
vizsgalatarol ebben az id6szakban sem tudott lemondani: 1984-ben védte
meg értekezését és szerezte meg a kozgazdasdgtudomany kandidatusa
tudomanyos fokozatot. Itt azonban érdemes csoppnyi Kitér6t tenni. A tudo-
manyos fokozathoz ugyanis tudomanyos munkassagra van sziikség, és igy
volt ez azokban az években is. A tudomény mdvelésének szinterei pedig
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hagyomanyosan a folyoGiratok. A marketing kialakuloban-atalakul6ban-fejlédében lévé
diszciplindjanak abban az id6ben egyetlen tudomanyos-maodszertani folyoirata létezett, a Dr.
Szab06 LéaszId altal 1967-ben alapitott Marketing-piackutatds - amit mi magunk biszkén
tekinttink egyenes agi felmendnknek, és amelyben Rekettye Gabor elsd irdsa 1974-benjelent
meg, amit még szamos kovetett a hetvenes évtizedben. A kovetkez6 évtizedben, érdekls-
désének kdzéppontjaba mas témak, mas teriiletek keriltek, amelyek - ha egyaltalan - més
publikacids forumok utan kialtottak.

Japanbol tortént hazatérése utan visszatér Pécsre is, a(z akkori nevén) Janus Pannonius
Tudomanyegyetem docenseként folytatja, ismét az elmélet vonzaskorébe kerlilve. Hamarosan
alkalma nyirt arra, hogy megtapasztalja, hogyan csinaljak a legjobbak: 1992-ben elvégezte
a Harvard Business School General Management, majd pedig 1993-ban a Northwestern
University Kellogg Graduate School of Management altal a kozép- és kelet-eurdpai tanarok
szamara szervezett (CEETP) programot.

1993- tol hdrom évig a Pécsi Kozgazdasagtudomanyi Kar dékanja volt, a kar Marketing
tanszékét 16 éven at vezette. Dékani mikddése meglehetésen nehéz periddusra esett: alap-
vetd feladata volt a felsGoktatés atalakulasanak leginkébb turbulens korszakéban a véllalati
kdzgazdaszképzés tartalmi és strukturalis megujitasa, a korszer( kdvetelményeknek vald
megfeleltetése. Az egyetemi alapképzés megszilarditasa mellett ebben az id6szakban vezet-
ték be a karon az MBA-képzést, és indult el a gazdalkodastani PhD-program. Meghatarozé
szerepe volt az angol nyelv( alapképzés 1996-0s, majd pedig az angol nyelvi MSc-program
el6készitésében és beinditasaban, beleértve a programoknak londoni Middlesex Egyetem
altal tortént validacidjat is.

1994- ben a Nemzetk6zi marketing cim( kdnyvével habilitalt a Janus Pannonius Tudo-
manyegyetemen. 2003-ban a Magyar Tudomanyos Akadémia doktora lett, az Erték a
marketingben cimi értekezésének megvédésével. Szamos szak- és tankonyv szerzdje, tobb
mint 200 tudoményos kdzleményt jegyez, ezek egy része a Marketing & menedzsment (The
Hungarian Journal of Marketing and Management) cim( folydiratban jelent meg.

Ismét rovid, am fontos Kkitérd kovetkezik: dékani id6szakanak szamos nagyszerl kez-
deményezése kozott feltétlenul meg kell emliteni, hogy létrehozta a kar els6 tudoméanyos
folyoiratat, a Marketing & MENEDZSMENT-et, mégpedig komoly pénziigyi befektetés
nélkil. Az oktatd kollégaknak, féleg a fiataloknak, a PhD hallgatoknak ez a folyoirat olyan
publikacioés férumot biztosit, amely nélkil nehezen tudnak a fokozatmegszerzés publika-
cids feltételeit teljesiteni. Nos, ez prézaibb nyelvre leforditva annyit tesz, hogy Uzletemberi
tapasztalataira timaszkodva megszerezte karunk szamara a Dr. Szabd LaszI6 altal alapitott
folyoGirat szerkesztésének a jogat és lehetGsegét. Szeretném hozzatenni, hogy ezt a jogo-
sitvanyt hiven 6riztuk évtizedeken keresztll, mignem a kozelmultban a PTE teljes jogu
tulajdonosa lett a folydiratnak. 1995-ben indultunk el. Sok minden valtozott meg az6ta (és
két évtizedes szolgalat utdn hamarosan e sorok irdja is elkészon majd), a folytonossagot - ha
tetszik: a folydirat szellemiségét - azonban hiven 6rzi a szerkeszt6bizottsag elndke.

Kedves Gabor, tovabbi boldog - szakmai és maganéleti sikerekben gazdag - éveket kiva-
nunk.

Fojtik Janos
szerkeszt6
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Tanulmanyunk célja
annak vizsgalata, hogy
egy adott orszag turisz-
tikai célorszagként valo
megitélése tekintetében
milyen hatéast gyakorol a
fiatalok kdrében az észlelt
énképuk és a célorszag
kultiraszemélyisége
kozotti kongruencia.

A mérkakutatasok
mint4jara egy orszag
markazasa soran is egyre
gyakrabban felmeril a
személyiség szerepe, és
egyre tobb olyan skala
kerul publikalasra,
amelyet erre a specialis
teruletre fejlesztettek

ki. Eredményeink azt
mutatjak, hogy az észlelt
személyiséget nem szabad
figyelmen Kkival hagyni a
desztinaciok mérkastra-
tégiajdban, és a vizsgalt
két megkozelités kozil

az dnértékelést erdsité
mechanizmusok szerepe az
erdsebb.

Kulcsszavak:
énképilleszkedés-elmélet,
desztinaciomarketing,
kultiraszemélyiség,
nemzetkdzi turizmus

Az énképilleszkedés-elmélet
szerepe a fogyasztok turisztikai
desztinacioértékeléseberf

Gyulcsvari Tamés - Malota Erzsébet
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

Az egyének kapcsolatat a kornyezetiikben talalhatd
targyakkal, jelenségekkel, személyekkel vagy szimbo-
lumokkal szamos tényez6 befolyasolhatja. A vonzddas
okait sokszor valamilyen racionélis érv mentén probal-
juk meghatarozni sajat magunknak is, példaul, amikor
fogyasztoként egy termék rendszeres vasarlasat akarjuk
megindokolni. Az ember azonban annal joval tobb don-
tést hoz naponta, hogy minden esetben redlisan tudjon
értékelni, és a szamtalan stimulusra, koérnyezeti elemre
megfontolt reakcidkat tudjon adni (Torécsik 2007).
Id6nyomas alatt példaul kiléndsen el6térbe kerlilnek az
emociondlis reflexek. Ugyanakkor megfigyelhet6, hogy
olyan esetekben is dominalnak az érzelmeken alapuld
reakciok, amikor elvileg lehet8ségiink ad6dna, hogy tuda-
tosabb magatartast kovessiink, atgondoltabb dontéseket
hozzunk. Tipikus példa erre az emberek kozoétti kapcso-
latok esete, ahol inkabb teret engediink a ,,kémianak”, és
az egyes személyiségtipusok vonzodasakor és taszitasakor
kevéshé érvényesiilnek logikai szabalyok.

Jelen kutatasunkban is egy ilyen terlletet valasztot-
tunk. Az egyének egyes kultarak iranti vonzodasa, illetve
annak gyokere talan sajat maguk el6tt is ismeretlen, ugyan-
akkor szerepet jatszik olyan dontésekben, mint példaul a
turisztikai desztinaciok kivalasztasa. A mélyebb megértés
érdekében az énképilleszkedés-elmélet alapjan vizsgaltuk
meg azt, hogy milyen hatast fejt ki az adott kulttra észlelt
személyisége és a sajat személyiségkép illeszkedése ezen
attitidok alakulasara. Jelen cikk keretében bemutatjuk a
kutatashoz kapcsolédd elméleteket, illetve ismertetjik
empirikus kutatasunk eredmeényeit.

Felvetddhet ugyanakkor, hogy a turizmus esetében
mennyire érinti a latogatd dontéshozatali mechanizmusait
egy olyan orszag, kultira imazsa, személyisége, ahol a
latogatdé még jart kordbban, hiszen sokszor az Gjdonsag

* A kutatdst az MTA Bolyai Janos kutatasi 0szténdija tdimogatta.
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felfedezése vezérli a desztincid kivalaszta-
sat. Szamos tanulmany mutatta ki azonban,
hogy az emberek fejében akkor is kialakul
egy kép az adott orszagrdl, népcsoportrdl,
ha még nem jartak ott. A népcsoportokkal
kapcsolatos elGitéleteket vizsgalé kutatdsok
esetében példaul bevett gyakorlat, hogy
nem létezd etnikumokat is feltlintetnek
az értékel6 lapokon, és a vélaszadas az
esetlikben is rendkiviil magas. Szintén az
orszagimazshoz kapcsolhaté Berdcs és
Gyulavari (1999) tanulmanya, amelyben az
orszageredet-imazs mérték. A kutatok azt
tapasztaltak, hogy azokban is élt egy kép az
adott orszag termékeir6l, akik egyetlen ter-
méket sem tudtak kétni az adott orszaghoz,
és nem isjartak ott soha.

IRODALMI ATTEKINTES

A személyiség fogalma

Mint sok pszicholdgiai fogalom, igy a
személyiség is olyan elvont konstrukcid,
melynek meghatérozésa sok vitat generdlt
a szakirodalomban, anélkil, hogy teljes
egyetértés alakultvolnaki. Eppen ellenkez6-
leg, inkabb olyan meghatérozésok jelentek
meg, amelyek vagy nagyon specifikusak,
és egy-egy kuldn elméleti iranyzatot képvi-
selnek, vagy nagyon altalanosak. Utobbira
példa Allport (1937, 48) meghatarozésa,
aki koranak 49 definiciojat gydjtotte dssze,
és szintetizdlta: ,,a személyiség azon
pszichofizikai rendszereknek a dinamikus
szervez6dése az egyénen belll, amelyek
meghatarozzak a kdrnyezethez valo egyedi
alkalmazkodast™ Lathatd, hogy tulajdon-
képpen az egyén kdrnyezetre adott reakcidit
az egyeénre jellemzd pszicholégiai és fizikai
folyamatok 6sszességére vezeti vissza, ame-
lyek még napjainkban is feltaratlanok. Ezt a
,»fekete dobozt” a kés6bbiekben kilénbdz6
elméletekkel magyaraztak, amelyek kozotti
meglévd vitapontokbdl Gyulavari (2013)
h&rmat emel ki:

0 kornyezeti vagy genetikai meghataro-

ZOttsag;
 tudatossag;
e egyediség.
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A személyiség genetikai meghataro-
zottsdgat nem minden irdnyzat ismeri el,
s6t, még azok az értelmezések, amelyek
els6sorban emellett érvelnek - mint példaul
az Allport altal fémjelzett vonaselmélet -,
elismerik, hogy a kornyezet is jatszik
bizonyos szerepet. Erdekes kérdés a tuda-
tossag, azaz, hogy az egyének mennyire
tudjék kontrollalni, vagy éppen tudatosan
megvaltoztatni sajat személyiségiket, vagy
az egyén inkabb szelektal, és azokat a szi-
tuaciokat keresi, amelyben a hozzé hasonlé
személyiségek jobban tudnak érvényesiilni.
Részben az el6z8 kett6bdl is ered az a kér-
dés, hogy a személyiség mennyire egyedi.
Ez kutatds-mddszertani szempontbdl is
érdekes, hiszen vannak olyan iranyzatok,
amelyek szerint a személyiség strukturaja
hierarchikus épil fel, és ez a struktdra
minden embernél azonos (nomotetikus
szemlélet). Masok ezt vitatjak (idiografikus
szemlélet; Iasd Mimics 2006).

Az énképilleszkedés-elmélet

A szocidlpszicholégiaban az 50-es években
fejl6dtek ki az un. konsziszteneiaelinéletek,
amelyeket - tobbek kozt - a Festinger-féle
kognitiv  disszonancia elmélet (1957),
Heider egyensulyelmélete (1958), illetve
Osgood és Tannebaum kongruitdselmélete
(1955) is képviselt. Mindharom iranyzat
arra a feltételezésre épilt, hogy az egyén
torekszik arra, hogy gondolatai és magatar-
tasa is egyensulyban maradjanak, illetve, ha
ebben torzulast észlelt, akkor motivalt az
egyensulyt visszadllitani. A kés6bbiekben
Sirgy (1982) tovabbfejlesztette és a marke-
ting teruletére adaptalta az elméletet azzal,
hogy 0Osszekapcsolta az énkép-elméletek-
kel, és a kongruitast a fogyaszté énképe és
a termekrol észlelt kép kozott értelmezte
(énkép-illeszkedési elmélet - self-image/
product-image congruity theory). Epstein
(1980) két kullénbdzd motivumot kilénboz-
tetett meg, egyrészt az in. 6nkonszisztenciat
(self-consistency), amelynek az esetében az
egyén sajat énképéhez illeszked6 maga-
tartast szandékozik kdvetni. llyen, amikor
meg akarjuk mutatni a vilagnak a sajat



egyéniséglnket, és ezt kifejez6 termékeket
vasarolunk. Ezzel szemben az Onbecsuilés,
Onértékelés (self-esteem) mint motivum,
arra serkenti az egyént, hogy megnévelje az
Onbizalmat, és olyan kornyezeti elemekkel
létesitsen kapcsolatot, amelyek sajat énké-
pénél pozitivabb képet sugaroznak. llyen
lehet, ha az amugy félénk személyiség azért
vasarol maganak rocker-felszerelést, hogy
magabiztosnak t(injon, illetve mindezt sajat
maga szamara is szuggeralja.

Természetesen a szakirodalom nagyon
sokfajta énképet kiilonboztet meg, és nem
csak azt vizsgaljak, hogy milyen szerepet
jatszik az aktualis énkép, azaz, azon tulaj-
donséagok dsszessége, amelyeket magunkrol
észlelink. A kutatadsok kiterjednek olyan
én-fogalmakra is, mint az idealis énkép,
azaz, mit tartana magara vonatkoztatva az
egyén a legkedvezdbbnek, vagy arra, hogy
szerinte mit gondolnak rdla masok, illetve
mit kellene gondolniuk.

A turizmus teriiletén az énképillesz-
kedési-elméletet Usakli és Baloglu (2011)
vizsgaltak, és megallapitottdk, hogy abban
az esetben, ha sajat magunknak valasztunk
desztinaciot, akkor dontésiinkben befolya-
sol az is, hogy sajat énképiinkhoéz képest
mennyire hasonld személyiség-jegyeket
észleliink az adott orszagrol. Ezzel szemben,
amikor masoknak ajanlunk desztinaciot,
akkor az ideélis énképunkhoz képesti
illeszkedés van hatéssal arra, melyik orszag
legyen az, amit javaslunk.

D’Astous és Boujbel (2007) sajat orszag-
személyiség-skalat fejlesztettek ki. A skala
érvényességét azzal tesztelték, hogy az altala
mért fogalom mennyire viselkedik Ugy,
ahogy annak az énképilleszkedés-elmélet
szerint kellene, nevezetesen, hogy minél
inkabb illeszkedik egymashoz a kett6, annal
pozitivabb az attitlid az adott orszaggal
szemben. Az illeszkedés meghatarozasahoz
az adott orszagszemélyiség-dimenzidira
és a sajat személyiségdimenzidra kapott
vélaszok értékeit kivontdk egymasbdl, és
ennek a kilénbségnek az abszolut értékeét
vetették 6ssze harom, a valaszadok reakciot
kifejez6 valtozoval: az adott orszaggal,

illetve annak termékeivel szembeni attit(id-
del, valamint a desztinaci6 értékelésével.
Mindharom esetben szignifikans negativ
korrelaciét mértek, azaz, minél nagyobb
volt az abszolat értékben szamolt kiilénb-
ség, annal kevésbé értékelték pozitivan az
adott orszagot. D’Astous és Boujbel (2007),
illetve Usakli és Baloglu (2011) kutatasai
tehat alatdmasztjak azt, hogy a személyiség
alapl orszag-értékelés vizsgalatanak van
létjogosultsaga.

Kultdra és személyiség

A kultarét illetéen szintén eltér6 megha-
tarozasok talalhaték a szakirodalomban,
annak eltér6 aspektusaira koncentralva.
Egy atfogoé definicié szerint ,,a kultira
egy adott tarsadalmi csoport altal k6zo-
sen kialakitott lathat6 és lathatatlan
rendszer, mely - hiedelmeken, norméakon,
értékeken, szimbdlumokon, szabalyokon,
viselkedésformakon, standardokon, szoka-
sokon keresztil - Utmutatast, orientaciot,
életmddot és problémamegoldasi séméakat
nyUjt tagjai szamara” (Malota 2013, 25).

A téma egyik legismertebb kutatoja,
Hofstede (2001, 9) szerint a kultira a
»gondolkodas  kollektiv  programozésa,
amely megkulénbozteti egy csoport vagy
egy kategoria tagjait masoktol. (...) A kor-
nyezet valtozasaira adott emberi valaszokat
befolyasol6 kozos jellemzOk 0Osszessége”.
Ahogy Allport személyiségdefinicioja,
Ugy Hofstede kultira-meghatarozasa is a
kornyezetre adott reakcidkban testesil meg.
Szintén hasonlésag, hogy mindkét foga-
lom egyben a megkilénboztetés eszkoze
is, csak a kultura esetében nem egyének,
hanem csoportok kozotti ,,egyediségrol”
beszélhetlink. Emellett kiilonbség az, hogy
a kultira fogalméaban nem jelennek meg
biolégiai faktorok.

A kultira és a személyiség kapcso-
l6ddsdnak eredete a nemzeti karakter
fogalmahoz kothet6, amellyel a térténelem
sordn sokan foglalkoztak. Inkeles és
Levinson (1969,435) meghatarozasa szerint
a nemzeti karakter ,,azon relativ tartos sze-
mélyiségi jellemz6k és mintdk 6sszessége,
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amelyek leginkdbb el&fordulnak az adott
tarsadalom tagjai kozott".

A kultara és a személyiség nem egyeér-
telm( kapcsolata miatt Hofstede és MeCrae
(2004) empirikusan is vizsgaltdk annak
természetét és kutatdsukban osszefliggést
mutattak ki az egyes kultlra- és szemé-
lyiségdimenziok kozétt. A  megfigyelt
egyuttingadozasok okségi iranyat elméleti
oldalrél probaltdk magyarazni. Hofstede
azt a feltételezést gondolta at, miszerint a
kultdra befolyasolhatja a személyiséget, és
a kutatds eredményeit harom tényezdvel
magyarazta: a) a genetikailag meghataro-
zott személyiségvonasok eltérd aranya az
egyes nemzetekben, b) a nevelkedés soran
az adott nemzetre jellemz8 személyiség-
vonasok kifejlédése, c) a felmérés soran az
adott kultara &ltal elvart modon kovetett
viselkedés. Ezzel szemben MeCrae ugyan-
ebben a cikkben a személyiség biologiai
meghatarozottsagat hangsulyozza, amely
kovetkezteében a kultira esetleg csak ennek
kifejez6dését, de nem az egyes személyi-
ségjellemzdk szintjét képes alakitani.

MODSZERTAN

A kultaraszemélyiség-skala fejlesztése
Mig kordbban a kutaték arra torekedtek,
hogy a személyiségnek azon dimenzidit
ragadjak meg, amelyek &ltalanosan alkal-
mazhatok és mérhet6k Kkutatési terulettSl
figgetlendl, addig manapsag egyre tébb
olyan publikacio jelenik meg, amely
olyan kutatdsokat mutat be, amikor egy
adott teriiletre specialis személyiségska-
lat fejlesztettek ki. Ez els6sorban olyan
esetekben figyelhet6 meg, amikor nem
egyéneket, hanem elvont fogalmakat aka-
runk felruhdzni személyiségjellemzdkkel.
Erre példa Jennifer Aaker (1997) marka-
személyiség-skalaja, vagy a mar korabban
emlitett, D’Astous és Boujbel (2007) altal
kifejlesztett orszagszemélyiség-skala.
A polarizalddésnak oka az is, hogy az
egyre kifinomultabb elemzési modszerek
és a hozzajuk kapcsolédo illeszkedési
kovetelmények az adott terlletre adaptalt,
specifikus skalak alkalmazasat igenylik.
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A fentiek alapjan sajat kultdraszernélyi-
ség-skala kifejlesztése mellett dontottink,
amelyhez nemzetkdzi cserehallgatok Aaltal
42 kiilénbozd kultararol generalt 520 ska-
latételt hasznaltuk kiindulési alapként. A
tételszdm sziikitése érdekében nemzetkozi
gazdalkodas szakos hallgatokkal értékel-
tettlik az atfedéseket és az egyes tételek
relevanciajat. A folyamat végén az 51 tétel-
b6l allé skalat empirikusan is teszteltlink
(263 magyar és francia hallgatd mintajan)
a mogottes dimenziok meghatarozasa
érdekében. Eredményként 6t személyiség-
dimenziét sikeriilt azonositani, amelyek
mindegyikében 3-3 valtozé szerepel. Ez a
15 tételes skala kerult alkalmazasra jelen
kutatasunk soran. A skala tipusa 7-foko-
zatl (gondolvan a kés6bbi, nemzetkdzi
felhasznalasra),  bipolaris  szemantikus
differenciélskala.

Jelen kutatas keretein bellil a sajat sze-
mélyiség mellett a francia és a torék kultara
személyiseégét értékeltettiik a valaszadok-
kal. A két orszag mellett a kutatasi program
keretein belll kibontakoz6 nemzetkdzi
egyuttm(kddési lehet6ségek szdltak.

A valaszadok sajat személyiségét
ugyanezzel a 15 allitdssal mértiik, azonban
az 6nértékelésnél varhatd torzits elkertlése
végett némi valtoztatast kellett végrehajta-
nunk. Feltételezvén, hogy az egyének egy
dnmagukat mér, pozitiv és negativ pdlus-
sal egyarant rendelkezd skala esetében
nem tudnak objektiv értékeléseket adni,
igy a skalatételeknek csak a pozitiv pélu-
sait alkalmaztuk. Mindezeket egymassal
szembeadllitva képeztilk az ellentétparokat,
és a valaszadoknak azt kellett elddntenilk,
melyik végponthoz mennyire all kézel sajat
személyiségik.

Erre példa az ,,ambiciozus - tolerans”
vagy az ,,optimista- énzetlen” skalatételek.
Az ellentétparok polusait véletlenszerien
valogattuk dssze, azzal a megkdétéssel, hogy
minden személyiségjellemz8 egy masik
faktor valamelyik jellemz6jével kertljon
Ossze és emellett minden faktorpar ugyan-
annyiszor keriiljon sszevetésre, ahanyszor
a tobbi faktorpar.



Az adott orszag megitélésének mérése
egyetlen valtozéval keriilt mérésre (single
item), nevezetesen a valaszadénak egy hét-
fokozaty skalan kellett értékelnie az alabbi
kérdést: ,,X mennyire testesiti meg az On
szamara idealis turisztikai célorszagot?

Adatfelvétel

Az adatelvételre 2012 6szén kerilt sor. A
megkérdezettek korét egyazon felsGoktatési
intézményben tanulé gazdasdgi szakos
hallgatok képezték. A Kivalasztas ©nké-
nyesnek tekinthet6, mivel nem statisztikai
szempontok dontottek, hanem inkébb az
elérhet6ség jatszott szerepet. Az egyes
kivalasztott szeminariumokon belll teljes
kor( felmérésre torekedtiink. A kérd6ivet
nyomtatott formaban kellett megvalaszolni.
Osszesen 238 kitoltott kérdGiv volt értékel-
hetd.

EREDMENYEK ES ERTEKELESUK
Alapstatisztikak

A valaszadok Franciaorszagot valamivel
vonzobb turisztikai desztinacidnak itélték
meg, mint Torokorszagot; a hétfokozatl
skalan el6bbit atlagosan 5,55-re, mig utdbbit
4,29-re értékelték.

A vélaszadok 27,3%-a még egyszer sem
jart egyik orszagban sem, Torokorszagban
29%-uk,  Franciaorszagban  68,9%-uk,
mindkét orszagban pedig 25,1%-uk volt
mar személyesen is. Az orszagok értékelése
Osszefliggott azzal, hogy az adott valaszadd
milyen gyakran jart az adott orszéagban.
Mindkét esetben szignifikans (p<0,001)
pozitiv kapcsolatot mértiink, azaz, minél
gyakrabban jart az adott orszagban, annal
pozitivabban itélte meg, mint desztinaciot.
Természetesen a kapcsolat iranya nem
meghatarozhatd, igy ugyandgy hathatott a
pozitiv értékelés a latogatas gyakorisagara,
mint forditva.

A kultiraszemélyiség dimenzioi

Az  énkeépilleszkedés-elmélet  tesztelése
el6tt kivancsiak voltunk, hogy a korabbi
elemzések alapjan kialakitott 6t dimenziét
ajelenlegi felmérés adatai alapjan mindkét

kultdra esetében azonosithatjuk-e. Ehhez
fokomponens-elemzést ~ végeztink. A
KMO-érték (francia kulttra: 0,76, torok
kultira: 0,73) és a Bartlett-teszt alapjan
az adatmatrix mindkét orszag esetében
megfelelt az elemzés kritériumainak. A
faktorok szamanak meghatarozasanal a
Kaiser-kritérium alapjan jartunk el (az egy-
nél nagyobb sajatérték( faktorokat tartottuk
meg), a jobb értelmezés elérése érdekeben
pedig  varimax-rotaciot  alkalmaztunk.
A Kkialakitott faktorok mindkét esetben
megfeleld mértékben magyardztdk a kiin-
dulé valtozok variancidjét (francia kultdra:
64%, torok kultira: 62%).

Az empirikus adatok alapjan kiala-
kitott két faktorstruktira nagyrészt az
elvart modon alakult. A francia kultira
megitélése soran tokéletesen leképezddtek
az elvart dimenziék, és minden skalatétel
ennek megtelel6 faktorhoz kapcsolédott. Ez
nem teljesen mondhatd el a térok kultdra
megitélése esetén, bar a dimenzidk ebben
az esetben is hasonléak. A kompetencia és
az alaptermészet faktorok osszetétele meg-
egyezik mindkét esetben, azonban a térok
kultira megitélése sordn az egyenesség és
a tarsas viszonyulas dimenziok egy fak-
torban jelentek meg. Tovabba a kisugarzas
faktorbol egy allitas szintén ehhez a faktor-
hoz sorolddott az elemzés futtatisa soran
(1. tablazat).

Az eredmények alapjan az allapithatd
meg, hogy annak ellenére, hogy a francia
kultdra megitélése soran az elvart struktd-
rat kaptuk, a kifejlesztett skala nem minden

Az empirikus odatok alapjan kialakitott két
faktorstruktlra nagyrészt az elvart médon
alakult. Afrancia kultra megitélése soran
tokéletesen leképezddtek az elvart dimenziok,
és minden skalatétel ennek megfelelé'faktorhoz
kapcsolédott. Ez nem teljesen mondhat6 el a
torok kultdra megitélése esetén, fadr a dimenziok

ebben az esetben is hasonldak.”
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1 tablazat: A kultiraszemélyiségfaktorstruktiraja afrancia és a térok kultira esetében.
magyar valaszadok értékelése alapjan

Faktorok

Kompetencia

Kisugérzas

Skalatételek

Szétszort - jol
szervezett
Perfekcionista -
hanyag/feliiletes
Céltalan - ambicidzus
Izgalmas - unalmas
Atlagos - kiilénleges

Faktorsulyok
a FRANCIA kultdra
esetében

,766
-, 715
,635

Faktorsulyok
a TOROK kultdra
esetében

,811

-,788

,655

713
-712
452

Szexi - nem sexi
Egyenes - hizelg
Oszinte - hazug
Szélhadmos -
becsiiletes

Tolerans - intolerans
Onz6 - énzetlen
Udvarias - udvariatlan
Aggbdé - gondtalan
Erzelmileg kiegyen-
stlyozott - érzelmileg
labilis

Optimista -
pesszimista

Egyenesség

Tarsas vis-
zonyulas

Alaptermészet

840 1369
641 643

732 554
-716 -, 741
694 498
813 753

,686 573

-,423 -,626

Forras: Sajat szerkesztés

esetben viselkedik az elvart modon. Az
eltérés lehetséges okai kozott szerepelhet,
hogy a skala finomra hangoldsa még az
elkdvetkezd idGszak feladatai kdzé tartozik.
A t0rok kultura esetében tapasztalt eltérés
esetlegesen arra is visszavezethetd, hogy a
torok kultaréardl kevesebb informécidval és
tapasztalattal rendelkeznek a valaszadok.
Ugyanakkor tovabbi kutatasokat igényel az
is, hogy az objektumok (jelen esetben kul-
tarak) személyiségének észlelése valéban
azonos dimenziok mentén torténik, vagy
az adott kultdra specialitasai miatt ezek a
struktirak eleve eltérnek egymastol.

Az énkép-illeszkedési elmélet tesztelése

Az elméleti felvezetSben ismertetettek
szerint az énképilleszkedési-elmélet azt
feltételezi, hogy minél hasonlébbnak
észleljik a sajat és az adott objektum sze-
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mélyiségét, annal inkabb vonzodunk hozza
vagy annal pozitivabban itéljuk meg. Ennek
teszteléséhez azonban létre kellett hozni
az illeszkedést kifejez6 mutatdészamot.
A D’Astous és Boujbel (2007) altal alkalma-
zott indexbdl indultunk ki. Ahogy korabban
bemutattuk, a szerz8k kivontdk az adott
orszag  személyiségjellemz8ire  kapott
értékekbdl a sajat személyiség ugyanazon
dimenzidira adott értékeket, és ennek vették
az abszolut értékét. Ha ez az index kozel
esett a nullahoz, akkor az a két személyiség-
kép illeszkedését jelzi, ha viszont tavolodik
a nullatol, akkor annak hianyat.

Epstein terminoldgiai szerint azonban
az o©nkonziszteneia mellett, amely az
illeszkedésen alapul6 viszonyulast fejezi
ki, az Onbecstlés, mint motivum is szere-
pet jatszhat, azaz, nem feltétlenll akkor
vonzédom hozza, ha minél inkabb hasonlé



2. tdblazat: A vizsgdlt kultira személyiségét a sajatjanal pozitivabban értékel6k aranya
az egyes személyiségdimenziok mentén

A FRANCIA kulttra személyiségét A TOROK kulttra személyiségét a

a sajatjanal pozitivabban megitél6k
aranya (%)

Kompetencia 63,0
Kisugérzas 39,9
Egyenesség 33,5
Tarsas viszonyulas 17,6
Alaptermészet 52,4

sajatjanal pozitivabban megitél6k
aranya (%)
26,2
32,9
10,1

36,6

Forras: Sajat szerkesztés

hozzam, hanem akkor, ha minél jobb nalam.
Kutatdsunkban tehat ez utdbbi hatéast is
szerettiik volna lemérni az észlelt szemé-
lyiségek tekintetében. Az ehhez sziikséges
mutatészamot hasonléan alakitottuk ki,
mint az illeszkedés esetében, azaz, az orszag
személyiségjellemz8inek megitélésére adott
értékekbdl kivontunk a sajat személyiség-
jellemzdkre adott értékeket, de ez esetben
a kapott kilonbségeknek nem vettiik az
abszolut értékét. Ebben a mutatéban tehat
nem az illeszkedés mértéke fejezédik ki,
hanem az adott kultira ,,relativ elénye” a
valaszad6 személyiségéhez viszonyitva.

A 2. téblazat mutatja azok aranyat,
akik a francia, illetve a torok kultirat az
egyes személyiségdimenziok mentén sajat
magukndl pozitivabban értékelték. Léathatd,
hogy a francia kultlra észlelt személyiségét
a valaszadok tobb mint fele a kompetencia
és az alaptermészet mentén észlelte pozi-
tivabbnak sajat személyiségénél, mig a
mésik harom dimenzié mentén kevesebb,
mint a véalaszadok 50 %-a. Kil6nosen a
tarsas viszonyulas esetében voltak kevesen
azok, akik a francia kultiraszemélyiséget
magukhoz, mint referenciaponthoz képest
kedvezébbnek itélik meg. A térok kultdra
esetében mind a négy, az elemzés soran
kapott faktor esetében azok voltak tébben,
akik sajat magukhoz képest negativabban
észlelik a kisazsiai orszag kultiraszemélyi-
ségét. Ez leginkabb az egyenesség és tarsas
viszonyulds, mint koz6s faktor esetében
érvényesil, amelynek mentén a véalaszaddk-
nak majdnem 90 %-a sajat magat itéli meg
pozitivabban.

Annak teszteléséhez,
mélyiség relativ megitélése, illetve az
énkeépilleszkedés mennyire befolyasolja
egy adott orszag turisztikai desztinicidként
vald megitélését, kilon regresszios modell
keretében vizsgaltuk a Franciaorszagra
és Torokorszagra vonatkozd valaszokat.
Mindkét modell szignifikansan illeszke-
dett, de a francia modell esetében nagyobb
volt a magyarazo erd (15 % vs. 8 %).

A két kilonboz6 tipusi mutatészam-
csoportot 8sszehasonlitva megallapithatjuk,
hogy arelativmegitélés er6sebb 6sszefliggést
mutatott, mint az énképilleszkedés. Torok-
orszag esetében az utobbi egyik dimenzio
esetében sem mutatott szignifikans 6ssze-
fuggést, mig Franciaorszdgban is csak a
tarsas viszonyulas esetében mondhato el,
hogy minél inkédbb hasonlénak érzik a
vélaszaddk a francia kultdrat sajat maguk-
hoz e tekintetben, annal inkabb értékelték
pozitivan az orszagot, mint desztinaciot (3.
tablazat).

A személyiség szerinti relativ megitélés
esetében mindkét kultdranal a kisugarzas
dimenzié mozgott egyutt leger6sebben a
desztinaciok értékelésével. Ezenkivil mind-
két orszagnal egy-egy dimenzio esetében
mutathatd ki szignifikans, de nem tul er6s
kapcsolat. Franciaorszagnal az egyenesség,
Torokorszagnal az alaptermészet jatszott
még szerepet az attitlidok alakulasaban.

hogy a sze-

OSSZEGZES

Koradbban szamos kutatas aldtamasztotta,
hogy a fogyasztok attitlidjére és magatarta-
séara hatassal van az énkép és a kdrnyezetrél
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3. tablazat: A személyiség énképilleszkedésének és a relativ megitélésének hatasa

a desztinaciok értékelésére

FRANCIAORSZAG TOROKORSZAG
mint desztin&ci6 megitélése mint desztinacié megitélése

1 t-érték t-érték
RELATIV MEGITELES 3
Kompetencia 0,065 0,818 0,048 0,629
Kisugarzas 0,294*"" 4,495 0,259""* 3,270
Egyenesség 0,142* 1,854
Térsas viszonyulas -0,056 -0,603 0,031 0,221
Alaptermészet 0,071 1,065 0,176** 2,504
ENKEPILLESZKEDES b
Kompetencia -0,025 -0,321 0,052 0,713
Kisugarzas 0,060 0,894 0,007 0,091
Egyenesség -0,125 -1,599
Térsas viszonyulés -0,154* 1,717 0,231 1645
Alaptermészet 0,042 0,647 -0,026 -0,359
R2 0,436 0,341
Korrigalt R2 0151 0,082
F-érték 48117 3.3719*
n 215 213

1standardizal! regressziés egyitthato;
*p< 0,10; **p< 0,05; *+*p<0,01

a Relativ megitélés: az adott kultira személyiségének megitélése - a sajat személyiség megitélése

h Enképilleszkedés: a relativ megitélés abszol(t értéke

Forras: Sajat szerkesztés

kialakult kép egyméshoz mért viszonya.
Jelen tanulmanyban a személyiségre vonat-
kozd  észlelések hatasat  vizsgaltuk,
amelynek szintén vannak el6zményei
a  marketing-szakirodalomban  (Aaker
1997, Kunsagi 1999, Azulay és Kapferer
2003, Pronay 2011). A turizmusmarketing
teriletén is taladlhatok kordbbi kutatasok,
amelyek a személyiség szerepét mutattak ki
az adott orszag, illetve desztinacié megité-
lésében (D’Astous & Boujbel 2007, Usakli
& Baloglu 2011, Malota - Gyulavari 2014,
Kazar 2014). Ezek a kutatasok elsdsorban
az énképilleszkedés-elmélet (self-congruity
theory) alapjan mutattak ki 6sszefuiggéseket.
Kutatasunkban egy modellben vizsgaltuk az
énkép-illeszkedésnek és a személyiség rela-
tiv megitélésének hatasat. Az elsd esetben
azt feltételeztik, hogy azokhoz az orsza-
gokhoz, kultdrdakhoz jobban vonzodunk,
amelyek az egyes személyiségjellemzdék
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mentén hasonlitanak sajat magunkhoz.
A maésodik esetben viszont azzal a hipoté-
zissel éltlink, hogy az egyéneknek nem a
hasonldsag, hanem egyfajta idealisztikus
képhez kozelitd személyiségkép a vonzabb,
igy magunkhoz képest minél pozitivabb
személyiséget észleliink egy adott kultra-
rol, annal inkabb értékeljik vonzébbnak,
mint turisztikai desztinaciot.

Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy inkadbb az utébbi felvetésre talaltunk
aladtdmasztésokat, de ott sem minden di-
menzi6 esetében. A fiatalok sz&méra els6-
sorban az adott kultura kisugarzasa (izgal-
mas, kilénleges, szexi) a meghatarozd, ez
az, ami leginkdbb befolyasolja megitélési-
ket, ami esetlikben valamelyest érthetd. Az
egyenesség (6szinte, egyenes, becsiletes)
és az alaptermészet (gondtalan, optimista,
érzelmileg kiegyensulyozott) dimenziok
esetében is kimutathatd volt az &sszefiig-



gés a desztinaciok értékelésével, elébbi a
francia, utdbbi a torok kultra esetében.
Az énképilleszkedésnek csak egyetlen
személyiségfaktornal mutathato ki a hatasa;
valamelyest szamit a francia kultaranal,
ha tarsas viszonyulas (tolerans, énzetlen,
udvarias) tekintetében a fiatalok hasonlo-
nak latjak 6ket, mint sajat magukat.

A kutatdsnak természetesen vannak
korlatéi. A mintavételb6l adéddan az ered-
mények csak a fiatalokra értelmezhet6ek, de
esetiikben is csak fels6fokd tanulmanyokat
végzok, azon beliil is gazdasagi ismereteket
tanulok keriiltek a mintaba. Erdekes lenne
més tarsadalmi statusszal és érdeklédési
korrel rendelkezd fiatalokkal elvégezni a
kutatast és meghatarozni az eltéréseket,
illetve hasonlésagokat. Az eredmények alta-
lanosithat6saganak szintén gatja, hogy kor
alapjdn nem reprezentativ a minta a teljes
lakossagra. Az eredmények azt sugalljak,
hogy valdszinlileg a kilénb6z6 korcso-
portokat mas-mas személyiségdimenziok
befolyasolhatjak, igy egy orszagosan rep-
rezentativ minta esetében is érdemes lenne
szegmentumonként elemezni az adatokat.
Az azonban tovéabbra is kérdés, hogy az
id6sebbekre egyaltalan hatassal vannak-e a
személyiségjellemz8k, vagy az 0 attitlidjik
més szempontok szerint formalédik.

A tovabbi kutatdsok iranyvonalat
elsésorban a kultiraszemélyiség-skéla fino-
mitasa és nemzetkdzi tesztelése jelentheti.
Erdekes iranyvonal lehet még az orszag-
markaértéket mér6 modellek (Papp-Vary
2012, Jenes 2013) keretében vizsgalni a
személyiség szerepét. Tovabbi kutatési
kérdések merilhetnek fel, ha nem csak az
aktualis énkép, hanem mas én-fogalmak
(l&sd: Higgins et al 1985, Pronay 2011)
szerepét is megvizsgaljuk a desztinaciok
értékelésében.

Mivel eredményeink alapjan az idealisz-
tikus, relativ személyiségilleszkedésre tébb
bizonyitékot talaltunk, kdvetkezé kutatasaink
soran az ©Onbizalom mérése is megjelenik,
vizsgalva ennek a valtozonak a hatasat is.
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Gazdalkodastudomanyi Kar
Marketing és Média Intézet

The role of self-congruity theory in consumer’s evaluation of touristic destinations

The main purpose of our study was to investigate the effect ofcongruence between the perceived
self-image and the country’s culture - personality on the evaluation of the country as a touristic
destination among young consumers.

The role ofpersonality often emerges in branding studies and nowadays also in country branding,
more and more scales has been published to measure this specific concept.

For our research, we applied two theoretical approaches based on the relevant literature. On the
one hand, according to the self-esteem enhancing mechanism, we find products and services (or
countries) attractive, if we perceive their image and personality more positively than our self-
image. On the other hand, according to self-consistency, motivations for self-expression make us
look for brands (in our case country destinations) expressing our own personality.

Our results prove that perceived personality should be taken into consideration in branding
strategy of destinations, and the effect of self-esteem enhancing mechanism is stronger than the
self-expression mechanism.

Tamas Gyulavari - Erzsébet Malota
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Marketing megujulas

Ty

Hetesi Erzsébet

Szegedi Tudoméanyegyetem

A Magyar Marketing Sz6vetség Marketing Oktatok Klubja 20. alkalommal rendezte meg
éves konferencidjat Szegeden a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karan 2014.
augusztus 27-29-én. A rendezvény a GTK Uzleti Tudomanyok Intézetének szervezésében
kertlt lebonyolitasra. A jubileumi konferencia szegedi megrendezésének kiilénds apropot
adott, hogy a szegedi kbzgazdaszképzés is idén tinnepelte 20. sziiletésnapjat és 15 éve alakult
meg az 6nallé Gazdasagtudomanyi Kar a Szegedi Tudomanyegyetemen.

A Magyar Tudomanyos Akadémia Marketingtudomanyi Albizottsadga valamint a Magyar
Marketing Szovetség tamogatasaval ,,Marketing megujulas” cimmel megrendezésre keril§
konferencia célja a hazai marketingoktatas és -kutatas folyamatos megujulasanak, valamint
a marketingoktatok és -kutatdk talalkozasanak, eszmecseréjének elésegitése volt.

A valtozas mindennapossa valt a gazdasagi élet szerepl6inek életében, s kiilondsen igaz
ez a folyton megujulni akar6 és kényszeril6 marketingre. A hazai és nemzetkozi, vagy
B2C és B2B, illetve a profitorientélt és nonprofit piacokon egyarant (j trendek szlletésének
lehetiink tanui, amelyek a kutatas, stratégiaalkotés, markéazas, kommunikacio, értékesités
sth. tertletén alkalmazott eszkdzok és elvek atalakulasahoz vezetnek (vagy éppen azokbdl
fakadnak). A konferencia plenaris és szekciollésein tehat a turbulensen valtozé vilagrol és
ennek a szlikén vett szakmankra, a marketing oktatasara és kutatasara gyakorolt hatasarol
cserélhettek eszmét az érdekl8dék.

A 20. konferencia az el6z6 évben bevezetett Ujdonsagokat folytatta. A konferencia
megnyitdjat megel6z6 napon a PhD-kutatasaik elején tartd doktoranduszok szamolhattak be
prezentacid keretében kutatasi elképzeléseikrol, és kaptak a szakma elismert képviselGit6l
Utmutatast, javaslatokat, az adott témahoz kapcsolddo szakirodalomra vonatkoz6 segitséget.
Héarom doktorandusz élt a lehet6séggel, és mutatta be kutatasi témajat és annak az éltala
elképzelt iranyait. (Szakdé Timea: Etikus marketing, Kazar Klara: Markak6zosség pszicholo-
giai érzetének vizsgalata zenei fesztivalok esetén, Pap Katalin: A referenciacsoportok hatasa
a 6-14 éves korosztaly fogyaszt6i magatartasara. A szakért6i, testilet tagjai Rekettye Gabor
professzor (PTE), Simon Judit professzor (BCE) és Hetesi Erzsébet docens (SZTE) voltak.)

A megnyiton az egyetem rektora is kdszontotte a részveviket, és megkdszonte a lehet6sé-
get a konferencia szegedi megszervezésére. A plenaris el6adasokat Voros Jozsefakadémikus
(PTE) kezdte a ,,Termelési és marketing funkcié egymasra utaltsagardl” cimmel. A nagy
érdeklédést kivaltd el6adas a két tudomanyterilet elvéalaszthatatlan kapcsolatardl szolt,
hangsulyozva, hogy a marketingfunkcidk szorosan dsszefonddnak a termelési funkciokkal.
Jozsa Laszl6 egyetemi tanar (SZE) ,,Marketingoktatas és kutatas Indiaban és Uj-Zélandon”
cimii el6adasaban leny(igoz6 informaciokkal szolgalt a mas kontinenseken tapasztalhat
marketingoktatasi és -kutatasi sajatossagokrol. Végiil Kozak Akos (GFK) , Tarsadalom és
rétegzddés” cimmel legujabb kutatdsuk meglep6 eredményeirél szamolt be.
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A konferencia megnyitdjan a Magyar Tudomanyos Akadémia Gazdalkodastudomanyi
Bizottsdga Marketingtudomanyi Albizottsdganak Publikéacids Nivodijat Veres Zoltan a
Nivodij Bizottsag elndke, és Simon Judit az Albizottsag titkara adtak at. A 2013. év dija-
zottjai konyv kategdriaban Horvéath Dora - Bauer Andras (2013): Marketingkommunikacio
- stratégia, Uj média, fogyasztoi részvétel (Akadémiai Kiado). Folyoiratcikk kategériaban
Rekettye Géabor és ifj. Rekettye Gabor (2013): Global trends and their influence on future
business performance cim{ publikacidjat (International Journal of Business Performance
Management Vol. 14, No. 1) tartotta a szakmai kdzdsség a legjobbnak.

A konferencian 12 szekciéban 56 el6adas hangzott el. A nemzetk6zi gyakorlatnak meg-
felel6en a konferencia cikkek anonim modon szerkesztett valtozatat idén is lektorok biraltak.
A tanulmanyok egy részét a lektorok atdolgozasrajavasoltak, amely egyben azt isjelzi, hogy
munkéjukat alaposan végezve hasznos tanacsokkal lattak el - a zémében fiatal - szerz6ket.
Ezdton ismételten szeretnénk megkdszonni a lektorok onzetlen és segit6kész munkajat,
mellyel érdemben hozzajarultak a konferencia sikeréhez.

A szekciok tematikaja széles palettan mozgott (Fogyasztoi magatartas, B2B marketing,
A marketingoktatas modszertani kérdései, Nonbusiness marketing, Informéacids technologia
a marketingben, Marketingkutatési trendek), de valamennyi el6adason megjelentek a kon-
ferencia cimét érintd gondolatok. A szekciokban altalaban élénk és hasznos vitak zajlottak a
prezentéaciokat kovetden.

A konferencia keretében megtartott kbzgy(ilés az évfordulohoz méltd valtozast hozott.
Az elmalt évi (2013) konferencidn az elndkseg el6zetesen megkildétt vitaanyagai alapjan
egyhanguan tdmogatta, hogy az eddig az MMSZ klubjaként m(ikddé ,,laza” szervezet 6nalld
egyesuletté alakuljon. Az elndkség megbizatasat tovabbi maximum egy évre nteghosz-
szabbitottak azzal a feladattal, hogy készitse el6 a hivatalos alapitast, s a vitdban kialakult
célok, elvek alapjan szervezze meg a jovébeni egyesilet mikodési rendszerét. Az elndkség
- Piskoti Istvan (ME) vezetésével - teljesitette a rabizott feladatot, és Szegeden a 20. MOK
konferencian megalakult az 0j egyesulet, az EMOK (Egyestilet a Marketing Oktatasért és
Kutatasért). Az egyesiilet céljatobbek kdzott a marketingszemlélet elterjesztése, a marketing-
szakma ismertségének, elismertségének ndvelése, a marketingoktatas és -kutatas fejlesztése,
szakmai, tudomanyos kiadvanyok megjelentetése, szakmai rendezvények, konferenciak,
kiallitasok szervezése. Az EMOK elntkségi tisztségére Kenesei Zsofia (BCE) kapott bizal-
mat a szavazoktol, mig a Felligyel6 Bizottsag elndkének Piskoti Istvant valasztottdk meg az
egyesulet alapitoi.

Az esti program is ,,megUjulast” hozott. A kotetlen beszélgetések, a tapasztalatok Kicse-
rélésének és a kapcsolatok erésitésének szinhelyéil egy tanyat valasztottak a szervezok, ahol
apalinka- és borkostolas ,,karos kdvetkezményeit” helyben siitott kenyérlangossal és rétessel
enyhithették a vendégek. A konferencian részvevd sok fiatal fergeteges hangulatot teremtett,
és igy sziiletésnapi kdszontbkre, tancra, dalolasra is nyilt alkalom.

Reméljlk, hogy a 20. MOK hasznos szakmai tapasztalatokat, kellemes élményt nydijtott,
és szép emlékeket 6riznek a résztvevok a szegedi rendezvényrdl.

Hetesi Erzsébet, PhD,
intézetvezet6 egyetemi tanar

hetesi@eco.ti-szeged.hu
Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar
Uzleti Tudomanyok Intézete
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Az el6adéas kdzéppontjaban
a z6ldmarketing egy
specidlis esete, a reklamok-
ban hasznalt “zéld” érvelés
hatasanak vizsgéalata all.

A zdldmarketing alkalma-
zasa egyre tobb vallalat
szdmara jelent valds vagy
Vélt el6nyt a reklamozas-
ban. A mdgottes ok, hogy
avallalatok feltételezése
szerint a ,,zold” érvelés
pozitivan befolyasolja a
fogyasztok attit(idjét a
véllalat iranyaban. Abban
az esetben azonban, ha a
vallalat mast tesz, mint
amit kommunikal, a
zo6ldrekldmozas pont az
ellenkezé hatéast érheti el.
Kutatasunkban annak a
vizsgalatara vallalako-
zunk, hogy mennyiben
befolyasoljak a vallalatok
tevékenységérdl hallott
valos hirek a zéldreklamok
megitélését.1

Kulcsszavak: zéidmarketing,
kisérleti modszer,
reklamhatas

A zbdidmarketing alkalmazéasanak
lehetdségei a reklamokban

Kenesei Zsofia - Bernschitz Méria
Budapesti Corvinus Egyetem - EDUTUS Féiskola

BEVEZETES

A véllalatok o¢riési 6sszeget koltenek a zold reklamozasra.
E mogott az a feltételezés all, amely szerint a z6ld-érvelés
pozitivan befolyasolja a fogyasztok attit(idjét a marka
irdnyaba. A fogyasztok z6ld reklamozasra adott reakcioit
jobban megérthetjik, hogyha az altalanos attitlid model-
lekbdl indulunk ki. Akér a hatdshierarchia modelleket
(Colley 1961), akar az ELM modellt (Petty and Cacioppo
1986) vizsgaljuk, lathatjuk, hogy az érdekeltség szintje,
illetve kilonféle kiilsd és belsd tényez6k befolyasoljak a
kapcsolatot a reklam és az attit(id kdzott. Ezek a model-
lek amennyiben altalanossagban is mikodnek, nyilvan
a z0ld rekldmozas sorén is alkalmazhatdak. Ezt a hatést
bizonyitjak azon kutatasok, amelyek t6bb-kevesebb hatast
mutattak ki a zold reklamok és az attit(id kdzott (Mobley
et al. 1995, Schuhwerk, Lefkoff-Hagius 1995). Az ered-
mények azt mutattak, hogy a zo6ld érvelés pozitiv hatassal
van a markaval szembeni attit(idre. Mobley et al. (1995)
kutatasa ramutatott példaul, hogy a z6ld érvelés az alacso-
nyabb érdekeltséggel rendelkez6 fogyasztok kdrében valt
Ki pozitiv attitlidvaltozast.

Masrészt Kijelenthetjik, hogy nemcsak a vallalati
kommunikacié formalja az attitidét, hanem a vallalat
teljesitménye, tevékenysége is. Delmas és Blass (2010) sze-
rint a vallalat kdrnyezettudatos fellépése a cég kornyezeti
terhelésén, a kdrnyezeti szabalyozas megfelelésen, illetve a
szervezeti folyamatokon alapul. Ezen feliil tébb kutatés is
alatdmasztotta azt a tényt, amely szerint a vallalat kornye-
zetet védo tevékenysége befolyésolja a mark&val szembeni
attitdot (Murray, Vogel 1997, Montoro-Rios et al. 2008).

.ZOLDRE MOSAS™”

Ezek alapjan Ugy véljuk, hogy mind a z6ld reklamozas-
nak, mind a vallalati kérnyezettudatos fellépésnek pozitiv
hatdsa van a markaval szembeni attitldre. Felmeril
azonban a kérdés, hogy mi térténik abban az esetben, ha
ez a kétféle dolog (reklamozas és tevékenység) nem egy
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irAnyba mutat, azaz mig a vallalat zolden
reklamoz, addig tevékenységében ellenté-
tesen cselekszik. Mi torténik tehat akkor,
amikor ellentét rajzolédik ki a vallalat kom-
munikécids és a tényleges kornyezettudatos
tevékenysége kozt?

Ezt a fajta ellentmondést a szakiroda-
lomban ,,z0ldre mosasnak” nevezik és a
réla sz6l6 irodalom fokozatosan gyarapszik
(Alves 2009, Furlow 2010). A z6ldre mosas
a szakirodalomban a hamis zdld érvelést
jelenti. A zoldre mosas széles korben alkal-
mazott véllalati gyakorlat lett az Egyesiilt
Allamokban, és globalisan is elterjedt
(TerraChoice 2010). A mi meghataroza-
sunkban a z6ldre mosést a zdld reklamozas
és a kornyezettudatos viselkedés kapcsola-
tanak osszefliggésében értelmezziik, vagyis
megfigyeljuk, hogy a vallalati kérnyezet-
tudatos reklamozas milyen hatassal van
az attit(idre abban az esetben, ha a véllalat
tevékenysége nem felel meg a kornyezetvé-
delmi szabalyoknak.

Mikozben a zoldre mosas fogyasztoi
hatasa kevésbe targyalt a reklamozas téma-
korben, addig a felel6s vallalati viselkedés
(CSR) szakirodaimaban néhany kutatas mar
foglalkozott a CSR-ilizenetek, -tevékenysé-
gek fogyasztdi észlelésével (Klein, Dawar
2004, Swaen, Vanhamme 2004). A kutatési
eredmények alapjan elmondhatd, hogy a
fogyasztdk negativan reagalnak azokra a

A zdldre mosés a szakirodalomban a hamis z6ld
érvelési jelenti. A z6ldre mosas széles kdrben
alkalmazott vallalati gyakorlat lett az Egyesiilt
Allamokban, és globalisan is elterjedt. A mi
meghatarozasunkban a z6ldre mosast a zold
reklamozas és a kornyezettudatos viselkedés
kapcsolatanak dsszefiiggésében értelmezziik,
vagyis megfigyeljiik, hogy a véllalati
kdrnyezettudatos reklamozas milyen hatas il
van az attitlidre abban az esetben, ha a véllalat
tevékenysége nem felel meg a kdrnyezetvédelmi

szabalyoknak.”
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CSR-kampanyokra, amelyeket oncélinak
taldlnak, azaz nem latnak 6sszefliggést a
vallalat valdsagos tevékenysége és CSR-
tevékenysége kozott. Osszefoglalasképp
azt feltételezhetjuk, hogy ha a véllalat Ggy
kommunikal, hogy a CSR-fokuszi kam-
panyuzenete mellett a kampany ideje alatt
etikailag megkérddjelezhetéeu viselkedik,
azzal nagyobb kéarokat tehet a mérkaérték-
ben (attitlidben), mintha semmit nem tett
volna. (Habar ezzel kapcsolatos kutata-
sokat nagyrészt az Egyesilt Allamokban
folytattak le, néhany felmérés foglalkozik
a kornyezettel szembeni attitlidokkel,
magatartassal Magyarorszagon és a kdzép-
kelet-eurdpai térségben is.)

Egy kordbbi kozhely szerint a szo-
cialista orszagokban a termelés soradn a
kornyezetkarositd tényez6ket figyelmen
kivil hagytdk (Mazurski 1991). A kor-
nyezet védelme semmilyen prioritast sem
kapott, hiszen a kényszer(iéit iparositas
elsésorban a kibocsatds novelésére kon-
centralt, a felhasznalt kornyezeti tényez6k
jelentéktelenné valtak. Mindez komoly
kornyezetkarositashoz vezetett. A kornye-
zet védelmének gondolata els6sorban azért
sikkadt el, mert a kornyezeti er6forrasok
allami tulajdonban voltak, s ugy bantak,
szamoltak vele, mintha ingyenes lett volna.
Az energia &rat mesterségesen alacsonyan
tartottdk, csakigy, mint az élelmiszerek
arét. Legtdbbszor a kornyezetet végletekig
kihasznal6 technoldgiakat (pl. mtragyazas,
viz és energiapazarl6 kitermelési eljarasok)
alkalmaztak (Scrieciu, Stringer 2008).

Ez a fajta kdrnyezeti gondatlansag a leg-
tobb kozép-kelet-eurdpai orszagra jellemz6
volt. (Pavlinek, Pickles 2000, Marangos
2004, O’Brien 2005). Ezek az orszagok a
kornyezetterhelési gondokkal az EU csat-
lakozés utan kezdtek el foglalkozni, habar
kiilonb6z6 sebességgel, hiszen a csatlakoz6
orszagok eltér6 Gtemben ratifikaltak az
EU-s jogi szabdalyozast, és hoztdk létre a
kilénb6z6 hat6sagokat, hogy kezeljék ezen
problémakat.

Feltehet6 a kérdés, hogy a jogszabalyi
kornyezet valtozasaval a kérnyezettel szem-



beni gondolkodasmaod, illetve a fogyasztoi
magatartas is valtozott-e. Riley et al. (2012)
nem taldltak kulonbséget a kornyezetvédd
fogyasztdi magatartas tekintetében az
Egyesult Kiralysag, Németorszag, Japan,
és Magyarorszag kozott. Az Eurobarometer
tanulmany (Special Eurobarometer 365,
2011, 2008) szerint a magyarok sokkal
inkdbb ismerik a kornyezeti problé-
makat és sokkal nyitottabbak a kdrnyezet-
barat magatartas felé, mint az eurdpai atlag.
A Greendex (National Geographie indexe,
amelyben felmérik a fenntarthat6 kornye-
zeti fogyasztéssal kapcsolatos fogyasztoi
hajlamot) magyar eredménye 2010-ben 54,1
pont volt, és folyamatos fejl6dést mutat az
utolsd években, 6sszehasonlitva az észak-
amerikai 45 ponttal (Greendex 2010).

Magyarorszagon az utébbi években tébb
tanulmany is sziletett, amely a kdrnyezettel
szembeni attitidoket, fogyaszt6i magatar-
tast vizsgalta (Vagasi 2000, Hofmeister et
al. 2011,2013), illetve a vallalati gyakorlattal
foglalkozik (Ransburg - Vagasi 2009,2011).
Elmondhatjuk, hogy a kérnyezettudatossag
tekintetében tobb szegmens létezik, s a
szegmensek eltérnek mind magatartasuk-
ban, mind attit(idjeikben. Osszességében
azonban elmondhatd, hogy tébbségben
vannak akik, a szkeptikus, harito, illetve
a kozombos jellemzOkkel irhatdéak le
(Hofmeister et al 2012).

HIPOTEZISEK

Figyelembe véve ezeket az ellentmondasos
eredményeket Magyarorszagra vonatko-
z6an, hipotéziseket fogalmaztunk meg,
elsésorban a bemutatott szakirodalmi hattér
alapjan, illetve a mar mas kdrnyezetben
bizonyitast nyert osszefliggések ismereté-
ben. Harom hipotézist allitottunk fel, az
elsé kettd a reklamra és a teljesitményre
fokuszél, mig a harmadik a zoldre mosas
jelenségére.

HI: A zold reklamozasnak erésebb pozitiv
hatdsa van a markéaval szembeni attit(idre,
mint a semleges (zold érvelés nélkili) rek-
lamnak, illetve er6sebb a hatadsa, mintha a
vallalat nem reklamoz egyaltalan.

H2: A pozitiv kdrnyezeti tevékenységnek
er6sebb pozitiv hatdsa van a markaval
szembeni attit(idre, mint a negativnak, vagy
mint mikor a fogyasztonak egyéltal&n nincs
informacioja a vallalat kdrnyezeti tevékeny-
ségérdl.

Abban az esetben viszont, ha a véllalat
mast tesz, mint amit kommunikal, a zold
reklamozas pont az ellenkezd hatast érheti
el. Kutatasunkban annak a vizsgélatara
vallalkozunk, hogy mennyiben befolya-
soljak a vallalatok tevékenységérdl hallott
valés hirek a zoldreklamok megitélését
A fogyasztok megtévesztése negativ ha-
tassal lehet a vallalat hitelességére, ami
megjelenhet akar a markaval szembeni
attitlidben is.

H3: A zdldre mosas erfsiti a méarkaval
szembeni negativ attit(idot, azaz a negativ
kornyezeti tevékenység és a zoldreklamozas
egylttes hatdsa (interakcidja) a markaval
szembeni attit(idot negativ iranyba modositja.

MODSZERTAN

Kutatasi hipotéziseink tesztelése érdekeé-
ben egy between-subject tipust kisérletet
végeztiink, amelyben két fliggetlen valtozot
harom-harom szinten mértink. A véllalat
kornyezeti tevékenységét (negativ, pozitiv,
nincs inf0) és a reklamozas tipusat (z6ld,
altalanos, nincs reklam) egy-egy forga-
tokdnyv segitségével manipulaltuk (3X3
manipulécio).

A fligg6 valtozd a hipotéziseknek
megfeleléen a markaval szembeni attitlid
volt, amelyet egy 7 fokozatl szemantikus
differencial skalan mértiink (Muehling &
Laczniak 1988).

A hatasok kialakitdsa soran két fajta
reklamot és két fajta vallalati tevékeny-
ségrél szél6  beszamolot  készitettlink2
A reklamozas bemutatasara Ujsaghirdetést
készitettlink, amely egy nem létez§ véllalat
szamara késziilt és az egyik verziéban zold
lizenetet tartalmazott, a maésikban pedig
egy altalanosat, az innovaciot kézéppontba
helyez6t, amelynek semmilyen zéld vetilete
(se negativ, se pozitiv) nem volt. Ezzel a
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reklamozas hatasat kivantuk befolyasolni. A
reklamokat el6zetesen egy fliggetlen mintan
(n=69) manipulacids tesztnek vetettiik alg,
amellyel ellendriztik, hogy valdban z6ld,
illetve semleges reklamokrol van-e szo.

A vallalat kornyezeti teljesitményére
vonatkozéan szcendridkat fogalmaztunk
meg, amelyek egy negativ és egy pozitiv
eseményt kotottek a vallalat nevéhez (a
harmadik hatés a nincs informéci6é a val-
lalati teljesitményrél volt). A kérd6ivet 383
egyetemi hallgato6 toltétte ki, akik véletlen-
szer(ien kaptdk meg az adott manipulécidt
tartalmazo kérd6ivet. Az adatokat Qualtrics
szoftver segitségével online gydijtottik.
Noha 3X3-as manipulaciét alkalmaztunk,
de mivel a sem reklamot nem latott, sem
vallalati teljesitményrél informéaciot
nem kapott kisérleti hatas nyilvanvaléan
értelmezhetetlen lett volna a kisérleti ala-
nyoknak, osszesen 8 féle kisérleti hatast
tudtunk megkildnbdztetni, igy nyolcféle
kérdGivet toltdttek ki a megkérdezettek,
igy a megkérdezettek vagy szembesiiltek a

zold/semleges reklammal, vagy nem kaptak
reklamot (ebben az esetben csak a véllalati
teljesitménnyel szembesiiltek), illetve szem-
besiiltek a pozitiv/inegativ Uzenettel, vagy
nem kaptak tizenetet (ebben az esetben csak
arekldmmal szembesultek). A hatésok utan
avéllalattal szembeni attit(id ker(ilt mérésre.

EREDMENYEK

A markaval szembeni attitlid megbizhatdsa-
ganak Cronbach Alpha mutatdja 0,91, amely
megfelel6 nagysagu. Hipotézistesztelésiin-
ket SPSS adatelemzd program segitségével
ANOVA modszerrel végeztik el. Az els6
két hipotézist a f6hatasok elemzésével
vizsgalhatjuk meg. Az 1 tablazat adatai
alapjan elmondhatjuk, hogy az els6 hipoté-
zistink, amely szerint a z6ld reklamozasnak
er6teljesebb az attitlidformal6 hatasa, mint
a semleges vagy hianyzé reklamozasnak
nem igazolddott be, hiszen az atlagok szig-
nifikdnsan nem kulénboznek egymastol.
Noha a zold reklam valéban magasabb
attit(id-eredményeket produkalt, ez csak a

1 tablazat: F6hatasok atlagai

Kornyezeti teljesitmény 1t Atlag Std. hiba N
Pozitiv 4,85 1,38 146
Negativ 2,99 1,26 144
Nincs hir 461 0,99 93
Reklam (ns)
Semleges 4,03 121 133
Zold 4,16 133 144
Nincs reklam 4,09 2,03 106
***p<0,001; ns: nem szignifikans
2. tdblazat: Kisérleti hatasok eréssége

Source Type 111 Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Corrected Model 405,408 7 57,915 45,409 ,000
Intercept 6374,690 1 6374,690 4998,075 ,000
Reklam 5,267 2 2,634 2,065 ,128
Hir 265,804 2 132,902 104,202  ,000
Reklam * Hir 113154 3 37,718 29,573 ,000
Error 478,286 375 1275
Total 7314,000 383
Corrected Total 883,694 382
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Tests o f Between-Subjects Effects, Fliggd valtozo: Attitlid
a. R Squared = ,459 (Adjusted R Squared = ,449)



semleges reklam &tlagatdl kilénbozik szig-
nifikansan, a reklam nélkili helyzett6l nem.
Ennek az eredménynek a magyarazatara az
interakcid kifejtésénél visszatérink.

A véllalat kornyezeti teljesitményére
utald informaci6 hatdsa el6zetes hipoté-
zistinknek  megfeleléen  szignifikansan
befolyasolta a markaval szembeni attitlidot: a
pozitiv hirek pozitiv irdnyba valtoztatjak meg
az attit(idét, mig a negativ hirek er6teljesen
negativ irdnyba valtoztattdk ahhoz képest,
mintha nincs hir a véllalati teljesitményrél.

A harmadik hipotézist a két kisérleti
hatds interakcidjaval vizsgaltuk, amely-
nek erésségét a 2. tablazat mutatja be. Az
eredmények alapjan elmondhat6, hogy a
reklam és a vallalat tevékenységérdl szolo
hir egyuttes hatasa szignifikans.

Ez a szignifikans hatas azt jelenti, hogy
a reklam és a vallalatrol szol6 hir egydttes
hatdsa befolyasolja a vallalattal szembeni
attit(idot. Az atlagokat a 3. tablazat mutatja
be. Ezek grafikus megjelenitése lathat6
az 1 abran. Mind a tablazat, mind az abra
ramutat arra a mar emlitett tényre, hogy a
vallalatrol szol6 hir 6nmagaban is jelen-
t6sen befolydsolja az attit(idot. Emellett
megvizsgalhatjuk az interakcio, azaz a két
valtozd egydttes hatasat is.

Abban az esetben, ha a vallalatrol szol6
hirek pozitivak, a legmagasabb attit(id-
értéket a reklam nélkili esetben adték a
véalaszadok, ami elgondolkodtatd, de nem
a zOldreklamok, hanem &ltalaban a rekla-
mozas hatésat tekintve. Ha pusztan csak
ezt az eredményt vizsgaljuk, akkor arra a
kovetkeztetésre jutunk, hogy a vallaltok
kornyezetbarat tevékenységéroél szolo objek-
tiv hiradasok sokkal er6teljesebb hatast
vélthatnak ki, mintha a vallalat azt fizetett
hirdetés formajaban kozli a vevdivel. Ez az
eredmény utalhat arra is, hogy a valaszadok
bizonyos szkepszissel reagalnak a barmi-
lyen tipusu rekldmozasra, jobban szeretik a
fuggetlen hirforrasokat. Masrészrél viszont
abban az esetben, ha a vallalatrél negativ
hirek jelennek meg, a rekldmozas segithet
a hatds csillapitasaban. Ilyen esetekben
azonban kevéshé szerencsés a zold-érvelést
hasznalni, sokkal inkabb altalanos érvelés-
sel érdemes operalni.

Az abrabol az is lathatd, hogy a z6ld
reklamozéasnak valéban van egyfajta
visszacsapd hatdsa, amit a zoldre mosés
kifejezéssel irtunk le: mig a zold reklamo-
zas minden esetben hatdsosabbnak tlinik,
mint az altalanos, ez abban az esetben,
amikor avallalat teljesitménye ennek ellent-

3. tblazat: Interakcids atlagok

Reklam Teljesitmény
Pozitiv
Negativ

Nincs hir
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Nincs hir
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Osszesen
Pozitiv
Negativ
Nincs hir
Osszesen

Semleges

Zold

Nincs reklam

Osszesen

Atlag Std. hiba N
4,07 1,33 48
348 1,02 43
454 101 42
4,03 121 133
454 123 45
325 1,30 48
4,67 0,98 51
4,16 133 144
583 0,93 53
2,35 114 53
4,09 2,03 106
4,85 1,38 146
2,99 1,26 144
4,61 0,99 93
4,09 152 383

Fligg6 valtozo: Attitlid
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mond, megfordul. Olyankor tehat, amikor
az emberek azt latjak, hogy a vallalat nem
teljesiti a z6ld elvarasokat, hiaba prdbalja
reklamokon keresztiil ennek ellenkez6jét
bizonyitani, azzal éppen ellenkez6 hatast
valt ki.

OSSZEFOGLALAS
Kutatésunk eredménye tdbb szempontbdl is
figyelemre mélt6 lehet. Mindenekel6tt is az,
hogy a rekldmozas - akér zold, akar altala-
nos jellegl - 6sszességében nem valtott ki
hatast a markaval szembeni attit(idre, ellent-
mond tobb olyan kutatdsi eredménynek,
amely a zoldreklamozas hatasat vizsgalta
(Schuhwerk, Lefkoff-Hagiusl995, Mobley
et al. 1995). A magyarazat eredményeink
mogott a vallalat valds teljesitményében
keresendd. Abban az esetben, ha a vallalat
mast tesz, mint amit a reklamokban Uzen,
annak hatasa kutatdsunk eredménye szerint
éppen ellentétes lesz, negativan befolyasolja
a vallalattal szembeni attit(idot. Méasrészr6l
a vallalat valds teljesitményér6l sz616 objek-
tiv hiradasok sokkal nagyobb jelent8ségliek
a fogyasztok szdmaéra, mint reklamjaik.
Ezek az eredmények &sszhangban
vannak a CSR irodalomban szélesebb pers-
pektivaban megjelend kutatasokkal (Ellen
et al 2006). Osszességében tehat elmondhat-
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juk, hogy az etikatlan reklamozas nemcsak
etikai kérdés: a vallalat komoly presztizs-
veszteséget, és ezen keresztiil pénzlgyi
veszteséget is kockaztat, ha a zéldre mosas
taktikajat probalja meg alkalmazni. Ervé-
nyes tehat Kotier (2011) azon allitasa, amely
szerint a z6ld inarketing/reklamozés csak
azon vallalatok szamara ajanlott, amelyek
egyébként is ezen elveknek megfelelGen
mukddnek.

A KUTATAS KORLATAI
ES JOVOBENI KUTATASI IRANYOK
A kutatas legfontosabb korlatja a mintaban
keresendd, hiszen gazdasagi felsGoktatas-
ban tanulé hallgaték toltotték ki a kérddivet,
ami erésen befolyasolhatja az eredménye-
ket. Masrészr6l az, hogy szcenarié alapu
kisérleti modszertannal dolgoztunk, a kuta-
tas kulsé érvényességét megkérddjelezheti.
Erdemes lehet a jovében val6sagos esetek
feltardsa, és azok hatasainak megfigyelése.
A potencialis kutatasi terileteket vizs-
galva javasoljuk a kutatds Kiterjesztését
tovéabbi elméletek bevonésaval. A racionélis
valasztas megkoveteli, hogy a megfogalma-
zas megvaltoztatasaval ne forduljon meg
a valasztasi lehet6ségek preferenciaja
(Tversky, Kahneman 1981). Ha adott egy
eredmény, amelyet kilonféleképpen fo-



galmaznak meg, akkor, amit racionalis-
nak tartottunk az egyik megfogalmazas
esetében, akkor az egyébként ugyanolyan
eredmény(i, de ellentétes keretbe foglalt
esettel szemben is ugyanolyan preferen-
ciat - ez esetbhen - racionalitast varunk el.
A Kkilataselmélet (prospect theory) alapjan
a valésagban mashogy ,mikdédink:
preferencidk megfordulhatnak, ha megval-
toztatjuk a cselekvések, a bizonytalansagok,
vagy az eredmények megfogalmazasat.

A z6ld reklamokban talalhat6 érvek,
argumentumok vizsgalhatéak az eltér6
keretbe helyezett lizenetek megfogalmaza-
séval is. Példaul:

m pozitiv/negativ keret (pl:
megmenekil)

o esélyek szerinti keret (pl.: 1/3—a elpusz-
tul/ 2/3-a megmenekiil)

» bizonytalan kéar / nyeremény (pl.. 20%
eséllyel megmentheti/ biztos megmentheti)

kipusztul/

A pozitiv vagy negativ megfogalmazas
figghet a befogadd érdekeltségi szintjétdl
is. Maheswaran és Meyers-Levy (1990) azt
bizonyitottak, hogy a magas érdekeltségi
alanyok eléggé motivaltak ahhoz, hogy a
centralis attitlidvaltozas Gtjat kovessék, ami
egyet jelent azzal, hogy a reklamizenet &lli-
tasait komolyan fontolora vegyék, minden
pontjat felllvizsgaljak. Ezzel szemben az
alacsony érdekeltségii befogadok a perife-
rikus elemekre figyelnek, mint ki a hirdet6
személy (hires, vagy a termék/szolgaltatas
célcsoportjanak egy tagja, képviselje), mi a
forrds (mi a rekldm hordozdja, kozvetit6je),
milyen areklam zenéje, szinvilaga. Alacsony
érdekeltség mellett a pozitiv megfogalmazas
hatasosabb lehet. Felmerl a kérdés, hogy a
kornyezetvédelem megjelenhet-e, mint alap-
vetd fogyasztdi érdekeltség, illetve miképpen
reagéalnak r& a fogyasztok? Ha megjelenik,
akkor miképp teszik bele a zold reklamo-
zasukba, hirdetésiikbe a cégek? Informativ
elemként, szveges tényként kezelik, avagy
képi elemek altal mutatjak be?

A markaérték nagysaga és e termékek
markah( fogyasztdinak tekintélye is befo-
lyassal birhat a z6ld reklamok befogadasara.

Erdekes lehet annak vizsgélata, hogy a zéld
rekldmozéssal egy erds maérkéval rendel-
kez6 cég foglalkozik-e, vagy épp ezjelenti-e
a kis cégeknek a kiugrasi pontot.
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A tanulmany azokat a
fogyasztdkat mutatja be,
akik 6nkéntesen, szabad
akaratukbol korlatozzak

fogyasztasukat, kevesebbet
vasarolnak, mint hasonlé
anyagi korilmények kozott
é16 tarsaik. Kilépnek

tehat a mai fogyasztoi
tarsadalom logikajabol,
,.jollétiiket” és boldogsagu-
kat nem feltétlendl anyagi
javak birtoklasan keresztil
remélik, és teszik ezt
els6sorban okolégiai és tar-
sadalmi fenntarthat6saggal
kapcsolatos motivacioktol
vezérelve. Oket nevezi a
szakirodalom 6nkéntes
egyszerlsit6knek
(voluntary simplifiers), és
fogyasztéi magatartasuk,
motivacidik bemutatéaséval
ma mar szamos publikacio
foglalkozik.

Kulcsszavak: fenntarthatd
fogyasztas, kérnyezettudatos
fogyasztdi magatartas,
onkéntes egyszer(sit6k

Az dnkéntes egyszer(isiték fogyasztoi
magatartdsa - Az 6kofalvak esete

Dudas Katalin - Szokdé Timea
Pécsi Tudoméanyegyetem

E tanulmanyban a nemzetkdzi szakirodalom alapjan
bemutatjuk az ©&nkéntes egyszer(sitést, mint fogyasztdi
magatartast, a mogottes motivaciokat és a magatartast befo-
lyasolé demogréafiai, pszichogréafiai és egyéb tényez6ket.

Az onkéntes egyszer(isiték tdbora ma még nagyon
kicsi, képviselSinek megtaléldsa, elérése igen nehézkes.
Tanulmanyunk masodik részében azt mutatjuk be, hogy
az Un. okofalvak lakossdga mennyiben tekinthet6 onkén-
tes egyszer(sitének, legaldbbis, ami a falvak kozponti
elképzeléseit, terveit illeti. Kutatdsi modszeril feltard
jelleggel 6kofalvak internetes oldalainak tartalomelemzé-
sét véalasztottuk, és 5 magyar 6kofalu weboldalai keriiltek
értékelésre. A kutatdas eredményei alapjan kovetkezte-
tésként levonhato, hogy az dkofalvak életmddja megfelel
az O6nkéntes egyszer(sités kovetelményeinek, tehat lakoi
relevans minténak tekinthet6k.

BEVEZETES:

A FOGYASZTOI TARSADALOM KRITIKAJA
Kornyezeti, tarsadalmi és gazdasagi problémak vannak
a vilagban. Globélis éghajlatvaltozéds, szennyezddott
kornyezet, véges természeti er6forrasok, tarsadalmi egyen-
I6tlenségek, éhezés, gazdaségi krizis - hogy csak néhanyat
emlitsiink napjaink éget6 kérdései kdzil. Nyilvan a problé-
méknak szdmos oka van; e tanulmany a fogyasztast veszi
gores6 ald, és azt fejtegeti, hogy a jelenre kialakult - és
szamos szakeértd (pl. Burgess 2003) altal fenntarthatatlan-
nak tituldlt - fogyasztasi mintdk hogyan jarulnak hozza
a vildg problémaihoz, kilonds tekintettel az okologiai
szennyezettségre. Nem lehet ugyanis megfeledkezni arrdl
az egyszer(i dsszefliggésrél, hogy az energiaszektor, az
iparvallalatok, a kozlekedés kdrnyezetszennyezése mogott
is végs6 soron a fogyasztoi preferenciak, igények allnak.
Minden jel arra mutat, hogy a fejlett vilag fogyasztéi mind
mennyiségben és mindségben tdlzott igényeket tdmasz-
tanak a Fold eréforrasaival és a szennyezést abszorbeald
képességével szemben.
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A tendencia az ipari forradalmakkal
kezdddott és a 2. vilaghaboru utan gyorsult
fel szdmottevé mértékben. A ndvekedésori-
entalt gazdasagpolitikak, a folyamatos és
gyorsulé Utem( technoldgiai innovaciok, a
modern vildggazdasag kiépulése, atervezett
elavulasjelensége, az egyre fejlettebb marke-
tingmegoldasok, a tomegmédia kialakulasa,
mind a fogyasztas ndvekedésének iranyaba
hatottak. Az atalakul6 értékrend kovette ezt
a folyamatot, az individualizmus, egoizmus,
liberalizmus és materializmus szerepének
novekedése megvaltoztatta a fogyasztas és
vasarlas funkcioit, jelents szerepet kapott
a fogyasztas szimbolumjellege és a vasar-
las élményszer(isége. Atalakult a ,rendes
emberi élet” fogalma, ugrasszerlien meg-
nétt az adott kultirdban elfogadott ehhez
feltétlendl sziikségesnek tartott javak meny-
nyisége (Simanyi 2004). A 20. szézad 2.
felére kibontakozott egy Ujfajta tarsadalmi
berendezkedés, a fogyasztéi tarsadalom,
vagy ahogyan Hankiss (1999) nevezi: a
»fogyasztdi civilizaci6”, mely a célok,
alapértékek, magatartasformak, és eszmék
gyokeres megvaltozasat hozta.

A fogyasztéi tarsadalomban minden a
fogyasztas korul forog: egyrészt az identi-
tas kiépitésének is ez a f6 eszkdze (Simanyi
2005), masrészt pedig a boldogsag zéloga,
és a sikeresség mutatdja az, hogy az egyén
mennyi és milyen min@ségl (art, markaja)
terméket tudhat magéénak. Kutatasi ered-
mények alapjan azonban Ugy tlinik, hogy a
novekv6/megnovekedettfogyasztasmégsem
teszi boldogga/boldogabbd az embereket.
Az Easterlin-paradoxon szerint az egyéni
illetve a nemzetgazdasagi szintli gazdag-
sagndvekedés nem szlikségszer(ien korrelal
az emberek boldogsagérzetével (Stevenson
and Wolfers 2008). Vagyis egy bizonyos
jOléti szint felett mar az egy f6re juté nem-
zetijovedelem novekedése semekkora, vagy
csak csekélyebb mérték( boldogsag és/vagy
elégedettség novekedéshez vezet (Diener,
Biswas-Diener 2002, Bates 2005). S6t, az
1 f6re jutdé GDP-ben mérve gazdagnak sza-
mitd orszagokban megallithatatlanul terjed
szamos joléti betegség, példaul a depresz-
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szi6, az elmagéanyosodds és az andmia

(Zsolnai 2010). Nem véletlendl erésodtek

fel az 1990-es évek eleje 6ta azok a torek-

vések, melyek ajolét helyett ajollétet mér6
mutatdkat keresik (GNH - Gross National

Happiness, HDI - Human Development

Index, HPI - Happy Planet Index, stb.)
Tekintetbe véve korunk okologiai,

tarsadalmi és gazdasagi problémait, nem

elhamarkodott azt allitani, hogy sziikség
van valamiféle véltozasra a fogyasztas
teriiletén, méghozza a fogyasztasi szoka-
sok, fogyasztasi mintdk megvaltoztatasara.

Kalas (é.n.) szerint ennek két Gtja van:

» [Egyrészt a fogyasztast vissza kell fogni,
a tulfogyasztast kell mérsékelni, hiszen
az energiatermelés, az ipar és a kozle-
kedés fokozott kérnyezetterhelésének is
els6sorban az egyre ndvekvo kereslet az
okozoja. Egyéni szinten ez termékekrél
és szolgaltatasokrol vald lemondassal
jar.

e Masrészt pedig a fogyasztasban a
fenntarthat6sdg szempontjait fokozot-
tabban kell figyelembe venni. Olyan
termékek és szolgéltatasok preferalasa-
ban nyilvanul ez meg, melyek 6koldgiai,
tarsadalmi és gazdasagi szempontbdl
fenntarthatdak.

Ezek megval6sithatésaga  egyel6re
nem latszik, hiszen napjaink fogyaszt6ja
szabadon valaszt, és ,minthogy mindez
szdméara korlatozast - és nem egyszer
anyagi terhet — jelent, dnkéntesen vallalt
drasztikus fogyasztascsokkentést remélni
botorsdg.” (Kalas é.n.). Elgondolkodtato,
hogy ezek a megallapitdsok csak az ipari-
lag fejlett, Un. gazdag orszégokra igazak,
a fejlédd, szegény orszagokban éppen
ellenkez6leg, novelni kellene a fogyasztéas
szintjét és munkahelyeket kellene teremteni
a szegénység csokkentésének érdekében.
Meadows és tarsai (2004) szerint igazi
globalis kihivassal all tehat szemben az
emberiség: megtalélni a fogyasztasnak azt
a szintjét, amely hosszutavon fenntarthato,
és minden ember - a szegény orszagok lakoi
is - ki tudjak elégiteni alapvetd szlikségle-



teiket. Ehhez nyilvan a gazdag orszagoknak
lényegesen, s6t drasztikusan kellene vissza-
fogniuk a fogyasztasukat...

AZ ONKENTES EGYSZERUSITOK
Formalddik mar olyan fogyasztéi csoport,
melynek tagjai szakitanak a fogyasztoi tar-
sadalom logikajaval, és valamilyen szinten
onként, szabad akaratukbol korlatozzak a
fogyasztasukat, 6ket nevezi a szakirodalom
onkéntes  egyszer(sitéknek  (voluntary
simplifiers). Azt is irhatnank, hogy ,,ujrafor-
malodik”, hiszen vallasi megfontolasokbol
mar a korai keresztények is el8szeretettel
utasitottak el a vilagi hivsagokat. Az 1970-
es évektdl figyelhetd meg az a jelenség,
hogy emberek mar nem (vagy nem kizaré-
lag) vallési vagy egyéb spiritualis okokbal,
hanem 6kologiai megfontolashdl csdkkentik
az altaluk vasarolt, birtokolt anyagi javak
mennyiségét (Cherrier 2007). Az USA-ban
mar az 1970-es évek vége Ota vizsgaljak
ezen onkéntes egyszerisitok magatartasat
(lasd pl. Elgin & Mitchell 1977), szdmuk
mind az USA-ban, mind Nyugat-Eurépaban
novekszik napjainkban (McDonald et al.
2006).

Kulcsfontossagl  tényez6 a szabad
akarat: az Onkéntes egyszer(isit6k meg-
tehetnék (jogaik és anyagi lehet6ségeik
is megvannak), hogy annyi fogyasztasi
cikket vasaroljanak, mint masok, de 6k sajat
dontésiik szerint visszafogjak kiadasaikat
és az élettel valo elégedettségiiket, boldog-
sagukat nem anyagi javaktdl remélik. Ha
Maslow sziikségletpiramisat nézziik, akkor
elsésorban a fels6bbrend(i szlikségletek
alternativ kielégitésérdl van itt sz6 (Etzioni
1998): a valahova tartozas, az elismerés
és az dnmegvaldsitds iranti vagy masféle
megjelenésérol.

Az oOnkéntes egyszer(sités tehat azt
jelenti, hogy kovet6i bizonyos - altaluk
feleslegesnek itélt - termékek fogyaszta-
sarol részben, vagy egészben lemondanak,
méas esetekben pedig a termékek hosszl
ideig tortén6 hasznalatara torekednek. Nem
vasaroljak meg tehat azokat a termékeket,
amelyekre nincs igazabdl szikségik:

szigorl értelemben ide értink minden

terméket, melyek nélkil lehetséges életben

maradni (Etzioni 1998). Az dnkéntes egy-

szer(isit6k vasarlasait alapvet6en hat elv

hatja &t (Ballantine and Creery 2010):

» A kdrnyezettudatossag - fontos mozga-
torugokent - atszOvi az egész életstilust

e Magas min@ségi elvarasok a tartdssag,
megbizhat6sag jegyében

e Targyak kodzds hasznalata mas koérnye-
zettudatos egyénekkel, csaladokkal

e Hasznalt cikkek vasarlasa és sajat hasz-
nélt cikkeik tovibbadasa

e Etikus termékek preferalasa (pl. fair
trade cikkek, helyi termékek)

e Mez6gazdasagi cikkek megtermelése,
hazilagos barkacsolas, javitas.

Ezen elvekbdl fakadéan az Onkéntes
egyszer(siték élete - az altaluk fogyasz-
tott termékek és szolgaltatasok teljes
életciklusat tekintve - kevesebb kérnyezet-
szennyezéssel jar egyltt, mint a hagyo-
manyos fogyasztoké. Ezek a fogyasztok
tehat nemcsak kornyezetbarat alternativat
valasztanak véasarlasaik, kozlekedésik, és
energiafogyasztasuk soran, de ezen tllme-
néen valdjaban igyekeznek minimalizalni
vasarlasaik mennyiségét (példaul azzal,
hogy nem feltétleniil haladnak a divattal,
a technologiai fejlédéssel), kozlekedésiiket
(példaul azzal, hogy lakdhelylikhdz kozeli
intézményeket és szolgéltatokat vélasz-
tanak), valamint energiafelhasznalasukat
(példaul azzal is, hogy lemondanak feles-
leges targyaikrol annak érdekében, hogy
kisebb élettér is elegend6 legyen szamukra).

»Kulcsfontossagu tényezd a szabad akarat: az
onkéntes egyszer(isiték megtehetnék (jogaik

és anyagi lehet6ségeik is megvannak), hogy
annyi fogyasztasi cikket vasaroljanak, mint
masok, de 6k sajat dontésiik szerint visszafogjak
kiadasaikat és az élettel valé elégedettségiiket,

boldogsagukat nem anyagi javakt6l remélik.”
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Ez a fajta fogyasztéi magatartas tehat
Okoldgiai szempontbol fenntarthatobb alter-
nativa.

De fenntarthatobb tarsadalmi és
gazdasagi szempontbol is. Az &nkén-
tes egyszer(isitbk ugyanis kevesebb
igénnyel rendelkeznek, melyeket kevesebb
koltéssel és végsd soron kevesebb munkaval
elégitenek ki (Cherrier 2007). A révidebb
munkaidé kevesebb stresszel éstdbb szabad-
id6vel jar egyutt, mely utébbit a csaladdal
és baratokkal, tovabba kulonféle kdzosségi
és Onkéntes tevékenységekkel eltdltve
(Boujbel and D’Astous 2012) az egyén
»jOlléte” fog novekedni. Tehat a fogyasz-
tasi szokasok nem az egyetlen aspektusat
jelentik az onkéntes egyszer(isit6 létnek,
de kétségteleniil nagyon fontos, és lathatd
elemei annak (McDonald et al. 2006). A
kevesebb koltés megfontoltabb, tudato-
sabb személyes pénziigyeket is feltételez,
kevesebb fedezet nélkili hitelfelvétellel.
Az onkéntes egyszerlisit6k el6szeretettel
preferdljak a helyi termékeket azért, mert
igy a helyi gazdasagot, tarsadalmat segitik
(Shaw, Moraes 2009).

Craig-Lees és Hill (2002) kutatasai
szerint a mai ©nkéntes egyszer(sit6k
magatartasa mogott motivacioként ©kolo-
giai tudatossag, spiritudlis megfontolasok
és a fizikai jollét igénye allhat, és olyan
értékek vezérlik 6ket, mint a humanizmus,
a kornyezettudatossag, a spiritualitds, az
onrendelkezés és az Onfejlesztés. Huneke
(2005) a felel6sségvallalast, a csaladi életet,
a baratsagot és a nemeslelkiiséget nevezte
meg legf6bb motivatorokként. A vésarlas
és fogyasztas identitasalkoté és -kifejez6
szerepe az Onkéntes egyszerdsit6knél is
megjelenik (Shaw, Moraes 2009), ez a sze-
rep azonban kevesebb/mas jelent6séggel
bir, mint a hagyomanyos fogyasztok eseté-
ben. Ami a demogréfiai jellemzdket illeti,
e fogyasztok altalaban magasan képzettek,
és atlag feletti jovedelemmel rendelkeznek
(Huneke 2005).

Cherrier (2009) mélyinterjuk segitségé-
vel kutatta az 6nkéntes egyszer(sit6vé valas
folyamatét, és harom Iépést azonositott:
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1 Els6 lépésben az egyénben felmeril a
fogyasztoi tarsadalombol valé Kilépés
vagya, egyfajta felszabadulasi (emanci-
pacios) torekvéskeént.

2. Masodik lépésben elkdtelez6dik az egy-
szer(isit§ tevékenységek, gyakorlatok
mellett. Ezek mindegyike aldozatho-
zatalt kovetel meg a fogyasztotol, am
lépésenként hozzasegiti egy Uj, vagyott
identitas kialakitaséhoz.

3. Harmadik lépésben a folyamat tdlmutat
a fogyasztas témakdrén: az ©nkéntes
egyszer(isit6k egyfajta magasabb szintd
életstilusrél szamoltak be, amelyben
fontos szerepe van a spiritualitasnak,
a természettel és méasokkal valé szoro-
sabb kapcsolatnak.

Walther és Sandlin (2013) az dn. ,,zéld
téke” (green capital) 6roklgdéset vizsgaltak
onkéntes egyszerisit6 csaladokban. Az
ilyen csaladokban nem csak a zold téke,
hanem a térsadalmi téke is fokozottabban
adodik at, és az felndvekvé gyermekek sza-
méra az idSigényesebb, kényelmetlenebb,
amde kornyezetbarat kozlekedési maodok
(gyaloglas, kerékparozas, tomegkozleke-
dés), a kevesebb vasarlas maguktol értet6d6
gyakorlatok lesznek.

Nem egységes a szakirodalom abban a
tekintetben, hogy kiket sorolnak az énkén-
tes egyszer(sit6k szegmensébe tartozonak.
Vannak olyankutatdk, akiktaganértelmez ve
a fogalmat, az 6nkéntes egyszer(isitk tobb
csoportjat azonositjak, altalaban a valtozas
mértéke alapjan. McDonald et al. (2006)
a kezdd egyszer(sitoket vizsgalva harom
csoportot kullonitettek el:
¢ Magasan involvalt fogyasztdk, akik

szandékoltan oOnkéntes egyszer(sitévé

akarnak valni, és ezért szépen sorban
megvaltoztatjak életik minden aspek-
tusét.

¢ Részlegesen egyszerdsitok, akik
csak bizonyos tevékenységekre, val-
toztatasokra hajlandéak,  masoktol
elzérkoznak.

» Nem szandékolt egyszer(siték (Kocsis

2005), akik etikai és ©kolégiai meg-



fontolasok nélkil gyakorolnak olyan
tevékenységeket, melyek beleillenek az
onkéntes egyszer(sités fogalomkorébe.
Tehetik ezt anyagi kényszer(iségbdl
(kevés vasarlas pénzugyi korlatok miatt),
egészségtudatos motivacioktdl vezér-
elve (azért kerékparozik autovezetés
helyett, hogy fitt legyen) illetve stressz-
csokkentési  céllal (tipikus kiszallok,
akik a vérosi létet vidékire cserélik).

Etzioni (1998) az egyszer(sité fogyasz-
tok harom csoportjat nevesitette, motivaciok
és az elkotelezettség mértéke szerint:

»  Mérsékelt egyszer(siték (downshifters),
akik altalaban kifejezett jomddban él§
emberek, és passziobél mondanak le
bizonyos termékek megvasarlasardl,
vagy veszik koriil magukat olcsd, vagy
annak tin6 targyakkal. Eletstilusukat
Osszesseégeben véve a fogyasztasorienta-
cidjellemzi, a visszafogas csak a lathatd
fogyasztasnak egy sz(ik teriiletét érinti.

- Er6s egyszer(sitk (strong simplifiers),
vagy mas néven Kkiszallok, akik a
kevesebb stressz, a nyugodtabb élet és
a tobb szabadid6 reményében feladjak
jol fizetd allasukat, és akar még vérosi
életiket is. A tovéabbiakban (akar vidé-
ken) kevesebb jovedelemb6l, kevesebbet
vasarolva, fogyasztva élnek.

» Valddi onkéntes egyszerdsiték (holistic
simplifiers), akik koherens életfilo-
z6fidval  rendelkeznek és  életiket
teljes egészében athatja az egyszeriiség
ethosza. Altalaban életteriiket is Ugy
vélasztjak meg (vidék, tanya), hogy meg
tudjak valdsitani a vagyott életstilust.
Motivacioik kozoétt erbsen jelen van a
minél kisebb 6koldgiai labnyom elve.

Mas kutatok sz(ikén értelmezik az
Onkéntes egyszer(siték fogalmat. Oates és
tarsai (2008) csak azokat a fogyasztokat
soroljak ide, akik kdzosségi érdekek miatt
(kdrnyezetvédelem, etikai megfontolasok,
kozosségfejlesztés) keresik az egyszer(l
életstilust. Ezzel mintegy kizarjdk azokat,
akik ezt személyes inditékok miatt teszik

(pl. hogy csokkentsék a stresszt, a mun-
kahelyi nyomast és/vagy hogy tobb id6t
toltsenek a csaladdal). Shama (1985) szerint
az Onkéntes egyszerisités lényege egy
olyan életstilus kilénb6z8 szintl adapta-
lasa, amely alacsony szint(i fogyasztason,
Okoldgiai felelGsségvallalason és oOnellata-
son alapul.

Az eddigi kutatasi eredmények arra vila-
gitottak ra, hogy az 6nkéntes egyszerdsit6k
jobbnak itélik meg szubjektiv ,jollétiket”,
elégedettebbek az életikkel, mint azok az
emberek, akik ajelenleg uralkodé fogyasz-
tasi mintaknak megfelelen fogyasztanak.
Mint ahogyan azt Boujbel és DAstous
(2012) empirikusan is bizonyitottak, ez a
megallapitas féként a korlatozott anyagi
lehet6ségekkel bird fogyasztokra igaz: az 6
nagyobb elégedettségiik/boldogsaguk abbdl
fakad els6sorban, hogy kontroll alatt tudjak
tartani fogyaszt6i vagyaikat, vagyis ala-
csonyabb szint(i igényekkel, elvarasokkal
rendelkeznek.

Erdekes, am a fentebb leirtak fényében
egyaltalan nem meglepd az 6nkéntes egysze-
rlsit6k hozzéaallasa a céges marketingak-
tivitasokhoz. Egy mélyinterjis kutatds e
fogyasztdknak a reklamokhoz valé rezisz-
tens, kritikus és cinikus viszonyulasat tarta
fel, tovabba a multinacionalis kereskedelmi
lancokkal, és 6sszességében véve a piaci
szerepl6k  profithajhdsz  gyakorlataval
szembeni negativ attitlidokre is rAmutatott
(Show, Moraes 2009).

AZ OKOFALVAK

Az okofalvak meghatarozasara tobbféle

definici6  létezik a szakirodalomban.

Gilman (1991) szerint az Okofalvakat 5

jellemzdvel lehet kéralirni:

1 Emberi lépték, vagyis maximum 500,
idedlisan 100 f6s lakdkozosseg, ahol
mindenki ismeri a mésikat, és mindenki
Ugy érzi, hogy fontos tagja a kdzosség-
nek.

2. Teljes funkcionalitdsu telepulések,
vagyis minden funkcio, amely anormalis
élethez szlikséges (pl.: lak6hely, élelmi-
szerellatas-, és gyartas, kereskedelem)
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fellelheté benne, csak kiegyensulyozott
aranyban. Ez nem jelent feltétlenil sem
elszigeteltséget, sem Onellatast.

3. Az emberi tevékenységet artalmatlanul
integraljak a természeti vilagba, nem
gondoljak magukat fels6bbrendlinek a
természettel szemben, nem prdbaljak
uralni azt, hanem megkisérlik megta-
lalni a helyliket benne.

4. Az egészséges emberi fejl6dés tamoga-
tasa, mely fizikai, érzelmi, mentalis és
spiritualis fejl6dést jelent, amely hoz-
zajarul ahhoz, hogy mind az egyének,
mind a kozosség kiegyensilyozottak
legyenek.

5. Fenntarthatd, vagyis sikeresen folytat-
hat6 a hatarozatlan jév6ben, és magaval
vonzza az elkotelezettséget az igazsa-
gossag felé a kizsakmanyolas helyett,
amelyet minden él6lényre értelmezni
kell.

Kasper (2008) arra hivja fel a figyelmet,
hogy ez a meghatarozas inkabb egy idealis
tipusa lenne az okofalvaknak, semmint
altalanos jellemzgje.

Az dkofalvak mozgalmat globalis szin-
ten atfogd szervezet, a Global Ecovillage
Network (GEN é.n.) szerint ,,az ©kofalu
intenciondlis vagy hagyomanyos kdzosség,
amely holisztikusan integralja a fenntart-
hatésag Okologiai, gazdasagi, tarsadalmi
és kulturalis dimenzio6it a helyi részvételi
folyamatokban, a tarsadalmi és a természeti
kdrnyezet megujitasa érdekében”.

A tovabbiakban azt vizsgaljuk, hogy a
magyarorszagi okofalvak alapelvei kozott
mennyiben és hogyan jelennek meg az
Onkéntes egyszer(isités bizonyos ismerte-
téjegyei, Ugymint a vasarlasok altalanos
visszafogasa, Ballantine és Creery (2010)
hat vasarlasi elve, a tArsadalmi kapcsolatok
nagyobb fontossaga (Cherrier 2009), és a
magasabb szintli Maslow-i sziikségletek
(valahova tartozas, elismerés, onkifejezés/
Onmegval6sitas irnti vagy) alternativ kielé-
gitésének lehet6sége.
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Az dkofalvak mozgalmaét globalis szinten

atfogd szervezet, a Global Ecovillage Network
(GEN é.n.) szerint az 6kofalu intencionélis vagy
hagyomanyos kozdsség, amely holisztikusan
integralja a fenntarthat6sag 6koldgiai, gazdasagi,
tarsadalmi és kulturalis dimenziit a helyi
részvételi folyamatokban, a tarsadalmi és a

természeti kérnyezet megujitasa érdekében.”

KUTATAS
Célok és modszer
A kutatas soran azt vizsgaltuk, hogy az un.
Okofalvak lakossaga mennyiben tekinthet6
onkéntes egyszer(isitének, legalabbis ami a
falvak kozponti elképzeléseit, terveit illeti.
Kutatasi modszeril feltarojelleggel 6kofalvak
internetes  oldalainak tartalomelemzését
valasztottuk. Az alapsokasag meghatarozasa
nem volt kénny(, mivel az okofalu nem
egzakt meghatarozas, és a kiilénbodzé forra-
sok eltérd listdkat adtak a hazai okofalvakat
illetéen. Végul is mintdnkba dnkényesen az
alébbi 6t okofalu kerult bele:

» Gy(r(fil Baranya megyei telepulés,
kozigazgatasilag Ibafa telepllés része,
jelenleg 24 f6 lakja. A cél okologiai
szemlélet( kisteleptlés létrehozasa volt
a kozel 20 éve kihalt telepiilés helyén.
F6bb alapelveik: a foldet nem birtokol-
jak, csak haszndljak; harméniaban élnek
a természettel; haszonelviiség helyett
aldzattal fordulnak a foldhoz; felelGs-
séget éreznek a természet értékeinek
megovasa irant.

e Visnyeszéplak? a Baranya megyei
Visnye kozség egyik kiltertiletének
szamit. A somogyi kozség szép példaja
egy majdnem teljesen kihalt telepiilés
Ujjaéledésének. Alapitdi nagy hangsulyt
fektettek a kozosségi, szellemi értékekre.
Céljuk ,.emberkdzpontd, régi magyar
hagyoméanyokra épils, 6nmagat nagy
részben eltarto és fenntarto telepulés lét-
rehozésa volt, ahol az 6nfenntartés alapjat
egy szoros kot6désd, 6sszetartd, hasonlo
maodon gondolkodd kozdsség jelenti.



¢ Galgahéviz3 esetében az alapitok egy
lépésrdl l1épésre megtervezett (j telepu-
lést hoztak létre Galgahéviz hataraban,
mely nagyrészt onellatd, a nagy rend-
szerekt6l fuggetlen kdzosség.

¢ Mariahalom4 Komarom-Esztergom
megyei biofalu. Lakosainak célja a sajat
Utjaik felel6sségének felvallaldsa, a
tudatossaguk emelése, a természetkozeli
életmod felé haladas, és a méassag, a
tobbi ember és él6lény tisztelete.

o GOmorsz6l6s5a szlovéak hatartol 2 km-re
fekvé Borsod-Abauj-Zemplén megyei,
alig 100 f6s telepllés. A cél a szerves
kultdra atmentése a globalizaciot kbvetd
id6kre, alternativa allitdsa az uralkodd
fejlesztési elképzelésekkel szemben, és
a szegénység okéan létez fenntarthato-
ség tudatos fenntarthatdségra cserélése.

Eredmények

A vasarlasok altalanos visszafogasa

Az 6nkéntes egyszerdsités kapcsan els6kent
a vasarlasok altalanos visszafogasat vizs-
galtuk az dkofalvak esetében.

Gyl(riifli, Galgahéviz és Visnyeszéplak
esetében is megfigyelhet6 a vasarlas
altalanos visszafogdsanak hangsulyozasa.
A természeti kincsekkel mind a harom
Okofalu probal ésszerlien gazdalkodni,
emellett Gy(rif(i és Galgahéviz a gépjar-
mhasznalat mell6zését is fontosnak tartja.
Gyurfi esetében példaul a falu gondnoka
sokszor, miutan elviszi Szentl6rincre az
iskolasokat, onnan hazabiciklizik, majd
délutan visszamegy szintén biciklivel,
ezzel is sporolva az Uizemanyag-koltséggel,
és védve a természetet. Természetesen az
iskolasokat 6sszevérja, igy egy nap csak egy
Utja van a telepiilés buszanak. Mell6zik a
felesleges luxust és az ésszerd(tlen életvitelt,
legtdbben egyszer(, puritan, hagyomanyos,
természetkdzeli életet élnek. Galgahéviz
esetében a vasarlas altalanos visszafogasa
megnyilvanul abban is, hogy mellézik a
bevasarlokdzpontokat, és a televiziot. A
»Pénzimado civilizaciot” (és ezzel részben
a vasarlast is) elutasitjak. Mariahalom és
GOmorszBl6s esetében kdzvetlenil nemjele-

nik meg informacio6 a honlapon a vasarlasok
altalanos visszafogasaval kapcsolatban.

Az onkéntes egyszer(sitékre jellemzd hat
vasarlasi elv vizsgalata

A hat vasarlasi elv vizsgalata az ot
Okofalu esetében igen valtozatos képet
mutat, ugyanis a kornyezettudatossag, az
Onellatasra vald torekvés minden vizsgalt
Okofalundl megfigyelhetd, mig az etikus
termékek preferdlasat egyik honlap sem
emeli ki.

Gy(rifl esetében az dnkéntes egysze-
risit6k vésarlsait athatdé hat elv kozul a
legtobb megjelenik. A kérnyezettudatossag
a honlap alapjan teljes mértékben atszovi
az egesz életstilusukat, némely targyakat
kdzosen hasznalnak, egymasnak atadjak
Oket, cserélik egymas kozott. Nagy hang-
sulyt fektetnek a természet védelmére, az
energidval valdé ésszeri gazdalkodasra,
a viz védelmére, mez6gazdasdg ésszerli
iranyitasara, a biogazdalkodasra. Alla-
tokat is tartanak, kecskét, lovat és
szarvasmarhat. Az erd6 védelmére is nagy
hangsulyt fektetnek, kiméletes mddszere-
ket alkalmaznak, a cél, hogy a természet
és tajképi értékek meg6rzésével jussanak
felhasznalhaté faanyaghoz. Természetesen
a hulladékgazdalkodas és az épitészet
kapcsan is probaljak a természetet védeni,
torekednek a harmoniara. Tandsvényt, erdei
iskolat is Iétrehoztak, amely segitségével az
oktatast, informéacié atadast segitik el6 a
kovetkez6 nemzedéknek, illetve az érdek-
16d6knek. Lovasoktatast is szerveznek,
és a permakultira miikodésének atadasat
is fontosnak tartjak. Gydr(f( esetében az
okoturizmus is megjelenik, vendéghazat
is Uzemeltetnek, ezen kivil konferenciakat
szerveznek, és gazdag programokat kinal-
nak az érdekl6déknek. Biotermékeket,
mint példaul tlindérmajom kecskesajtot,
gyogyfuveket, lekvart, biomézet, kecske-
tejes bioszappant készitenek és arusitanak.
A fentiek alapjan tehat az 6nellatas jellemz6
rajuk, tobb mez6gazdasagi cikket sajat
maguk termelnek meg, hazilag készitenek,
javitanak termékeket. A honlapon egyedil
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mindségi elvarasaikra, az etikus termékek
preferalasara nincs utalas, bar a tartéssagot,
megbizhat6sagot elvarjak a termékektdl.

Galgahéviz honlapjan a kérnyezettuda-
tossdg szintén megjelenik, a kdrnyezet,- a
levegd-, a fold és a vizek védelme a tovabbi
szennyez6dést6l, valamint az éldvilag, az
allatok és novények megmentése az okta-
lan kornyezetpusztitastdl célként naluk is
jelen van. A magas mindségi elvarasok a
tartéssag, megbizhat6sag jegyében elsésor-
ban a mez6gazdasagi termékek esetében,
az élelmiszereknél figyelhet6 meg. Azt a
nézetet valljak, hogy ha 6k otthon termelik
meg az élelmiszereiket, magasabb min6-
séget érhetnek el, hiszen nem hasznalnak
vegyszert. Elveikben az szerepel, hogy sajat
hasznalt cikkeiket tovabbadjak, ha mar nem
hasznaljak. Az etikus termékek preferala-
sara nincs utalas a honlapon. Az odnellatéas
viszont rajuk is jellemz6, mezdgazdasagi
cikkeket termelnek, allatokat tartanak. Bio-
gazdalkodast folytatnak, vegyszer nélkili
gazdalkodast folytatnak, sajat katjuk is van,
és a szennyvizet is tisztitjak.

Mariahalom esetében az 6nkéntes egy-
szer(sitékre jellemzd hat vasarlasi elv sem
jelenik meg maradéktalanul. A honlapon a
koérnyezettudatossag hangsulyt kap, fon-
tosnak tartjdk a természetes alapanyagok
hasznalatat, még az épitkezés soran is, illetve
atermészet védelmét. Ezen tll atermékekkel
szembeni mindségi elvarasokra, a targyak
kozos hasznalatara, hasznalt cikkek vésarla-
séra és sajat hasznalt cikkeik tovabbadasara,
az etikus termékek preferdlasara nincs
utalas a honlapon. Onellatasra torekednek
az itt lakok, ehhez minden feltétel adott. Bar
eddig keveés sikerrel, hidba alkalmaztak a
permakultdra fortélyait, tobb lakosnak sem
sikerult zoldséges kertet Gizemeltetni.

GOmorsz6l6s honlapjan a természeti
értékek hangsulyozésa mellett csupan az
Onellatasra vonatkozéan vannak informé-
ciok. Régebben teljes egészében o6nellatd
gazdalkodast folytattak, mara azonban
ez nem jellemz6. A mez8gazdasag és az
allattartds mar csak néhany csaladnal jelent
kiegészit6 jovedelemforrast. A hagyoma-
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nyos életforma megsz(in6ben van, viszont
szamos régi lakéhaz, gazdaségi épilet még
fennmaradt, ott minden emberléptékd.
A népi kismesterségek nyomokban fenn-
maradtak, példaul gyapjukartold mdhelyt is
létesitettek.

Visnyeszéplak esetében is csupan az
onellatassal kapcsolatban volt informécié a
honlapon. A falu lak6i egymasnak segitve
maguk épitkeztek, még a falakhoz hasznalt
valyogtéglakat is sajat kezlileg allitjak
el6. Nagy hangsuly van a k6z6s munkan,
a kaldkan. Elelemb6l szinte mindent
megtermelnek maguknak, az energiaszik-
ségletiiket viszont csak részben tudjak
fedezni. Mindenkinek van zéldségeskertje,
agabonatis kdzosen termelik. A megtermelt
felesleget pedig elcserélik, vagy eladjak.
Ezen kivil allattartassal, sajtkészitéssel, és
méhészettel is foglalkoznak.

A tarsadalmi kapcsolatok nagyobb
fontossaga

Az okofalvak célja egy-egy jol mikodo
emberi k6z0sség létrehozasa, mintegy alter-
nativat nyQjtva az elidegenedett fogyasztoi
tarsadalommal szemben (Greenfo 2007).
A tarsadalmi kapcsolatok nagyobb fontos-
sagaminden vizsgalt 6kofalunal megjelenik,
kivéve GOmorsz6l6st, mert esetében nem
volt erre vonatkoz6 informéaci6 a honlapon.

Gyurdfu lakéinal a tarsadalmi kapcso-
latok rendkivil fontosak, kozts munka,
kalaka m(kodik a telepulésen. Gydirdfi
telepiilésére bekdltdzni is csak gy lehet, ha
a mostani, és a leendd lakok megismerték,
és elfogadtak egymast. Kozds linnepiiknek,
a Szent lvan §ji tlizugrasnak szintén k6z0s-
ségformald hatasa van.

Galgahéviz esetében a tarsadalmi kap-
csolatok fontossdga szintén egyértelmiien
megjelenik az alapelvek kozott; fontos
céljuk az emberkdzponta lako-, és munka-
kdzosség létrehozasa, az egyén és akozdsség
még feltaratlan képességeinek kibontakoz-
tatdsa, illetve a fizikai, lelki, mentalis és
szocidlis egészség megteremtése. Kozo-
sen munkalkodnak a falu mikodésén,
fejl6désén. Torekednek ra, hogy egymas



felé szeretettel és megértéssel forduljanak,
masok hibait és hianyossagait lehet6sé-
geik szerint toleraljak, bizva abban, hogy
mas is hasonl6képpen igy fog cselekedni.
Torekednek tovabba a kompromisszumra.
A falukdzosség barmelyik vendégére ugy
tekintenek, mintha az mindenki vendége
lenne. Nem csupén a falu lakosaira értelme-
zik a megnevezett elveket, hanem céljuk az
is, hogy j6 kapcsolatot apoljanak a kérnyezd
telepiilésen él6kkel, az odalatogatd vendé-
gekkel, az érdekl6ddkkel.

Mériahalom biofaluban is kiemelt
szerepet kapnak a térsadalmi kapcsolatok,
viszont hangsulyozzak, hogy mindenki
jarhatja a sajat atjat, az arany kozép-
utat szeretnék megtaldlni az egyén és a
kozosség kozott. Fontosnak tartjak, hogy
tanulhassanak egymastol, illetve hogy a
kdzosség ne vegye at az egyén felelGsségét
és minél kevésbé szabalyozza kivilrél az
egyént. A kozosség inkabb biztositson teret
a tapasztalatok megosztasara, az egysegik
megélésére, az egyuttmikodésre.

Visnyeszéplak esetében a cél, hogy az
itt él6k harmoéniaban éljenek énmagukkal,
az embertarsaikkal, és a természettel, igy a
tarsadalmi kapcsolatok naluk is rendkiviil
fontosak. Kozés névnapi mulatsagokat
tartanak, kdzosen tnneplik a hagyomanyos
magyar Unnepeket, kozosen latogatnak el
kiloénféle szent helyekre, ezen kivil sajat
Uinnepeik is vannak, mint példaul a Szent
Mihaly napi bdcst. Sok hasonlé gondol-
kodasu csalad él itt. A hagyomanyos falusi
értékrend tovabbvitele mellett - a lakok
mindennapi életében és a gazdalkodasban
is figyelembe veszik az okolégiai elvek
érvényesitését. A kozosség tagjainak célja,
hogy minimalis munkavégzés mellett, sza-
kitva a fogyasztoi tarsadalom pénzhajhaszd
életmddjaval, harméniaban éljenek ember-
tarsaikkal, a természettel, és énmagukkal.

A magasabb szintli Maslow-i sziikségletek
alternativ kielégitésének lehetsége

A vizsgalt okofalvak esetében a magasabb
szintl Maslow-i szilkségletek alternativ
kiegészitésének lehet6ségét a kozdsségben

latjak, vagyis az egyén kozdsségben betdl-
tott szerepében, a kdzosség elismerésében
és az egyén a kozosség szerinti hasznossa-
gaban. Egyedil Gémorsz618s esetében nem
volt erre vonatkoz6 informaci6 a honlapon,
esetiikben a nemzeti értékek fennmaradéasa,
a hagyomany tisztelete kap nagyobb hang-
stlyt.

Galgahéviz kulon hangsulyt fektet az
aldozathozas fontossagara, vagyis, hogy
az ,.én”’-t héattérbe kell szoritani a ,mi”
érdekében, és hogy az egyénnek fellil kell
kerekednie a sajat gondjain. Az egyén sajat
onmegvalositasi céljait be kell illeszteni
a kozdsség megvaldsitasanak egységébe.
Az igazi értéket az adja szamukra, ha a
kodzosség részér6l megbecsiilést kapnak.

Mariahalom esetében kilén hangsu-
lyozzék, hogy a cselekedeteik masra is
hatdssal vannak, igy a magasabb szint(
Maslow-i  sziikségletek  Kkielégitése a
kozosséghez valo tartozason keresztil, és
a kozosség céljaihoz valé hozzajaruldson
keresztll lehetséges.

OSSZEGZES

A tendencia, miszerint a fejlett vilag
fogyaszt6i mind mennyiségben, mind ming-
ségben tulzott igényeket timasztanak a Fold
er6forrasaival szemben, mar az ipari forra-
dalmakkal elkezd6dott, és a 2. vilaghaboru
utan gyorsult fel szamottevé mértékben, mig
ennek hatdsara a 20. szazad 2. felétél mar
egy Ujfajta tarsadalmi berendezkedésrél,
a fogyaszt6i tarsadalomrol beszélhetiink.
Kutatasi eredmények alapjan azonban gy
tlnik, hogy a novekv&/megndvekedett
fogyasztds mégsem teszi boldogga/bol-
dogabba az embereket. A tanulményban
bemutatasra kerilt egy Gj fogyasztéi cso-
port, az dnkéntes egyszer(isitéké, amelynek
tagjai szakitanak a fogyasztdi tarsadalom
logikajaval, és valamilyen szinten énként,
szabad akaratukbol korlatozzak a fogyasz-
tasukat, az élettel val6 elégedettségiiket,
boldogsagukat nem anyagi javaktol remélik.
Ezek a fogyasztok egyrészt kdrnyezetbarat
alternativat valasztanak vasarlasaik, koz-
lekedésiik, és energiafogyasztasuk soran,
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masrészt igyekeznek minimalizalni véasar-
lasaik mennyiségét. Ez a fajta fogyasztoi
magatartds egyrészt okoldgiai, tarsadalmi
és gazdasagi szempontbol egy fenntartha-
tébb alternativat kinal, masrészt az eddigi
kutatasi eredmények szerint az 6nkéntes
egyszer(sit6k jobbnak itélik meg szubjektiv
»jOllétuket”, elégedettebbek az életiikkel,
mint azok az emberek, akik ajelenleg ural-
kod6 fogyasztasi mintaknak megfeleléen
fogyasztanak.

A magyarorszagi 0Okofalvak alapelvei
kozott az onkéntes egyszer(isités ismer-
tet6jegyei kilonb6z6 mértékben jelennek
meg. A tarsadalmi kapcsolatok fontosséaga,
a kozosség, mint érték, szinte mindegyik
vizsgalt okofaluban jelen volt. A vasarla-
sok altalanos visszafogasa, az Onkéntes
egyszer(isit6k hat vasarlasi elve azonban
teljes mértékben taldn csak Gydrifli és
Galgahéviz esetében volt megfigyelhetd az
interneten fellelhetd informéciok alapjan.
A természet védelme, a harmoénidra torek-
vés szintén jellemz8 volt mind az 5 vizsgalt
okofalu esetében, mig a magasabb szinti
Maslow-i sziikségletek alternativ kielégi-
tésének lehet6ségét is mind az 5 o6kofalu
esetében a kozosséghez kotik, egyedil talan
Mariahalom esetében kapott nagyobb sze-
repet az egyén.

Az oOkofalvak kilonbdznek egymastol
abban a tekintetben is, hogy mennyire szi-
gortian varjak el tagjaiktol a kozos értékek
vallalasat. Gy(rif(itlinik a legszigoribbnak:
a honlapon konkrétan leirjak, hogy milyen
feltételeket kell teljesitenie azoknak, akik a
faluban szeretnének élni. Galgahéviz hon-
lapjan hosszu lista olvashat6 ,,Szeretnél-e,
tudnal-e?” és ,,Aldoznal-e érte?” cimszéval,
de a felsoroltak betartatisara csak a stilushol
kovetkeztethetiink. Visnyeszéplak honlap-
jan annyi konkrétum van csak, hogy ide
olyan csaladoknak érdemes koltdzniuk, akik
elkotelezték magukat ezen életforma mellett
A maésik kettd§ vizsgalt okofalu esetében
semmilyen feltételrdl nincs sz6.

Mindent egybevetve Ugy gondoljuk,
hogy az Okofalvak lakossaga tipikus pél-
daként hozhaté az onkéntes egyszer(siték
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fogyasztoi szegmensére. Kifejezettebben
igaz ez akkor, ha a falu konkrét feltételeket
tdmaszt a bekdltoz6kkel szemben. Ennek
egyenes kdvetkezménye, hogy az 6kofalvak
lakéi megfelel6 mintaként szolgalhatnak
egy olyan kutatasban, mely az onkéntes
egyszer(isitbk magatartasat térképezi fel.
A szakirodalomban fellelhetd kutatasok
egyértelmlen nehézségként kezelik a megfe-
lel6 alanyok megtalalasat (elterjedt modszer
példaul az Gjsaghirdetés feladasa), ezt a prob-
léméat - legaldbbis részben - az 6kofalvak
lakdinak megkérdezése orvosolhatja.
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The voluntary simplifiers’ consumer behaviour - The case of eco-villages

This paper introduces voluntary simplifier consumers who freely limit their consumption;
freely purchase less than the average consumers. They refuse the logic of the consumer society,
and choose an anti-consumer lifestyle that features environmental, social and economic
sustainability. According to the international literature the concept of voluntary simplicity
will be defined; the types/stages, main motives and influence factors of this frugal lifestyle
will be presented.

While the segment of voluntary simplifiers is still very small in Hungary, it is difficult to find
the representatives of it. The second part of this paper examines the so-called eco-villages.
The main question: to what extent can their population be defined as voluntary simplifiers,
according to the principles of the villages? The method of this exploratory research is internet
content analysis, and webpages of 5 Hungarian eco-villages have been analysed. The findings
show that the lifestyle of an eco-village meets the requirements of voluntary simplicity, so the
population of it can be considered appropriate sample.

Katalin Dudéas - Timea Szakd
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Kulcsszavak: észlelt érték,
funkcionalis, emocionalis és
tarsadalmi dimenzi6, kdzos
értékteremtés

Koros az értékteremtés
a kulturalis szektorban?

ircsey i ”
SECheNyIstven Eqpetem by

PEVELETES

A nemzetkdzi marketing-szakirodalomban tébb kutatas
fokuszal a termékek és szolgéltatasok vevdi értékének
elemzésére. Ugyanakkor hianyolhat6 olyan kutatas, amely
azt tarja fel, hogy a kulturalis szolgéltatasok igénybevétele
és a fogyasztok kulturalis tevékenysége, aktivitasa milyen
értékelési mechanizmust hordoz. Ez a tanulmany Kiter-
jeszti az észleltérték-kutatdst a kulturdlis szolgaltatasok
vizsgéalatara. Az észlelt érték a vevl szubjektiv véleménye
arrol, hogy a szolgéltatds milyen mértékben felel meg
az elvarasainak, tehdt a vallalkozasnak azon tényez6k
megismerésére kell 6sszpontositani, amelyek a vevdi
célcsoport percepcidja alapjan valdban elismert értéket
jelent szamara. A vélelmezett hasznossagtartalom példaul
az adott, kulturdlis szolgaltatas élménytartalma. Az észlelt
érték vevdspecifikus, idében is valtozik, és hatassal van a
fogyasztdi elégedettségre és a vasarlasi szandékra.

Ez a tanulmany egy nagyobb kutatasi témakér rész-
eredményeit mutatja be. Empirikus kutatasunk feltaro
szakaszaban egyrészt elemeztiik a kulturalis fogyasztas
hazai szerkezetét és tendencidit (Ercsey 2012), mésrészt
kifejlesztettik a kulturdlis szolgaltatasok észlelt értékének
méréseéhez alkalmazhat6 skalat (Ercsey - Gombos 2012).
Kovetkezd 1épésben, a kvantitativ kutatas eredményeinek
felhasznalasaval azonositjuk azokat a dimenzidkat, ame-
lyek a fiatalok altal igénybevett kulturalis szolgaltatas
észlelt értékének Osszetevdit jelentik.

A kulturalis szektor komoly kihivasokkal néz szembe
a 21. szazadban. A kulturalis fogyasztas szerkezete je-
lentds mértékben megvaltozott, és a kulturalis intéz-
ményeknek szlikségiik van versenyel6ny Kkialakitasara,
hogy meger6sitsék pozicidjukat a fogyasztok szabad-
id6 eltoltésében (Gombos 2013). Ennek egyik lehetséges
Utja a kozos értékteremtés, amely a kulturdlis szolgal-
tatasok esetében az élmény kozos létrehozasat jelenti.
A szolgaltatdisdominans logika (SDL) alapjan a koz6s
értékteremtés (co-creation) a szolgaltaté és a fogyasztd
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kozos aktivitasaval jon létre kilonbdzd
er6forrasok létrehozésa utjan. Az SDL-
koncepcié a megfoghatatlan er6forrasokat,
a kozos értékteremtést és a kapcsolatokat
helyezi a marketing kézéppontjaba. A ta-
nulmény maésik célja bemutatni a kdzos
értékteremtés szakirodalmat a fogyaszto
szemsz0gébdl. Ezen kivil vélaszt keresiink
arra, hogy kulturalis kontextusban rele-
vans-e a kozos értékteremtés koncepcidja
és a vevd kozos értékteremtd magatartasa.

Tanulmanyunkban el6szor attekintjik
a kutatési téméahoz kapcsol6dd szakirodal-
mat, majd bemutatjuk az empirikus kutatas
legfontosabb eredményeit, végul megfogal-
mazzuk a tovéabbi Kkutatasi feladatokat és
kovetkeztetéseinket.

AZ ESZIELT ERTEK
SZAKIRODALMANAK ATTEKINTESE
ElGszor az észlelt érték fogalomkorétjarjuk
koril, majd attekintjiik, hogyan mérhet6 a
fogyaszto altal észlelt érték.

Az észlelt érték definialasa és koncepcioja
Az észlelt érték elméleti kategéria. Zeithaml
(1988) ugy értelmezi az értéket, mint egy
termék hasznossdgénak fogyasztdi meg-
itélését annak észlelése alapjan, hogy mit
kapunk és mit adunk érte. Rekettye (1999)
szerint nem az objektiv érték a fontos,
hanem a vevé altal elismert és elfogadott
érték. Az észlelt értéket a terméknek a
fogyaszto altal észlelt hasznossaga és az ész-
lelt fogyaszt6i raforditasok hanyadosaként
szemlélteti. A definiciok szerint az észlelt
érték a fogyasztoi tapasztalatokon alapul és
natvaltast” (trade-off) jelent a haszon és az
aldozatok kozott (Gronroos 2000, Flint et
al. 2002), vagy a minGség és az aldozatok
kodzott (Monroe 1990, Ravald, Gronroos
1996). A fogyasztoi aldozatot pénziigyi és
pszichol6giai dldozatokra bonthatjuk (Mon-
roe 1990, Dodds et al. 1991). A Rekettye
(2004) altal definialt értékorientacios kor-
szak jellemz6ib6l kitlinik, hogy a vallalat
szaméara nem elégséges a vevdi célcsoport
hagyomanyosan értelmezett megismerése,
igényfeltardsa. Fokozott figyelemre, az

Osszetett vev6i értékpercepciok egészen
mély, részletekbe mené azonositasara van
szikség.

Az észlelt érték koncepcidja tekin-
tetében két alapvetd megkdzelitéssel
talalkozunk a nemzetkdzi szakirodalom-
ban. Az els6 koncepcidban az észlelt érték
két részre oszthat6, az egyik a fogyaszto
altal elért haszon (gazdasagi, tarsadalmi,
és kapcsolati) a masik pedig az aldozat - ér,
id6, er6feszités, kockazat és kényelmetlen-
ség (Grewal et al. 1998, Cronin et al. 2000).
Hasonld gondolatmenetet kovetnek az
utilitarizmus hivei, 6k a vev6i haszonhoz
soroljak az észlelt szolgaltatds mindséget
és a pszichologiai hasznot, az aldozatokat
pedig pénzigyi és nem pénziigyi aldozat
komponenseire bontjak (Zeithaml 1988).
Ahhoz, hogy a fogyaszté igénybe vegye
a szolgaltatast vagy Ujravasarlova valjon
nagyobb hasznot vagy mérsékelt aldozatot
kell biztositani szdmara.

A masik koncepcio az észlelt érték
tobbdimenziés konstrukcidya (Woodruff
1997, Sweeney, Soutar 2001, Sanchez et al.
2006). A korabbi kutatasi eredményekhez
képest (Sheth et al. 1991) Sweeney, Soutar
(2001) csokkentette a dimenzidk szamat
haromra, melyek a kovetkezdk: funkci-
onalis, tarsadalmi és emociondlis érték
dimenzi6. A funkciondlis dimenziét két
részre, a minéségre és az arra osztottak fel
Zeithaml (1988) munkéjara alapozva. Empi-
rikus kutatasi eredmények felhasznalasaval
kifejlesztették (Sweeney, Soutar 2001) az
észlelt érték mérésére alkalmas skalat
(PERVAL), amit kés6bb kiilonbdzd tarsa-
dalmi, pszichologiai és gazdasagi jelleg(
kutatdsokhoz is adaptaltak. A turisztikai
szektor igénybevevdinek vasarlas utani ész-
lelt érték méréséhez hasznalhat6 tobbtételes
skala (24 tétel) kifejlesztése Sanchez et al.
(2006) nevéhez kotddik. A GLOVAL névvel
illetett skala az észlelt érték hat dimenziojat
tartalmazza. Ebb6l négy a funkcionalis
értékhez kapcsolédik, elkilénitve az intéz-
mény, a személyzet, a szolgaltatas minéség
és az ar dimenzidkat. A tobbi az észlelt
érték affektiv dimenzigjahoz tartozik, az
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emocionalis és a tarsadalmi értéket fejezi
ki. Szabadid6h6z kapcsolddd szolgaltatas
igénybevétele esetén a fogyasztd altal
észlelt érték dimenzidk magukba foglaljak
a minbséget, az emocionalis valaszt, a
szolgaltatashoz  kapcsolddd hirnevet, a
pénzligyi és a magatartési arat. A Petrick
(2002) altal kifejlesztett skala (SERV
PERVAL) amerikai fogyasztok szabadid6
szolgaltatas értékelése alapjan késziilt, és
kés6bb tobb tanulmanyhoz alkalmazta a
szerz@ (Petrick 2004).

A szakirodalmi Attekintés alapjan
lathatd, hogy azok a szerz6k, akik a
tébbdimenziés koncepci6t hasznéljak az
észlelt érték két dimenziodjat kalonitik el,
a funkciondlis és az affektiv dimenzidt.
A funkcionalis dimenziéhoz tartoz6 fakto-
rok a szolgaltatds mindség (Sanchez et al.
2006), a megéri az arat, a valtozékonysag
(Sweeney et al. 1999), anem pénzigyi aldo-
zatok (Sweeney et al. 1999, Petrick 2002),
és az ar (Sweeney, Soutar 2001, Petrick
2002). Ugyanakkor az affektiv dimenzi6 a
szolgaltatas igénybevételébdl eredd érzése-
ket és emdcidkat tartalmazza. Az 1 tablazat
mutatja az észlelt érték dimenzidit azonositd
kutatasok eredményeit és forrasait.

Korabbi nemzetkdzi kutatdsok igazol-
tak, hogy a szolgéltatds minéségnek pozitiv
hatdsa van az észlelt értékre (Cronin et al.
2000, Petrick 2002, Sanchez et al. 2006).
Azonban tobb szerz§ vitatja (Sanchez et al.
2006, Sweeney, Soutar 2001), hogy az ész-
lelt érték a vevli elégedettség el6zménye.
Az empirikus eredmények azt jelzik, hogy
a fogyasztd érték percepcidja hatassal van
kedvez6 magatartasi szandékara (Grewal
et al. 1998, Petrick 2002, Zeithaml et al.

1996). Ezenkivil Oh (2000), valamint
Cronin et al. (2000) ramutatott arra, hogy
a vevOk magatartasi szandéka a fogyasztoi
elégedettség kozvetlen kdvetkezménye.

»Korabbi nemzetkézi kutatdsok igazoltak, hogy

a szolgaltatds minéségnek pozitiv hatdsa van az
észlelt értékre. Azonban tobb szerz6 vitatja, hogy
az észlelt érték a vevéi elégedettség el6zménye.
Az empirikus eredmények azt jelzik, hogy a
fogyasztd érték percepcibja hatassal van kedvezd

magatartasi szandékara."

EMPIRIKUS KUTATAS
AKULTURALIS SZOLGALTATAS
ESZLELT ERTEKENEK
VIZSGALATARA

Ebben a fejezetben elszor attekintjik az
empirikus kutatas célkit(izéseit, és kutatasi
kérdéseit, majd megtargyaljuk a kvantitativ
kutatds modszertani elemeit és legfontosabb
eredményeit. Ezek utdn megfogalmazzuk a
tovabbi kutatasi feladatokat és a kovetkez-
tetéseket.

A kutatas célja, kutatasi kérdések

Az empirikus kutatas alapvet§ cél-
kitizése annak vizsgalata, hogyan
értékelik a fogyasztok az igénybevett kul-
turdlis szolgaltatadsokat, milyen értékelési
mechanizmus jellemzi a kulturdlis aktivitas
vevli értékelését. A kutatasi téménak két f6
problémafelvetése van, kutatasi kérdésein-
ket és hipotéziseinket ennek megfelelGen
fogalmaztuk meg. A szolgaltatasok értéke-
lése soran tobb kutatés arra az eredményre
jutott, hogy az elégedett vev6 még nem

I. tdblazat: Az észlelt érték dimenzidi

Dimenziok

Funkcionalis, emocionalis, feltételes, tarsadalmi, ismereti

Funkcionalis, emocionalis

MinGség, ar, megszerzési-, tranzakcids hasznossag
Funkcionalis mindség, funkcionalis &r, emocionalis, tarsadalmi
Min6ség, pénzligyi ar, magatartas ar, emocionalis, hirnév

Funkcionalis, emocionalis, tarsadalmi

Szakirodalmi hivatkozas
Sheth et al. 1991
Groénroos 1997.

Grewal et al. 1998.
Sweeney-Soutar 2001.
Petrick 2002.

Sanchez et al. 2006.

Forras: Sajat dsszeallitas
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jelent garanciat arra, hogy az adott szolgal-
tatasnak ,,jo értéke” van. Fel kell tarni, hogy
milyen 6sszetevdi vannak a fogyaszt6 altal
észlelt értéknek az igénybevett kulturalis
szolgaltatas esetében. Tehat az els6 kutatasi
kérdés:

1 A fogyasztok hogyan értékelik az igény-
bevett kulturalis szolgaltatas észlelt értékét?
HI: A kulturdlis szolgaltatas vevGi értékében
elkilonithetd afunkcionalis, az emocionalis
és a tarsadalmi dimenzio.

A termékek és szolgéltatasok észlelt

értékének globalis vizsgalatdban megjele-
nik egyrészt a ,mit adtam és mit kaptam
érte” gondolkodas, masrészt a vevli szub-
jektiv elvarasokhoz tortén6 viszonylagos
értékelési mechanizmus. Tehat a masodik
kutatasi kérdés:
2. A kulturélis aktivitas mely érték dimen-
zioi befolyasoljak az altalanos észlelt értéket?
H2: A kulturalis aktivitds funkcionalis,
emocionalis és tarsadalmi értéke és az alta-
lanos észlelt érték kozott kozvetlen, pozitiv
kapcsolat van.

A kvantitativ kutatds modszere

és eredményei

A kulturélis szolgaltatasok észlelt értékének
mérése kapcsan felmeril benniink a kérdés,
egyrészt mennyire széles vagy szlk érte-
lemben vizsgaljuk a kulturdlis aktivitést,
masrészt a teljes feln6tt népességet vagy
annak egy részét vonjuk be a felmérésbe.
Elgondolkodtatd, hogy a fiatalok erds indi-
vidualizacioja, a meghosszabbodott ifjusagi
korszak, az iskoldban toltott id6 megnéve-
kedése, a munkaba allas kitolodasa egytt
jar-e a kulturdlis fogyasztas valtozasaval.
A fiatalok (15--29 éves) mlivel6dési szoka-
saival foglalkozd kordbbi kutatas (Bauer
2006) megallapitja, hogy kiiléndsen felt{iné
az eltérés a févarosbhan és a kis telepilésen
él6 fiatalok kulturalis fogyasztasanak
jellegében és gyakorisagdban. Az adott
korosztélyon belul mindhdrom korcsoport
(15-19 éves, 20-24 éves, 25-29 éves) ese-
tében nagyon alacsony az elitkultirdhoz
tartozo szintereket latogaté fiatalok szama.

A kultdrahoz valé hozzajutas helyszinét
vizsgalva Hunyadi (2004) megallapitja,
hogy az elmult tiz-tizen6t évben jelentés
atrendezddés tortént, az otthon és a szabad
terek szerepe megndvekedett a hagyoma-
nyos kulturélis intézményekkel szemben.
Az empirikus kutatas feltaré szakasza-
ban lefolytatott kiscsoportos interjuk és
pilotkutatas biztositotta a kutatas kvantitativ
szakaszé&nak el6készitését és lebonyolitasat.
A pilot kutatds eredményei alapjan szigni-
fikans eltéréseket kaptunk az életkor, és a
lakdhely tipusa alapjan, a fiatalok a mozit
és a konny(izenei koncerteket preferaljak.
Els6sorban a szabadtéri fesztivalok ked-
veltek a fiatal korosztaly esetében, nemek
tekintetében szignifikans eltérést kaptunk a
nék javara. Annak érdekében, hogy minél
pontosabb és jol értékelhetd eredményeket
kapjunk, a kvantitativ kutatasnal a valasz-
adok legutolso kulturalis aktivitasara kell
fokuszalnunk. Nyilvanvaléva valt, hogy a
résztvevOk értékelésében mely kulturalis
szolgaltatas jellemzOk, és szolgaltatd szer-
vezet tulajdonsagok alkotjak a hasznossagot,
az értéket. Megallapithatjuk, hogy az észlelt
érték akulturalis szolgaltatassal kapcsolatos
vasarlasi dontés, és a szolgdltatas igény-
bevétele utan alakul ki a fogyasztokban.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a részt-
vevlk kulturélis aktivitdshoz kapcsolddo
észlelése egyrészt altalanos értékelést
jelent, masrészt a funkcionalis dimenzid
elkiildnithetd az emocionélistél. A funk-
ciondlis dimenzidn beldl elkulonithetd a
kulturalis szolgaltatas minésége, ara, a nem
pénzugyi aldozatok, a kulturalis szolgaltatd
felszereltsége, és a személyzet szakértelme.
Az emocionalis dimenzid magaban foglalja
a személyzet viselkedését, a fogyasztd
szolgéltaté iranti attit(djét, és a kul-
turalis szolgaltatds hatasait. Végill, a
kdzosséghez tartozds és a hirnév a tarsa-
dalmi valtoz6hoz tartozik. A feltard kutatas
eredményei alapjan megallapithat6, hogy
a kulturdlis programok hasznossaganak
értékelésében az életkor és az iskolai
végzettség alapjan jelentds kilonbségek
vannak. Kovetkezésképpen, az észlelt érték
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vizsgalatakor a fiatalok célcsoportjat harom
korcsoportra kell bontanunk: 14-18 éves,
19-25 éves és 26-30 éves kategoridkra.
Kutatasunk célsokasaga egy magyarorszagi
régio 14év feletti lakossaga, akik részt vesz-
nek valamilyen kulturalis tevékenységben.
Az alkalmazott mintavételi mddszer nem
véletlen, és kvdtas mintavétel, az alkalma-
zott kvotajellemz6k: életkor és lakdhely
(J6zsa 2014). A megkérdezés mintanagysaga
318 6, melynek 53%-a né és a tobbi férfi.
A vélaszaddk 26%-a megyeszékhelyen él,
ahol sokkal tébb fajta kulturalis aktivitasra
nyilik lehetség, mint a kisebb vidéki
varosokban (39%) és falvakban (35%).
A minta életkor szerinti dsszetétele: 14-18
éves korosztaly 33%, (104 f6), a 19-25 éves
korcsoport 33%, (106 f6), és a 26-30 év
kozottiek aranya 34%, (108 6).

A HI hipotézis tesztelése

A kvalitativ kutatds eredményei és a
szakirodalom feldolgozas alapjan, a SERV-
PERVAL (Petrick 2002) és a GLOVAL
(Sanchez et al. 2006) skala hasznalataval
kifejlesztettlink egy ,kezdeti” skalat az
észlelt érték méréséhez. A kordbban validalt
skalakat a kulturdlis szektor specialis jel-
lemzGihez igazitottuk, igy 44 tételbdl allo
skalat kaptunk, melyet a pilot-kutatas segit-
ségével 25 elemre mérsékeltik. A kulturalis
aktivitassal kapcsolatos altalanos észlelt
érték mérésére kételemd skalat dolgoztunk
ki. (,Figyelembe véve, amit kaptam és
amit adtam, pozitiv a véleményem"”, ,,Igé-
nyeimnek és elvarasaimnak megfelel™)
Annak érdekében, hogy minél pontosabb
és jol értékelhet6 eredményeket kapjunk,
a kvantitativ kutatasnal a vélaszaddk altal
igénybevett legutolsd kulturalis szolgélta-
tasra kell fokuszalnunk. A megkeérdezett
fiatalok jelentds része mozi-filmet nézett
meg (42%), szinhazi el6adason vett részt
(31%), kdnny(izenei koncertre ment (8,5%),
fesztivalon jart (12,5%) és csak kevesen
jelolték be a konyvtarat (3%), a mizeumot
(2%), a komolyzenei koncertet (1%). Arra
kértik a fiatalokat, hogy az adott hazon
kivali kulturélis aktivitdst 1-5 fokozatl
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skalan értékeljék a felsorolt, 25 tételt tartal-
maz0 allitas felhasznélaséaval.

Feltaro faktorelemzést futtattunk le a
kulturalis szolgaltatas érték Osszetevinek
meghatarozasdhoz. A KMO (0,844 > 0,7,)
és a Bartlett teszt (2312,103, Sig.-0,00)
értéke igazolja a faktorelemzési modszer
alkalmassagat. F6komponens elemzés és
Varimax rotacios eljards alkalmazésaval
hatfaktort kaptunk. Az el6allitott faktorok
altal magyarazott varianciahanyad 64,2%,
amely felette van az elvart 60%-06s kiiszdb-
értéknek. Az eredeti 25 tételb6l 1 véltozot
eltavolitottunk az alacsony faktorsuly érték
miatt. Az észlelt érték mérésére kifejlesztett
skala megbizhat6sagat igazolja a Cronbach
alia értéke: 0,759. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatdsokhoz hason-
l6an a kulturdlis aktivitas vevli értékében
elkiildnithetd a funkciondlis és az affektiv
dimenzi6. A funkcionalis dimenzion belil
elkilonithetd a kulturdlis szolgéltatas
mindsége, ara, a nem pénzligyi aldozatok,
a kulturalis szolgaltato felszereltsége, és a
személyzet szakértelme. Az emocionalis
dimenzié magaban foglalja a fogyaszto
személyzet és szolgaltatd iranti attit(idjét,
és a kulturalis szolgaltatas hatéasait. Végiil,
a kozosséghez tartozas és a hirnév a tarsa-
dalmi véltozohoz tartozik. A faktorelemzés
eredményeit a 2. tablazatban foglaltuk
0ssze.

A faktorok sorrendje és a faktorok altal
magyarazott varianciahanyad jelzi, hogy
a fiatalok értékelésében a kulturdlis szol-
galtatads funkcionalis 6sszetev6i nagyobb
szerepet jatszanak az emocionalis és tarsa-
dalmi faktorhoz képest.

Vérakozasunk beigazolddott, a kulturalis
szolgaltatas értékében azonosithat6é afunk-
cionalis, az emocionalis és a tarsadalmi
dimenzid, aHI hipotézist elfogadjuk.

Megvizsgaltuk, hogy a kulturalis aktivitas
értékében elkulonithetd dimenzidk és az
igénybevett kulturalis szolgaltatads alta-
lanos értékelése kozott kimutathaté-e a
kozvetlen dsszefliggés. El6szor a kulturélis



2. tdblazat: Faktorelemzésselfeltartdimenzidk
a kulturdlis szolgéaltatasok észlelt értékének vizsgalatdhoz kapcsoléddéan

Faktorok Sajat- Valtozok Faktor-
érték suly
FI Funkciondlis: 6,237 Megbizhaté szolgaltaténak tartom 0,816
mindség A kulturélis szolgéltatas igénybevételekor azt kaptam,
amit vartam 0,716
Az igénybevett kulturdlis szolgaltatas jol szervezett 0,551
A kulturdlis szolgéltatds minésége ingadozd -0,449
F2 Funkciondlis: 2,120 A kulturalis intézmény, rendezvény technikai felszerelt-
felszereltség sége korszer( 0,752
A kulturdlis program helyszine tagas és praktikus
elrendezési 0,741
A kulturdlis program helyszine tiszta, rendezett 0,580
A kulturdlis szolgaltatas kdnnyen elérhet6 0,415
F3 Funkciondlis: 1513 A személyzet baratsagos és udvarias volt 0,739
személyzet A személyzet jol végzi a munkajét, érti a dolgat 0,636
Az alkalmazottak pontos informéciét nyujtottak 0,546
F4 Funkciondlis; 1,303 Az igénybevett kulturélis szolgaltatas megfelelGen
ar arazott 0,915
A szolgéltatés igénybevétele kevés energiét igényelt 0,578
A szolgéltatas igénybevétele kis er6feszitést igényelt 0,505
A kulturdlis szolgéltatas megérte az arét 0,500
F5 Emociondlis 1,283  Kellemes élményt jelentett a tarsasagban eltéltott id6 0,648
A személyzet mindig arra torekszik, hogy kielégitse az
igényeimet 0,636
Az igénybevett kulturélis szolgaltatas kikapcsol6dast
jelentett szamomra 0,600
Elveztem az igénybevett kulturélis szolgéltatast 0,595
A vésarlas kényelmes korilmények kozott tortént 0,433
F6 Tarsadalmi 1160 Az adott kulturalis szolgaltatast sok altalam ismert
ember igénybe vette 0,724
Az intézményrél j6 véleménnyel vannak az emberek 0,655
Az intézmény-rendezvényszervez§ kozismert 0,521
Akulturalis szolgaltatas igénybevétele javitotta azt a
megitélést, ahogy masok vélekednek Rélam 0,483

Forrés: Sajatszerkesztés

aktivitassal kapcsolatos altalanos észlelt
érték meérésére kidolgozott kételemd ska-
lara végeztik el a vizsgélatot. Az altalunk
létrehozott hat faktor értékeit hasznaljuk
fel tobbvaltozds regresszié elemzésre a H2
hipotézis tesztelése céljabdl. A regresszio
elemzés eredményei azt mutatjdk, hogy a
faktorok magyarazo ereje viszonylag ala-
csony, RJ=26,6 % (F=15,697, Sig.=0,000).
A 3. tablazat adatai alapjan megallapithato,

hogy a kulturdlis szolgaltatas értékébdl a
minGség, az ar és a felszereltség megitélése
magyarazza leginkabb a fiatalok kulturalis
aktivitdsanak altalanos értékelését.

Véarakozasaink csak részben igazolhatok:
a kulturalis szolgaltatas funkcionalis és
emocionalis értéke pozitiv hatassal van a
fiatalok kultaraval kapcsolatos altalanos
értékelésére, de nincsen szignifikans hatas
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3. tdblazat: Regresszidelemzés: a kulturalis szolgéltatas észleltérték-dimenzidi
és az altalanos észlelt értéke kozotti kapcsolat

Standardizalt

Fuggetlen valtozo

egyltthatd
FI Funkcionalis: minéség 0,270
F2 Funkciondlis: felszereltség 0,183
F3 Funkcionalis: személyzet 0,139
F4 Funkcionalis: ar 0,321
F5 Emocionalis 0,176
F6 Tarsadalmi 0,079

regresszios

R Lo Flggd
Szignifikanciavizsgalat viltozé

t=5,489; Sig.=0,000

t=3,720; sig.=0,000 o

t=2,828; 5ig.=0,005 A(';:;ETES

t=6,516, sig.=0,000 érték

t= 3,583, sig.=0,000
t= 1,6Ql,sig.=0, Il

Forras: Sajatszerkesztés

a tarsadalmi érték és az altalanos kulturalis
érték kozott, a H2 hipotézist részben elfo-
gadjuk.

A szolgaltatdsmarketing irodalomban
eltéré eredmények sziilettek az észlelt érték
és a vevli elégedettség vagy a vasarlasi
szandék kozotti kapcsolat vizsgalataban.
Empirikus kutatasunkban a fiatalok érté-
kelése alapjan, a kulturalis szolgaltatas
altalanos észlelt értékének magasabb szintje
nagyobb  elégedettséget  eredményez,
Ezen kiviul, megfigyelhet6 az a tendencia,
hogy azok a fiatalok, akiknél a kulturalis
aktivitds vevli értéke kedvezébb, nagyobb
aranyban ajanljak baratoknak, ismerdsok-
nek az igénybevett kulturalis szolgaltatast.
Anderson et al. (1994) hasonlé eredményre
jutott. Bolton és Drew (1991) a folyamatosan
vagy rendszeresen igénybevett szolgalta-
tasok esetében Osszefiiggést fedezett fel a
vasarlasi szandék és az észlelt érték kozott.

/

Livis aperehteren tis
AT Ms ]
Az érték és az értékteremtés hagyomanyos
megfogalmazasa alapjan a cégek értéket
teremtenek és cserélnek a fogyasztokkal.
A szolgéaltataskézpontd marketinglogika
(SDL) azt jelenti, hogy az érték a fogyasz-
toval valo egylttmlkodés folyamataban
jon létre, és nem a kibocséatasba agyazva,
tehat az értéket a fogyasztd hatarozza meg
(Vargo and Lush 2004, Fojtik - Veres
2012). Prahalad, Ramaswamy (2004) azzal
érvel, hogy a véllalatok és a vev6k kozdsen
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hozzak létre az értéket, amelyek egyediek,
mert az mindig a kedvezményezett szerepl6
szempontjabol értékelhetd. Az érték ebben a
megkozelitésben a tarsadalmi és gazdasagi
szerepl6k haszna, és a kilonbdz6 aktorok
(pl. vevé, véllalat, dolgozdk) altal létrehozott
er6forrasok révén, kozos aktivitassal jon
létre. A vevl elsésorban miikddtet6 er6for-
ras (tudas, készségek), a termékek pedig a
mikddtetd eréforrasok kozvetitdi, és ezeket
eszkozként hasznaljak az értékteremtés
folyamataban. A fogyasztoi értéket a vevd
hozza létre a szolgaltatd vagy beszallitd és
a vevl kozotti interakciok soran, a vallal-
kozas csak értékajanlatot tehet (Vargo and
Lush 2004). A szolgaltatéskdzpont modell
lgyfélorientalt és kapcsolati jellegli. Az
interakcios folyamat f6 ismérvei a fogyaszto
bevonasa, az interaktivitas, az integracio,
és a testre szabas. Ezen kivil a tranzakciot
megel6z6 és azt kovetd folyamatok, a

A szolgoitatdsmarketing irodalomban eltéré
eredmények szillettek az észlelt érfék és a

vevli elégedettség vagy a vasarlasi szandék
kozotti kapcsolat vizsgalataban. Empirikus
kutatdsunkban a fiatalok értékelése alapjan, a
kulturdlis szolgéaltatas altalanos észlelt értékének
magasabb szintje nagyobb elégedettséget

eredményez.”



vevlvel valé révidebb vagy hosszabb tava
kapcsolatok kiépitése nagy jelent6séggel bir.

A nemzetkdzi marketing-szakiroda-
lomban a kozds értékteremtés Iényegét és
szerkezetét vizsgald tanulmanyok egyrészt
kiilbnb6z6 néz6pontbol kozelitenek a
témahoz, masrészt altalanosan vagy iparag-
specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos
értékteremtés targyalhat6 a fogyaszto
szemszogébol, vagy szervezeti szempontok
alapjan. Tobb iparagra alkalmaztak az
értékteremtés koncepciojat, pl. az egészség-
tgyre (Gill et al. 2011), a kereskedelemre
(Oh, Teo 2010), a turizmusra (Prebensen,
Foss 2011), a légi kozlekedésre (Gossling et
al. 2009), a gépkocsigyartashoz és gyogy-
szergyartashoz (Sawhney et al. 2005), és
a tavkozléshez (Matthing et al. 2004). Az
értékteremtés generikus modelljében a
szerz6k szemléletmodjanak megfelelGen
megjelenik aszolgaltatas (\Vargo et al. 2008),
a folyamat (Payne et al. 2008,) a tapasztalat
és élmény (Prahalad, Ramaswamy 2004,
Gentile et al. 2007), a szerepek (Groénroos
2008) és a vevd (Mascarenhas et al. 2004)
fokusza targyalasmod. Ezen tanulmanyok
eredményei hozzajarulnak a kézos értékte-
remtési folyamat javitdsahoz, a megoldasok
tokéletesitéséhez, az aktorok tamogatasa-
hoz, és az informacios technoldgia hatékony
felhasznél&sahoz.

Az SDL koncepcid lényege, hogy a
vevé mindig aktiv szerepl6ként vesz részt
az értékteremtésben, tehat fokuszalnunk
kell a fogyaszt6i magatartas azon jellem-
z8ire, amelyek a kozos értékteremtéshez
kapcsolédnak. A vev6 kozos értékteremtd
magatartasaval foglalkoz6 tanulmanyok
alkalmazz&k egyrészt a tdbbdimenzids
megkozelitést (Bove et al. 2008, Groth
2005), mésrészt az egydimenziés szem-
léletet, egyelem(i vagy tobbelem({ mérés
hasznélataval (Dellande et al. 2004, Fang
et al. 2008). Korabbi kutatasokban a vevé
kozos értékteremt6 magatartasanak két
tipusat azonositottdk, az egyik a vevd
részvételi magatartdsa, a méasik a vevd
fogyasztopolgari magatartdsa. A vevl
részvételi magatartdsa magaban foglalja

a vevotol elvart szerep betoltését, és azt a
magatartast, amely a kéz0s értékteremtés
sikeréhez szlkséges. A vevd részvételi
magatartasat kifejezd dimenzidk: a vevl
informaciokeres6 magatartdsa, a vevd
informacié megoszté magatartasa, a vevd
felelés magatartdsa a személyzet és vagy
a cég iranyaba, és a vevé magatartasa a
személyes interakci6 soran. A vevéfogyasz-
topolgari magatartasa olyan ,,6nkéntes”
magatartas, amely extra-értéket biztosit a
cég szamara, de a vevlnek ez az ,,extra sze-
repe” nem sziikségszer(en elvart viselkedés
a kozos értékteremtési folyamatban (Bove
et al. 2008, Yi et al. 2011). A vevé fogyasz-
tépolgari magatartasat a kovetkezd négy
dimenzié segitségével mérhetjik: vissza-
csatolés a vevétél az alkalmazott felé, a cég
és/vagy alkalmazottak ajanlasa masoknak,
mas vevOk szamara segitségnyujtas, és
vevli tolerancia a cég és/vagy alkalmazott
irdnyaba. Empirikus kutatasi eredmények
azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus
kilénb6z6 mintékat kdvet, és lényegesen
eltérd el6zményeket és kovetkezményeket
produkal, ezért kulon skéalak alkalmazésa
indokolt.

A kulturalis szolgaltatasok észlelt érté-
kének vizsgalata kapcsan felmeril benniink
a kérdés, hogy kulturalis kontextusban rele-
vans-e a koz6s értékteremtés koncepcioja
és a vevO kozos értékteremtd magatartasa.
A kulturélis szolgaltatok szaméara igen
nagy jelent6séggel bir az egyedi és emlé-
kezetes élmények nyujtasa a versenyelény
megszerzése és megtartdsa szempontjabal.
Ezek az egyedi élmények a fogyasztok
bevonasaval jonnek létre a fogyasztok sze-
mélyes gondolatain, érzésein, képzeletén
keresztll, amit a kikapcsol6dast nyujto
személy a helyszinre hoz. Az Uj informacio
és kommunikaciés technolégiak (pl. a
kulturalis szolgaltatasok online vasarlasa,
az informacioszerzés, az informéacié meg-
osztdsa) Uj kihivasok elé allitjak a vevoket
és a kulturalis intézményeket egyarant.
A vevlk kozos értékteremtésben megjelend
aktivitasa, és ennek batoritdsa képessé
teszi a kulturalis szolgaltatokat, hogy a
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fogyasztok egyéni igényeihez igazodo
értéket nyUjtsanak. A kozos értékteremtés
eredménye nemcsak a fogyaszto és a szer-
vezet szamara jelent értéket, hanem azon
vevlk részére is, akikkel rendszeresen vagy
esetenként megosztja tapasztalatait, kultu-
ralis élményeit az online tarsadalmi halén.
Ez a tapasztalat megosztds formalja az
online kozdsség jovObeli fogyasztasi maga-
tartasat. A marketing szakirodalomban
hidnyolhaté olyan kutatés, amely empiriku-
san igazolja az SDL koncepcid jelent8ségét
a kulturalis ipardgban. Tovabbi kutatasra
van sziikség, amely elméleti és gyakorlati
szinten is vizsgalja a kozos értékteremtés
aktorainak szerepét, kompetenciait, és
aktivitdsuk  kdvetkezményeit  kulturdlis
szolgaltatasok esetében.

KOVETKEZTETESEK

Ez az empirikus kutatas egy nagyobb,
hosszu tava kutatas része, amelynek célja,
hogy eredményei hozzajaruljanak egyrészt
a magyar lakosok kulturalis fogyaszta-
sanak alaposabb megismeréséhez, mas-
részt a kultra ipardgdban miikdds
szervezetek, intézmények szdmara javas-
latokat fogalmazzon meg az alkalmazhatd
marketingeszkdzok tekintetében. Tanulma-
nyunkban a kulturélis aktivitdshoz kéthet6
észlelt értéket vizsgaljuk, és a fogyasztok
vasérlas utani értékelésében mind a kultu-
ralis szolgéltatassal, mind a szolgéltatéval
kapcsolatos tényez6k megjelennek, egy-
részt a fogyasztasi, masrészt a vasarlasi
tapasztalatokra alapozva. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a résztvevék kulturalis
aktivitashoz kapcsolddo észlelése egyrészt
altalanos, masrészt a dimenziék mentén tor-
tén6 értékelést jelent. A szolgaltatasokkal
kapcsolatos korabbi kutatasokhoz hason-
I6an a kulturélis aktivitds vevGi értékében
elkilonithetd a funkciondlis és az affektiv
dimenzid. A kulturdlis szolgaltatas funkci-
onalis és emocionalis értéke pozitiv hatassal
van a fiatalok kultdraval kapcsolatos alta-
lanos értékelésére, ugyanakkor nincsen
szignifikans hatés a tarsadalmi és az altala-
nos kulturélis érték kozott.
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»Ez 0z empirikus kutatas egy nagyobb,

hossz tavl kutatas része, amelynek célja, hogy
eredményei hozzajaruljanak egyrészt a magyar
lakosok kulturalis fogyaszta-

sanak alaposabb megismeréséhez, méas-

részt a kultdra ipardgadban miikédé szervezetek,
intézmények szdmara javaslatokat fogalmazzon
meg az alkalmazhaté marketingeszkdzok

tekintetében.”

Az értékteremtés mélyebb megértésé-
hez tovabbi kutatas lefolytatasat tervezziik.
A kozds értékteremtés vizsgélata soran
valaszt keresink tobb kérdésre. Milyen
szerepet jatszik a fogyasztdé az érték-
teremtéshen? Milyen szerepet jatszik a
kulturdlis szervezet az értékteremtésben?
Milyen a koz6s értékteremtés mértéke a
vizsgalt kulturalis szolgaltatasok esetében?
Mely tényez6k befolyéasoljak a fogyasztd
magatartasat a kulturalis szolgaltatassal
kapcsolatos tapasztalat megosztasaban?
Milyen jellemz&i vannak a kozos érték-
teremt6 fogyasztdknak? Feltételezhetd,
hogy a kutatas eredményei jol hasznosit-
hatdk diagnosztikai eszkozként a kozos
értékteremtés szintjének és mértékének
azonositasahoz, a vevok kozos értékterem-
tésben valé részvételének tdmogatasahoz,
és a piac szegmentalasara.
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Does the creation value co-create value in the cultural industry?

A number of studies in the marketing literature have focused on the customer perceived value
but these did not pay attention to investigate the cultural services. The main objective of our
exploratory research is to reveal the relationship between the perceived value and the purchase
and the consumption of the cultural services. First, we study the concept of the perceived
value evaluating two approaches to the conceptualization of the perceived value. We follow
the approach of the multi-item measures for the development of the customer perceived value.
In order to respect this methodology we carried out a qualitative study (six mini focus groups)
and a survey were conducted among young cultural users in a Hungarian Region. The most
important conclusions of our quantitative study are that the customers have a global evaluation
ofthe perceived value ofthe cultural services, and the functional aspect appears clearly against
the emotional and social ones. We found that functional and emotional dimensions of the
cultural services have positive effect on the consumers’ global perceived value. We delineate
the further research for the examination of value and the deeper analyses of creation value
that based on co-creation value according to service dominant logic. Finally, we formulate
conclusions.

Ida Ercsey
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The present research

will introduce a new
methodology of analyzing
advertising’s impact on
GDP. By juxtaposing the
discrepancies in the GDP
measurement with the
advertising expenditures
in the US, the paper

will show that there is a
significant relationship
between GDP’s growth
and adspend. Granger test
of causality will establish
the causality running from
advertising to GDP. Based
on that, it will be argued
that advertising should be
treated as an investment
in both accounting and
calculation of GDP by
expenditure method.

Keywords: advertising,
economic growth,
econometric model, Granger
test o fcausality

Advertising results in economic growth
A new methodological perspective

Artem Eremin - Akos Nagy

American University in Bulgaria, University of Pécs

THE RELATIONSHIP BETWEEN GDP

AND ADVERTISING AS EXPENDITURE

Lately, there have been many works questioning the nature
of advertising - economic growth relationship. Follow-
ing Savitt (1988) and Kopf et al. (2011), it is possible to
distinguish two main realms of thoughts in the field: the
activists, or the proponents of marketing as a key compo-
nent in economic development, and the determinists, or the
opponents of the activists. Despite the elaborations of the
scholars on the amount of work presented by each realm,
it seems that the conclusions that show mixed attitude are
the biggest in numbers.

In addition to classification, Kopfet al. (2011) with the
help of expanded endogenous growth theory, proposed by
Rémer (1990), established the existence of a relationship
between economic growth and advertising. To prevent any
confusion it should be noted here that, in general, adver-
tising in such types of studies, including the present one,
refers to advertising expenditures. Among their findings,
there was also a theoretical economic framework, explain-
ing the channels in which the relationship can manifest
itself. The authors admitted that their work was only the
first step and that the relationship should be further ana-
lyzed.

The work of van der Wurff et al. (2008) goes deeper
into the analysis of this relationship. Based on the idea that
advertising spending is a function of GDP they examined
how the relationship was moderated. Their conclusion was
that GDP and advertising do move together. At the same
time, their findings do not address the question about the
causality of this relationship.

Similar results are common in the field. Ashley et al.
(1980) showed with the help of Granger test that the null
hypothesis of advertising not causing consumption cannot
be rejected. Koch (1971) inferred that advertising does
not stimulate or impede the growth of an industry. Banks
(1986) illustrated that advertising reflects a country’s level
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of development in addition to the productiv-
ity of national marketing infrastructures.
Callahan (1986) argued that advertising
only influences the distribution of goods
within the national economy and there are
no effects on the economy as a whole. Bor-
den (1942) and Kopf et al. (2011) indicated
that advertising is an engine of innovation,
although neither of them attempted to prove
the causality. Overall, the study of literature
conducted by Bughin and Spittaels (2012) on
behalf of McKinsey & Company concluded
that in the last thirty years scholars focused
more on the impact of GDP on advertising
spending, and less on the impact of advertis-
ing spending on GDP.

A curious perspective was taken by
Chang and Chan-Olmsted (2005). In their
study they employed a principle of relative
constancy, which postulates that the share
of national income spent on advertising
remains constant over time. Despite the
criticism of the principle (Lacy & Noh
1997), it is worth mentioning that the
scholars found relative constancy to hold
only in seven countries among the seventy
studied. Paradoxically, the principle does
not strictly hold, even though the percent of
sales is the most widely-used criterion for
setting a budget for marketing. This means
that the interplay between advertising and
economic growth is far more complex.

Apparently, this lack ofevidentimpact of
advertising on the economic growth kindled
the interest of scholars in the implications of
advertising during recessions. For instance,
Picard (2001) concluded that the recessions
and advertising expenditures were related.
Tellis & Tellis (2009) went further and indi-
cated over forty studies on this matter. The
authors focused on ten primary empirical
studies. Seven of them found the impact of
advertising on sales, market share, ROI or
earnings. Three studies showed that GDP
had an effect on advertising. The difference
in the results of various scholars lucidly
displays the difficulty of understanding the
true effects of advertising. The remaining
studies gave a theoretical background on
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the topic with the opinions ranging from
one extreme to another (see Tellis & Tellis
(2009) for an elogquent overview).

Nonetheless, there are some scholars
who defend, or, at least, point towards the
notion of the causality running from adver-
tising to economic growth. For example,
the paper published by Nayaradou (2006)
examined correlations between the spend-
ing on advertising and economic growth in
the USA, Japan and major European coun-
tries. He concluded that to rapidly develop,
an economy needs to have higher expen-
ditures on advertising. A report published
by Bughin and Spittaels (2012) reached
similar results. Looking at G20 countries,
they assert that “advertising contributes
significantly more to economic growth than
its share of spending” (Bughin and Spittaels
2012, 2). Both works provide empirical
evidence to the findings.

Of a particular use for the present
research are the mechanisms of how adver-
tising may contribute to economic growth
that Nayaradou (2006) describes. Promotion
of competition, increase of consumption,
acceleration ofthe spread of innovation, and
direct contribution to the GDP dynamics
(2006) may seem somewhat intuitive fac-
tors. At the same time, statistical evidence,
which he attaches to each mechanism,
defines them as objective.

Numerous Advertising Associations
also managed to capture the significance
of advertising in their studies, giving a
solid theoretical background with similar
channels. For example, the report published
for The Advertising Coalition in the US
explains that advertising encourages the
struggle among various firms for the market
share, which induces economic activity that
would not take place otherwise (IHS Global
Insight, Inc., 2013). Another study stresses
the benefits ofadvertising as a promoter and
booster of competition as well as a builder
of awareness for consumers (Bughin and
Spittaels, 2012). Yet another research claims
that advertising communicates information
that stimulates the spread of innovation in



an economy (Deloitte LLP, 2013). Together,
all of these studies form a strong theoretical
background elucidating how advertising
may encourage economic growth. There-
fore, if any indication of the causality
between advertising and economic growth
is found, one may explain why and how
such causality exists by referring to these
mechanisms.

However, the major drawback of the
studies on topic lies in their lack of strong
empirical support. The models in much
of the works that point to advertising’s
importance in a country’s well-being are
quite arbitrarily set. The methodologies
applied attempt to explain economic growth
through its past values in addition to certain
indicators, to the selection of which no
clear rule seems to be applied. For example,
research compiled by Deloitte (see Irish
case (2013) study and UK case study (2013))
regresses GDP per capita on the lag of GDP
per capita, total hours worked, shares of
trade, investment, government spending in
GDP and advertising. Although the logic
is clear behind such a model, the strength
of theoretical background may still be
questionable. Other studies that similarly
attempt to analyze economic growth are
forced to make a number of estimates or do
not disclose their methodology altogether.
These approaches seem to suffer from a
lack of stringency in their methodologies.

In order to further stimulate the dis-
cussion in the field the present paper will
attempt to analyze the effects of advertis-
ing on the economic growth, employing a
stricter methodology. Trying to look at the
significance of advertising expenditures
for the economy as a whole, regardless of
a country’s economic performance, a new
perspective on the analysis of advertising
will be defended. The theory behind this
approach is that the statistical error caused
by the difference in GDP as computed by
different methods can be reduced ifadvertis-
ing is explicitly included into the calculation
of GDP. More specifically, the inability of
current methods to capture the effects of

advertising entirely will be targeted by
attempting to find systematics in the error
with the help of advertising expenditures.
If successful, the reason why advertising
reduces the error is that in the present meth-
ods of calculations advertising expenses are
not fully reflected. The channels that could
be overlooked were presented above in the
discussion of a theory behind advertising’s
impact on GDP. In line with this meth-
odological novelty, the following hypothesis
was offered: Advertising is a significant ele-
ment of the investment expenditures in the
economy and thus should be incorporated
into both firm-specific accounting and
nation-wide income computation.

MEASURING ADVERTISING AS
AN INVESTMENT - INITIATIVE
THOUGHTS FOR A NEW APPROACH
Unlike the other research in the field, data
from only one country - the United States of
America - will be used. The practical reason
is the availability of data for a long period
of time. Annual data from 1960 to 2012 is
used in the present paper. Nonetheless, the
expectations that the most curious occur-
rences will be happening particularly in the
USA due to its economic development, and
proper corporate attention to advertising are
key reasons for the narrowness of the scope.
As one possibility of analyzing the
collected data, the Structural Equation
Modeling (SEM) was considered. How-
ever, despite its increasing popularity,
particularly in the field of marketing, the
model could not be applied for the present
research. The main reason for that is the
ambiguity of the cause-effect relationships.
Raykov and Penev (2001) mention that
SEM models have many potential alterna-
tives. As noted by Nachtigall et al. (2003,
6), this implies that “testing the fit of SEM
is not a test of causality”. Such a limitation
on research, where causal relationships are
crucial, cannot be permitted. Furthermore,
SEM requires big sample size (Lei & Wu
2007). This requirement is not met by the
data of the present paper. It is worth noting
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that SEM seems to be a useful tool for the
confirmation of results of the present paper
in later research with larger sample sizes.

These limitations commanded a differ-
ent approach. The starting point for this new
approach was a definition of an investment.
The most appropriate specification for the
present research was offered by Corrado et
al. (2004). In the conference paper focused
specifically on the role of the intangibles in
economy as a whole, the researchers con-
cluded: “Any use of resources that reduces
current consumption in order to increase
consumption in the future qualifies as
investment” (Corrado et al. 2004, 32). It
is important to note the causality which
is implied in this definition: the future
increase in consumption must be caused by
the present reduction.

Based on that, in order to establish that
advertising is an investment, three hypoth-
eses need to be proved:

(Hyp. a) Advertising reduces current con-
sumption;

(Hyp. b) Advertising increases consumption
in the future;

(Hyp. c) The reduction induced by advertis-
ing must have caused the increase.

DOES ADVERTISING RESULT

IN ECONOMIC GROWTH?

Proving (Hyp. a) is a straightforward task.
Advertising is not free. Waterson (1992)
showed that advertising expenditure
(adspend) equals to around 1 percent of
the GDP in the developed countries. In a
more up-to-date study, O’Donnovan et al.
(2000) indicate the importance of advertis-
ing through the cost that it brings which is
reflected in the national income. Addition-
ally, the reality of the costs associated with
advertising can be demonstrated through
the works criticizing high costs of adver-
tising. For instance, Blankley (2007, 98)
argues that higher spending on advertising,
in comparison to research and development
spending - which is another important
intangible - can result in a “generation of
sales rather than knowledge”. Kopf et al.
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(2011) distinguish another two broad groups
of skeptics: those who believe that advertis-
ing inflates the prices; and those who think
that it causes non-negligible psychological
costs. Borden (1942) gives a summary of the
costs associated with the advertising and its
effects on prices. In any case, it is clear that
advertising employs resources which could
be used to consume. One may conclude that
(Hyp. a) is proven here.

To prove (Hyp. b), a model was developed
using multivariate linear regression analysis.

The model focused on six vari-
ables: consumption expenditure, investment
expenditure, government spending, net
exports, GDP and advertising spending. The
former four represent the monetary expendi-
tures by four major groups in the economy:
households, businesses, foreigners and the
government. The latter two apply to the
gross domestic product as measured by
expenditure approach and total adspend in
the US, respectively. Data on each variable
was taken from: Federal Reserve Economic
Data (Gross Private Domestic Investment
(GPDIA), 2013; Personal Consumption
Expenditures (PCE), 2013; Federal Govern-
ment Expenditures & Gross Investment
(FGCEA), 2013), World Bank (2013), Statis-
tical Abstracts of the United States in 1979,
1990, 2000 and 2012 (United States Census
Bureau, 2012) as well as U.S. Historical
Statistics, Colonial Times to 1970 (United
States Bureau ofthe Census, 2011).

The nucleus ofthe study originates from
the idea that computing GDP by expendi-
ture method should give results closely
approximating GDP as measured by pro-
duction method. The GDP as measured by
expenditure method can be defined as (El):

where Yf is GDP as measured through
expenditure approach; C is consumption
expenditure; / is investment expenditure; G is
government spending; and N X is net exports
with subscript t representing the given year.



A proviso should be made with respect
to the data. Firstly, the data on advertising
spending was taken from the US Bureau
of Census. Adspend refers to all types of
advertising: from outdoor through broad-
cast to print and digital. Secondly, because
the discrepancies between two approaches
to measuring GDP play a determining role
in the present research, it is crucial to under-
line that the left-hand side of El should be
approximately equal to GDP, as measured
by production method (GDP.P); whereas the
right-hand side equals to GDP, as measured
by expenditure method (GDP.E). The data
for the former was taken specifically from
the website of the World Bank; the latter
is calculated with the help of EI. All of the
data was presented in billions of current US
dollars.

Due to statistical errors, it is unlikely
that GDP.P will equal GDP.E. This practical
inequality among the different approaches
to measuring GDP is an issue for the national
statisticians without any clear answer as
to how to make the numbers match in the
end. Nonetheless, the present research will
try to find some systematic discrepancies,
which can be explained by advertising. This
implies the following (E2):

where P and E denotes the approach
used to calculate GDP.
Plugging in El (E3):

Additional modifications were needed
in order to build the model in accordance
with the proper econometric assumptions.

In similar types of investigations it is
a common practice to express variables in
natural logarithms. At the same time, NX
can take on negative values, which renders
the transformation impossible. To deal with
this problem and maintain uniform defini-
tion of variables, a value of $780.7 billion
was added to both sides ofthe equation E3.

As for the advertising variable, a special
note is in order. It is certain that there are
two elements in total advertising expen-
ditures. One part of those has long-term
effects and is thus a stock with a positive
effect on GDP. The other part is everything
else - the cost of that investment. This is a
share of national income that could be spent
on something else (or saved). This dual
nature of advertising expenditures speaks
in favor of (Hyp. a) and (Hyp. b) as long as
each part is non-negligible. Yet, it is difficult
to approximate the shares ofthose elements
and they may change over time. Hence, the
variable of advertising expenditures in its
entirety was included in the model. This
provided a control for advertising expendi-
tures in all ofthe investigated variables. The
ultimate effect on the economic growth is
therefore a net of the two opposing effects
just described.

The logarithms of each variable were
then converted into a stationary form by
taking their first differences. Stationarity
was ensured by appropriate Augmented
Dickey-Fuller tests, performed with the help
of STATA (StataCorp., 2011). To control
for the lagged effects, the significant lags
of the dependent variable were included.
Importantly, all the significant lags of
advertising were also added to the model to
enable future analysis. At the same time, the
lags of C, I, G and NX were not included.
According to E3, the lags of Ypmust already
contain each of these four variables.

Furthermore, the lags of Yf include
the error term. Due to that, the statistical
significance of any other variables in the
model is adjusted for the discrepancies
between Yf and TE in the previous periods.
In other words, this enables one to avoid the
uncertainty about including the advertising
into the previous calculations of Yp. An
example explains this logic. If advertising
is a significant component in the calculation
of GDP - a statement, whose validity can
only be checked by the final model - one
would need to include advertising into the
lags of Yp. This would distort the model that
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showed that advertising had to be included.
So, one would encounter a loop in the meth-
odology. Nevertheless, the inclusion of the
error term presupposes that in the calcula-
tion of the Yp all the relevant information
about Y J is employed, regardless of the
ways it was approximated in the previous
periods. Consequently, this strategy enables
control over the last discrepancies in meas-
urements, leaving only the error caused by
the approximation in the given interval t
as the error term. Finally, the trend term t
was included to capture overall tendency of
variables to grow. All of these adjustments
resulted in the final equation E4 ofa general
form:

where subscript i is used to aggregate all
statistically significant lags.

The results of the regression model
are presented in Table 1 The selection of
the model was based on the principles of
parsimony and generosity as well as the
following statistics: F-statistic, (adjusted)
R-square, Akaiké (AIC) and Schwarz (B1C)
information criteria. Despite their statistical
insignificance, G and NX were kept because
they are suggested by E4. The proper tests
were conducted and the necessary adjust-
ments were applied to ensure the absence of
the multicollinearity and heteroscedasticity
problems.

»Based on the results, it can be concluded

that there is a positive statistically significant
relationship between the change in adspend in
the previous year and the change in Yfp(economic
growth) in the given year controlling for the
factors suggested by the macroeconomic model
El (p-value=0.000).”

Based on the results, it can be concluded
that there is a positive statistically sig-
nificant relationship between the change in
adspend in the previous year and the change
in Yf (economic growth) in the given year
controlling for the factors suggested by the
macroeconomic model El (p-valde=0.000).
Although no claims are made about causal-
ity yet, it is worth noting the lagged nature
of the relationship, where advertising is
the lagging variable. The positivity of the
relationship suggests that higher adspend
corresponds to, or is corresponded by
(depending on the causality), higher eco-
nomic growth. The bridge between the

Table 1: STATA-generated statisticsfor thefirst model

. First- . .
First- . . -
. First- differenced . First F|rsF lag Second lag
differenced . differenced . of first- -
: differenced logged Time . of first-
Variable logged logged . differenced .
logged govern- . Variable L differenced
consump- . adjusted advertising
- investment ment - GDP
tion - net exports spending
spending
T-statistic  3.56 4.97 0.69 -0.3 343 4.07 3.26
P-value 0.001 0.000 0.494 0.762 0.001 0.000 0.002

Source: Own model with StataCorp., 2011 to approximate regression parameters
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economic growth and consumption is clear
(E5):

where CA is autonomous consumption,
mpc is marginal propensity to consume, and
7° is disposable income, which, of course,
is related to Yf. Together, the movements
of adspend and GDP in the same direction,
along with E5, and the lagged nature of the
relationship build a strong case for accept-

ing (Hyp. b).

Nevertheless, to finalize the proof of (Hyp.
b), (Hyp. c) needs to be proven first. The
series were shown to be cointegrated by
Johansen cointegration test using STATA
with the stationarity of the first differences
and non-stationarity of the levels being
ensured by the ADF tests. The presence
of cointegration implies a long-term rela-
tionship between variables (Johansen &
Juselius 1990). As mentioned elsewhere,
cointegration distorts the results of the vec-
tor autoregression models in levels (Toda &
Yamamoto 1995). Additionally, the Wald
statistic under cointegration has a “non-
standard asymptotic distribution” (Toda &
Phillips, 1993). That is why for the tests of
the short-term relationships the variables
were first-differenced.

To establish causality, Granger test was
applied with the help of STATA. Preced-
ing the test, autoregressive models were
constructed for both first-differenced loga-
rithm of Y and first-differenced logarithm
of adspend. Because the long-term effects
were checked before, the loss of valuable
long-term information caused by first-dif-
ferencing can be considered minimal. The
optimal number of lags was defined by

Akaiké, Schwarz’s Bayesian and Hannan
and Quinn information criteria. The adjust-
ment for small sample size was applied.
The Wald statistics for the causality test are
shown in Table 2, along with their p-values.
The autoregressive model did not con-
trol for the effects of four other variables: C,
I, G, NX. The reason for that was discussed
in the context ofthe linear regression model.
The lags of first-differenced GDP.P include
the lags of the first differences of these,
as suggested by EI and E2. Furthermore,
the lags of GDP.P include exact statistical
discrepancy from the previous periods
ensuring the inclusion of all relevant infor-
mation about factors not captured by E3.
This reduces the crowdedness of the model
while still exercising necessary controls.
The results ofthe test enable one to reject
the null hypothesis that first-differenced
adspend does not Granger cause first-
differenced GDP (see Table 2). Combining
this conclusion with the findings from the
linear regression model yields an inference
that, indeed, increases in advertising expen-
ditures cause (in fact, Granger-cause - see
Granger (1969) for author’s explanation of
the difference) faster economic growth. In
fact, what this illustrates is that an estimate
of GDP.P in period t using only the data on
GDP.P in previous periods is worse than an
estimate of GDP.P based on those lags and
advertising expenses. In other words, the
predicting power of GDP.P can be enhanced
with the help of advertising. This note is
made in order to show that the inclusion
of advertising ameliorates both GDP.E (by
reducing statistical error) and GDP.P (by
increasing its predicting abilities). Return-
ing to the results of the test, one can set a
causal direction in the relationship exhibited
by the multivariate linear regression model.

Table 2: STATA-generated statisticsfor Granger test

Investigated Causality

First-differenced logged adspend —First-differenced logged GDP.P
First-differenced logged GDP.P —»First-differenced logged adspend

Wald Statistics P-value
7.9042 0.0012
0.03931 0.9615

Source: Own model with StataCorp., 2011 to approximate statistics
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With this, the increases in adspend, indeed,
result in the economic growth. Using E5,
one can see that increased adspend also
increases consumption by increasing the
disposable income. This proves (Hyp. b),
whereas Granger test itself proves (Hyp. ).

The question may arise why the causal-
ity was not tested against consumption
directly. The rationale for the avoidance is
the effects which would be ignored in this
case. There need not be a relationship only
between consumption and advertising.
Rather, advertising may have effects on, or
be caused by, I, G and NX. Firms are inter-
ested in advertising because it influences
their sales. Sales, in turn, have an impact
on the investment money of businesses.
Similarly, advertising may influence gov-
ernment spending because the government
advertises, too. Finally, the globalization of
the markets has led to international adver-
tising, which, undoubtedly, impacts NX.
These relationships may have a significant
effect. Instead of looking at them separately,
they were bundled to understand the overall
importance of advertising.

Because at this point premises (Hyp.
a), (Hyp. b) and (Hyp. c) can be considered
proven, advertising qualifies as an invest-
ment. There are two major implications
of this finding. Firstly, from the account-
ing perspective advertisement should be
viewed as an investment, rather than an
expense. Although studies showed earlier
that advertising has an impact on sales, they
were heavily related to advertising during
a recession and the benefits of advertising
because the others are advertising less
(see, for instance, Tellis & Tellis (2009) or
Blankley (2007)). The present work draws a
conclusion about the entire economy. In the
USA, advertising brings about economic
growth. Secondly, advertising should be
included in the calculation of GDR If adver-
tising, indeed, is treated as investment in
the accounting, it will automatically imply
that advertising should become a part of
the investment component in the GDP, as
measured by expenditure method. Never-
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theless, not only GDP.E can be improved by
advertising. As suggested by Granger test,
the predictive power of GDPP, too, can be
improved with the help of advertising.

CONCLUSIONS AND FURTHER
RESEARCH QUESTIONS

The present research took a fresher perspec-
tive on the relationship between advertising
and economic growth. By analyzing the
statistical error between GDP as measured
by different approaches, a strict empirical
model with a strong theoretical background
was developed. Based on this model, adver-
tising was shown to be an investment that
contributes to economic growth.

Hence, the economic health of an
entire nation may be influenced through
advertising. It appears, then, that advertis-
ing is another point where the interests of
separate participants are weighed against
the interests ofthe aggregation ofthese par-
ticipants. Unlike other points, nonetheless,
advertisement carries a substantial psycho-
logical aspect with it. Continuous irritating
repetition, despite the general aversion, is
an investment into people’s well-being, not
only into a good it aims to promote.

At the same time, the present research
focuses only on the United States of
America. This narrow scope allowed estab-
lishing an example of the significance of
advertising. However, one case is definitely
not enough to validate the hypothesized
concept. Future investigation should thus
include other countries with mature and
maturing economies. The implications of
the present paper should be tested against
other nations. It is important to include
long-term data for the research, too, to
ensure that the effects do not coincide
with technological advances which may be
indirectly reflected through advertisement
spending. Investigation of additional coun-
tries would also allow establishing at which
stage of economic development advertising
plays the most important role.

Especially curious may be the topic of
the effect of global advertising on global



economic growth. Because the US has been
an engine ofthe world development over the
last decades, it may be expected that lately
there has been a similar relationship in the
whole world. However, this relationship may
be more useful, if the effects of advertising
are weighed against a country’s GDP. This
would enable one to capture psychological
effects of advertising: Does continuous
repetition of information indeed kindle
favorable economic moods worldwide?

Finally, scholars can focus on comput-
ing the actual returns on advertising. It may
appear problematic to create appropriate
methodology for such research. Neverthe-
less, ifthe returns on advertising are clearly
detected, the whole strategy of advertising
would have to be re-evaluated.
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Egyre tobben ismerik

fel, hogy az élelmiszer-
fogyasztas egészségugyi
és kdrnyezeti hatasa is
jelent6s. A kilénboz6
életstilust tarsadalmi
csoportok fogyasztasi
szerkezete eltérd lehet.
Jelen tanulmany ezerf6s,
0rszagos reprezentativ
minta alapjan vizsgélja

az élelmiszer-fogyasztasi
szerkezet eltéréseit a
nemek és kilénboz6
iskolazottsagu fogyasztok
korében. Jellemz6
fogyasztasi klasztereket tar
fel a fogyasztas szerkezete
alapjan. A fogyasztas
szerkezeti és mennyiségi
értékein tilmenéen

az dkologiai labnyom
indikatoraval a fogyasztas
kornyezetterhelését is
szamszer(siti.

Kulcsszavak: élelmiszer-
fogyasztas. klaszterek,
életstilus, iskolazottsag,

okoldgiai labnyom

Az élelmiszer-fogyasztas szerkezete
és kornyezeti hatasa Magyarorszagoni

Vetd'né Mozner Zs6fia
Budapesti Corvinus Egyetem

BEVEZETES

Az élelmiszer-fogyasztds jellegzetessége, hogy nem
helyettesithetd mas fogyasztasi teriilettel, mindennapi
életiink fenntartasahoz jarul hozza. Nemcsak a fogyasztok
egészségét és jolétét hatdrozza meg a megfelel§ taplal-
kozas, hanem az étrendnek meghatarozé szerepe van
a fenntarthatésag elérésében is. L&rék és Spangenberg
(2001) ramutatott arra, hogy a haztartasok szignifikans
maodon kdzvetlen hatast gyakorolnak éppen azon a hdrom
fogyasztasi tertleten (élelmiszer-fogyasztas, kozlekedés
és a lakasfenntartas illetve energiahasznalat), amelynek a
legnagyobb a kérnyezetterhelése, igy szereplk és felel6s-
séguk jelent6s. Tukker és Jansen (2006) kutatasai szerint
az élelmiszer-fogyasztas, a kdzlekedés és a lakasfenntartas
(energiafelhasznalas is) a haztartasok teljes életciklus-
elemzéssel szamitott kornyezeti hatdsanak 70%-at teszik
ki. A fogyasztds soran keletkez6 kornyezeti hatdsokért
azonban nem csak a fogyasztok felel6sek (Vagasi 2000),
hanem az élelmiszer-gazdasagnak is nagy a felelGssége
(Odor - Molnéar 2011). Gyakran szakadék van az egyéni
cselekvés és az eredmény, az okoldgiai hatds kozott a
tarsadalmi-gazdasagi infrastrukturalis adottsdgok miatt,
amelyre Csutora (2014) ramutatott (behaviour - impact
gap problem).

Wallén et al. (2004) az egy élelmiszeregységre jutd
alacsony energiatartalmat nevezik fenntarthatonak
figyelembe véve, hogy az adott élelmiszer kielégiti-e a
taplalkozasi szikségleteket. A kdrnyezeti szempontbol
alacsony kornyezetterheléssel rendelkezd étrend, amely-
nek a tapanyagértéke nem megfelel6, nem tekinthet6
fenntarthatonak, hiszen hosszl tavon alultaplaltsagot és
betegségeket okozhat. A fenntarthat6 étrend Duchin (2005)
szerint olyan étrend, amely az egészség megd&rzését segiti
és viszonylag alacsony a kérnyezeti hatasa. Az élelmiszer-
fogyasztas szerkezeti és kornyezeti hatdsa orszagonként
eltér6. Lehota (2004) ramutatott arra, hogy a magasabb
jovedelm(i orszadgokban az élelmiszer-fogyasztas mennyi-
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ségileg telitettnek tekinthet, a szerkezeti
valtozasok azonban jelent6sek. Hazankban,
mint kozepes jovedelm( EU-tagallamban
a mennyiségi valtozsok és a szerkezeti
valtozasok még egyiitt zajlanak.

A kutatés célja az élelmiszer-fogyasztas
szerkezetének elemzése, kiilondsen azokban
a tarsadalmi csoportokban, ahol azt varjuk,
hogy a magasabb kérnyezet- és egészség-
tudatossag a fogyasztasi szerkezetben is
megmutatkozzék.  Ezerf6s, fogyasztasi
szokasokat vizsgaldé orszagos reprezen-
tativ felmérés adatbazisat hasznaltam fel
a kutatadsban. Nem, illetve iskolazottsag
alapjan vizsgalom az élelmiszer-fogyasztas
szerkezeti és mennyiségi eltéréseit. Azt
elemzem, hogy mely élelmiszer-katego-
riak fogyasztasa képvisel nagy sulyt az
élelmiszer-fogyasztasban. Erdekes meg-
vizsgalni azt, hogy a fogyasztok hogyan
csoportosithatok az élelmiszer-fogyasztas
szerkezete alapjan. Kutatasom egyik
célja azon fogyaszt6i csoportok feltarasa,
amelyek mentén elkilonil az élelmiszer-
fogyasztds szerkezete. Ezen fogyasztéi
csoportok és jellemz6inek ismerete segithet
a fogyasztas kornyezeti hatasat csokkenteni
kivano kornyezetpolitika célzott kommu-
nikéciéjaban. Az élelmiszer-fogyasztas
szerkezetének  vizsgalatat  ezenkivil
kiegészitem azzal, hogy a fogyasztasbol
szarmazo kornyezetterhelését is szamszer(-
siteni az 6koldgiai labnyom indikatoraval. A
magyarorszagi fogyasztokat vizsgalva még
nem készilt olyan reprezentativ felmérés,
amely az élelmiszer-fogyasztas kérnyezet-
terhelését az okoldgiai labnyommal mérve
szamszer(sitette.

AZ ELELMISZER-FOGYASZTAST
MEGHATAROZO GAZDASAGI-
TARSADALMI TENYEZOK:

A NEM ES AZ ISKOLAI
VEGZETTSEG VIZSGALATA

Az  élelmiszer-fogyasztast  kdzvetlenil
meghatarozzak a: bioldgiai, pszichologiai,
szociologiai, antropol6giai, demogréfiai,
kdzgazdasagi és politikai tényez6k (Lehota
2004). A tarsadalmi helyzetnek jelent&s
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szerepe van az egyén szocializacidjaban,
élettapasztalataiban és a pszichologiai jel-
lemzG6inek formalasaban (Gossard és York
2003). A tarsadalmi struktara tényez6i
hatarozzak meg azt a keretet, kdrnyezetet,
amiben a pszicholdgiai tényez6k miikddnek.
Az élelmiszer-fogyasztasra hatassal lehet-
nek a kuloénb6zd tarsadalmi-demografiai
ismérvek, az értékrend illetve az egyén élet-
stilusa is. Tobb tanulmany is alatdmasztja,
hogy szocio-demogréfiai tényez6k alapjan
meghatarozhaték az élelmiszer-fogyasztasi
szokasok (Hulshof et &l. 1991, Roos et al.
1996, Johansson et al. 1999, Irala-Estevez et
al. 2000, Roos et al. 2001), amelyek alapjan
alapvetéen a nem, kor és munkavégzés
szerint szignifikans eltérés van az élelmi-
szer-fogyasztasban. Lényeges figyelembe
venni, hogy az élelmiszer-fogyasztast
a kulonbozd ismérvek eltéréen befo-
lydsolhatjadk a kilonb6z6 kultardk és
orszagok esetében. Hayn et al. (2005) hét
tarsadalmi-gazdasagi tényez6t hatéroztak
meg, amelyek hatassal lehetnek az élelmi-
szer-fogyasztasra: kor, tarsadalmi osztaly
(amelyet a jovedelem és a munkavégzés
hatdroz meg), iskolai végzettség, nem,
lakohely, etnikai hovatartozas és az egyén
életmddja (megallapitasaikat Kizarolag a
német szakirodalomra és empirikus kutata-
sokra alapoztak).

A nemek fogyasztasa kozotti kiilénbsé-
get vizsgalva tdbb tanulmany is megallapitja,
hogy szignifikans kilonbség van a férfiak
és a nék élelmiszer-fogyasztasi szerkezeté-
ben (Payer at al. 2000, Hayn et al. 2005).
Gossard és York (2003) gy talalta, hogy a

Az élelmiszer-fogyasztast kézvetlendl
meghatarozzak a: biolégiai, pszicholdgiai,
szocioldgiai, antropoldgiai, demogréfiai,
kbdzgazdasagi és politikai tényez6k. A tarsadalmi
helyzetnek jelent6s szerepe van az egyén
szocializaciéjaban, élettapasztalataiban és a

pszicholégiai jellemz8inek formalasaban.”



férfiak tobb hust fogyasztanak, és kiiléndsen
tobb marhahist, mint a nék. Dietz et al.
(1996) a hast is fogyasztokat és a vegetari-
anus fogyasztokat elemezte. A kor, testsuly,
iskolazottsag, nem, etnikai hovatartozas,
régié, munkavégzés tipusa szignifikans
tényezdének bizonyult elemzéstikben.

Az iskolazottsag amasikjelentés megha-
tarozé tényez6je a fogyasztasnak (Liberatos
et al. 1988), hiszen nem csak az iskolai
évek szamat és szinvonalat mutatja, hanem
0Osszefiigg a munkavégzéssel, jovedelemmel
és az egeszséges taplalkozassal kapcsolatos
informaciok hozzéférésével is (Johansson et
al. 1999). Trichopoulou eia/. (2002) héteuro-
pai orszag élelmiszer-fogyasztasi szokasait
és azok tiz éven belll tortént véltozésait
hasonlitottdk Ossze a nemzeti fogyasztasi
statisztikdkat felhasznalva. Ennek alapjan
az egészséggel és a kornyezettel kapcsola-
tos informéciok megértését és feldolgozasat
befolyasolja az iskolai végzettség szintje.
A kutatok eredményei azt tdmasztjak alg,
hogy az iskolai végzettség novekedésével
az életmdd is egészségesebb lesz és amel-
lett érvelnek, hogy az iskolai végzettség a
leginkdbb meghatarozé faktora az élelmi-
szer-fogyasztasnak. Az  iskolazottsagon
kivil, eredményik alapjan a haztartasban
él6k szama is meghatarozd. Irala-Estevez és
tarsainak (2000) kutatasaban pozitiv korre-
lacié figyelhet6 meg az iskolai végzettség
és a gylimolcs- és z6ldségfogyasztas kozott
az altala vizsgalt orszagokban (Belgium,
Dénia, Esztorszag, Finnorszag, Németor-
szag, Litvania, Norvégia, Spanyolorszag,
Svédorszag és az Egyesiilt Kiralysag). Roos
és tarsainak (2001) kutatasi eredményei azt
mutattak, hogy Nyugat-, K6zép- és Eszak-
Eurdpaban az iskolai végzettség magasabb
szintje magasabb gyimdlcs- és z6ldségfo-
gyasztashoz vezethet, de ennek az ellentéte
tapasztalhatd Dél- és Kelet-Eurépaban.
Megallapitottak, hogy az iskolai végzettseg
ndvekedésével csokken a gyumdlcs- és
zo6ldségfogyasztds azokban a régiokban,
ahol ezeknek az élelmiszereknek a fogyasz-
tasa elterjedtebb és a hagyomanyos étrend
részét képezik.

A fenti tényez6kon kiviil az intézmé-
nyi tényezdéknek is jelent6s szerepe lehet
(Tanner, Kast 2003, Hofmeister és tsai
2011). Neulinger és Simon (2011) alapjan
az élelmiszer-fogyasztést és egészségi alla-
potot a csaladi allapot és csaladi életciklus
is meghatdrozza. Schéfer et al. (2012) az
iskolazottsag, jovedelem és lakohely val-
tozok alapjan vizsgéltdk az életesemények
alkalméaval tortén6 élelmiszer-fogyasztasi
szokasok véltoz&sat. Az iskolazottsigot és
a lakohelyet szignifikans valtozonak talal-
tak, a jovedelmet azonban nem, az nincs
hatassal a fenntarthatobb és egészségesebb
termékek iranti valasztisra. Hofmeister
és tsai (2011) is megallapitottdk, hogy a
magyar héztartdsok fogyasztadsi mintait
szamos tényez6 meghatarozza, példaul: a
jovedelem, a demogréfiai valtozasok (tébb
dolgoz6 né, tdbb egyszemélyes haztartas,
nagyobb nyugdijas populéaci6), valamint
az életstilusbeli valtoz&sok. Hofmeister és
tsai (2013) alapjan az egyéni attitlidoknek
meghatarozé szerepe van a kérnyezettuda-
tos cselekvésekben. A bemutatott tényez6k
ismerete lényeges lehet a kdrnyezeti hatasok
értékelésénél.

ADATBAZIS

ES MODSZERTAN BEMUTATASA

Az empirikus elemzésben a Buda-
pesti  Corvinus  Egyetemen  késziilt
élelmiszer-fogyasztasi szokasokat vizsgald
kérdGives kutatds adatbazisat hasznéltam
fel és keresztmetszeti vizsgalatot végeztem.
A kérdGives kutatasok ,,leird, magyarazo és
felderit6 célokra alkalmasak... és leginkabb
olyan kutatasokban hasznaljak, amelyek-
ben az egyes ember az elemzési egység”
(Babbie 2003, p. 274.). A kérd6ives vizsgalat
kilénosen alkalmas nagy sokasagok leird
vizsgalatara. A kérd6ivet a TARKI Zrt.
kérdezte le a havi rendszeresség omnibusz
kutatasa keretében 2010-ben. A kérd6iv
kitdltése kérdez6biztossal tortént személyes
megkeresés alapjan, orszagos reprezentativ,
tobblépcsés mintavétel keretében. A minta
reprezentativ akovetkezGjellemzdkre: lako-
hely, nem, életkor és iskolazottsag. A minta
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elemszama 1012 6 volt, a mintaba a feln6tt
(a 18 éves és idBsebb, allandd lakcimmel
rendelkez6, nem intézményes haztartasban
é16) magyarorszagi lakossagot reprezen-
talo egyének keriiltek. Az elemzés soran
felhasznalt végleges mintanagysag 975
fé volt. Az adatbézisbdl rendelkezésemre
allt az élelmiszertipusok fogyasztasanak
gyakorisdga és mennyisége a harom f6
étkezésre vonatkozoan, meghatarozhato
volt az egy f6re esd élelmiszer-fogyasztas
évi mennyisége kg-ban kifejezve az egyes
élelmiszertipusokban.

A szakirodalom Attekintése soran
lathatd, hogy a tarsadalmi-demogréfiai
ismérvek a kilonbdz6 orszagokban és
tarsadalmi csoportokban eltér6 mddon
befolydsoljak az élelmiszer-fogyasztast.
A kutatdsban a férfiak és nék élelmiszer-
fogyasztasanak  szerkezetét  elemzem,
valamint az élelmiszer-fogyasztds meny-
nyisegi €s szerkezeti eltéréseit vizsgalom
a vélaszadok iskolai végzettsége alapjén.
Kutatdsom tovabbi célja azon fogyasztoi
csoportok feltérasa, amelyek alapjan elkilo-
niil az élelmiszer-fogyasztas szerkezete. Azt
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feltételezem, hogy meghatarozhatéak azok
a tipikus élelmiszer-fogyasztasi szerkeze-
tek, amelyek napjainkban Magyarorszagon
jellemzéek.

Az élelmiszer-fogyasztasi szerkezetek
elemzésén tdlmenden meghataroztam a
fogyasztok és tarsadalmi csoportok 6kold-
giai labnyomat is, amely szemléletessé teszi
a fogyasztashol szarmazé koérnyezetterhelés
elemzését. Az élelmiszer-fogyasztashdl
szarmaz6 o©kologiai labnyomot a Global
Footprint Network (GFN 2011) adatba-
zisa alapjan szamszer(sitettem, amely
adatbéazisban rendelkezésre alltak az egy
kilogrammra vonatkozé 6kologiailabnyom-
intenzitasok élelmiszer-csoportonként.
Az 0©kologiai labnyom egyike annak a
kevés fogyasztoi szemléletli kornyezeti
indikatornak,  amelyek = megmutatjak,
hogy milyen tavol vagyunk a fenntart-
hatd allapottdl. A kilénbdzd tarsadalmi
csoportok, életstilusok eltér6 kornyezet-
terhelésének kimutatdsara alkalmas. Az
Okoldgiai labnyom meértékegysége foldte-
rilet, az un. globalis hektar (gha), amely
egy egységesen Kialakitott terliletegység.



A foldteruletben valé mérés elénye, hogy
a dontéshozok és a kdzvélemény szamara
ismertebb, elfogadhatobb, és életkdzeiibb
mértékegység. JO kommunikacios eszkoz
az er6forras-fogyasztassal kapcsolatos kér-
dések figyelemfelkeltésére.

AZ EMPIRIKUS KUTATAS
EREDMENYEI

Az élelmiszer-fogyasztas szerkezete
nemek alapjan

A férfiak és a nék élelmiszer-fogyasztasat
megvizsgalva varianciaelemzés segitsé-
gével, szignifikans kilonbség mutatkozik
az alabbi élelmiszercsoportokban: kenyér,
muzli, felvagott és henteséru, tojas, hus,
vegetarianus  étel, gylmdlcs és zold-
ség, valamint kavé, tea. A férfiaknak
egyharmadaval magasabb a kenyér- és
péksutemény-fogyasztasuk és kozel kétsze-
rese a felvagott- és tojasfogyasztasuk és az
ebb8l szdrmaz6 okoldgiai labnyomuk, mint
a n6knek. A muzli- és vegetarianusétel-
fogyasztas esetén azonban anék fogyasztasa
nagyobb: tébb mint kétszer annyit fogyasz-
tanak ezen élelmiszerekbdél, mint a férfiak.

Ezen kivil a gytimolcs, zoldség illetve kavé
és tea fogyasztasa szignifikansan nagyobb,
mint a férfiaknal. A n6k 20%-kal tobb kavét
és teat, valamint 35%-kal tobb zoldséget
fogyasztanak, mint a férfiak. A hisfogyasz-
tas nagyobb gyakorisaga is jobban jellemz6
a férfiakra, 10%-kal tobb hist fogyaszta-
nak, mint a nék (1-2. abra).

A nemek Okoldgiai labnyoma kozotti
kilonbséget vizsgalva a férfiak okoldgiai
labnyoma 0,551 gha, a néké 0,475 gha.
A férfiaknak 14%-kal nagyobb az 6koldgiai
labnyomuk, és ez szignifikdnsan maga-
sabb, mint a n6ké. Ez a férfiak atlagosan
nagyobb teststlyaval és taplalékigényével
magyardzhat6. Az allati termékekbdl szar-
maz6 6koldgiai labnyom a teljes 6koldgiai
labnyom 63,4%-a a férfiaknal, mig 58,8% a
néknél.

A férfiak és n6k élelmiszer-fogyasz-
tdsanak szignifikans kilénbsége nem
meglepd, hiszen a két nemnek eltérd
az energiaszikséglete. Az eredmények
megfelelnek az Orszagos Taplalkozas és
Téplaltsagi Allapot Vizsgalat (OTAP 2009)
eredményeinek is, amely alapjan a husfélék
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és a tojas fogyasztasa a férfiaknal maga-
sabb. A legtobb élelmiszerkategoridban a
nék altal elfogyasztott élelmiszermennyi-
ség alapvet6en Kisebb és ez a kiilonbség
az dkoldgiai labnyomban is megjelenik. A
n6k azokbol az élelmiszerekbdl fogyaszta-
nak tobbet a férfiaknal, amelyek alacsony
Okologiailabnyom-intenzitastak  (zoldség,
gyimolcs, vegetaridnus étel) vagy a
fogyasztasi mennyiség szintje olyan ala-
csony (mizli, k&vé, tea), hogy nincs jelentds
hatassal az 6koldgiai labnyom értékére és
nem ellensulyozza a férfiak fogyasztasat. Az
eredmények alapjan megallapithatd, hogy a
két nem 6koldgiai labnyomanak kilénbsége
az eltér§ fogyasztott mennyiségre és az
eltérd szerkezetre vezethet6 vissza.

Az élelmiszer-fogyasztas mennyisége és
szerkezete iskolai végzettség alapjan
Véarakozasaim szerint a magasabb iskolai
végzettséglieknek alacsonyabb az élelmi-
szer-fogyasztasuk és az ebbdl szarmazd
Okoldgiai labnyomuk, mivel a kdrnyezet- és
egészségtudatossag jobban jellemz6 a
magasabb iskolai végzettséggel rendelke-
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z6kre. Korébbi szakirodalmi Kkutatasok is
erre utalnak (pl. lrala-Estevez et al. 2000;
Trichopoulou et al. 2002).

Az iskolai végzettség elemzése alapjan
megallapithatd, hogy nincs szignifikans
kilonbség az élelmiszer-fogyasztas (és
az Okoldgiai labnyom értékében) a kilon-
b6z6 végzettségliek kozott. Ez meglepd
eredmény, hogy a legmagasabb iskolai
végzettséglieknek sem alacsonyabb szig-
nifikansan az élelmiszer-fogyasztasuk,
a feltételezett egészség- és kornyezet-
tudatossag hatasa elmarad (3. abra). Az
élelmiszer-fogyasztas szerkezete azonban
eltéré a kilonboz6 végzettségli csoportok
esetében. A kenyér és péksitemény, mizli,
felvagottak, tojas fogyasztasa, tovabba
a tészta, fbOzelék és vegetarianus étel
tekintetében van szignifikans kilonbség a
fogyasztas mennyiségében.

Meglep6, hogy a has- és zoldség-,
gylmolcsfogyasztds  esetében  nincsen
kiilénbség az iskolai végzettség alapjan. A
mizli fogyasztasat tekintve a f6iskolat vagy
egyetemet végzettek szignifikdnsan maga-
sabb fogyasztassal rendelkeznek, mintegy



Otszor annyit fogyasztanak, mint a
legfeljebb nyolc osztalyt végzettek és szak-
munkasképz6t végzettek, illetve kétszer
annyit, mint a gimnaziumi érettségivel
rendelkezdk. Ez az 6koldgiai labnyomban is
megmutatkozik.

A vegetarianus ételek fogyasztasa is
a fels6fokl végzettséglieknél jellemzd
leginkabb, kozel kétszer annyit fogyaszta-
nak mint az atlag és 6tszor annyit, mint a
legkevesebb vegetaridnus ételt fogyasztd
szakmunkasok. A felvagott fogyasztasa a
f6iskolai és egyetemi diplomaval rendelke-
z6k korében a legalacsonyabb, 6k fele annyi
felvagottat fogyasztanak, mint a szakmun-
kasképz6t végzettek, akiknek a legmagasabb
a fogyasztasuk. A legfeljebb nyolc altala-
nost végzettek és gimnaziumi érettségivel
rendelkez6k felvagott fogyasztasa az atla-
gos érték koril van. A tojasfogyasztas
csokken az iskolazottsdg emelkedésével,
68%-kal tobb tojast fogyasztanak a legfel-
jebb nyolc iskolai osztalyt végzettek, mint
a fels6fok( végzettséggel rendelkez6k. Ez
az Okologiai labnyomban megmutatkozik:
a tojasfogyasztas a fels6fokl végzettsé-
gliek 6koldgiai labnyomanak 3%-at, mig a
legfeljebb nyolc iskolai osztalyt végzettek
Okoldgiai labnyomanak 4,5%-at teszi Kki.
Ezen kivil a tészta- és f6zelékfogyasztas is
jellemz6bb a kevésbé iskolazottakra, mint
az egyetemet vagy f8iskolat végzettekre.

Az élelmiszer-fogyasztds mennyiségét
és szerkezetét megvizsgalva lathatjuk, hogy
mig néhany élelmiszercsoportbdl a maga-

»Az iskolai végzettség elemzése alapjan
megallapithatd, hogy nincs szignifikans
killénbség az élelmiszer-fogyasztas (és az
okolégiai labnyom értékében) a kilénbéz6'
végzettségliek kozott. Ez meglepd eredmény,
hogy a legmagosabb iskolai végzettséglieknek
sem alacsonyabb szignifikdnsan az élelmiszer-
fogyasztasuk, a feltételezett egészség- és

kérnyezettudal : >sag hatasa elmarad.”

sabb végzettségliek fogyasztanak tobbet
(mazli, vegetarianus étel), addig az alacso-
nyabb iskolai végzettséglieknek magasabb a
kenyérféle-, felvagott- és tojasfogyasztasuk.
Az élelmiszer-fogyasztas értékét tekintve
az eltér6 végzettségliek fogyasztasi meny-
nyisége és o©koldgiai labnyoma azonban
nem kilénbozik szignifikansan egymas-
tél, de mas-mas fogyasztasi szerkezettel
rendelkeznek. A magasabb végzettséggel
rendelkez6k nem fogyasztanak kevesebb
hust vagy tobb zoldséget, gyimolcsot, ami
egészségesebb lenne. Osszességében az
Okoldgiai labnyom értékében sincs kiilénb-
ség az eltérd iskolai végzettségliek kozott.

FOGYASZTASI CSOPORTOK AZ
ELELMISZER-FOGYASZTAS
SZERKEZETE ALAPJAN
Az elemzés célja a napjainkban jel-
lemz6  tipikus  élelmiszer-fogyasztési
szerkezetek feltardsa. A klaszterelemzést
a felmérésben részt vevd egyének élelmi-
szer-fogyasztasi szerkezetére végeztem el,
mégpedig a kiildonbdz6 élelmiszercsoportok
energia-bevitelének a teljes energia-bevitel-
hez torténé hozzajarulasara vonatkozdan.
Az igy kialakulo Klaszterek a tipikus
fogyasztasi szerkezetet mutatjdk az ener-
gia-bevitelre vonatkozéan. A valtozok
eloszlasanak vizsgalata soran szembet(in
volt a tej és tejtermék fogyasztasanak
eloszlasa, amely alapjan a tej és tejtermék
fogyasztasa esetén a valaszadok 18,9
%-a (178 f6) kozvetlenil egyaltalan nem
fogyaszt tejet és tejterméket. Ez ajellemz6
Onmagadban is meghataroz6 tényezdje
az élelmiszer-fogyasztds szerkezetének.
A tejfogyasztok kilonvalasztasanak sziik-
ségességét tamasztja ala a kétlépcsds
klaszterezés lefuttatdsdnak  eredménye
is, amely egyértelmien kilén klaszterbe
sorolja a tejet fogyasztdkat illetve tejet nem
fogyasztokat. Mindezek miatt a tejet €s
tejterméket nem fogyasztok csoportjat az
elemzés tovabbi részében kulén csoportként
kezeltem és vizsgaltam.

Az elemzés kovetkez6 lépésében, a
valtozok eloszlasanak vizsgalatat kovet6en
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nembhierarchikus klaszterelemzést végez-
tem k-k0zép mddszerrel a sokdimenzids
skalazdssal kombinédlva azzal a céllal,
hogy a hasonlé megfigyelési egységek
azonos csoportba keriiljenek. A klaszterek
stabilitasanak ellen6rzése soran kétlépcsés
klaszterelemzést hasznéltam. A modszer-
tant a kovetkez6képpen alkalmaztam: az
elméleti klaszterszdm kétszeresébdl tiz
klaszterbdl indultam ki. A kovetkez6
lépéshen a tiz klasztert sokdimenzids ské-
lazéssal elemeztem, tavolsdgmatrixokat
képezve a klaszterek kozéppontjaibdl és
Alscal eljarast végztem. Ez a sokdimenzios
skalazas legkisebb térelemzésének a maod-
szere. A modszer Iényege, hogy a kapott
klasztercentroidokat sokdimenzi6s térben
abrazolja, majd ezt kdvetben kiszamitja a
klasztercentroidok euklédeszi tavolsagat.

A sokdimenzids sk&lazds eredmé-
nyeképpen a kétdimenzidés koordinatak
alapjan az egymastol nem szignifikansan
elkiloénils, egymashoz legkdzelebb allo
klasztereket 6sszevontam. A kovetkez6
lépésbenujraszamoltamaklasztercentroidok
tvolsagdt. igy folytattam a sokdi-
menzids skaldzéds és a klaszterelemzés
kombinécidjat egészen addig, amig olyan
térbeli  konfigurdciéhoz nem jutottam,
amelynél a minimélis dimenziészdmu
térben az adatok kozotti kilonbdz6ségek
a legjobban elkilénilnek (Flstds 2009,
p. 324). A Kklaszterk6zéppontokat és a
térbeli konfiguraciot minden Iépésben meg-
vizsgdlva 0Ot klaszter esetén kaptam

egymastol elkilondild, a teret jol kifeszitd,
stabil klaszterk6zéppontokat adé megoldast.

Aklaszterek elemszamanak megoszlasat
az 1 tablazat mutatja, ahol a klaszterelemzés
eredményéil kapott 6t klaszteren kivil a
hatodik klaszter a tejet, illetve tejterméket
kozvetlenil nem fogyasztdk Klasztere.
A fogyasztok klaszter szerinti megoszlasa
kiegyenlitettnek mondhato.

A 4. &bra szemléleti az élelmiszer-
fogyasztas energiabevitelének szerkezete
alapjan kialakitott klasztereket.

A kovetkez6kben az élelmi-
szer-fogyasztas szerkezete és a
tarsadalmi-demografiai valtozok segitségé-
vel jellemzem a klasztereket.

1 klaszter: Hus- ésfézelékfogyasztok. A his-
és fozelékfogyasztds dominancigja a jel-
lemz8, az é&tlagnal magasabb a hus, illetve
a f6zelék fogyasztasabol szarmazo energia-
bevitel aranya. Ezenkiviil atojasfogyasztas is
valamivel magasabb az atlagosnal, a kenyér-
fogyasztashol  szarmazé  energia-bevitel
aranya viszont az atlag alatt van.

A klaszter tagjai lakohelyiket tekintve
egyarant élnek kozségben és varosban, alap-
vetben az 1-5 ezres, és 5-10 ezres lakohely
a jellemz6. Az iskolazottsagot vizsgalva a
mintaatlagnal alacsonyabb iskolai végzett-
ség jellemz8, a legfeljebb nyolc altalanos
iskolat végzettek aranya magasabb (30,2%),
mint a teljes mintiban (23,3%). Jellemz&en
a kozépkoru és id6sebb korosztaly tartozik
ide: a 40-49 éves korosztdly arénya itt a

/. tdblazat: Az élelmiszer-fogyasztas szerkezete alapjan kialakitott klaszterek megoszlasa

Klaszter Elemszém Részarany (%)

1 159 169 %
2 72 77%

3 217 21 %
4 141 15,0 %
5 173 184 %
6 178 189 %
0sszesen 940 100 %

Forras: Sajatszamitas
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legmagasabb a tobbi klaszterhez képest,
valamint a 60-69 (12%) és 70 év felettiek
aranya (12%) is magasabb az atlagos érték-
nél. Itt a legmagasabb a munkanélkiliek
szdma. Az egyedul él6k aranya ebben a
csoportban a legmagasabb. A klaszter
tagjai kevésbé kdrnyezettudatosak. Ok a
legkevéshé boldogok, kevéshé elégedettek,
az egészségi allapotukkal is kevéshé elé-
gedettek. A szabadidGs tevékenységeket
vizsgalva a csoport tagjai kevesebbet jarnak
kulturélis programokra, az (izletek nézege-
tése és vasarolgatas ebben a klaszterben a
legjellemzébb. Legalacsonyabb a hazai friss
z6ldség és gylmolcs fogyasztasa, illetve az
egyéb hazai étel fogyasztasa is.

A Kklaszter tipikus tagja egyedulallo,
kevéssé iskolazott, kis létszamu telepiilésen
él6 id6sebb egyén alacsony szabadidds
aktivitassal.

2. klaszter: Hus- és tejfogyasztok. A tej-
és a husfogyasztasbol szarmazd ener-
gia-bevitel magas aranya meghatarozo
ebben a klaszterben, a tejfogyasztasabol
szarmaz0 energia-beviteli arany itt a legma-

gasabb. A kenyér-, a péksiitemény-, illetve
a felvagottfogyasztas aranya viszonylag ala-
csony, a tdbbi élelmiszercsoportot tekintve
atlagosnak mondhaté a klaszterbe tartozok
fogyasztasa.

Vaérosias klaszter, az atlagosnal tébben
laknak Budapesten, megyei jogl varosban
és varoshan. Az 50 ezer feletti lakosu
varosok jellemz6 lakohely a csoportra
nézve. A csoportra jellemz6 a maga-
sabb iskolai végzettség, az egyetemet
végzettek aranya itt a legmagasabb (22,2%).
A legid6sebb klaszter, a 70 év felettiek
20%-a tartozik ide. Itt a legmagasabb a
nyugdijasok aranya és ebben a klaszterben
a legmagasabb a n6k aranya (62,5%).
A legalacsonyabb haztartasi méret( klaszter,
amelynek oka az egyedul élék (27,8%) és a
két személyb6l all6 haztartasuak magas
aranya (33,3%). A kornyezettudatossagot
tekintve atlagosnak mondhatok, Kicsit bol-
dogabbak az atlagnal és elégedettebbek is,
viszont az egészségiigyi allapotukkal a leg-
kevéshé elégedettek. Az utazas a legkevéshé
jellemz6, mint szabadid6s tevékenység,
a csoport meglehet6sen passziv a tobbi
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szabadidds tevékenység esetén is. A félkész
és készételek fogyasztasa a legkevéshé jel-
lemz§ és naluk a legnagyobb arany( a hazai
friss z6ldség illetve gyuimolcs fogyasztasa.
Osszességében egy tipikus tag: idésebb,
feltehet6en konzervativ magyar konyhéat
vezetd, otthonll6 egyén. Iskolazottabb,
nagyobb telepiilésen él és tudatosabb, mint a
hus- és f6zelékfogyaszto els klaszter tagja.

3. klaszter: Atlagos fogyasztok. Az ebbe
a klaszterbe tartoz6k fogyasztasi szer-
kezete megfelel az atlagos fogyasztasi
szerkezetnek, a tej fogyasztasabol szarmazé
energiaarany kissé alacsonyabb, mint az
atlagos fogyasztd esetén.

Magasabb az iskolai végzettség szintje
a csoportba tartozdk korében. Az atlagosnal
valamivel fiatalabb csoport, a 30-39 éves
korcsoport meghatarozé (27,6%). A szel-
lemi dolgozdk aranya itt a legmagasabb. Az
dtlagosnal tobben élnek egy héztartasban:
3,03 f6 a jellemz6 haztartasméret. A leg-
inkabb kornyezettudatos és a legboldogabb
csoport, az egészsegugyi allapotaval is
elégedettebb, mint az atlag. A szabadidds
tevékenységeket tekintve aktiv csoport,
atlag feletti az utazasi tevékenység, az tizle-
tek nézegetésével és sportolassal toltott id6
itt a legnagyobb.

A klaszter tipikus tagja fiatal vagy
kozépkora, feltehet6en csaladi  korben
él6, szellemi munkat végz6é, boldog,
kiegyensulyozott ember aktiv szabadid6s
tevékenységgel.

4. klaszter: Gylimolcs-, z0ldség- éstejtermeék-

fogyasztok. A gyumolcs-, zoldség- illetve
tejtermékfogyasztasbol szarmazd energia-
bevitel a meghatarozd, itt a legmagasabb
a kozvetlen zoldség- és gylmdlcsfogyasz-
tasbol sz&rmazd energia-bevitel arénya,
valamint jellemz6 a tejtermékfogyasztas
dominancidja. A tejtermék-fogyasztashol
szarmazo energia-bevitel kétszerese az atla-
gos értéknek. A tejfogyasztas is jelentds, a
tészta- illetve f6zelékfogyasztashol szar-
maz0 energia-bevitel ardnya alacsonyabb az
atlagosnal.
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Inkabb varosias klaszter, az atlagosnal
valamivel kisebb a kézségben élék szama
ebben a csoportban. Az iskoldzottsag és
a haztartasméret szempontjabdl atlagos
klaszternek mondhat6. Fiatalabb klaszter, a
20-29 és 30-39 évesek tartoznak jellemz&en
ide. A gyesen lév6k és a tanuldk aranya
magas. Itt a legalacsonyabb a fizikai mun-
kat végzbk aranya. A kérnyezettudatossagot
tekintve étlag felettiek. Atlagosan boldog,
elégedettebb, mint az atlag. Jellemz6 az uta-
zas, mint szabadid6s tevékenység, valamint
a sportolds. Naluk a legmagasabb a hazai,
magyar ételek fogyasztésa.

Az étlagosnal magasabb kornyezettu-
datossag, gylmaolcs- és zéldség-fogyasztas,
valamint a gyakoribb sportolési tevékenység
arra enged kovetkeztetni, hogy kdrnyezeti
és egészségugyi szempontbol tudatosabb
életmodot folytatnak a klaszterbe tartozok.

5. klaszter: Kenyér- éspéksiitemény-fogyasz-
tok. A kenyér- és péksiitemeény-fogyasztas
adja a klaszterbe tartozok energia-bevitel-
ének felét, valamint a felvagott és hentesaru
fogyasztasabol szarmazé energia-bevitel is
jelent6s. A husfogyasztés az éatlagos érték
alatt marad, a tobbi élelmiszercsoportot
tekintve ezen klaszterbe tartozék fogyasz-
tasa az atlagos érték koral van.

Az bdsszes klaszter kozil itt a legnagyobb
a budapestiek aranya. Kevesebben laknak
megyei jogl varosban. Iskolazott csoport,
alacsony a legfeljebb nyolc altalanos isko-
lai végzettséggel rendelkez6k aranya.
Leginkabb fiatalabb csoport, a 19 év alat-
tiak 26,3%-a tartozik ide valamint a 20-29
éves korosztaly 23,8%-a. A férfiak ardnya
ebben a csoportban a legmagasabb (58,4%).
A fizikai munkat valamint a szakmunkét
végzOk aranya itt a legmagasabb, jelentés a
tanuldk aranya is. Az egy haztartasban €l6k
szdma ebben a klaszterben a legmagasabb.
A Kklaszter tagjai kornyezettudatosabbak,
mint az éatlag, és valamennyivel boldo-
gabbak is. A legelégedettebb csoport,
legelégedettebb az egészségi allapotaval is.
A csoport aktiv a szabadid@s tevékenysége-
ket tekintve. A kulturalis programok mint



szabadid@s tevékenység ennél a csoportnal
a leggyakoribb, ezt nagyban magyarazza a
budapesti lakossag magas aranya. Az utazas
illetve a baratokkal és rokonokkal vald id6-
toltés erre a csoportrajellemzd leginkébb.

A Kklaszter tipikus tagja fiatal egyén,
aki jellemz6en a szileivel, csaladjaval él,
aktiv kulturalis és utazasi tevékenységgel.
A fiatal életkor magyarazhatja az atlagosnal
magasabb mennyiség( kenyérféle fogyasz-
tdsat, a magasabb szénhidratigény és az
aktiv életstilus miatt.

6. klaszter: Tejetés tejterméket nemfogyasz-
tok. Ok a tejet és tejterméket kdzvetlenil
egyaltalan nem fogyaszték csoportja. Az
energia-bevitel magasabb részét adja a hds-
fogyasztas, a tészta- és fézelékfogyasztas.
A gylmolcs- és z6ldségfogyasztashdl szar-
maz0 energia-bevitel a4. klasztert kdveten
itt a legmagasabb.

Ebben a csoportban a legalacsonyabb
a budapesti lakosok aranya (12,9%, mig
az atlag 17,3%), a csoport tagjai azonban
inkabb varosi lakosok, a kdzségi lakéhely is
az atlagosnal kevésbé jellemzd. A klaszter
tagjai alacsonyabb iskolai végzettségiek.
Az életkort tekintve atlagos életkort a cso-
port, a 30-39 éves és 40-49 éves korcsoport
a meghataroz6. Magas az egyedil él6k és a
kétszemélyes haztartasok szama.

A legkevéshé kdrnyezettudatos csoport
és kevéshé boldog, mint az atlag, legkevéshé
elégedett. Az utazas és a baratokkal vald
id6toltés a legkevéshé jellemz6 a csoportra,
a tobbi tevékenységet tekintve atlagosak.
Itt a legjellemz6bb a félkész és készételek
fogyasztasa.

A klasztertagok jellemz@inek ismerete
segithet abban, hogy feltérképezziik és
elérjik a kilonboz6 élelmiszer-fogyasz-
tsi mintdkkal rendelkezd fogyasztokat.
Az elemzés eredményképpen Ilétrejovd
klaszterek a tipikus fogyaszt6i csoporto-
kat mutatjdk meg a fogyasztasi szerkezet
alapjan. Mivel kizardlag a szerkezet alapjan
végeztem klaszterelemzést, ezért szem el6tt
kell tartani, hogy a magasabb intenzitasu

élelmiszerek nagy aranya a szerkezetben
nem feltétleniil jelent mennyiségileg is nagy
fogyasztast. igy all el6 az a helyzet, hogy az
1 klaszterbe tartozé hus- és fézelékfogyasz-
tok  élelmiszer-fogyasztasbol  szarmazo
okoldgiai labnyoma alacsonyabb, mint az
atlagos fogyasztoké. Ennek az az oka, hogy
mig has- és f6zelékfogyasztasuk magasabb
mint az atlag, addig fele annyi kenyeret és
tejet fogyasztanak mint az éatlag, és gyu-
molcsfogyasztasuk is alacsonyabb. A tej- és
hisfogyasztok klaszterének (2. klaszter)
szintén alacsonyabb az 6koldgiai labnyoma,
alacsony kenyér- és felvagottfogyasztas
jellemzd, valamint a hisfogyasztds magas
aranya ellenére mennyiségben nem jelent
tobb hlsfogyasztast. Az atlagos fogyasztok
(3. klaszter) dkologiai labnyoma megfelel az
atlagos értéknek, mig a gyimolcs-, zoldség-
és tejtermék fogyasztok (4. klaszter) valamint
a kenyérféle-fogyasztok (5. klaszter) 6kolo-
giai ladbnyoma mintegy 20%-kal magasabb
az atlagos értéknél. Ennek hatterében az all,
hogy a klaszterek tagjai nem fogyasztanak
jelent6sen kevesebbet a tobbi élelmiszercso-
portbol, hanem gyumolcsbél, zoldségh6l és
tejtermékbdl illetve kenyérfélébdl jelentésen
tobbet, a tobbi élelmiszercsoport éatlagos
mennyiség(i fogyasztasamellett. A 6. klaszter
tagjai a tej és tejtermékek fogyasztasanak
hidnyat nem kompenzaljak mas élelmiszer
atlagosnal nagyobb mérték(i fogyasztasaval,
ebbdl kovetkezéen a csoport dkoldgiai lab-
nyoma jelentGsen, 28%-kal alacsonyabb, az
atlagosnal.

LA klasztertagok jellemz8inek ismerete
segithet abban, hogy feltérképezziik és

elérjik a kiilonboz6 élelmiszer-fogyasztasi
mintakkal rendelkezé fogyasztokat. Az elemzés
eredményképpen létrejové klaszterek a

tipikus fogyasztéi csoportokat mutatjadk meg a

fogyasztasi szerkezet alapjan.”
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A Kklaszterelemzés eredményei iga-
zoljak a KSH adatbazis (2012) jévedelmi
decilisekre vonatkozé adatait, valamint az
iskolai végzettség alapjan készilt elemzé-
sem eredményeit. Azok, akik az atlagosnal
kémyezettudatosabbak és magasabb jove-
delemmel rendelkeznek (4. és 5. klaszter),
nem hozzdk meg azt az aldozatot, hogy
a fogyasztasukat csokkentsék. Az egész-
ségesebb élelmiszereket (t6bb zoldség és
gyumolcs  fogyasztdsa) Kkiegészitésként
fogyasztjak, igy élelmiszer-fogyasztasuk
és okoldgiai ladbnyomuk mintegy 20%-kal
magasabb az atlagos értéknél. Az alacso-
nyabb jovedelm( csoportok (1-2. klaszter)
pedig érdekes modon nem fogyasztanak
kevesebb husfélét, hanem kevesebb kenyér-
félét és gylimolcsot, zoldséget és igy lesz
élelmiszer-fogyasztasuk mennyisége és
Okoldgiai labnyoma is alacsonyabb.

KOVETKEZTETESEK

ES JAVASLATOK

A fogyasztasi szemlélet és a fogyasztasi
szerkezet elemzése elengedhetetlen a gaz-
dasagi és kornyezeti kutatasokban. Ujra kell
értékelni a fogyasztadsi mintdk egészség-
lgyi hatdsat és eréforras-igényét valamint
a joléti nyereségeket. Az eredmények azt
mutatjak, hogy a férfiak és nék élelmiszer-
fogyasztasanak szerkezetében és tkoldgiai
labnyomaban jelent6s kilénbségek vannak.
A férfiak 6koldgiai ldbnyoma nemcsak a
nagyobb fogyasztadsi mennyiség, hanem
az eltér6 élelmiszer-fogyasztasi szerkezet
miatt is magasabb.

A kilonboz6 iskolai végzettséggel
rendelkez6k kozott azt talaltam, hogy az
élelmiszer-fogyasztas mennyiségében
és Okologiai labnyom értékében nincs
szignifikans kilonbség. A fogyasztasi szer-
kezet azonban eltér6 a kulonb6zd iskolai
végzettségliek kozott. Meglep6 azonban,
hogy a varakozasokkal ellentétben a hus-
illetve zOldség- és gylimolcsfogyasztas
tekintetében sincs szignifikans kilonbség.
A magasabb iskolai végzettségliek fogyasz-
tdsa nem egészségesebb, mint a kevéshé
iskolazottaké.

68 MARKETING & MENEDZSMENT 2014/3.

A kutatasban feltartam ajellemzd, egy-
mastdl szignifikansan elkiiloniil6 fogyasztoi
csoportokat az élelmiszer-fogyasztas szer-
kezete alapjan klaszterelemzés segitségével.
Ezen csoportok ismerete segithet a fogyasz-
tok elérésében az élelmiszer-fogyasztés
szerkezetének megvaltoztatasara, egészsé-
gesebbé tételére irdnyuld kezdeményezések
sordn. A jellemz6 fogyasztasi szerkezet
azonositasa segithet annak megértésében,
hogy mely élelmiszertipus esetében van
nagy kuldénbség a fogyasztasi szerkezetben,
és hol sziikséges az alacsonyabb kornyezeti
hatast és egészsegesebb élelmiszer-fogyasz-
tas felé valé elmozdulas. A husfogyasztas
alacsonyabb szintje kornyezeti és egész-
ségugyi szempontbol is kedvez6bb lenne. A
klaszterelemzés eredményeképpen Iétrejovo
klaszterek nemcsak az élelmiszer-fogyasz-
tas szerkezete alapjan kulonilnek el, hanem
tagjaik eltér tarsadalmi-demografiai jelle-
mezOkkel és életstilussal is rendelkeznek.
Azon fogyasztoknak, akiknek a gyumélcs-,
z0ldség- és tejtermék fogyasztdsi ardnya
magasabb, nem fogyasztanak ©sszességé-
ben kevesebb élelmiszert, az egészségesebb
élelmiszereket kiegészitésként fogyasztjak.

Az egészségesebb és kisebb komye-
zetterhelés  élelmiszer-fogyasztas  az
egészségligyi  koltségeket is csokkenti
hosszi tdvon. A kedvezd kornyezeti és
egészségligyi hatasok ellenére az eredmé-
nyek alapjan nemjellemz6, hogy elmozdulas
torténne a kisebb kornyezetterhelésii és
egészségesebb élelmiszerek felé. Ennek oka
lehet, hogy a fogyasztok alulértékelik az
élelmiszer-fogyasztas hatasat a sajat egész-
ségukre illetve annak kornyezeti hatasait
is. A kereslet- és fogyasztasi szerkezetet
befolyasolo tényez6k megértése is lényeges.
A fogyasztok életmddjanak megvaéltozta-
tdsa nagyobb szerepet kell, hogy kapjon a
jévében.

JEGYZET

1 A tanulmény az OTKA 105228 ,Elégedettség
és boldogsagérzet vizsgalata okologiai és
fogyasztasi korlatok mellett” cim( kutatas
keretében készilt.



»A fogyasztasi szemlélet és o fogyasztasi
szerkezet elemzése elengedhetetlen a gazdasagi
és kornyezeti kutatasokban. Ujra kell értékelni

a fogyasztasi mintak egészségiigyi hatasat és
er6forras-igényét valamint a joléti nyereségeket.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a férfiak és
nék élelmiszer-fogyasztasanak szerkezetében
és okoldgiai labnyomaban jelentés kiildnbségek
vannak. A férfiak 6koldgiai labnyoma nemcsak
0 nagyobb fogyasztasi mennyiség, hanem az
eltéré élelmiszer-fogyasztasi szerkezet miatt is

magasabb.”
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Analysing the structure and environmental impact of food consumption in Hungary

Concern about both health and environmental impacts of food consumption is increasing. Social
groups with various lifestyles can have different food consumption structure. The present study
analyses the differences in the food consumption structure among genders and educational
groups based on a national, representative survey of 1000 adults. Food consumption clusters are
identified based on food consumption structure. Beyond the analysis of food consumption and its
structure, its environmental impact is quantified by the ecological footprint indicator.
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A tudasalapu Gzleti
szolgéltatasok szakmai és
technoldgiai tAmogatast
nyUjtanak mas vallal-
kozasok szamara, ezzel
segitve el6 azok hatékony
mUikddését. Az Uzleti
szolgéltatasi szektor a
kulénboz6 gazdasagi
tevékenységek széles korét
oleli fel. Tanulmanyom
koézéppontjaban a
tudasintenziv tzleti
szolgéaltatasok - KIBS

- inarketinginnovacios
tevékenységének vizsgalata
all. Az innovéacids
tevékenységet a mikro-,
kis- és kdzépvallalkozasok
m(ikddésében mértem;
210 nem KIBS véllalkozéas
és 202 KIBS véllalkozas
vélaszait 0sszegezve. Jelen
cikk célja ezen felmérés
fébb eredményeinek
ismertetése.

Kulcsszavak: tuddsintenziv
lizleti szolgaltatas,
marketinginnovacio, 7P
modell, mikro- kis- és
kozépvallalkozas

Tudasintenziv lzleti szolgéltatdsok
marketinginnovacios tevékenysége
egy felmérés tikrében

Kévago Gyorgyi
Dunadjvarosi Féiskola

A TUDASINTENZIV UZI,ETI SZOLGALTATAS
FOGALMA

Szémos kisérlet és tobb kotetnyi hazai és nemzetkozi iro-
dalom ellenére a szolgaltatasok altalanos definicidjat sem
sikertllt mind ez ideig megfogalmazni, igy nem meglep6,
hogy a tudasintenziv Uzleti szolgaltatdsokra sincs egysé-
ges definicid. A szolgaltatasokat hagyomanyosan negativ
modon definiéljak, vagyis azt igyekeznek megfogalmazni,
ami az aruktol megkilonbozteti 6ket (Kotier 1991; Veres
1998):

» nem megfoghato (intangible),

* nem anyagi (immaterial),

» nem raktarozhato (perishable),

» id6ben és térben nem elvalaszthato (inseparable)

» nem allandé min6ség (impermanent).

Ezek a meghatarozasok azonban nem a szolgaltatd
tevékenységek lényegét, hanem csak egyes jellemz@it
ragadjak meg, amelyek raadasul nem is érvényesek mara-
déktalanul és kizardlagosan valamennyi szolgaltatasra.

A téma kutat6i szamos kifejezést hasznaltak, mignem
a napjainkban hasznalatos Knowledge Intensive Business
Services (atovébbiakban KIBS) kialakult. A tudasintenziv
szervezetek iranti érdekl6dés a 90-es évek elején kerilt a
kutatok figyelmének kozéppontjdba. A modern gazdasé-
gokban egyre inkabb felértékel6dott a tudas szerepe, mely
a megvaltozott tarsadalmi és gazdasagi viszonyokkal
magyarazhaté leginkabb. A szolgaltatasok erételjes nove-
kedésével megteremtddodtt a szolgaltaté gazdasag alapja.
Ezzel parhuzamosan ndvekedett azon publikéaciok szama,
mely a szolgaltatasok tartalmat, jellegét, sajatossagait,
valamint tudastartalmat, a tudas kozvetitését taglalja.
Alvesson (1993) a knowledge intensive firms (KIFs)
kifejezést haszndlja, csakigy, mint Starbuck (1992).
Magat a KIBS elnevezést Miles (1995) hasznalta el6szor.
Mindegyikben kdzds volt a tudas, a tudasintenzitas hang-
stlyozasa, de arrol, hogy ez mit is jelent pontosan, miképp
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lehet mérni, milyen szinten kell értelmezni,
maér kilénboz6 alldspontok sziilettek.

Az egyik nehézség abbol adodik, hogy
a KIBS-ket nem lehet egyetlen agazati szin-
ten azonositani, a masik pedig, hogy sok
esetben elmosddnak a hatérok a gyart6 és
a szolgaltato cégek kozott. Ezt a megallapi-
tast tAmasztja al4 N&hlinder (2001) kutatési
eredménye is.

Miles et al. (1995,25) definicidja szerint
a KIBS szolgaltatok: akik olyan gazdasagi
tevékenységben érdekeltek, melynek a ter-
vezett célja a tudas teremtése, felhalmozasa
vagy terjesztése. Bettencourt et al. (2002,
100) kiegészitették az 6 definicidjukat
azzal, hogy a tudasfelhalmozést nem éncé-
lban végzik, hanem az ugyfél érdekeinek,
igényeinek megfeleléen. ,,A KIBS vallal-
kozasok, amelyek els6sorban hozzaadott
értéket végz6 tevekenységet folytatnak,
tudasfelhalmozast, -készitést, -terjesztést
végeznek abbdl a célbdl, hogy testreszabott
szolgéltatdsokkal vagy termékmegoldasok-
kal ugyfeleik minden igényét kielégitsék.”

Toivonen (2004, 34) szerint: ,,a KIBS
lUzleti szolgaltatd vallalatok, azaz magan-
cegek, amelyek a szolgaltatasaikat aruljak
a piacon mas cégek vagy az allami szektor
szdméara. Specializaltak a tudasintenziv
szolgaltatasokra, vagyis f6 tevékenységik,
az lgyfeleknek segiteni a tudasfeldolgozas
folyamataban.” den Hertog (2000, 492)
megfogalmazasédban: ,,A KIBS magan-
vallalkozédsok vagy szervezetek, akik a
professzionalis  tudasra tamaszkodnak.
Tudasuk és szakértelmik kapcsolatban all
egy specialis (technikai) tudassal, vagy
gyakorlati terulettel, melynek birtokaban
kinalnak tudasalapi kdzbens6 termékeket
és szolgéltatasokat.”

Az Eurdpai Unidé anyagai (2005) is
ezeket a nézeteket tiikrozik, mely szerint a
,KIBS olyan vallalatok, amelyek mas szer-
vezetek (zleti folyamataihoz biztositanak
jelent6s mértékben a fejlett technoldgiai
vagy szakérti tudason alapuld inputokat.”

Mindegyik meghatirozésban kozés a
tudas fontossaganak, hasznositdsanak a
hangsulyozésa, ugyanakkor a tudés és a
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tudasintenzitds meghatarozasa koril sok a
bizonytalansag.

A tudasintenziv  szolgaltatok nem
masok, mint a ,,formalis tudas tgyndkei”
- mondta Burris 1993-ban (in: Alvesson
1993). Ez a tudas pedig megfelel6 tanul-
manyokkal, képzésekkel megszerezhetd
és kozvetithet6. Alvesson (1993) hivja fel
a figyelmet az an. ezoterikus tudas, szak-
értelem szerepére, amit nem lehet formalis
oktatassal megszerezni. A tudasintenziv
cégek legfontosabb  jellemz6je, hogy
0Osszetett problémakra, kreativ és innovativ
megoldasokat nyujtanak. Véleménye szerint
a kreativitas ellentmondasos viszonyban all
a formalis tudassal. Formalizalt, elméleti
tudas képviseli az egyik pélust, mig a tacit
tudasnak a kulturalis, személyes, szomati-
kus és egyéb formai, a kreativ képességgel
és tehetséggel egyutt képviselik a masikat.
A tacit tudas jelentdségének igen szem-
léletes példaja, mikor az egyik tanacsadd
kilénb6z6 teriileten végzettekkel bévitette
alkalmazottai korét. Volt koztik nukleéris
fizikat végzett, sofér illetve fodrasz is. O
igy kozolte, hogy nem a formalis tudas a
dontd szervezetének miikddésében.

A KIBS-EK NOVEKEDESET
MAGYARAZO TENYEZOK
,,outsourcing” - tevékenységek
kiszervezése

A vallalatok kordbbi ,make or buy”
problémaja agy tlnik megoldddni latszik
azzal, hogy az arany eltolodott a ,,buy”
tevékenység felé (Miles 2005). A tevékeny-
ségek kiszervezésének szamat novelte a
tudasintenziv izleti szolgaltatasok esetében
a kilénboz6képpen specialis munkaerd,
az eltéré kultdra és munkamddszer. lly
moédon rugalmasabban tudjék kezelni az
igényeket, valamint nem megfelel§ telje-
sités esetén a szolgaltatok kozotti valtas is
kdnnyebb, mint a hdzon bellli munkaerével
foglalkozni. A minGséggel és a kdltségekkel
kapcsolatos elényokon tal a Kkiszervezés
lehet6vé teszi a fétevékenysegre iranyuld
nagyobb koncentraciot. A kiszervezéshél
adodd el6nyok teljes kihasznalasahoz, a



szolgaltatds vasarljanak megfelel§ szerve-
zeti és menedzseri valtozasokat sziikséges
meghonositania. Masfelél azonban vannak
tranzakcios koltségei is a megfelel§ kiils6
szolgéltatok elérésének (den Hertog 2000,
Muller & Zenker 2001, Sissons 2011).

A termékek életciklusanak rovidilésé-
vel, az ugyfelek egyre ndvekvd elvarasaival,
egyre inkabb né a versenyképesség nyomasa
a vdllalatokra, szinte minden agazatban.
Ebben az erbteljes versenykornyezetben
a versenyel6ny megtartdasa, megszerzése
érdekében inkabb kiils6 tudashoz fordulnak
a cégek (Huggins 2011). KIBS azokban
a régiokban és orszagokban nétt, ahol a
verseny korilmények olyanok, hogy sok a
magas hozzaadott értéket képvisel§ cégek
aranya a gazdasagi tevékenységet végz6
cégek kozil (Antonelli, 1999; Simmie &
Strambach 2006).

Az (j tipust tudasbemenet-technolégiak
A KIBS ndvekedésének a f6 hajtéereje a
technoldgiaorientélt KIBS szamanak gyors
emelkedése, amelyek legkiemelked6bb
példaja a szamitdgépes és informatikai szol-
galtatasok. Erre a jelenségre mar Miles et
al. (1995) is felhivtak a figyelmet, amikor is
a technikéan alapul6 KIBS csoportjat kiilon
vették. Az (j eszkdzok, technika minél haté-
konyabb, eredményesebb, jévedelmezébb
hasznalatdhoz (j ismeretekre van sziikség,
melyeket folyamatosan fejleszteni is kell.
Természetesen sok vallalkozas ennek meg-
felelGen bdvitette informatikai kapacitasat,
bar azok hasznosulasanak eredménye sok
esetben kérdéses. igy novekedett pl. az
on-line marketing tanacsaddk, a weblap-
készit6k, rendszertelepiték szama.

A szabalyozasi és a tarsadalmi kornyezet
véltozésa

A Kkilénbozd hatosagi el6irasok: a kor-
nyezetvédelmi el6irdsok, egészséglgyi és
biztonsagi el6irasok, és egy sor hasonlé kér-
dés komoly kihivast jelent a cégek szdméra.
Ennek megoldasaban nydjt segitséget a
KIBS alapvetd informaciokkal, tanacsokkal
és kozvetitdi szolgaltatasokkal.

Globaliz4cio

Globalizalt vilagunkban az aru, t6ke, infor-
macio, munkaeré aramléasat a technoldgiai,
technikai eszkdzok fejlédése csak még
inkébb felgyorsitotta. Ennek kdvetkeztében
egyre tobb olyan szervezetre, vallalkozasra
van sziikség, mely segiti a vallalkozokat,
hogy miképp forditsdk a sajat hasznukra a
globalizaciobol fakadd el6nyodket, illetve
miképp probaljak meg elkeriilni az ezzel
jaro hatranyokat.

A TUDASINTENZIV UZLETI
SZOLGALTATASOK JELLEMZOI
Tudasintenzitas, professzionalizmus
Mik6zben a mindennapi tarsadalmi gya-
korlat részévé valt a specialis, magas szint(
tudast igényld problémék megoldasa, az
ehhez sziikséges (kvalifikalt) munka tar-
talma is megvaltozott. A szolgaltatok és
velik szoros kapcsolatban &ll6 ugyfeleik
gyakran igen bonyolult problémakra keres-
nek gyors, s ha sziikséges, ,testre szabott”
valaszt. A folyamat soran (j tudas, otletek,
Ujitasok sziletnek, amelyek részben kés6bb
is hasznosithatdk, esetleg standardizalhatok
(,napi rutinként” akar kevésbé kvalifikalt
munkatarsakra bizhatok).

A tudasintenziv tevékenységek
kdzéppontjaban tehat komplex problémak
megoldasa all, ami a formalis keretek kdzott
megszerezhetd tudason tul olyan tapasz-
talatokra és készségekre is épul, amelyek
a meglevd tudas Gjszer(, kreativ alkalma-
zasara is képessé tesznek (Toivonen 2004,
Miles 2005, Bajmécy 2007, Nador 2007,
Murray et al. 2009).

Felmeriil a kérdés, hogy a tudasrdl
kialakitott ~ konzervativ ~ (statisztikakra
alapozd, pl. iskolai végzettséggel mért)
definiciok mennyiben mutatnak valos képet
a kvalifikalt munka s annak tartalmérdl.
A megoldandd feladatok komplexitasa
miatt a specialis tudas mellett sok esetben
a hagyomanyos szakmai kereteket atlépd
megoldasokra (ismeretekre) van szikség,
ezért gyorsan terjednek a ,,projektjellegi”
szakmakdzi egyuttmikddések a szektorban.
A kvalifikélt munka tartalménak valtozasa
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tehat egytt jar a tudasintenziv szolgaltata-
sok szervezeti kereteinek atrendezddésével.

Tudasmegosztas, tudasfejlesztés

A megbizatasok kivitelezéséhez sziikséges
tudas rendszerint komplex, gyakran nehe-
zen azonosithatd, mivel specidlis tudast
igényld feladatrdl van sz6. Ez nem csupén
erbteljes tanuldsigényt jelent a szektorban
foglalkoztatottak szamara, hanem annak
megosztasat is a vallalkozason bell.

A szervezeten bellli tudéstranszfer
egyik lehetséges modja az egyének kozotti
tudasaramlas biztositasa, példaul egy
mindenki &ltal hozzaférhet6 adatbazis
segitségével (Quinn et al. 1997). A legna-
gyobb nemzetkozi tanacsadd cégeknél mara
altalanossa valt, hogy az eddigi munkak,
illetve belsd képzések soran felhalmozddott
tudasbazishoz a vilag minden részér6l
hozzéaférhetnek az alkalmazottak, egy szami-
togépes informéacios rendszer segitségével.
A tudastranszfer kapcsan kerilt el6térbe
az abszorptiv kapacitads fogalma. Eszerint
a transzfer hatékonysagat meghatarozza a
fogadé fél abszorptiv kapacitasa (Cohen,
Levinthal 1990), amely azt tukrdzi, hogy
a fogadé mennyiben képes az (j tudast
értékelni, azt felfogni, a régihez kapcsolni,
annak szerkezetébe beilleszteni, és hasz-
nositani. Az abszorptiv kapacitast jelent6s
mértékben meghatarozza a mar meglévé
tudas és az 0j tudas kozotti megfelelés. Ez
nagyban befolyasolja a KIBS és ligyfeleik
kozotti egyuttmkodés sikerességeét.

Magas novekedési rata

A KIBS szervezetek jellemzéje a mas szek-
torban miikodé cégeknél nagyobb itemd
novekedési rata. Ez megnyilvanul egy-
részt a szektor alkalmazotti létszamanak,
valamint a szektor hozzaadott értékének
novekedésében egyarant (den Hertog 2000,
Toivonen 2004, Eurostat 2008).

Ertékteremtés

A KIBS szervezetek azaltal teremtenek
értéket uigyfeleik szdmaéra, hogy azonositjak
problémaikat, azokra megoldasi alternativa-
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kat dolgoznak ki és hajtanak végre, valamint
ellen6rzik is a kivalasztott alternativa
megvalosulasat, hatékonysagat.  Sissons
(2011) az értékteremtd folyamatok kozil
kiemeli a kiillénb6z6 platformok, tdAmogato
rendszerek; a kbzvetlen inputok valamint az
innovacio szerepét.

Az ugyfél szerepe

Az ugyfél részt vesz aproblémameghataroza-

séban, a megoldasi modszer kivalasztasaban

és gyakran a megoldasban is. Ehhez a ket
fél kozotti jelentds informacidaramlasra van
szilkség. A szolgaltatasokat az Ugyfelekkel
fenntartott folyamatos interakciék soran
hozzak létre, igy - a szolgaltatasok testre
szabottsdga miatt - kozds tudasteremtés
torténik (Miles 2005). Bettencourt et al.

(2002) a tudasalapu szolgéltatasok kozds

megteremtésének sikeressége érdekében az

alabbi befolyasolé tényezéket emlitik:

1 nyiltkommunikéaci6- az ugyfél megosztja
a szolgéltatast nyUjtoval a projekt sikere
szempontjabdl relevans informaciokat;

2. kozOs problémamegoldas - az ugyfél
kezdeményez, részt vesz a megoldas
kozos kifejlesztésében;

3. tolerancia - az Ugyfél megértd és
tirelmes a jelentkez6 problémakkal
kapcsolatban;

4. alkalmazkodas - az lgyfél tiszteletben
tartja a szolgaltaté dontését, javaslatat;

5. megfelel6 képviselet - a projekt tamoga-
tasa az Ugyfél cégén belil;

6. monitoring - az tgyfél milyen mérték-
ben ellen6rzi a megvaldsitas folyamatat;

7. személyes elkotelezettség és egyéni
felel6sség vallalas.

Az ugyféllel torténd szoros egyilttm(-
kodés sajatossa teszi a minGségértelmezeést.
Az lgyfélkapcsolatok gondos menedzse-
lésére van szlkség. A KIBS vallalkozasok
esetében a szakért6 és lgyfél kapcsolata
gyakorta szorosabb, mint az ugyfél és a
szervezet kapcsolata. Ez ahhoz vezet(het),
hogy amennyiben a szakért6 onallé val-
lalkozasba kezd, kordbbi munkahelyének
szamos Ugyfelét ,,viheti magaval”.



Innovativitas

Az agazat szerepl6i szolgaltatasaikat nem
sztenderdizalt, reprodukéalhatd6  maodon
nyujtjak, hanem térekednek a legjobb
megoldasok megkeresésére, s a korabbi
tapasztalatokbdl valo tanulasra. Ezen vona-
suk miatt fokozottan innovativ &gazattal
van dolgunk, akik szamara a folyamatos
Ujitas egyben piaci kényszer is. Az informa-
cids technoldgiak széles korl alkalmazasa
6nmagaban is jelent6sen novelte a (techni-
kai és technologiai ismereteket kdzvetitd)
tudasintenziv szolgaltatdsok Gjito-tudas-
kozvetitd szerepét.

A KIBSVALLALKOZASOK
MARKETINGINNOVACIOS
TEVEKENYSEGE A 7P MODELL
TUKREBEN

A KIBS vallalkozdi kérd6ivet a NACE
2008-as besorolasaval megegyezd tevé-
kenységi kor(i vallalkozasok tolthették ki.
A feldolgozésra alkalmas 202 db kérdGivet
kitolt6 vallalkozasok f6bb adatai az alab-
biak. A megkérdezettek 82%-a gazdasagi
tarsasag, 9%-a egyéni vallalkoz6 és 9%-a
non-profit tarsasdg. A kérd6ivet kitdlt6k
személye 60%-ban tulajdonos és/vagy
vezetd, 40%-ban alkalmazott.

A kérdGivet kitolték tevékenységi kor
szerinti megoszlasanak aranya, bar nem tor-
tént rétegzett mintavétel, jol tikrozi, a tébbi
vallalkozés professzionalis szolgaltatokkal
kapcsolatos keresletének 0Osszetételét. A
mintiban legnagyobb sdllyal - ardnyuk

41%-0s -, jogi, szamviteli, addszakért6i
tevékenységet végzd vallalkozasok sze-
repelnek. Ezek azok a professzionalis
szolgaltatasok, melyeket szinte minden val-
lalkozasnak igénybe kell vennie miikddése
soran; ajogi szolgaltatasokat eseti jelleggel,
mig a szamviteli, addszakért6i tevékeny-
séget alland6 jelleggel. Oket kovetik az
informacio6technikai, informacios szolgalta-
tast nyujté vallalkozasok 17%-os arénnyal,
majd hasonl6 aranyban képviseltetik magu-
kat az Uzletviteli tandcsaddk valamint a
reklam és piackutatdk 12%, illetve 11%-kal,
végil 5-5%-0s aranyban a munkaerd-piaci
szolgaltatast és a K+F tevékenységet vég-
z06k. Ezt szemlélteti az 1 4bra.

A 10 f6 foglalkoztatott alatti vallalko-
zasok képezik a minta 73,3%-at, ami azért
is kiemelendd, mivel a statisztika csak
a 10 f6 feletti vallalkozasok innovécids
tevékenységét méri. Az alkalmazottak vég-
zettségét tekintve, figyelembe véve a nem
valaszolok arényat is, minden véllalkozas-
nal a felséfoka végzettségliek dominaltak.
Aranyait tekintve az lzletviteli tanacsadas,
a reklam és piackutatas, valamint az infor-
macié-technoldgiai szolgaltatds teriiletén
magasabb a fels6fokd végzettségliek szama.

A mintadban szerepl6 KIBS vallalko-
zasok 80%-a nem éri el az évi 50 millié
forintos forgalmat, 20%-uk esetében pedig
50 millio felett van a forgalmuk. Minden
5. vdllalkozas forgalma az 6tmillié Ft alatt
van, ugyanakkor minden 10. vallalkozasnal
100 milli6 felett van.
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A KIBS vallalkozasok ugyfélkorét vizs-
galva az alabbi megallapitasok tehetdk:

e (gyfeleik legnagyobb aranyban az
Uzleti szférabol kerulnek ki, 6ket kdve-
tik a non-profit szféra szerepl6i, végil a
kozszféra;

3 ugyfeleik tilnyomorészt mikrovallalko-
zasok, kivéve a K+F szolgaltatast ny(jto
cégek lgyfeleit;

" sok a visszatérd lgyfellk, igyekeznek a
tartds kapcsolat kialakitasara a szolgal-
tatok;

» tevékenységi koruket tekintve a szol-
galtaté szférabol keriilnek ki, szamos
Ugyfelik a kereskedelem teriiletén
m(ikddnek, a legkisebb aranyban a ter-
mel6 cégek képviseltetik magukat;

9 az ugyfelek nem mindig tudjak ponto-
san, hogy mit szeretnének;

» Ulgyfelek szamat vizsgalva az lathatd,
hogy tobbségben vannak azok a KIBS
vallalkozasok, ahol 6sszességében nem
csokkent tigyfeleik szama. Legnagyobb
mértékben (63%) az informacidtechno-
légiai szolgaltatast nyljté cégek tudtak
béviteni Ugyfélkdruket. Ez azt is jelzi,
hogy a vallalkozdsok szamara immar
vilagossa valt ezen eszkdzok, mod-
szerek (internet, blog, szoftver sth.)
hasznélatanak fontossaga. Ez aldl kivé-
telt képeznek az 0zletviteli tanacsadd
cégek. A mintéba olyan tandcsad6 cégek
kerultek, ahol jelentés tobbségiknél
(76%) kisebb-nagyobb mértékben csok-
kent az ugyfélszam.

A valsag hatasara a megkérdezett cégek
20%-a novelte marketing kiadasait, fele nem
valtoztatott a nagysagan, mig 29%-uk csok-
kentette. Fontos megjegyezni, hogy marketing-
innovacids tevékenységiket a vallalkoza-
sok nem minden esetben kapcsoljak ossze
marketing-kiadsaikkal. Nincs kulén mar-
ketingosztaly, nincs kilén koltségkeret a
kilénbdz6 funkciokra, koltségelemzést sem
végeznek. igy amikro- és kisvallalkozasok ese-
tében problematikus lehet marketinginnovacios
tevékenységiiket, aktivitdsukat marketing-
kiadasaik alapjan megitélni.
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Minden vallalkozasnak sziiksége van
tanacsra, segitségre indulasa, mulkodése
vagy megsz(inése soran. De kihez fordulnak
legszivesebben, leggyakrabban a vallal-
kozdk? A 2. sz. dbra mutatja az erre adott
valaszok megoszlasat.

Lathato, hogy az els6 4 helyezett kozotti
szoras terjedelme 5%, ami 10 vallalkoz6t
jelent. A sorrend a kdvetkezd:

1 csalad

2. konyveld
3. internet
4. barét.

A sorrendben els6é helyen szerepel a
csaldd, ami a mintaban szerepld véllalko-
zasok nagysagat tekintve abszollt érthetd,
hisz bennuk biznak leginkdbb. Ezek a
tanacsok jok, de nem mindig hasznosak,
ugyanis ezek az emberek igyekeznek dévni
mindentdl, a tanacsaik inkdbb a féltésrol
és az aggodasrol adnak tanubizonyséagot,
mintsem szakmai hozz&értésrél. Sokan kez-
detben nem is tanacsot, hanem megerdgsitést
varnak, hogy ,,igenjo az &tlet, érdemes ezzel
foglalkoznod, biztos 6ssze is jon neked”.
A végs6 dontés mindig a ,,vallalkoz6é”, de a
kapott tanacsok nagyban befolyasoljak.

A konyvel6cégek mindig is meghata-
rozo szerepet toltottek be a vallalkozasok
mikddésében. Fontos kérdés szamukra,
hogy akarjak-e szolgéltatasi kinalatukat
bdviteni egyéb gazdasagi szolgaltatasokkal,
mint példaul tandcsadassal, palyazatkészi-
téssel.

A mikro-, kis- és kdzépvallalkozasok
szamara is egyre nyilvanvaldbb, hogy nem
lehet figyelmen kivil hagyni az internet
térhoditasat. Mar nem az a kérdés, hogy
szilkség van-e internetre, hanem, miként
tudja azt vallalkozasaban hasznositani.

A bardtok szerepének fontossagat
ugyancsak a bizalom miatt hangstlyozzak.

A professziondlis szolgéaltatokat az
utolso helyen jel6lték be, ennek elsésorban
anyagi okai vannak, a véllalkozok tébbsége
nem tudja Kifizetni a szolgaltatas dijat,
illetve nem latja ennek jovébeli hasznat. Ezt
tdmasztja ala a forgalmi adatok és a vasarolt



szolgéltatdsok valamint a tandcsadd sze-
mélyének egydttes vizsgalata. A magasabb
forgalommal rendelkez6 vallalkozasok
nagyobb aranyban vesznek igénybe profesz-
szionalis szolgaltatasokat.

5 évvel ezel6tt dunaudjvarosi vallal-
kozoknak egy feltard kutatds keretében
feltettem ugyanezt a kérdést. A sorrend
szinte ugyanaz volt: konyvel6, csalad,
szakkonyv, internet, barat és utolsé helyen
a tanacsado (K6vago 2009). Ez persze nem
azt jelenti, hogy nem is veszik igénybe a
KIBS vallalkozésok altal kinalt szolgaltata-
sokat. Legnagyobb mértékben a sz&mviteli
és jogi szolgaltatasokat vasaroljak meg.
Ezek azok a szolgéltatastipusok, melyeket
a jogi szabalyozas miatt vesznek igénybe,
a specialis tudasuk mellett. A reklam és
piackutatasi szolgaltatasok egyre fontosabb
szerepet toltenek be a vallalkozasok m(iko-
désében, csakugy, mint az informatikai
szolgaltatasok.

A szolgaltatasok  igénybevételének
okaként, természetesen els@sorban a tudéas-
specifikussagukat emelték ki, emellett még
2 f6 okot emlitettek avallalkozok. Azt, hogy
jogszabaly kotelezéen el6irja, és a miikodési
hatékonysag novelését.

Ezekr6l a szolgaltatastipusokrol, szol-
galtatokrol leginkabb ismer6sok, (zleti
partnerek Utjan informalddnak, a szaj-
reklam szerepe meghatarozd. Az internet
szerepének novekedése itt is megfigyelhetd,
egyre tobb vallalkozénak is els6dleges
tajékozodasi helyszinéveé valik. Legkevéshé

a hirdetések alapjan keresnek szolgaltato-
kat, szakmai rendezvényekre sem jarnak
a vallalkozdk, hogy ott tajékozédnanak az
aktuélis informéciokral.

De miként vélekednek a professzionalis
szolgaltatokrol, azok tevékenységérdl?
Milyen attit(iddel viseltetnek irantuk? Ennek
a kérdésnek a megvalaszolasdhoz arra
kértem a vallalkozokat, hogy értékeljék a
6-0s skalan, a KIBS vallalkozasokkal kap-
csolatos allitasokat, valamint a szolgaltatd
valasztasnal figyelembe vett szempontokat.
Az eredményt a 3. sz. dbra mutatja.

A megfogalmazott allitdsokkal inkabb
egyetértenek, mint sem a vallalkozok, amit
a 4,0-4,2-es atlagértékek is alatamasztanak.
Belatjdk, hogy nem olcsé ezen szolgélta-
tasok igénybevétele - bar az ar megitélése
igencsak nagy szorast mutat -, ugyanakkor
hozzéjarulnak a szervezet hatékonyabb
mikddéséhez, novekedéséhez, versenyké-
pességiik javitdsdhoz. Nem értenek egyet
azzal, hogy csupan a jogszabalyok, ren-
deletek miatt sziikségesek és a szervezet
szamara haszontalanok lennének ezek a
szolgaltatasok.

Pozitiv modon itélik meg a KIBS val-
lalkozasok tevékenységét, elismerik azok
hasznossagat mlikddésiikre nézve. Szlikos
anyagi kereteik, alacsony forgalmuk miatt
rendkivil arérzékenyek szolgaltatd valasz-
tasnal, mely az alabbi 4. sz. abran is jol
latszik.

A 6-0s skalan 5.2-es értéket kapott a
szolgaltatas dija az értékelés soran. Az érté-
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kelt szempontok koziil ezzel az elsé helyen
szerepel. Ezt koveti a személyes benyomas,
bizalom megitélése. A partnerek, ismerésok
véleménye szintén jelent6s poziciét foglal
el a KIBS-ek megitélésében, csakugy, mint
az ajanlat szakmai tartalma. A vallalkozo
gyakran bizonytalan abban, hogy melyik
ajanlat jelent megoldast az & problémajara,
ezért is fontosabb szdméra a személyes
benyomaés, a bizalom, a partnerek vélemé-
nye. Marketingtevékenységik elemzéséhez
allitasokat fogalmaztam meg, melyeket
szintén 6-o0s skalan kellett értékelnitk a
valaszadoknak. A vélaszokat az 5. sz. dbra
mutatja.

A KIBS vallalkozasok egészét vizsgalva
elmondhato, hogy a marketingtevékenység,
hanem is olyan markans maddon, dejelen van.
Bar a vallalkozasok dont6 tébbsége ugy itéli
meg, hogy szervezetiik miikodési sikerének
zaloga a megfelelé kapcsolatokban rejlik,
és még mindig tobb vallalkozas vélekedik
Ugy, hogy nem fontos a marketingstratégia;
amasik oldalonjelen van az innovativitas, a
dolgozdk innovacios otleteinek Oszténzése
és a marketing operativ szerepvallalasa.
Uj Ugyfelek megszerzésére szintén nagy
hangsulyt helyeznek, melyhez - a kapcso-
latok mellett - a megfelel6 marketing is
sziikséges. Nem tartjak kiildnodsebben inno-
vativnak magukat, nem gondoljak azt, hogy
amit csinalnak, amilyen eszkdzoket, méd-
szereket alkalmaznak, az tulajdonképpen
innovacio, pedig az eszkdzok alkalmazésa,
kivaltképpen a kommunikacio teriiletén, ezt
tdmasztja ala.

Tevékenységi koriket tekintve legin-
novativabbnak az informéacidtechnol6giai
szolgaltatast (4,3) és az Uzletviteli szolgal-
tatast (4,0) nyujté vallalkozasok vallottak
magukat. Legkevésbé innovativnak pedig
a reklam- és piackutatdé cégek, valamint a
jogi, sz&mviteli szolgéltatast nyujté vallal-
kozésok.

A marketing szerepkorét illetéen az
lUzletviteli tanacsadok gondoljak leginkabb
Ugy (4,0), hogy nincs jelentds szerepe,
mig az informéacidtechnikai szolgaltatast
nyujtok értenek egyet a legkevéshé ezzel

az allitassal. Kulon allitasként fogalmaztam
meg a marketing operativ szerepét, hatha
egyes véllalkoz&soknal csak ezen a szin-
ten jelenik meg a marketingtevékenység.
Ebben az esetben forditott lett a sorrend: a
legmagasabb értéket az lzletviteli szolgal-
tatast nyUjté cégek érték el, a legkevesebbet
pedig az informéacidtechnikai szolgaltatast
végzOk. Ebbdl az kovetkezhet, hogy az
Uzletviteli szolgaltaté cégeknél az operativ
tevékenységek markansabban jelennek
meg, nem hangsulyozodik a stratégia sze-
repe, mig a masik esetben pont forditva.
Némileg ellentmond ennek a megallapi-
tasnak, hogy az uzletviteli szolgaltatast
nyujté cégek ugyanakkor fontosnak tartjak
a marketingstratégiat. Véleményem szerint
a kitoltés soran nem csupan ajelenlegi hely-
zetet megitélve valaszoltak erre a kérdésre,
hanem jov6beli 6hajuk is kifejezésre kerilt.

Az innovécids Otletek Osztonzését
az informaciotechnikai szolgaltatast, az
épitészmérndki tevékenységet, a mlszaki
vizsgélatot, elemzést végz6k, valamint az
Uzletviteli szolgaltatast ny(jtdk tartottak
legfontosabbnak; legkevéshé pedig a K+F
tevékenységl cégek. Kilén pozitivum,
hogy az innovéacids oOtletek dsztonzését nem
csupan a tulajdonos, a vezet6 tartja fontos-
nak, hanem az alkalmazottak is igy itélik,
illetve élik meg.

Jol jellemzi a jelenlegi gazdasagi-
tarsadalmi-politikai helyzetet az, hogy
szinte minden tevékenységi szektorban 4,5
feletti atlagot kapott a kapcsolatok szerepe.
Ez fékez6 erdvel hat(hat) az innovécids és
a marketingaktivitasra, hisz olyan (izene-
tet tovabbit(hat) a vallalkozok felé, hogy
egyedil a kapcsolat az, ami szamit, a t6bbi
tényezd nem.

A KIBS vallalkozasok marketinginno-
vacios tevékenységének vizsgalatahoz a 7P
modelljét hivtam segitségil, mivel ezen a
teriileten még nem sikertlt erre aszektorra és
erre a vallalkozasi nagysagra alkalmazhato
innovacios mutatészamrendszert, egysége-
sen elfogadott innovacios indikator rend-
szert kidolgozni.
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Az Osszesitett eredmény alapjan (6. sz.
abra) az alabbi sorrendet kaptam az innova-
cids aktivitést tekintve:
kommunikaciés-mix
termék/szolgaltatas
targyi kdrnyezet
szolgaltatasi folyamat
emberi tényezd
ar
értékesités.

NOoO oA WD

A legtobb innovaciot a kommunikacio
terén hajtottdk végre a vallalkozasok, nem
sokkal lemaradva koveti a szolgaltatasok
csoportja, mig a legkevesebbet az érté-
kesitéshez kapcsoldédéan. Az ar, emberi
tényez6, targyi kdrnyezet és folyamat k6zott
alacsonynak mondhat6 az eltérés.

A termék/szolgaltatds-mix  kapcsan
a legnagyobb figyelem a KIBS vallalko-
zadsok részér6l az alapszolgéltatas felé,
annak mindségére és kinalatara iranyul.
Minden mésodik megkeérdezett vallalkozas
javitotta alapszolgéltatdsanak min@ségét
és kdzel ugyanennyien bgvitették alapszol-
galtatasaik korét. Jelent6snek mondhat6é a
kommunikéciés, szamitastechnika eszko-
z0k, szoftverek beszerzése is, melyekkel a
szolgéltatas minGségét kivantak javitani.
Tevékenységi kor szerinti sz(irést kovet6en
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a leginnovativabbnak a szolgéltataspoliti-
kadban az informaciotechnikai szolgaltatast
nyujté vallalkozasok tekinthet6k. Atlagosan
3,5 innovacios tevékenységet hajtottak végre
vallalkozésonként. A tobbi tevékenységi
kord vallalkozasnal hasonlé nagyséagrend
adodott 2,2 - 2,6-0s atlagl innovéacioval
(7. dbra).

Megvizsgaltam, hogy miként viszo-
nyul egymashoz a szolgaltataspolitikaban
végrehajtott innovacios tevékenység és
az ugyfelek szamanak alakuldsa. Azt
tapasztaltam, hogy azok a vallalkozésok
is novelni tudtdk tgyfeleik szamat, akik
nem innovaltak, az innovaci6 6nmagaban
nem biztosit gyfelet, viszont az innovaldk
korében tobb vallalkozas tudta ugyfelei
szamat novelni. Statisztikailag nem tudtam
Osszefiiggést  kimutatni az  innovaciok
szama és ugyfeleik alakulasa kozott. Ezt a
marketingeszkdzok szinergikus hatasaval
tudom magyarazni.

A szervezeti piacon is rendkivil
arérzékenyek a fogyasztok, f6leg a
mikro- és kisvallalkozasok, amit a KIBS
vallalkozasok észlelnek. Az arpolitikaban
ennek megfeleléen az innovacidk suly-
pontja a differencialt, egyedi arazason, az
Uj arképzési mddszereken van. A bizalom
elnyerése végett fontos a fizetési garancia



hangsulyozésa is, amit egyre tobb vallalko-
zas ismer fel. Szdmos on-line szolgaltatas
esetén valik egyre fontosabba az on-line
fizetés bevezetése.

Az értékesitési csatorna teriletén volt
a legalacsonyabb az innovacios aktivitas a
marketing-mix elemei kozil. Talan azért is,
mert ez az egyik legnehezebben alakithato
eleme a mixnek. Az Ugyfélkor bdvitése
érdekében minden tevékenységi kord
vallalkozas probalkozik Uj értékesitési mod-
szerrel. E-kereskedelemmel leginkabb az
informéciotechnikai szolgaltatast és a jogi,
szamviteli szolgaltatast nyujto cégek, mig Uj
értékesitési ponttal és helyszinnel ajogi és
szamviteli szolgaltatast kinald cégek. Sza-
mukra egy jo helyszinvalasztas énmagaban
is elegendé lehet a sikeres igyfélszerzéshez.

A kommunikaci6 terén legaktivabbak a
vallalkozasok az innovaciot illet6en, ami
nem meglepd, hisz ezen a teriileten talalhat
a legtdbb eszkdz, valdsithaté meg a legtobb
Un. ,,mezitlabas innovéci6é”. Ez a dinamiz-
mus egydltt jar a tarsadalmi folyamatban
végbemend értékvaltozassal, ami el6térbe
helyezi a kommunikacidt, a kils6séget a
tartalommal szemben. Jelenlegi felgyorsult
vildgunkban a dontéseket is gyorsan kell
hozni, nincs id6 a tartalom alapos megismer-
tetésere, sok esetben nem is tudja az tgyfél
a tartalmat megitélni, piaci bizonytalansaga
magas, nem érti a szakterminusokat, igy

a ,forma” alapjan fog donteni. Mara mar
a mikro- és kisvéllalkozasok szdméra is
vilagossa valt, hogy az ugyfelek felkutatasa
és megnyerése érdekében meg kell talalniuk
a megfelel6 kommunikéacids eszkozt.

A vallalkozasok éatlagosan harom
innovacios tevékenységet hajtottak végre
a kommunikacio tertiletén. A sz0réas terje-
delme 8, vagyis mig sok vallalkozas csupan
1 Uj kommunikacids eszkozt alkalmazott,
akadtak olyanok is, akik 9 (j eszkdzzel pro-
baltak eredményesebbé tenni miikodésiket.

A honlapkészités és -fejlesztés bizonyult
alegnépszer(ibb kommunikécios eszkdznek.
Lassan realitassa valik az a kozhelyszdmba
mend mondas, mely szerint: ,,Amelyik cég
nincs a neten, az nem is létezik.”. Szamos
sablon talalhaté az interneten, melynek
segitségével, a vallalkozok elkészithetik
honlapjukat, vagy professzionalis szolgalta-
tokhoz fordulnak. Az élmez6nyben végzett
(a vallalkozasok kozel 40%-a jeldlte) a
kozosségi média, a konferencian valo
részvétel, valamint a hirdetés. A kozOsségi
média, mely alatt napjainkban mindenki a
Facebook-ot érti, megosztja a KIBS véllal-
kozokat abban a tekintetben, hogy valdban
elérhetik-e Ugyfeleiket ily médon. Az lizlet-
viteli tanacsadok (65%) és munkaerd-piaci
szolgaltatok (70%) jelolték a legnagyobb
aranyban. Konferencian vald részvétel nem
csupan a kommunikacio, a tanulds, az ugy-
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félkapcsolat épitése, apolasa miatt fontos,
hanem jelent8s szerepe van az innovacio
motivalasaban is azaltal, hogy inspiralé
kdzeget tud teremteni. Konferenciat, mint
eddig nem alkalmazott eszkozt legtébben
az Uzletviteli tandcsaddk és jogi, sz&m-
viteli szolgaltatast nyGjtd vallalkozasok
jelolték. A hirdetések toretlenal népszerliek
a vallalkozoi korben, holott Uzleti szol-
galtatasoknal, kivaltképp a tudasintenziv
szolgaltatdsoknal, az ajanlasoknak, szaj-
reklamnak sokkal er6sebb befolyasolo ereje
van. A KIBS véllalkoz&sok keresésekor
legkevésbé hirdetés atjan tajékozodnak a
vallalkozok. Kozépmez6nyben végzett,
25%-0s jeloléssel a szordlap, az arculati
eszkdzok és a hirlevél. Szordlapot, mint
Uj eszkozt az Uzletviteli tanacsaddk, jogi,
szamviteli- és munkaer6-piaci szolgaltatast
nyUjtok alkalmaztak. Kicsit lemaradva, atla-
gosan 15%-os eredménnyel kovetik a fenti
eszkozoket az eseménymarketing, a blog, a
prospektus és a kiallitas. A legkevéshé (5%
kordli jelolés) az sms-marketinget (gyakor-
latilag csak a jogi, szamviteli szolgéltatast
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nyujtok emlitették), promaocios filmet és PR
cikket prébaltak ki a vallalkozasok.

Tudasintenziv szolgaltatasok egyik 6
jellemz6je a professzionalizmus, tudaste-
remtés és tudasmegosztas. Ebbdl adddoan
azt gondolhatnank, hogy az emberi ténye-
z0nek, a személyzet fejlesztésének
kiemelt figyelmet szentelnek a véllalkozés
tulajdonosai, vezet6i. Az elmdlt 3 évben,
azonban nem torténtjelent8s szdmu innova-
cidezenateriileten, atdbbi eszkdzhdz képest.
Az eszkdzcsoportok sorrendjét tekintve
az 5. helyet tolti be. Orvendetes eredmény,
hogy a képzéseket, tovabbképzéseket, szak-
mai fejl6édést minden tevékenységi kdrben
egyarant fontosnak itélik meg és tesznek is
ennek érdekében. A megkérdezett vallalko-
zasok 67%-a jelOlte ezt valaszként, 40%-uk
azonban nem volt elégedett vele.

Kozel azonos szamu  véllalkozas
alkalmazta a teljesitményértékelést és
bévitette a nem anyagi 0sztonz6k korét.
A kompetenciamérést az informéciotech-
nikai szolgaltatast nyujt6 vallalkozasok
alkalmaztak leginkabb.



A targyi kornyezet megujitasa, komfor-
tossé tétele fontos szempont a vallalkozasok
mikodésében. Novelheti az alkalmazottak
elégedettségét, kellemesebbé, kényelme-
sebbé teheti az ligyfél szdmara a varakozast.
A legtobb (jitast Uj berendezési targyak,
batorok vésarlasaval érték el. A munka-
végzés feltételein, korllményein javitva
74-en klimat szereltek be, 43-an pedig az
arnyékolas-technikan Ujitottak, doéntéen a
jogi, szamviteli szolgaltatast nyGjtok.

A kils6 lathaté szolgaltatds elemek a
vallalkozas kils6 kornyezetének a rende-
zettségét, a parkolési lehetdséget, annak
javitasat jeloli. Legaldbb ennyire fontos,
kivaltképp az irodahazakban taldlhatd
vallalkozasokra, hogy éplleten belil is
konnyen tudjon t4jékozodni az ugyfél,
melyet kilonb6z6 jelzésekkel és eligazitd
tablakkal tud megkdnnyiteni a szolgaltato.
A megkérdezett szolgaltatok 83%-a hajtott
végre innovaciét ezen a terileten.

Az utolso eszkdzcsoport, a szolgaltatasi
folyamatok tervezése, teljesitése. A vallal-
kozasok mikodési hatékonysaguk javitasa,
novelése érdekében hajtottak végre a legtdbb
innovacids tevékenységet. Ezt elsésorban a
tdmogato informéacids technika, technoldgia
alkalmazésaval (34%) és a bejelentkezési
rendszerbevezetésével (27%) kivantak elérni.
Az lgyfelek elégedettségének fokozasa
végett egyre nagyobb szerepet kap a panasz-
kezelési folyamat gyorsitasa, egyszer(sitése.
A megkérdezett vallalkozasok 29%-a hajtott
végre innovacios tevékenységet ezen a teri-
leten.

OSSZEGZES

A tudasintenziv szolgaltatdsok aranyanak
ndvekedése a gazdasag valamennyi szekto-
rban fontos kérdéssé valt, de jelentésége az
lzleti szektorban figyelhet6 meg leginkabb,
mivel mas szervezeteknek nyujtanak pro-
fessziondlis segitséget.

A marketinginnovaciok mérésére kiala-
kitott mutatészam létrehozdsa még varat
magara, nemzetkozi és hazai szinten egy-
arant, ezért a 7P modellt alkalmaztam ennek
mérésére. Az operativ marketingeszkdzok

terén szamos, a vallalkozas szempontjabdl
innovativnak szamito, (j eszkozt alkal-
maznak a KIBS vallalkozasok, melyet a
felmérés eredményei is alatdmasztanak.

HIVATKOZASOK

Antonelli, C. (1999), ,, The evolution of the indus-
trial organisation of the production of knowledge”,
Cambridge Journal o fEconomics, 23 2, pp.243-60
Alvesson, M. (1993), “Organizations as rhetoric:
knowledge-intensive firms and the struggle with
ambiguity”, Journal of Management Studies, 30 6
pp.997-1015

Bajmécy Z. (2007), ,, Tudasintenziv szolgaltatasok
és a lisszaboni célkitlizés”, In: Farkas B. (szerk.):
A lisszaboni folyamai és Magyarorszag. Szeged:
JATEPress, 154-70. old.

Bettencourt, L, Ostrom, A. L. Brown, S,
Roundtree, R. I. (2002), ,,Client Co-Production in
Knowledge-Intensive Business Services”, Califor-
nia Management Review, 44 4, pp.100-28

Cohen, W. M., Levinthal, D. A. (1990), “Absorp-
tive capacity: A new perspective on learning and
innovation”, Administrative Science Quarterly, 35
pp.128-52

Eurostat, Business Services http://epp.eurostat.
ec.europa.eu/portal/page/portal/european_busi-
ness/special_sbs_topics/business_services - letoltés
datuma: 2013. november

European Foundation for the Improvement of Liv-
ing and Working Conditions (2005): Sector
Futures. The knowledge-intensive business serv-
ices sector.
http://www.eurofound.europa.eu/emcc/publica-
tions/2005/ef0559en.pdf Letdltés datuma: 2013.
janius

Hertog, P. den (2000), “Knowledge Intensive Busi-
ness Services as Co-Producers of Innovation”,
International Journal of Innovation Management,
7 11, pp.65-72

Huggins, R. (2011), “The Growth of Knowledge-
Intensive Business Services: Innovation, Markets
and Networks”, European Planning Studies, 19 8,
pp.1459-80

Kotier, P. (1991), Marketing menedzsment: elemzés,
tervezés, végrehajtas és ellen6rzés, Budapest:
M(szaki Kiad6

Murray, J. Y., Kotabe, M., and Westjohn, S. A.
(2009), ,,Global Sourcing Strategy and Performance
of Knowledge-Intensive Business Services: A Two-
Stage Strategic Fit Model”, Journal ofInternational
Marketing, 17 4, pp.90-105

K6véago Gy. (2009), ,,A tandcsadas szerepe a mikro-
és kisvallalkozasok mikodésében”, in: Svéhlik
Csaba (szerk.): A tudomany feleldssége gazdasagi
valsagban, Mér: KHEOPS Automobil-Kutaté Inté-
zet, pp.219-29

MARKETING & MENEDZSMENT 2014/3. 83


http://epp.eurostat
http://www.eurofound.europa.eu/emcc/publica-tions/2005/ef0559en.pdf
http://www.eurofound.europa.eu/emcc/publica-tions/2005/ef0559en.pdf

Miles, 1. (2005), “Knowledge Intensive Business
Services: Prospects and policies”, Foresight, 7 6,
pp.39-63

Miles, 1., Kastrinos, N., Flanagan, K. (1995),
Knowledge-intensive business services - Users,
Carriers and Sources of Innovation, A report to
DG13 SPRINT-EIMS

Muller, E. & Zenker, A. (2001), “Business services
as actors of knowledge transformation: The role of
KIBS in regional and national innovation systems”,
Research Policy, 30 9, pp.1501-16

Nador E. (2007), Az {zleti tanacsadas marketingje,
Budapest: Akadémiai Kiad6

Néahlinder J. (2005), Innovation and Employment in
Services, The case o fKnowledge Intensive Business
Services in Sweden, Linkoping University SE-581
83

Quinn, J. B., Anderson, P., Finkeistein, S. (1997),
“Managing intellect”, in: M. L. Tushman and P.
Anderson (Eds.): Managing strategie innovation
and change, Oxford: Oxford University Press,
pp.506-23

Simmie, J. & Strambach, S. (2006), “The con-
tribution of KIBS to innovation in cities: An
evolutionary and institutional perspective”, Journal
ofKnowledge Management, 10 5, pp.26-40

Sissons A. (2011), Britain's Quiet Success Story -
Business services in the knowledge economy. A
Knowledge Economy programme report, London:
The Knowledge Foundation

Starbuck, W. (1992), ,Learning by knowledge-
intensive firms”, Journal of Management Studies,

296, pp.713-40 Kévago Gyorgyi adjunktus,

Toivonen, M. (2004), Expertise as business: PhD hallgato
Long-term development and future prospects of

knowledge-intensive business services (KIBS), gyorgyi.kovago@gmail.com
Helsinki University of Technology, Laboratory of Dunadjvérosi Féiskola

Industrial Management Doctoral dissertation series -
200412 Espoo Nyugat-magyarorszagi Egyetem

Veres Z. (1998), Szolgaltatasmarketing, Budapest: Szecheny' IStYan Gazdalko_das- €s
Miiszaki Kiadé Szervezéstudomanyok Doktori Iskola

Marketing innovation activities of knowledge intensive business services

Consultancy firms are a growing phenomenon globally, it is highly important to get to know
each-other’s attitudes, expectation and system of values and form a common language for actors
of the process and the society in order to improve cooperation among consultants and their
customers. The article deals with problems of micro- and small enterprises, type of consultancy
and how can they solve their problem. The results of this article based on my questionnaire
survey.
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