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A Kek éifzdisafi innovacios megfontolasai
IS 0 Iék Innovaciok egy lehetséges
vizsgalati modellbel

Deutsch kikelet!3
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Az elmult évtizedekben a fenntarthatd fejl6dés fogalmat és céljainak lehetséges elérési palyait
tekintetve is aktiv kutatasi és modellalkotasi munka folyik. A technolégia-orientalt irdnyzat legjabb
koncepcitjaként tarthaté szamon a Pauli (2010) nevéhez kdthet6 Kék Gazdasag, melynek korabbi
elméletekhez viszonyitott drémaian Uj természetét anélkiil hangsilyozza megalkotéja, hogy térekedne
annak elméleti megalapozéséra, a timogatandé kék innovéciok definialasara, mikdzben az esettanul-
many jelleggel bemutatott innovaciés példak kdézos jellemz8inek beazonositasat, a f6 kovetkeztetések
levonésat az Olvasoéra bizza. Mindezek hianyaban nemcsak a koncepci6 elméleti elhelyezése, hanem
az alapjait adé innovaciok beazonositasa, dsztdnzése és tdAmogatasa is nehézségekbe utkdzik. Jelen
tanulmany célja, hogy bemutassa hol és hogyan kapcsolédik a Kék Gazdasag a korabbi technoldgiai
iranyzatokhoz, feltarja a koncepcié f6 elveinek és innovaciés megfontolasainak sajatossagait, illetve
javaslatot adjon a kék innovaciok beazonositasat szolgalé elméleti keretrendszerre.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Aleirdjelleg(, szakirodalmi vizsgalatra épiilé tanulmany a Kék Gazdasagi koncepci6 feltevéseinek és a
kék innovéciok sajatossagainak feltarasaval foglalkozik a fenntarthaté fejl6dés dominans technoldgia-
orientalt, azaz az 6kohatékonysagi, bio- és 6ko-mimikri, az ipari 6koldgia, a természeti kapitalizmus, és
a rendszerinnovacids iranyzatainak tiikrében, illetve az innovaciés és rendszerinnovacios szakirodalmi
forrasok mddszertani ajanlasai alapjan javaslatot tesz a kék innovaciok vizsgalatanak egy lehetséges
elméleti keretrendszerére.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A Kék Gazdasagi koncepcié nem szakit dramaian a fenntarthat6 fejl6dés technoldgiai-orientalt
irdnyzataival, azok alapelveit és innovéaciés megfontolasait gondolja Gjra, helyezi Gj keretbe, beépitve a
rendszerinnovacios és kvazi-evollciés innovacios elmélet meglatasait, melyek igy alapot adnak a kék
innovaciék beazonositasat szolgalé logikai-mdédszertani keretrendszer kidolgozasahoz.
GYAKORLATI JAVASLATOK

A Kék innovéciok relativ fenntarthatdsagi el6nyeinek és rendszervaltoztatasi képességének vizsgalatat
szolgalé, tébblépcsés indikativ eljaras a technolégiai hatasvizsgalatra és fenntarthatésagi elemzésekre
érvényes altalanos korlatozasok mellett alkalmazhat6.

Kulcsszavak: kék gazdasag, kék innovacid, rendszerinnovacio
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BEVEZETES

A Kék Gazdasag koncepcidja Giinter Pauli
2010-es konyvében jelent meg, aki az altala
uralkodénak és zoldnek nevezett gazdasagi
modellekhez mérten mutatja be sajat elkép-
zelését (1. tablazat). Pauli (2010) szerint az
uralkodé gazdasagi modell f6 negativuma,
hogy az a szlkdsség elvébdl indul ki,
természetes velejardja a munkanélkiliség,
az intrageneracios egyenl6tlenség, a hulla-
dék- és melléktermék-képz6dés, a fosszilis
energiahordozoktdl és kémiatél valé fliggé-
ség. A termelési-fogyasztasi rendszereket
néhany multinacionalis cég és vilagméretd
beszallitdi hal6zata uralja, a szimbiodzisban és
a rendszerszemléletben rejlé szinergiahata-
sokat mell6z6 linearis folyamatok jellemzik,
a fejlédést a fokozatos innovaciok bizto-
sitjak, mig a dontések alapjait a koltség- és
profitkdzpontisag adja. Pauli (2010, 27)
szerint fenntarthatésagi szempontbdl a zold
gazdasag koncepcidja, - értelmezésében a
negativ kornyezeti hatdsok minimalizala-
sara, felszamolasara fokuszalé gazdasag és
elméleti iranyzatai, - sem képvisel jelent6s
elérelépést, mert a kérnyezet 6vasa érdeké-
ben a véllalatokat a beruhazasok novelésére,
avevlket tobbletfizetésre kényszeriti, mikoz-
ben csupan a kdrnyezeti aspektusok mentén,
a meg0rzésre keres megoldast. Az dsszetett
és Osszefligg6 természeti, gazdasagi és tarsa-
dalmi problémaék feloldasat a Kék Gazdasag
a tarsadalmi, kdrnyezeti és gazdasagi fenn-
tarthatésag egyulttes érvényesitésében és a
rendszerszintl (jjaépitési megoldasokban
latja. Pauli (2010, 85) hangsulyozza ugyanis,
hogy a fenntarthatd fejl6dés céljainak
eléréséhez ,,0olyan tarsadalmi-gazdasagi
rendszert kell kialakitani, mely tamogatja
az életet, erdsiti a rugalmassagot, a meglévé
javakra tamaszkodik, fenntarthatd elja-
rasokra épit, a fizikai folyamatok szerint
miikodik, szamtalan lehet6séget biztosit a
tanulésra, alkalmazkodik a valtozé kortlmé-
nyekhez, kielégiti az alapvetd szilkségleteket,
kozosséget épit, egy magunkon tdlmutatd
felel6sségérzetet alakit ki, munkahelyeket
teremt, illetve tobbszords bevételi forrast
biztosit™.
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Pauli (2010) szerint koncepcidjanak
megkilonboztetd jegye abbol fakad, hogy
az a fenntarthatd tarsadalmi-gazdasagi
rendszerek elérése kapcsan a hangsulyt
a természettél val6é tanulas, a ,,semmibél
valamit”, a teljes életciklus, a zéré hulladék,
az ipari szimbiozis, a helyi feltételekhez ill§
rendszerek kiépitésének, valamint az inno-
vacios kaszkadok alkalmazésanak elveire
helyezi. A Kék Gazdasdg igy azokra az
un. kék innovéciokra épul, melyek az 6ko-
szisztémak és természeti folyamatok elveit
hasznositd, a helyi eréforrasokra és 6nsza-
balyozé zart kérforgasra épilé, az alapoktol
vald Gjjaépitést tamogatd és a hulladékok,
melléktermékek gazdasagos felhasznalasat
biztosité rendszerek kiépitését eredménye-
zik. A kovetkez6 fejezetben arra keressiik
a valaszt, hogy a Kék Gazdasag alapveté-
sei mennyiben képviselnek Ujdonsagot a
fenntarthaté fejl6dés technoldgia-orientalt
irdnyzataihoz és az innovacidk szerepérdl,
sziikségszer( jellemzG6ir6l alkotott nézete-
ikhez képest.

A KEK GAZDASAG
ALAPVETESEINEK EGYEDISEGE

A FENNTARTHATO FEJLODES
TECHNOLOGIA-ORIENTALT
IRANYZATAINAK FENYEBEN

A technolégiai innovacié fenntarthat6sagi
célok elérésében jatszott szerepével fog-
lalkoz6 irdnyzatok és kutatasok (ld. Kurz
1996, Gribler 1998) eltérnek a tekintetben,
hogy vizsgalatuk kézéppontjaban a kérnye-
zeti vagy fenntarthaté innovaciok allnak-e,

illetve, hogy milyen mérték( valtozast
eredményezd, milyen szinten jelentkezd
Gjitasokkal foglalkoznak. Az els6 kér-

déskort tekintve Hammelskamp (1997),
tovabba Kemp és Arundel (1998) megha-
tarozasai szerint a kdrnyezeti innovaciok
azokat az (j vagy moédositott termékeket,
szolgaltatasokat, folyamatokat, technika-
kat, gyakorlatokat valamint rendszereket
foglaljak magukban, melyek révén elkeril-
het6, csokkenthet6 a természeti kdrnyezet
karositdsa; ezzel szemben a fenntarthatd
innovaciok kbézé azok az 4j, vagy modosi-



1 tablazat. A hagyomanyos, a zéld és a kék gazdasag modelljei

Forras: Sajat szerkesztés Pauli (2010) alapjan

Szempontok

Foglalkozta-
tottsag

Véllalatok
kapcsolata

Hulladék-
gazdalkodas

Energia-
hasznélat

Vegyszer-
hasznalat

Biodiverzitas

Fejlédés

Inputtényez6k
eredete

Igény-kielégités

Alkalmazott
modellek,
folyamatok

Rendszer-
szemlélet

Természeti
er6forrasok
kezelése

Hasznok
megoszlasa

Ujraelosztas

Kockazatok
Célok
Negativ

hatasok kez-
elése

Alapelv

Hagyomanyos modell

A munkanélkiliség arend-
szer része

A hatalom par szerepl6 kezé-
ben 6sszpontosul, hangsuly a
multinacionalis vallalatokon

Hulladék-generalas arend-
szer része - nem lebomld
elemek alkalmazasa

Elsédleges energiaforras
anem megujulé, fosszilis
energiahordozok

Kémiatol valo er6teljes
fliggés

A biolégia klénozott
- standardizaltsag és
kiszdmithatdsag

Alapvet6 valtozasokkal
szembeni ellendllés, hangsuly
a fokozatos valtozason van

Kdzpontositott termelés
és vilagszint(i beszallitoi
hélézatok

A nepesseg hatalmas csoport-
jainak igényei kielégitetlendl
maradnak

Minden szamitas linedris
Minden egyediilall6

Nyereségért minden
szamszer(isithet, pénzben
kifejezhet6

Egy projekt egy pénzaramot
kepvisel, amibdl a projektek
kivitelez6i részestilnek
Adorendszer hatésai

A kockazat gatolja az
innovaciot

Egyetlen cél maximalizalasa
a siker kulcsa

A negativumokat csak nagy
koltségek aran lehet kor-
rigalni, vagy nein vesznek
tudomast roluk

A méretgazdasagossag
gazdagsaga

Z6ld gazdasag modellje

Nem véltoztat a rendszeren

Multinacionalis és KKV
szektor szerepe egyarant
meghatérozé

Hulladékminimalizalas,
felszamolas dsztonzése

Megujulé energiaforrasok
Osztonzése

Vegyszerhasznalat minima-
lizélasa, kivaltasa

Biodiverzitas meg&rzésére
vald térekvés

Fokozatos és radikalis
valtozésok, hangstly a
kdrnyezeti szennyezések
minimalizalasan, felszamo-
lasan

Inputtényezdk eredete a ter-
mészetre gyakorolt hatasok
felszamolasi szandéka miatt
mérvado

Inter- és intrageneracios igé-
nyek kielégitése méasodlagos
Lineéris és nem linearis
modellek hasznalata egyarant
megjelenik

Rendszerszemlélet érvé-
nyesilése gyenge

Természeti er6forrasok

korlatozott rendelkezésével
kell szamolni

Akar egyenlétlen is lehet

Kevés figyelem
Kevés figyelem
A cél anegativ kornyezeti

hatasok mindenaron torténé
csokkentése, felszamolasa

Negativ hatasok felszamo-
lasara kell torekedni

A kornyezetbarat modularités
gazdagsaga

Kék gazdasag modellje
Teljes foglalkoztatottsag,

mindenki a legjobb tudasa
szerint m(ikddik kozre

Szémos valla-

Ikozési lehetdség,

hangsuly akis és kbzepes
véllalatokon, a koz6ttik 1évé
egylttm(kodésen

Minden felhasznalésra kertl,
hulladékmentes gazdasag
koncepciéja - iddvel minden
lebomlik

Energiaforras: fizikai folya-
matok, jelenségek, megujulé
energiaforrasok 6sztdnzése
Els6dleges olddszer a viz,
mesterséges segédanyagok
kerilése

A biodiverzitas id6 és
helyfiigg6, a természet
szamtalan kivételt produkal -
gazdag sokszindiség

A folytonos véltozas a
fejlédés zaloga, radikélis
innovaciok szerepe hang-
stlyos

Helyben elérhetd inputok

Eszrevétleniil ugyan, de
minden igény kielégitésre
kerdl

Néhany kivételt6l eltekintve a
legtdbb modell nem lineéris

Minden mindennel dsszefligg
Természeti er6forrasok
bdségesen allnak rendel-
kezésre, mindenki szamara
hozzéaférhet6k

Egy kezdeményezés szamos
résztvevének hoz hasznot

Adbztatas nem létezik

A kockazat megosztott

Acél arendszer
optimalizalasa

A hatranybdl el6nyt kell,
lehet kovécsolni

A sokszin(iség gazdasaga

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 5



tott termékek, szolgéaltatasok, folyamatok,
technikak, gyakorlatok és rendszerek tar-
toznak, melyek a természeti kdrnyezetre,
a gazdasagra és a tarsadalomra egyarant
pozitiv hatassal vannak. Bar Pauli (2010)
nem adja meg a kék innovaciok egyértelmd
definicigjat, implicit moédon utal arra,
hogy a fenntarthaté fejlédés technoldgiai
iranyzataiban hangsulyt kap6 innovaciok
a kdrnyezeti, mig a Kék gazdasag alapjait
képez6 innovaciék a fenntarthaté innova-
ciok sajatossagait hordozzak. Az innovacié
mértékének, Kiterjedtségének tekintetében
Tukker és Tischner (1996), Unruh (2000),
valamint Carrillo-Hermosilla et al. (2010)
munkai alapjan a fenntarthat6 fejlédés elveit
és céljait szolgaldé innovaciok a rendszer-
optimalizalas, a rendszer-Gjratervezés és a
rendszerinnovacio kategoriaiba sorolhatok.
Mig az els6 csoportba tartoz6 UGjitasok a
meglévé gazdasagi-tarsadalmi rendszerek
struktarajanak  valtozatlansaga mellett
a rendszerelemek fokozatos fejlesztését
szolgaljak, addig az Gjratervezésnél a foko-
zatos és funkcionalis innovaciok a meglévé
kontextus keretein beltl ugyan, de mar el6-
idézik az egyes alrendszerek és interakcioik
modosulasat. A rendszerinnovéaciok ezzel
szemben a tarsadalmi-gazdasagi rend-
szer kulénb6z6 dimenzidéiban megjelend
innovacidk osszességei, melyek Ggy teszik
lehetévé az U0j termékek, szolgaltatasok
biztositasat, hogy kdzben Gj logikara, gya-
korlatokra és alapelvekre épulé 0 rendszert
hivnak életre.
Pauli (2010) szerint - a vissza-
pattané hatas, illetve az ,N-gdrbe”
problematikajat vizsgald szerzék (York
2008, Malovics - Bajmécy 2009, Lior
2010) meglatasaihoz hasonléan - az
uralkod6é tarsadalmi-gazdasagi rendszer
megvaltoztatasanak sziikséges, de nem
elégséges feltétele az Okohatékonysagi
fejlesztések kezdeményezése. Az
O0kohatékonysagi elmélet (Schmidheiny
1992, Huppes, Ishikawa 2007, Yuang &
Chen 2011) ugyanis a hangsulyt atermészeti
és kornyezeti el6nyokkel jaro, a termékek és
szolgaltatasok alapanyag-intenzitasanak, a
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termékek és szolgaltatasok energiaintenzi-
tasanak és a toxikus anyagok hasznalatanak
a csdkkentését, az alapanyagok Ujrahaszno-
sithatésdganak, a fenntarthatd és megujulé
eré6forrasok felhasznaldasanak, a termékek
élettartaméanak novelését 6sztonzd, fokoza-
tos és megtarté technoldgiai innovacidkra
helyezi. Pauli (2010) azonban a tarsadalmi,
gazdasagi és kornyezeti hasznokkal jaro,
a jelenlegi tarsadalmi-technolégiai rezsi-
mekkel szakité innovéaciok fontossagara
hivja fel a figyelmet, melyeknél az Uj
logikat a természeti folyamatokra és helyi
feltételekre épul6, zér6 inputbdl torténd
kibocsatasokat tamogato6 innovaciok
alkalmazésa adja. A természeti torvények
tarsadalmi-gazdasagi rendszerekben, azok
véaltoztatasaban torténd alkalmazasa képezi
abio- és 6komimikri iranyzatok kdzépponti
mondanivaléjat is, felételezve, hogy a
fenntarthatésag szempontjabol leginkabb
problematikusnak tekintett kérdésekre a
természet mar Kkifejlesztette megoldasait,
igy a természett6l vald tanulas eredendéen
fenntarthatd innovaciokhoz  vezethet.
A biomimikri elmélete (Benyls 1997, Ken-
nedy et al. 2015) egyszerre épit a bioldgiai,
a tervezési, a természeti, az innovacids, az
élet és a technologiai aspektusokra, azok
kolcsonkapcsolatara, kozponti magjat az
élet kilenc alapelve, atermészet modellként,
mentorként és mértékként valé kezelése,
és az ezeket alapul vevd tervezési-spiral
modell alkotja. Marshall (2007) 6komimikri
elmélete is a természet-vezérelt innovéaciok
létrehozasanak lehetéségét kutatja, am a
biomimikri negativumaként emliti meg az
erds szakeértdi bazis igényét, a tomegpiacok
megcélzasat, és megkérddjelezi a Kkilenc
életelv érvényesulését, kiemelve, hogy a
tervezési spiral modell csupan a hagyoma-
nyos innovaciés modell 1épéseit egésziti ki a
bioldgiai analégiak keresésével. E negativu-
mok feloldasahoz Marshall (2007) szerint
olyan helyi innovacios stratégiakat kell
kialakitani, melyek mar a helyi gazdasagi,
kornyezeti és tarsadalmi fenntarthatésagi
szempontok definidlasaba és a tervezési
folyamatba is bevonjak a helyi kdzdsségek



Atermészeti torvények térsodatmi-gazdasogi
rendszerekben, azok véaltoztatdsaban torténd
alkalmazasa képezi a bio- és 6komimikri
iranyzatok kozépponti mondanivaléjat
is, felételezve, hogy a fenntarthatdsag
szempontjabdl leginkabb problematikusnak
tekintett kérdésekre a természet mor
kifejlesztette megoldéasait, igy a természettdl
val6 tanulds eredend@en fenntarthat6

innovacidkhoz vezethet.”

érintetti csoportjait. A helyi k6zdsség tagjait
ahelyi névény- és allatvilag azon probléma-
kezeléseinek megismerésére kell batoritani,
melyek a helyi gondok feloldasaval kecseg-
tethetnek, és az erre épulé oOtleteket,
megoldasi javaslatokat egyuttesen Kkell,
hogy kivitelezzék. A Kék Gazdasag koncep-
cioja az 6komimikri iranyzat meglatasaihoz
hasonléan a helyi feltételekre, er6forrasokra
és szerepl6kre helyezi a hangsulyt, am az
is megfigyelhet6, hogy a Pauli (2010) altal
targyalt innovacidk abiomimikrihez hason-
l6an az er6s tudomanyos szakértdi bazis
meglétére tamaszkodnak.

Pauli (2010) a kék innovacidk kezdemé-
nyezése, a kozds K+F projektek vezetése és a
diffGzio 6sztonzése terén kulcsszerepet tulaj-
donit az (j vallalkozasoknak. Szerinte a zdld
innovaciok nem idézték el6 a hagyomanyos
menedzsment elveinek - az alapvetd képes-
ségekre épllé stratégiaalkotds, az erdésodé
outsourcing, az ellatasilanc-menedzsment, a
kodltség-haszon elemzés, illetve a piaci rése-
ket lefedd termék- és szolgaltataskinalat - és
az arraépuld tGzleti modelleknek avaltozasat.
Az uralkodé menedzsmentelvek rogzitett-
sége pedig egyszerre korlatozza a mar piacon
lévé véllalatokat a fenntarthaté innovéaciok
kezdeményezésében, és magyardzza, hogy
miért nem elegend6k az egyedi rendszer-
elemek fenntarthatésagat szolgal6é ujitasok.
Pauli (2010) a menedzsmentelvek rogzitett-
sége alapjan arraa- technoldgiai bezarodast
és utfigg6séget hangsulyozé innovacios
elméletek (Id. David 1985, Christensen 1997,

Foxon 2003) és rendszerinnovacids kutatasok
(Id. Geels 2005, Elzen et al. 2004) kovetkez-
tetéseivel azonos - megallapitasrajut, hogy a
dominans szerepl6k azokat a jelenlegi kap-
csolatokat megtartd, az oOkohatékonysagot
és a meglévé trajektéria mentén torténd
fejlédést tamogatd fokozatos innovaciokat
0sztonzik, melyek beruhazasi koltségeit
fedezik a hozzajuk kothetd megtakaritasok
és a piaci részesedés gyors ndvekedését
segitik. A radikalis Ujitasok kezdeményezése
pedig a sz(ikés mozgastérrel bird, Ujonnan
megjelend szervezetektdl varhato.

A Kék Gazdasag koncepcidjaban
kulcsszerepet tolt be az Uj Gzleti modellek
létrehozasanak  sziikségessége, ennek
tudhat6 be, hogy Pauli (2010) modelljével
elsésorban a termék-szolgaltatasi rend-
szerek és az Uzleti modell innovacidk
vizsgalataval foglalkoz6  szakirodalmi
forrasokban (Loorbach & Huffenreuter
2013, Bocken et al. 2014) talalkozhatunk.
Az (j Gzleti modellek 6sztdnzése terén erds
parhuzam figyelhet6 meg a Kék Gazdasag,
a természeti kapitalizmus, az ipari dkoldgia
és a rendszerinnovacids elméletek kozott.
A természeti kapitalizmus (Lovins et al,
1999, Blignaut et al, 2014) iranyzata szerint
a természeti eréforrasok pazarl6 és kérnye-
zetkarosité hasznélatdnak felszdmolasahoz
nélkulézhetetlen, hogy a cégek a termelési
folyamatok és termékek tervezése soran a
rendszerszemlélet elvét alkalmazzak és biz-
tositsak az er6forras-hatékonysagot szolgalo
Uj technolégiak adaptaciéjat. Hawken et al.
(1999) és Lovins et al. (1999) arra hivjak
fel a figyelmet, hogy ezen U(jitasok terve-
zésénél a természet inspiralta radikalisan
U megoldasokat kell elényben részesiteni
és olyan (j Uzleti modelleket kell életre
hivni, melyek zart anyagadramokra és zéré
hulladékra épilnek. Az 0 tzleti modellek
nem az értékesitést és véasarlast, hanem a
problémamegoldast allitjak a kdzéppontba,
megjelenésiik zalogat a termékek szolgalta-
tas-intenzitdsanak novelése és a termékek
szolgaltatasokkal valé helyettesitése adja,
mig az értékajanlatok biztositasa az eréfor-
ras-hatékony és zart m(ikodési folyamatok
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rendszerében torténik. Az ipari 6kologia
(Ayres & Ayres 2002, Fiksel 2009) is fog-
lalkozik a vallalatok szintjén érvényesilé
zart ciklusu folyamatokkal, nagy hangsulyt
helyezve a cégek innovaciés tevékenysé-
gére, az dnkéntes stratégiak dsztonzésére.
Az elmélet képvisel6i (Mirata & Pearce
2006, Suh 2009, Barros, Neto 2011) az ipari
folyamatok kontrolljat a helyi, regionalis
és globalis vallalatkézi kapcsolatokra is
kiterjesztik, kiemelve az ipari szimbidzis
szerepét, mely a hagyomanyosan kulénallo
iparagak kozotti kapcsolatokat teremti meg
a megosztott energia- és anyagdramok
révén, ahol az egyik vallalat hulladéka a
masik vallalat alapanyagaul szolgal.

Mirata & Emtariah (2005) és Doranova
et al. (2012) szerint az ilyen egytttm(ko-
dések révén javulhat az eréforras-hasznalat
hatékonysaga és atermészeti kdrnyezet alla-
pota; csokkenhet a nem-meguajuld forrasok
hasznalata, a Kkibocsatott szennyezés, a
termelés input-koltsége és a hulladékkeze-
lés koltsége; Uj munkahelyek sziilethetnek,
mikdzben a melléktermékek és hulladékok
hasznositasabol plusz bevételek generalod-
hatnak, a cégek pedig 0 termékekkel Uj
piacokon jelenhetnek meg és javithat-
jak érintettjeikkel vald kapcsolataikat. Pauli
(2010) a rendszerinnovaciés, a stratégiai
rés- és atmenet-menedzsment, valamint
az id6zitési stratégia képvisel6ihez (Geels
2004, Sartorius & Zundel 2005, Kemp
2008) hasonléan az Gj Gzleti modellek tér-
nyerése kapcsan az intézményi valtozasok
szlikségességét is kiemeli, hangsulyozva,
hogy a szakitd innovaciok megjelenése és
terjedése a tarsadalmi-gazdasagi rendsze-
rek stabilitasa esetén komoly akadalyokba
Utkdzhet, mig makrokdrnyezeti zavarok - (j
kényszerek és igények jelentkezése - esetén
kénnyebb nyitott lehetéségeket talalniuk.
Szerinte a fenntarthatd innovaciok terje-
déséhez elengedhetetlen a tarsadalmi és
fogyasztéi magatartas, normak, attit(idok
és szabalyok valtozasa - hiszen ,,az 6ko-
szisztéma is az Osszes érintett szerepld
szerepvallaldsanak készonhet6en képes a
nagyobb hatékonysag és a sokféleség ira-
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nyabafejlédni” (Pauli 2010,104), mikozben
,a fogyasztoi lelkesedés és az aggodo
allampolgarok fenntarthatésaghoz vald
hozzajaruldsanak vagya akar akadalyat is
képezheti az igazi valtozas megkezdésének”
(Pauli 2010, 97-98).

Ez utobbi megallapitas, miszerint az
elsé jonak t(ind szuboptimalis Gjitas elha-
markodott tamogatdsa nem tamogatja az
Okoszisztémakra jellemzd biodiverzitas
atvételét és Gjabb utfliggéség kialakulasahoz
vezethet, 0sszecseng a rendszerinnovacios
elméletek azon kovetkeztetésével, hogy
egyetlen alternativa kizardlagos megval6si-
tasa helyett az innovéacids palyak sokasagat
kell nyitva hagyni. Pauli (2010) szerint,
bar a kék innovaciok - a stratégiai rés- és
atmenet-menedzsment (Elzen et al. 2004,
Kemp 2008) elgondolasaihoz hasonléan-
helyi technolégiai résekben jelennek meg,
végll az uralkod6é rendszert megbontd Uj
Uzleti modelleket hivhatnak életre. A Kék
Gazdasag elvarasainak tehat azok az inno-
vacidk tesznek eleget, melyek tovagy(rizé
hatasaik miatt nemcsak az adott technol6-
giai rendszer belsd struktdrajaban, hanem
az eltérd tarsadalmi funkciokat kielégitd
technolégiai rendszerek kapcsolddasaiban
is radikalis véaltozasokat hivnak életre,
mert ekkor érheté el, hogy a technoldgiai
rendszerekben haté, azokon ativel6 inno-
vacios hullamok a technolégiai rezsimek
dimenzidinak a tarsadalmi, gazdasagi és
kdrnyezeti fenntarthatésag iranyaba mutato
modosulésait biztositsak.

A kék innovaciok kapcsan tehat Pauli
(2010) a fokuszt a ,,valami semmivel vald
helyettesitésének”, azaz a fenntarthatatlan
technolégiak  természetes  eljarasokkal
vald kivaltasanak elvére helyezi, és arra is
figyelmeztet, hogy nem elegendé egyetlen
természet altal inspirdlt technolégiai inno-
vaciét megvalositani, azt a folyamatok és a
teljes rendszer szintjénjelentkezd valtozasok
kell, kisérjék. A kék innovaciok 0szton-
kulcsszerepe van a kreativ, kockazatvallalo
0j, helyi vallalkozasoknak. Szerinte azok
a fenntarthaté innovécidk tehetnek szert



2. tablazat. A technolégia szerepét hangsulyozé elméleti iranyzatok alapfeltevései

Forras: Sajat szerkesztés

Irdnyzat megn-
evezése

Okohatékonysag

Biomimikri

Okomimikri

Természeti
kapitalizmus

Ipari ékolégia

Kék Gazdasag

Fenntarthato
fejl6dés dimenzidi

Gazdasagi és
kdrnyezeti dimen-
ziok

Kdrnyezeti dimen-
zi6

Kdrnyezeti,
tarsadalmi és gaz-
dasagi dimenzidk

Kdrnyezeti,
tarsadalmi és gaz-
dasagi dimenziok

Gazdaségi és
kdrnyezeti dimen-
ziok kiemelése

Kérnyezeti,
tarsadalmi és gaz-
dasagi dimenziok

Alapelvek

Szennyezés
kontroll, Tisztabb
termelés, Okoldgiai
hatékonység,
Eletciklus szem-
lélet

Természett6l vald
tanulas elve, Az
élet 9 alapelve, a
természet mod-
ellként, mentorként
és mértékként valo
kezelése, tervezési-
spiral modell

Helyi felté-
telekhez ill6
rendszerek kiépi-
tése, Természett6l
val6 tanulas elve

Termék-szolgalta-
tas helyettesités,
természeti t6ke
befektetések,
Er6forras-hatékonysag
fokozasa, Zér6
hulladék elve,
Természett6l vald
tanulas elve, Teljes
életciklus szemlélet

Bolcsétol-sirig elv,
Bolcsotél-bolcsbig
elv, Hulladék-
mentes gazdasag,
Eletciklus-szem-
Iélet, Zart lancd
termelés, Okoldgiai
rendszerektdl

valé tanulas, Ipari
szimbi6zis

Zér6 hulladék elve,
Ipari szimbi6zis,
Természett6|

val6 tanulas elve,
Teljes életciklus
szemlélet, Helyi
feltételekhez illo
rendszerek kiépi-
tése, Innovacios
kaszkadok

Technolégiai
innovéaciok
szerepe

Olyan technoldgiai
innovaciok, melyek
ameglévé modellek
0Okohatékonysaganak
fokozasét timogatjak

Természetvezé-
relt technolégiak
alkalmazasa,
melyek csok-
kentik a negativ
kdrnyezeti
hatésokat

Természetvezé-
relt technol6giak
alkalmazasa,
melyek csok-
kentik a negativ
kornyezeti
hatésokat, illesz-
kednek a helyi
feltételekhez

Olyan technolégiai
innovaciok sziik-
ségesek, melyek
lehet6vé teszik a
termékek szolgal-
tatasokkal vald
helyettesitését

Olyan technolé-
giai innovaciok
szilkségesek,
melyek lehet6vé
teszik atermé-
szethez hasonlé
zart rendszerek
kialakulasat, nincs
egyetértés, milyen
modon-mértékben
segithet

Olyan, természeti
folyamatokon,
elveken alapulé,
els6sorban
technoldgiak
Osztonzése, melyek
a zéro inputhol
torténd kibocsa-
tasokat tesznek
lehet6vé

Tarsadalmi val-
tozés igénye

Nem vizsgalja

Explicit médon
nem jelenik meg

Helyi tarsadalmi
szereplék, csopor-
tok feladata a helyi
igényekhez igazi-
tott fejlesztésekben
vald részvétel

Tobbségében
explicit vizsgalata
nem jelenik meg

Néhany esetben:

A tarsadalmi
véltozasok szik-
ségesek, hogy az
igényeket kielégité
termékeket felvalto
szolgéltatasokat
elfogadjak

Explicit vizsgalata
nem jelenik meg

Tarsadalmi
valtozéasok igénye,
attit(id, szokasok,
rutinok valtozasa
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gyors és széleskord terjedésre, melyek
tébbszords bevételi forrast generalnak és a
koradbban hulladékként, melléktermékként
szamon tartott inputok gazdasagi, tarsa-
dalmi és kornyezeti értelemben is el6nyos
hasznositasanak 0j tzleti modelljeit hivjak
életre. Az Uzleti modellek halézatabdl fel-
épllé Uj tarsadalmi-gazdasagi-technol6giai
rendszerek pedig tdmogathatjdk a kozos-
ségek revitalizacidjat is. Osszességében
- ahogyan az a fenti megallapitasokbdl és
a 2. tablazatbdl is lathaté -, annak ellenére,
hogy Pauli (2010) hangsulyozza a Kék
Gazdasagra és kék innovaciokra vonatkoz6
elképzeléseinek radikalisan U jellegét, a
koncepcié alapelvei és innovaciés meg-
fontolasai a korabbi technoldgia-orientalt
iranyzatokban is kozponti szerepet jatsza-
nak. A Kék Gazdasag koncepcio tehat a
korabbi iranyzatok alapelveit felhasznalva
és Ujraértelmezve fogalmazza meg sajat
meglatasait a fenntarthato fejl6dés céljai-
nak elérése és az azt tdmogatd innovaciok
tekintetében, igy sokkal inkdbb tekinthetd
tésének és Ujragondolasanak, mintsem egy
gyobkereiben eltérd, radikalisan 0 elvekre
épulé koncepcionak.

Raadasul, bar Pauli (2010) célja azon
innovacidk batoritasa, melyek a kérnyezeti,
gazdasagi és tarsadalmi fenntarthat6sagot
egyarant szolgalé (jitdsokat testesitik
meg, és amelyek a technoldgiai rendszerek
elemeinek fokozatos valtozasain tdlmutaté,
az adott technolégiai rezsimek valamennyi
dimenziodjat érintd, Uj logikat és alapelveket
hordozd rendszerszintd valtozasokat hivhak
életre, mégsem nyujt segitséget a kék inno-
vaciok egyértelmd beazonositdsahoz. Ennek
oka, ahogyan az a fentiekbdl is lathatd, hogy
Pauli (2010) nem definialja egyértelmden
sem az elmélet, sem a gyakorlat szamara a
kék innovaciok megkulonboztetd jegyeit,
nem ad tAmpontot arravonatkozéan, hogyan
allapithaté meg egy Ujitas Gzleti modell-
generald és rendszervaltoztatasi képessége,
illetve nem foglalkozik a rendszervaltozast
eredményez6 Ujitasok menedzselésének
mikéntjével sem. Ezek hianyaban pedig
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a koncepcio alapjaul szolgalé innovaciék
kezdeményezése, 6sztonzése és gyakorlatba
Ultetése nehezen Kivitelezhetd. E hianyos-
sagokbdl kiindulva, a kdvetkezd fejezetben
egy olyan elméleti-logikai keretrendszer
kertl bemutatasra, melynek célja, hogy
iranymutatast adjon a kék innovaciok
beazonositasa szempontjabol kritikus teri-
letek szambavételéhez.

JAVASLAT A KEK INNOVACIOK
AZONOSITASAT SEGITO ELMELETI
KERETRENDSZERRE

Az innovacios és rendszerinnovacios kutata-
sok (Unruh 2000, Elzen etal. 2004, K6nnolo
2007, Geels 2008, Kemp 2008, Carillo-
Hermosilla et al. 2010, Deutsch 2011,
Porter et al. 2011) alapjan a kék innovaciok
beazonositasdhoz egyszerre kell feltarni,
hogy a vizsgalt technoldgiai Gjitas milyen
mértékben érvényesiti aKék Gazdasag elveit
és segiti a gazdasagi, tarsadalmi és kornye-
zeti értelemben vett hasznok megjelenését,
illetve, hogy az altala el6idézett valtozasok
egy Uj technoldgiai rendszer megjelenését
tdmogatjak-e. Mindezek feltételezik, hogy
a kék innovaciok vizsgalati folyamata egy
tobblépcsés, kilonb6zé elemzési maod-
szertanokat feldlel6 keretrendszerre Kkell,
éplljon. A Keék Innovaciék fenntarthaté
rendszerinnovacids természetének el6zetes
tesztelésére javasolhaté elméleti-logikai
keretrendszert az 1. 4bra szemlélteti.

A Kék innovéciokkal szembeni elséd-
leges elvards, hogy azok érvényre juttassak
a Kék Gazdasag alapelveit, azaz természet
inspiralta megoldasoknak kell lenniik;
onszabalyozéd korfolyamatokat kell életre
hivniuk; mas folyamatok, rendszerek hul-
ladékanak, melléktermékének hasznositasat
kell, hogy biztositsak és a helyi adottsagok,
eré6forrasok tiszteletben tartasara, haszna-
latara kell, hogy épiljenek (Pauli (2010).
E szempontok teljestilésének szambavételére
a legegyszer(ibb megoldast az innovacio-
menedzsmentbdl jol ismert ellenérzé listak
alkalmazédsa adja, melyek konnyd atlat-
hatésaguk és alkalmazhatésaguk ellenére
erésen szubjektiv természetliek és az egyes
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szempontok azonos sullyal torténd szere-
peltetésére adnak lehet6séget. Ugyanakkor
a kék innovécidkkal szemben tamasztott
alapelvarasok kdézott nem meril fel priori-
tasi rangsor, a vizsgalat e fazisaban csupan
azt kell kideriteni, hogy az adott innovacié
eleget tesz-e az elére megfogalmazott
elvarasoknak, melyet szakért6i vélemények
alapjan allapithatunk meg (Szakaly 2002,
Buzas 2007).

Amennyiben beigazolédik, hogy a
vizsgalt innovaciéban érvényre jutnak a
Kék Gazdasag alapelvei, az eljaras masodik
lépését az (j technoldgia tarsadalmi, gazda-
sagi és kornyezeti jellemz@inek vizsgalata,
és azoknak az uralkodé megoldasokéval
valéd dsszehasonlitasa képezi. Az uralko-
détermék-elmélet (Liebowitz & Margolis
1998) szerint ahhoz, hogy régi és (j techno-
l6giai csoportokroél beszélhessiink, egyrészt
az azonos alapfunkcio kielégitését szolgalo,
a dominans technolodgiai rendszer alapjait
ad6 és az ujonnan megjelené technoldgiak
jellemz6ik alapjan tértén6 szétvalasztasa,
masrészt az egyes technolégiak Uj probléma
megoldasaban, Uj funkcié biztositasaban
betoltott szerepének Osszemérése sziksé-
ges. Ennek soran kell megbizonyosodni
arrdl, hogy az (j technolégia az uralkodd
rezsim dominans technologiaitdl eltéré cso-
portba tartozik, és természeti, tarsadalmi
és gazdasagi jellemz6i alapjan kedvez6bb
valasztasnak tekinthetd. Mindezt pedig a
régi és 0j technolégiak relativ fenntarthato-
sagi elemzése révén tehetjik meg. A relativ
fenntarthatdésagi elemzés elsé lépésében a
vizsgalt tarsadalmi-technoldgiai rendszer
lehatarolasara, az altala biztositott tarsa-
dalmi funkcié kielégitését szolgal6 uralkodé
és Uj technologiak listaba szedésére, a
vizsgalt technoldgiai rendszer kdrnyezeti,
gazdasagi és tarsadalmi fenntarthatésagi
problematikainak és kritériumainak egy-
értelm( tisztdzasara van sziikség, melyet
a rendszer fenntarthatésagara vonatkozd,
érintetti  csoportok kozosen elfogadott
viziobol és célrendszerb6l vezethetiink le.
A rendszerre vonatkoz6 kritériumok men-
tén pedig mar meg lehet hatarozni azokat a
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technolégiakhoz kothetd tarsadalmi, gazda-
sagi és kornyezeti indikatorokat, melyek a
relativ fenntarthatésagi elemzés vizsgalati
szempontjait képezik.

Az egyes technologiai megoldasok
relativ fenntarthatdsagi elemzését - Szanto
(2012) szakirodalmi elemzésre épilé mun-
kaja alapjan - a 3. tablazatban bemutatott
tébb szempontl déntési modellek tamogat-
hatjak. E modellekben ugyanis tobb, eltérd
mértékegységben mért szempontot és célt
is figyelembe lehet venni, melyeket a nor-
malizalast kovet6en sulyozas segitségével
aggregalni lehet, alkalmazasukkor pedig
a dontéshozok hatarozhatjak meg az érté-
kelési kritériumok relativ fontossagat, igy
érvényesitve egyéni értékitéletiiket, kocka-
zati preferenciaikat. Ellentik sz6l azonban,
hogy a déntéshozék nem feltétleniil képesek
az 0sszes rendelkezésre all6 informéciot fel-
dolgozni az egyes szempontok egymashoz
valé viszonya, illetve az egyes technologiak
adott szempontok szerinti teljesitménye
tekintetében, raadasul az elemzés ered-
ményét a szubjektiv tényez6k miatt nehéz
megismételni és igazolni. A tébb szempontu
modell kivalasztasakor tehat un. kove-
telményelemzést kell késziteni, melynek
soran fel kell tarni, hogy az egyes modellek
jellemzdiket, el6nyeiket és hatranyaikat
tekintve hogyan tamogatjak a technol6-
gidk relativ fenntarthatosagi rangsoranak
felallitasat a dontéshozdék és preferenciaik
jellegét, valamint az indikatorok és techno-
l6gidk szamat és strukturajat is figyelembe
véve. Az egyes alternativdk mennyiségi
és mindségi ismérvekhez tartoz6 teljesit-
ménye pedig szakért6i megkérdezésekkel,
szakirodalmi kutatassal, esettanulmanyok
feldolgozasaval, illetve adatbazis-kutatassal
hatarozhaté meg.

A kovetkezd lépés a vizsgalt ujitas
rendszervaltozasi potencidljanak elemzése,
melynél arra a keressiik a valaszt, hogy a
vizsgalt innovaci6 az uralkodé technoldgiai
rezsim valtozasat eredményezd Uj logikat,
alapelveket és gyakorlatokat, fokozatos és
radikalis Ujitasok sokasagat is életre hivja-e.
A rendszerinnovaciés elmélet szerint



3. téblazat. Tobb szempontd déntési modellek sajatossagai
Forras: Sajat szerkesztés, Szanté (2012)

Alternativak
szama

Szempontok
szama

Kvalitativ és
kvantitativ
informaciok
kezelése

Sulyok megha-
tarozasa

Hierarchia
hasznéalata

Kritikus
kiszobértékek
megadasa

Kompenzécios
képesség

Csoportos

dontéshozatal

Elény

Hatrany

Tébb szempontu
hasznossagi modellek

Analitikus
Hierarchikus
Eljaras

Elméletileg nincs felsd korlat

Nincsen fels6 korlat,
de a pontos sllyozés a
szempontok szamanak
névekedésével egyre
nehezebb

Megoldott, de a
kvalitativ skaldknak
pontértékeket is fel
kell vennitik

Szadmos moédszer
létezik

Lehetséges

Nem lehetséges

Teljes kompenzacié

A csoportszint(i dssze-
gzés konny(

Ertékfiggvény
definialasat kovetéen
el6all az alternativak
rangsora

Ertékfiiggvény
definialasa
nehézségekbe Utkdzhet

Technikailag
nincsen felso
korlat, de a
paros dsszeha-
sonlitas egyre
nehezebb

Megoldott, de
a kvalitativ
skalaknak
pontértékeket
is fel kell ven-
niok

Lehetséges

- paronkeénti
osszehasonli-
tassal

Lehetséges

Nem lehet-
séges

Teljes
kompenzacié

Szempontok
stilyozésanal
és az
alternativak
értékelésé-
nél is
Egyszer(,
rugalmas,
kvalitativ és
kvantitativ
szempontok

Déntéshozok
nehézségei a
paros 6sszeha-
sonlitas soran

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3.

Outranking médszerek

ELEKTRE: Nincs fels6
korlat, de Ujabb szem-
pontok hozzéadasa a
rangsor megfordulasahoz
vezethet

PROMETHE: Elmé-
letileg tdmogatott a
nagyszamu szempont
hasznélata

ELEKTRE: Részlegesen
lehetséges

PROMETHE: Nyi-

tott a kvalitativ

skalak hasznalatara,

de a tAvolsagok csak
pontértékek kozott
értelmezhet6k

ELEKTRE: A stlyok

az egyes szempontok
relativ fontossagaként
értelmezhet6k
PROMETHE: Lehet-
séges, de nagyszamu
szempont esetén nehéz-
ségek

ELEKTRE, PRO-
METHE: nem lehetséges

ELEKTRE: A

véto kiiszobérték
egyértelmien akadaly-
0zza a kompenzaciot
PROMETHE: Részleges
kompenzéci6
ELEKTRE: harom
kuiszobérték
PROMETHE: fejlett
kiszobérték-elemzés

ELEKTRE, PRO-
METHE: Kiilsé
aggregalasra van
szilkség

Erés matematikai hattér

Erés matematikai
hattér miatt megértése
nehézséget okozhat a
dontéshozdk szamara

Ideélis és
referenciapont-
modszerek

Elméletileg
tdmogatott a
nagyszamu
szempont
hasznélata

Nem lehetséges

Sulyozasi koeffi-
ciencek léteznek,
ezek jelentése
nem mindig
szemléletes

Nem lehetséges

Nem lehetséges

Teljes kompen-
z4cio

Kiilsé aggrega-
lasra van szikség

Preferenciak
megadasa
relative egyszer(

Kvalitativ
kritériumokat
kvantitativ ska-
lara kell hozni,
Hierarchikus
elemzést nem
tdmogatja
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4. tablazat. Technoldgiai rendszerek valtozasanak elemzési keretrendszerei

1

Forréas: Sajat szerkesztés

Elemzési S -~

modszer Vizsgélat modja
Technoldgiai Rendszerelemek és
rendszerek interakcidik vizsgélata
elemei és inter-  leird, kvalitativ elemzés
akcioi segitségével

Rendszer dinamikajat
meghatérozé kor-
folyamatok vizsgalata,

Technoldgiai
rendszerek

funkciéi altalaban leiro, kvalitativ
jelleggel
Technolégiai innovéaciok
. radikalitasanak vizs-
:;ennor:/tgcritgfto galata aldimenziénként
mindsitési stlyozott pontszamok
rendszere megadasa kvantitativ és
kvalitativ elemzésekre
épitve
I:ﬁg?g?g&al Rendszeratmeneti
-, folyamatok vizsgalata,
\t/r;{]oszz;glr matlv els6sorban leird, kvali-
minti tativ elemzésekkel

Rezsimdimenziok
mentén torténd leird

Technoldgiai

rezsimek elemzés, kvalitativ és
dimenziéja kvantitativ ismérvek
segitségével
Technolégiai Gttérké-
Rendsz- pek alkalmazésa a
ervaltozasok valtozésok és a beav-
elemzésének atkozasi lehet6ségek
tébbszemponty  felmérésére, kvalitativ
vizsgalata és kvantitativ hatté-

relemzésekkel

Méddszer f6 jellemzdi

Materialis alapok, szereplék,
halézatok, Intézmények,
Interakcidk vizsgélata

Innovacios rendszerekben
megjelend funkcidk- Tanulas
mechanizmusai, Eréforrasok
elérhet6sége, Piacok dszton-
zése, Kutatési tevékenységek
iranyitasa, Vllalkozoi tevéke-
nység dsztonzése, Valtozassal
szembeni ellendllés lekiizdése,
Tamogat6 koaliciok kiépul-
ése, Pozitiv externalidk
megjelenése- vizsgalata

Okoinnovaciok mindsitési
rendszere a Design,
Felhasznal6i, Termék-
szolgaltatasi és Kormanyzati
szempontok szerint

Rezsimetemzés hatlépcsés
mechanizmusa:

Torténeti folyamatok azono-
sitasa

Véltozés megjelenési epizod-
janak kivalasztasa

A strukturalis elemek val-
tozasanak azonositasa

A véltozashan érintett
szerepl6k és érintettségiik
felmerése

Uj rezsim megjelenésének és
a befolyasol6 folyamatainak
vizsgalata

A valtozas mintéjanak azono-
sitdsa a struktdra, szereplék,
folyamatok, rezsimjellemzék
alapjan

Megjelend mintak sorozatanak

vizsgalata

Technolégiai rezsimek fizikai,
jogi, szervezeti, piaci, politi-
kai dimenziok mentén térténd
vizsgélata

Rendszer-atmenetek
fazisainak, szintjeinek és
dimenzi6inak 6sszekapcso-
lésa, egymassal egydttfejlédo
technologiak és rendszereket
is értelmezni
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Alkalmazas tertilet, korlatok

Bonyolult kdlcsdnkapcsolatok
figyelmen kiviil hagyasa,
térben és id6ben lehatarolt,
alacsonyabb aggregéaltsagi
szint( rendszerek ex-post
vizsgalata

Funkcidk kozotti bonyolult
kélcsonhatasok nyomon
kovetése miatt térben és

id6ben lehatarolt, alacsonyabb
aggregaltsagi szint(i rendszerek
altalaban ex-post vizsgélata

Adott technolégiai innovaciok
fokozatos-radikalis termé-
szetének meghatérozasa,
rendszerhatasok mellézése

Rendszeratmeneti folyamat
jellegének, allapotanak vizs-
galata, térben-idoben erésen
behatarolt, ex-post elemzés

Uralkod6 és megjelend
technolégiai rendszerek 6ssze-
hasonlitasa

Uralkodoé technolégiai rezsim
és az Gjonnan megjelend
szakito innovacio kolcsdnkapc-
solatainak elemzése

Uralkod6 és megjelend
technolégiai rendszerek
kapcsolatanak vizualizalasa,

a szakité Ujitasok tobbszem-
pontu-vizsgalatanak lehetésége
és a potencialis beavatkozasok
azonositasa



ugyanis a rendszerinnovaciok az adott
technolégiai rendszerek struktarajat val-
toztatjdk meg, nemcsak az ellatasi, vagy
kinalati, hanem a keresleti, felhasznald
oldali valtozasokat is el6idézik, azaz képe-
sek a technoldgiai rendszer koré Kkiépult
technolégiai rezsim tarsadalmi, gazdasagi,
m(iszaki, piaci, jogi, politikai és térbeli
dimenziéiban egyarant valtozasokat el6-
idézni (Kénnola 2007).

A rendszerinnovaciés szakirodalmi
forrasokban tébb eltér6 elemzési modell
is napvilagot latott, melyek a rendszer-
valtozasok mas-mas aspektusait allitjak
vizsgalatuk fékuszaba (4. tablazat). Mig
az ex-post vizsgalatokra alkalmas techno-
légiai rendszerek elemeire és interakcidira
0sszpontosité moédszertan (Ottens et al.
2006) a tarsadalmi-technologiai rendsze-
rek struktarajanak feltérképezését segiti,
a technoldgiai rendszerek funkcionalis
vizsgalata (Carlsson et al. 2005, Hekkert
et al. 2007, Bergek et al. 2008) révén arra
kaphatunk valaszt, hogyan jutnak érvényre
az innovacios rendszerekben a rendszer
altal ellatandé funkciok. A fenntarthatd
innovacidk mindsitési rendszere (Carrillo-
Hermosilla et al. 2010) nyolc szempont,
a technoldgiai rezsimek dimenzionalis
(Hadjilambrinos  1998) és modositott
dimenzionalis (Deutsch 2011) keretrend-
szere négy, illetve 6t dimenzid mentén teszi
lehet6vé a vizsgalt innovacidhoz kothetd
rendszervaltozasok szambavételét, mikoz-
ben az utébbi moddszertanok az uralkodd
és a megjelend tarsadalmi-technologiai
rendszerek 0Osszemérését is tamogatjak.
A technolégiai rendszerek transzformativ
valtozasi mintdinak modellje (van der
Brugge 2009) és a rendszervaltozasok tébb
szempontul vizsgalata (Konnola et al. 2008)
a rendszeratmenetek lefolyasanak ex-post
illetve ex-ante tanulmanyozasara fokuszal,
az utdbbi pedig az atmeneti folyamatok
menedzselését szolgald6 multidimenzionalis
intézkedések szdmbavételére és id6zité-
sének meghatarozasara is lehetéséget ad.
Figyelembe véve, hogy arendszerinnovacios
potencial felmérését segitd keretrendszernek

alkalmasnak kell lennie az Gj technoldgia
és az uralkodo rendszer technolégiai, jogi,
politikai, szervezeti és piaci dimenzidival
valé kélcsdonkapcsolatdanak vizsgalatara,
a fenti modellek kézul a legkedvezébb
vélasztasnak a dimenzionalis keretrend-
szerek tekinthet6k, melyek a vizsgalando
intézményi és technologiai valtozasok
szambavételét is segitik. Az altalanos tech-
noldgiai hatasvizsgalathoz hasonldéan ezek
a keretrendszerek is a kvantitativ és kvali-
tativ, szakirodalmi vizsgalatokra, szakértgi
megkérdezésre, analdgiakra, tarsadalmi és
jogi hatésvizsgalatokra, gazdasagi el6re-
jelzés- és piacelemzésre épild, szkennelési
és nyomon-kdvetési eljarasok alkalmazésat
igénylik (Porter et al. 2011).

Az utols6 lépésre, azaz az U
tarsadalmi-technol6giai  rendszer relativ
fenntarthatosagi vizsgalatara azért

van szikség, mert még ha az uralkodé
technoldgiaval szemben az U0j funkcid
tekintetében kedvezdbb szakitd innovacio
rendszervaltoztatasi potenciallal is bir, az
nem garantalja automatikusan a kérnyezeti,
tarsadalmi és gazdasagi szempontbdl fenn-
tarthat6 technologiai rendszer kialakulasat.
Rendszerelméleti szempontbdl ezt csak az
uralkodd és a megjelen6 rendszerek fenn-
tarthatésagi kritériumok alapjan torténd

“A rendszerinnovacios szakirodalmi
forrdsokban tébb eltéré elemzési

modell is napvilagot latott, melyek a
rendszervaltozasok mas-mas aspektusait
allitjak vizsgalatuk fokuszaba. Mig az ex-
post vizsgalatokra alkalmas technol6giai
rendszerek elemeire és interakcidira
0sszpontositd modszertan a tarsadalmi-
technoldgiai rendszerek struktirdjénok
feltérképezését segiti, a technoldgiai
rendszerek funkciondlis vizsgalata révén arra
kaphatunk valaszt, hogyan jutnak érvényre
az innovécids rendszerekben a rendszer altal

ellatando funkciok. "

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 15



komplex  dsszehasonlitasa igazolhatja.
Az uralkodé és az Uj technologiai rend-
szerek fenntarthatésagi teljesitményének
0sszevetéséhez vissza kell nyualni az érintetti
csoportok konszenzusara épilé fenntart-
hatésagi rendszerkritériumokhoz, és a
technolégiai rendszerek szintjén elkészitett
relativ fenntarthatésagi elemzés soran azt
kell feltarni, hogy a vizsgalt technoldgia
eredményezte dimenzionalis valtozasok
révén az 0j rendszer jellemz6i kozelebb
allnak-e az altalunk kivanatosnak tartott
rendszerjellemz6kh6z. Ennek Kivitelezésé-
ben pedig a mar targyalt tébb szemponti
dontési modellek lehetnek segitségiinkre.
Amennyiben pedig e Iépés is pozitiv
kovetkeztetésekkel zarul, sor kertlhet a
technoloégiai innovaciok menedzselését
segité multidimenzionalis technotérkép(ek)
kidolgozasara, melybdl levezetheték az
innovaciok terelése szempontjabol sziiksé-
ges intézkedési és beavatkozasi javaslatok,
valamint azok id6zitése. A technotérképezés
azonban egy olyan holisztikus, 0sszetett
modszertan, melyhez szamtalan stratégiai
és taktikai inputra van sziikség, felvazo-
lasa hossza id6t igényelhet (Buzas 2007,
Moehrle et al. 2013). Ahogyan pedig arra
Galvin (2004) és Hornszky - Varkonyi (é.
n.) is ravilagitanak, a technotérképezés
elsé6sorban a megtarté innovaciok tovabb-
fejlesztési  lehet6ségeinek  azonositasat
segiti és uralkodo6 paradigmakat megkérdé-
jelezd szakito innovaciok esetében az 6ket
korulvevé bizonytalansag és robosztussag
a technotérképek kidolgozasakor a megala-
poz6 vizsgalatok és folyamatok ismétlését, a
technologiai rendszerek és rezsimek szintjei
és szereplGi, az elérendd célok és lehetséges
utak kolcsdnkapcsolatanak tobbkoros elem-
zését igényli.

ZARSZO

Bar a Kék Gazdasag nem szakit gyo-
keresen a korabbi technolégia-orientalt
fenntarthatésagi  iranyzatokkal, sokkal
inkdbb megkdozelitéseik és elveik 0Ossze-
gyurasat, Gjrastrukturalasat valositja meg,
fontos sajatossaga, hogy fokuszaban a
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rendszerinnovacios elméletek javaslatait és
megfontolasait tikr6zd innovaciok allnak.
Annak ellenére, hogy Pauli (2010) nem
adja meg a kék innovaciok definicigjat,
f6 jellemzéjuk, hogy olyan, tarsadalmi,
gazdasagi és kornyezeti hasznokkal jaro,
természet-vezérelt  (jitasoknak  tekint-
het6k, melyek a rendszerelemek (j
funkciodinak, (j technol6giaknak, (j infra-
struktaranak, 0j szerepl6i csoportoknak,
az egyes szerepl6k U0 stratégiainak, (j
Uzleti modelljeinek, Uj tulajdonosi struk-
tarainak, 4j piaci formaknak, 0j ideologiai
alapoknak, Uj dontéshozatali elveknek és
logikdknak a megjelenését idézik el6,
mikdzben a formaélis és informélis intéz-
mények erodalédasat és Gjragondolasat
is kivaltjak. A technolégiai innovaciok
e jellemzdinek vizsgalatat tamogatja az
innovacioés és rendszerinnovécios szakiro-
dalmi forrasok ajanlasaira és maddszereire
épuld logikai keretrendszer is, mely azokat
a f6 altalanos terileteket, Iépéseket foglalja
0ssze, melyeket a kék innovaciok mingse
sordn feltétlenll szamitasba kell venni.
Ugyanakkor, az egyes lépéseken belili,
elsésorban a kék innovéciokkal szemben
tamasztott alapkdvetelmények sulyozasaval,
az egyes technoldgiakra szabott relativ
fenntarthatosagi elemzések esetében alkal-
mazhaté indikatorok és sulyok altalanos és
egyedi feltételrendszerével, dinamizalasi
lehet6ségeivel, a rendszervaltoztatasi poten-
cidl és a rendszervéltozdsok menedzselése
kapcsan alkalmazandd un. backcasting
madszertannal, valamint a rendszerelemek
dinamikus kodlcsénkapcsolatanak, a
technologiai és intézményi koevollcio
szambavételének elemzési lehet6ségeivel
és feltételrendszerével kapcsolatos, ma még
nyitott elméleti és modszertani kérdések
megvalaszolasa kalén-kilon is  tovabbi
intenziv elméleti és gyakorlati kutatast
igényel. Meg kell jegyezni tovabba, hogy
a modell az egyes lépéseknél javasolhatd
eljarasok problematikadinak figyelembe
vétele mellett is csak bizonyos korlatoza-
sok mellett alkalmazhat6. A technoldgiai
innovaciok értékelésének egyik legprob-



"Bar a Kék Gazdasag nem szakit gyokeresen a
korabbi technoldgia-orientalt fenntarthatosagi
iranyzatokkal, sokkal inkabb megkdzelitéseik
és elveik 0sszegyurasat, Ujrastrukturalasat
valositja meg, fontos sajatossaga, hogy
fokuszdban a rendszerinnovacios elméletek
javaslatait és megfontolasait tiikrozé'

innovéaciok allnak.”

lematikusabb terililete ugyanis az ex-ante
teljesitmény szambavétele. Ennek oka, hogy
az ezt segitd modszereknek tekintettel kell
lenniilk a projekteket korillengé magas
tarsadalmi, gazdasagi, kdrnyezeti, piaci és
technoldgiai bizonytalansagra, a résztvevék
magas szamara, a varhato eredmények és
hatasok el6rejelzési nehézségére, melyek
szambavétele kifejezetten nehéz a magas
Gjdonsagtartalommal és hossz( életcik-
lussal bir6, az eredmények és a varhatd
teljesitmény magas el6rejelzési bizonytalan-
sagaval és a kivitelezési folyamat tobbszori
megszakitasaval jellemezhet6 szakité inno-
vaciok esetében. Réadasul a fenntarthato
fejlédés egy olyan dinamikus célkit(izés,
mely a technoldgiai és tudomanyos haladas,
az értékek, normak és elvarasok valtozasa
miatt allandéan Gjrafogalmazasra kerdl.
Az egyes technoldgiai megoldasok mas-mas,
nehezen dsszehasonlithatd hatasokkal is
rendelkezhetnek, ami sziikségessé teszi az
egyes hatasok fontossdganak konszenzusra
épllé meghatarozasat. S6t a technoldgiak
fejlédése soran Ujabb, nem vart felfedezések-
kel is szembesiilhetlink, az Gjabb és fejlettebb
technologiak korabbiaktol eltérd, eddig fel
nem ismert, szdmitasba nem vett hatasokkal
is jarhatnak, azaz az egyes technolégiak
természeti, gazdasagi és tarsadalmi hatasait
nem lehet el6re meghatarozott palyan tartani,
orokérvény( fenntarthatdsagat garantalni.
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Main Concerns on Innovation in the Blue Economy -
A Potential Analytical Framework for Blue Innovations

Aim of the paper

The terms of Sustainable Development and the routes towards its goals have been undergoing
through decades of research. One of the newly appearing technology-oriented sustainability
concepts is Blue Economy. While Pauli (2010) stresses the radically new character of his concept,
the analysis of the theoretical base, the definition and the common attributes, virtues of blue
innovations represented by the case studies are missing. In the absence of clear definitions,
theoretical foundation and conclusions the identification, promotion and subsidization of blue
innovations can hardly be made. The goal of this paper is to identify the connections among
Blue Economy and the earlier technology-oriented sustainability theories, and to highlight its
unique principles and main concerns regarding innovations. A potential analytical framework
for classifying technological innovations as blue ones is also presented.

Methodology

The paper deals with the identification of the theoretical funds of Blue Economy and blue
innovations in the light of the dominant streams of technology-oriented sustainability research
- i.e. eco-efficiency, biomimicry, ecomimicry, industrial ecology, natural capitalism and system
innovation - based on a descriptive literature review and an analytical framework is proposed
according to the methodological recommendations of system innovation literature.

Most important results

Blue Economy does not represent a radically new research stream which breaks the logics,
principles and assumptions of the earlier technology-oriented research directions, indeed, Blue
Economy rethinks and reinterprets the founding principles of the earlier studies and incorporates
the insights of system innovation and quasi-evolutionary researches.

Recom mendations

The proposed indicative framework for the assessment of relative sustainable advantages and
system innovation potentials of blue innovations has the same limitations as technology impact
assessment and sustainability analysis methods.

Keywords: Blue Economy, Blue innovation, System Innovation
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ki @yiiawi pfsgram Utemezésének
kulcskérdeései, a bizonyicilciiisagkezel6s
médsiertani problémai

Danka Sandor

ATANULMANY CELJA

Az Ormansag Eurdpa egyik leghatranyosabb helyzet(i térsége. Fejlesztés nélkiil a térség helyzete
stlyoshodik Az Os-Drava program hivatott a problémék kezelésére, amely egy rendkiviil komplex
teriiletfejlesztési program. A tanulmany célja, hogy bemutassa fejlesztési programot, kiemelje annak
fé6 pontjait, és ravilagitson a gyakorlati megvalésulas egyik kulcskérdésére a projekt litemezésére.
A projekt (itemezés egy olyan alap menedzsment funkcid, amely 6nmagaban képes kihatni a kivitele-
zés hatékonységara, a forrasok allokal4sara és ravilagithat a hianyossagokra is. Az iitemezés tehat egy
kulcsfeladat, ugyanakkor egy ekkora és ilyen egyedi projekt esetén korant sem trivialis feladat, hiszen
sok, koztiik szdamos médszertani problémat is felvet.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az (temezés készitésének program specifikus problémai kozil kiemelend6 a tervezet Gjszer(isége
és probléma kapcsolasa, az alkalmazott médszerek, a célok, a megtériilés és a teljesithetdség. Jelen
tanulmany erre keres megoldast egy hatékony elsé és méasodlagos szempontu iitemezési eljaras bemu-
tatasaval.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A modell képes robosztus itemezések el6allitasara, amely immunis a tevékenység id6tartamokban
esetlegesen fellép6 cstszasokra és képes figyelembe venni a mintavételezés alapd szcenariok kolt-
ségorientalt értékelését. Ehhez sziikséges az a feltételezés, hogy ezek a bizonytalan paraméterek
bizonytalan-de-korlatosak, amelyek optimista, és pesszimista becslésekkel irhaték le. A keres6
algoritmus egy vegyes egészérték( lineéris programozasi probléma kombinalva egy kéltség orientalt
mintavételezés alapl kozelitési eljarassal.

gyakorlatilgazdasagpolitikaTjavaslatok

A tanulményban bemutatott eset el6készitd dokumentacidja killén fejezetként tiinteti fel, de kihagyja
az Os-Drava program (temezését. Ez a tény dnmagaban is felhivja az olvasé figyelmét a miértre.
A szakemberek a program el6késziileteikor mar feltetet6en érezték a kérdéskér fontossagat, ugyan-
akkor tudhattak azt is, hogy annak elkészitése a rengeteg bizonytalan tényezd miatt szinte lehetetlen.
A tanulmanyban bemutatott médszer ajelenlegi kutatasok egy Ujité agat képzik, ezért a kereskedelem-
ben kaphat6 szoftverek, illetve a szakemberek &ltal bevett gyakorlatok ezt még nem ismerik. Az ilyen
és ehhez hasonlé kutatasok képesek az ilyen nagyprojektek altal nyitva hagyott itemezési kérdések
megvalaszolasara, ezért ajanlom ket a gyakorlati szakemberek figyelmébe is.

Kulcsszavak: projektiitemezés, Os-Dravaprogram, sikeresség, teriletfejlesztési projektetek, heurisz-
tikak
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BEVEZETES

Az Os-Drava Program

Az Ormansag Eurdpa és Magyarorszag
olyan néprajzi teruletegysége, amely
komoly gazdaséagi, tarsadalmi problémakkal
klizd, emiatt itt talalhatéak az EU legel-
maradottabb kistérségei is. A problémak
megoldasara az Os-Drava program keriilt
kidolgozasra, amely egy komplex vizkor-
manyzasonalapuléteruletfejlesztésiprogram.
A tervezet az Eurdépa Uni6 és a magyar
kormany tamogatéasat is élvezi, s igy a 25
milliard Ft értékd program hamarosan kez-
detét veheti.

A program rendkivil 6sszetett, hosszu
tava és sok célteriletet érint. Megoldasi
javaslatai sok esetben Ujszer(iek, ezért nincs
referenciaprogramként hasznalhat6 min-
taprojekt. Ezek miatt a program tervezett
idétartama igen nehezen megbecsilhet6,
ami anagy koéltségintenzitas és aprogramtél
vartjelentds hatasok miatt fontos. A projek-
tek tUtemezése igen fontos kérdés, mivel az
idébeli csuszasok komoly kéltségvonzattal
jarnak.

A projekt teljesitésével kapcsolatban
szamos bizonytalansagot keltd tényez6r6l
beszélhetiink. Az Os-Drava program végre-
hajtasa sok esetben olyan munkéasokra van
terhelve, akiknek kevés szakmai tapasz-
talatuk van - mivel kézmunkéasok - és a
felhaszndalasra kertil6 technologia sem felel
meg napjaink rutinjanak. Természetesen
a projektben szerepelnek nagyon komoly
munkalatok is, ahol csak a legkorszer(ibb
megoldasok alkalmazasa lehet kielégit6, de
a technikak osszeegyeztetése csak tovabbi
bizonytalansagot szil. A program végre-
hajtasa szempontjabél nem elhanyagolhaté
az egyes részprojektek nettd jelenértéke
és profittermeld képessége. Ezek helyes
Utemezése tébbletforrast biztosithat a teljes
programnak, ami annak teljestilését bizto-
sabb alapokra helyezheti. Ez az temezés
szempontjabol egy tébbszempontd optima-
lizalasnak felel meg.

Az Os-Drava program olyan komplex
rehabilitacidos és térségfejleszté program,
amely az Ormansag helyzetének stabili-
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zalasaért és javitasaért jott létre. 2005-ben

készlilt el a témaval kapcsolatos elsé

megvaldsithatésagi tanulmany a Magyar

Terilet- és Regionalis Fejlesztési Hivatal

tdmogatasaval. Az Aquaprofit Rt. készi-

tette a munkat ,,Az Ormansag komplex
rehabilitacidja és térségfejlesztése” cimmel,
melyben akkor megallapitotta a tovabbi
kutatasi és tervezési munka sziikségességét.

A munka folytatasara a munkacsoport
- az Ormansag Fejleszté Tarsulat Egyesu-
let - 2006-ban elnyerte az Interreg III/A
SL-HU-CR/05/4012-106/2004/01/HU-10
palyazatot, amely a Szlovénia/Magyaror-
szag/Horvatorszag Szomszédsagi Program
keretében kerilt kiirasra. A palyazat cime
,Os-Dréava Projekt, kérnyezetbarat tajgaz-
dalkodas feltételeinek megteremtése az
Also-Drava volgyében” volt, amelyben az
Os-Dréava program Kkutatasat és tervezésé-
nek alapvetd lépéseit tudtak végrehajtani.
A palyazat elvégzésére az Aquaprofit Zrt.
- KOVIZIG konzorcium volt hivatott.

Az elnyert palyazat keretében hat fontos
részfeladatot hataroztak meg, melyek célja
komplex teruletfejlesztési program kidolgo-
zasa és el6készitése volt. A teriletfejlesztési
program alapja- avizkormanyzasi rendszer
- figyelembe veszi a természeti kdrnyezet
adottsagait, és fenntarthatd6 modon meg-
élhetést kinal az &sszesen 45250 hektéros
tervezési teriilet 16000 f6és lakossaganak.
Ez &sszesen harom Kistérség 36 telepulését
érinti. A palyazat keretében kidolgozott és
végrehajtott hat részfeladat:

1 Teriletfejlesztési program: A térség
demografiai, gazdasagi, infrastruktura-
lis felmérése, SWOT analizis, jov6kép
és prioritasok meghatarozasa.

2. Téajgazdalkodasi program: A terilet
gazdalkodastorténeti  és  Osvizrajzi
felmérése, a tajalapu megélhetés és az
Onellatd gazdalkodas lehet6ségeinek
vizsgalata, és a lehetséges gazdalkodasi
modok vazolasa.

3. Vizkormanyzasi rendszer elvi engedé-
lyes terve: Feltarja a tertlet vizrajzat és
vizellatasi lehetéségeit, az engedélyezési
tervhez szikséges mdiszaki dokumen-



taciot 5 ezer ha terllet dntdzéséhez és
kozel 700 ha tofelilet kialakitasadhoz.

A Dravakeresztari 1. mellékag re-
habilitaciéjanak elvi engedélyes ter-
ve: Tartalmazza a Drava tervezési
tertletre es6 mellékagainak felméré-
sét és a hozzajuk tartozo fejlesztési
javaslatokat, valamint a Il. mellékag
revitalizaciojanak tervét.
Kommunikaciés tevékenység: Az érin-
tettek tadjékoztatasa a hatar mindkét
oldalan, kiadvanyok, plakatok, ismer-
teték, honlap készitése, konferencia
szervezése, onallé arculat kialakitasa a
program szamara.

Képzésiprogram lebonyolitasa.

A fejlesztések varhaté és mérhet6 ered-

ményei (Aquaprofit, 2010):

A terilet onellatd, idészakosan expor-
talni is tud energiat.

Az erdételepitések (10 000 ha &shonos
erdd telepitése lezajlott, ezek kezelése,
fenntartasa) tébb mint 1000 embernek
adnak megélhetést.

Kialakultak azok a turisztikai, kultu-
ralis programok, infrastruktara, ami
lehet6vé teszi, hogy akar tébb napot is
itt toltsenek az ide latogatok.

Elkészilt a vizkormanyzasi rendszer,
erre alapozva fejlédésnek indult a
min6ségi  mezdgazdasdgi  termelés,
kialakultak az erre alapozott turisztikai
szolgaltatasok.

Lezajlott a holt- és mellékagak rehabi-
litaci6ja, megoldott a vizutanpétlasuk.
Jol kiépitett a terilet turisztikai infra-
strukturja.

Dravaszabolcs és Barcs kozott két helyen
nyilik hataratkelési lehet6ség, igy élénk
gazdasagi és kulturalis kapcsolat alakul
ki a horvat teriletekkel.

Fejlett és nagy produktumu az extenziv
allattartas, legeltetés, a halgazdalkodas,
a méhészet.

Sellyén élelmiszer-feldolgoz6é (zemek
és biomassza tuzelésd erémd mikadik.

A PROJEKT UTEMEZESE

Az Os-Drava Program levezénylése
hatalmas feladat, amely komoly tervezést,
szervezést, szaktudast és tapasztalatot
igényel. Ehhez kulcsfontossagu a megfeleld
szakembergarda és a hasznalhaté eszk6zok
kiaknazasa. A program hatékonysaganak
novelése érdekében sziikséges a projekt-
menedzsment eszkdzeit segitségll hivni.
Ajelen munka ezen eszk6zdk kozil is legin-
kabb az eréforras-korlatos projektiitemezés
bemutatésara hivatott.

A projektiitemezési problémak a tevé-
kenységek eré6forraskorlatoknak megfeleld
Utemezésével foglalkoznak. A tevékeny-
ségek Utemezésének fontossaga magatol
értet6dik, ezért amenedzsmenttudomanyok
mar kezdettél fogva aktivan foglalkoznak
a kérdéssel. Mara szamos megkdzelités
nagyszamu megoldasi lehetdséget és szoft-
veres segitd eljarast dolgozott ki. Ezek
alapja mindig valamilyen tapasztalati tudas
O0tvozve valamilyen matematikai algorit-
mussal. A valésag azonban azt mutatja,
hogy a megvalosulé projektek szamos
esetben nem a tervezettnek megfeleléen
alakulnak, csiszasok, fennakadasok, pénz-
hiany és szamos egyéb probléma miatt.
A jo Utemezés elkészitéséhez szamba
kell venni szamos bizonytalan tényezét,
melyek el6rejelezhetetlenek. A megoldasok
azonban nagyban filiggnek attél, hogy a
megoldoképletek milyen moédon teszik ezt
meg, és hogy a létrehozott litemezés meny-
nyire robusztus.

A projektitemezés fejl6édése soran a
szakembergarda szamos Utemezési eljarast
elsajatitott, és szamos programcsomagot
megismert. A val6sag azonban nem mindig
igazolja ezek helyességét és hatékonysagat,
hiszen rengeteg olyan esetet ismeriink, ahol
a projektek nagyon elnydlnak, és ezért a
magvaldsulasi koltségek az egekbe szdknek.
Ezt a megallapitast igazolja Schonberger
(1981) és a Standish Group (1994) tanul-
manya is. Ezek szerint mar 1994-ben az
USA-ban t6bb mint 250 milliard dollart kol-
tottek olyan informéciés technolégiak (1T)
fejlesztésére, amelyek mar magukba fog-
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1 abra. A vizkorméanyzasi rendszer terve
Forras: Aquaprofit (2010)

laljak a csuszasok okozta kéltségeket is. E

projektek 52,7%-a ugyanis 189%-kal tébbe

kerdll, mint amennyire tervezték, pusztan a

bizonytalansagok okozta csUszasok miatt.

Ezek a hibak nem a lehet6ségek hianyabol

fakadnak, hiszen a projektitemezés fejl6d6

irodalma évrél évre nagy szamban kozol

Uj Utemezési technikat, viszont ezek csak

ritkdin valnak kereskedelmi szoftverek

alkalmazott modszereivé. Az Utemezések

csUszasa tehat valésagos probléma, amely

magyarazatra szorul. Modszertani részrél

fontos mar az elején a megfelel6 megoldasi

metodika kivalasztasa, de az okok nem csak

a maddszerekben keresend6k. A cslszasok

okai igen valtozatosak:

« nem megfeleléen képzett vagy tapaszta-
latlan menedzserek

e gyenge projektvezetés

e az elvarasok definialasanak, dokumen-
talasanak és kovetésének hibai

e felmérésbeli problémak

¢ ahozzaallas téves értékelése

e etikai és (szub)kulturalis ellentmonda-
sok

« ellentétek a projekt szerepl6i kozott

¢ rossz kivitelezési modszerek valasztasa

« akivitelezés hibai

¢ kommunikéaciés problémak (Zwikael,
Globerson 2004).
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AZ ISMERETLENNEL VALO BANAS
A valds vilag igen bonyolult és komplex
rendszer, amely folyamatos valtozasban
van. Egy olyan komplex teruletfejlesztési
rendszer, mint az Os-Drava program nagyon
kevés példaval szolgal6 tapasztalattal, min-
taprogrammal rendelkezik. Sok esetben az
operaciokutatas vagy -lUtemezés irodalma
hasonlé probléméakat Ggy vazol, mintha az
input adatok biztos tudason alapulnanak.
Azonban azok a ddéntések, amelyek merev
feltételezések alapjan késziilnek, altalaban
téves és félrevezetd kovetkeztetésekhez
vezetnek. A valosagban ilyen Osszetett fel-
adat esetén annak a valészin(isége, hogy
valami a tervek szerint zajlik, nagyon ala-
csony. A gépek elromlandk, az alapanyagok
beszallitdsa késik, a kdzhaszni munkasok
lassabban dolgoznak, mint a varhat6é norma
és a sor szinte végtelen.

Sztochasztikus projektiitemezés

A sztochasztikus projektiitemezés cél-
ja az ismeretlen tevékenység id6tartamu
tevékenységek Utemezése altal a teljes
projektidétartam minimalizalasa, megel6-
z8-rakovetkez6 relaciok és er6forraskor-
latok figyelembevételével. Nincs kezdési
Utemezés generalva, viszont Gtemezési ren-
deket alkalmaz egy tébbfokozata déntési



rendszer esetén, a megvaldsithaté tevékeny-
ségek valasztasakor. Ezek a dontések viszont
komoly felkésziiltséget és tudast igényel-
nek, hiszen a dontéseket csak a korabbi
tapasztalatokra alapozva hozhatja meg a
projektmenedzser (Mohring et al. 2003).

A proaktiv stratégia
A stratégia célja, hogy mar kezdésként
olyan ltemezést generaljon, amely képes a
probléma megoldasa soran fellép6 bizony-
talansag kezelésére. Ehhez vagy a probléma
alapos ismerete, vagy egy robusztus modell
sziikséges. A probléma ismerete feltételezi,
hogy az Utemezést készitd birtokdban van
az Utemezési feladat minden ismeretének, és
latott mar tébb nagyon hasonlé problémat,
vagy képes egy olyan Utemezési modellt
alkotni, amely elég robusztus a nagyfoku
bizonytalansag kezeléséhez.

A robusztus Utemezés ismérvei:

* Olyan ttemezés, amely akkor sem omlik
0ssze, ha viszonylag sok zavaro6tényez6
hat a folyamatra.

¢ Olyan Gtemezés, amelynél az elkészités
alapfeltételezéseinek megsértése semmi-
lyen, vagy csak kis kdvetkezménnyel jar.

0 Képes a teljesitménykdvetelményeket
nagy bizonytalansag alatt is végrehajtani.

A reaktiv stratégia

A reaktiv Utemezés esetén folyamatosan
felllvizsgaljuk, és Gjrattemezzik az eredeti
Utemezést a varatlan események fliggvényé-
ben. Ebben az esetben tobbféle megkozelités
is alkalmazhat6. Az egyik szélséség szerint
probléma megoldasa soran nincs is kiin-
dulasi Utemezés, és a tevékenységekkel
kapcsolatos dontéseket a menedzserek dina-
mikusan hozzak meg, folyamatosan Ujra- és
Gjragondolva az utemezést. Egy kevésbé
széls6séges megkdzelités szerint rendelke-
zUnk Kiindulasi tGtemezéssel, amelyet csak
akkor médositunk és generalunk Ujra, haegy
varatlan esemény sziikségessé teszi. Végul
lehetséges olyan megkdzelités is, amely sze-
rint a kiindulasi Gtemezést nem generaljuk
Ujraés Ujraakezdetekig visszamenve, hanem
azt csak kijavitjuk a sziikséges Uj feltételek

figyelembevételével. A reaktiv eljarasok
nem igényelnek robusztus eljarasokat és
komolyabb ismereteket az ltemezendd és
nagy bizonytalansagu projektekrél, mégsem
egyértelmden jo eszkézok. A folyamatos
Gjrageneralas iddigényes és sok leallassal
jarhat, amelyek kénnyen elégedetlenséget és
zavart okozhatnak a projektben résztvevék
korében. Ugyanakkor az titemezés folyama-
tos javitasa, azaz egy Gjraoptimalizalt Gtem
Gjraoptimalizalasa tavol all a valosagtél. A
dolgozat olyan proaktiv eljarast mutat be a
kés6bbiekben, amely képes kelléen robusz-
tus Utemezések el6allitasara, amely immunis
abizonytalan tevékenység-id6tartamokra.

Heurisztikus modellek

A metaheurisztikus eljarasok olyan opti-
malizalé eljarasok, melyek jelent6s része
természeti analogiak felismerésén alapul.
Az eljarasok logikai rendszere természeti
folyamatok m(kddéséhez hasonlit; kiemeli
a fontos szerepl6ket és eszkdzeiket, és ezek
mintajara alakitja ki az eljaras is eszkdz-
készletét. A heurisztikat olvaso és értelmez6
szamara az eljards megértése nagyfoku
absztrakcios készséget igényel. A tovabbi-
akban csupan néhany olyan példat emlitek,
amelyek az erd6forras-korlatos projektek
teljes id@szlikségletének becslésében jelen-
t6s szerepet jatszottak. A metaheurisztikak
kozos jellemzdje, hogy a keresési eljarasuk
soran a megoldasokat folyamatosan taroljak
a metaszinti megkozelités szerint, és a
tovabbi megoldasok eléallitasa soran ezeket
hasznaljak fel.

Mivel a projektmenedzser szemszo-
gébdl nézve minden ,,mi lenne, ha ”
kérdésre adhatd véalasz fontos informéciot
jelent, ezért a heurisztikus keresési eljaras
fébb sajatossagainak meghatarozasakor
kétkritériumos (els6dleges és masodlagos
szempont) modellben gondolkoztunk, a
menedzserre bizva a megfelel6 megoldas
kivalasztasat (a projekt teljes id&sziikség-
lete, a részprojektek nettd jelenértéke).

A kétkritériumos er6forrés-korlatos
projektekkel kapcsolatos vizsgalatok ma
még a nyitott irodalom egyik felfuté agat
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jelentik, amelynek igazi jelent6ségét csak a
rejtett kutatasokbdl lassan-lassan atszivargo,
tobbé-kevésbé kaodolt esettanulmanyokbdl
lehet megérteni. A tébbkritériumos eljaras
takarhat tobbféle megkozelitést is. Az
egyik kritérium szinte minden esetben a
projekt teljes iddsziikséglete, a masik a
célnak megfeleléen valtozhat. llyen lehet
netto jelenérték, egy specialis tevékenység
kiemelése, eltérd struktarak figyelembevé-
tele stb.

Az Os-Drava program esetén
javasolt heurisztikaban testet 6ltott dontés-
tdmogat6 rendszer lényegét az Utemezési
gyakorlat alapesetével, vagyis az els6dle-
ges-masodlagos szempont szerinti keresés
bemutatasaval szemléltetem, ahol els6d-
leges szempontnak a projekt id6tartamat
tekintem, mig a masodlagos szempontot
a részprojektek nett6 jelenértéke adja.
A javasolt hibrid heurisztika (Csébfalvi et
al. 2008) az erdéforras-korlatos projektek
Utemezésére Kifejlesztett A ,,Csend Hang-
jai” harmoéniakeres6 eljaras Kkiterjesztése
(Csébfalvi 2008), ahol Kiterjesztés alatt a
rejtetter6forras-felhasznalasi  konfliktusok
feloldasat, illetve a masodlagos szempont
kezeléséhez sziikséges hibrid elem beépité-
sét értem.

Ha az olvasé ugy érzi, hogy a mddszer
nevével mar talalkozott, az nem véletlen,
ugyanis a modszer elnevezésekor a szer-
z6t egy orokzéld lirai dal cime (Simon &
Garfunkel: Sounds of Silence) inspirélta.
A szerz6 Ugy gondolta, hogy a mddszer
neve nemcsak szép, hanem alkalmas arra is,
hogy egy meglehet8sen dsszetett matemati-
kai modell Iényegét kozérthetdvé tegye. Az
eljarasra a tovabbiakban az angol elnevezés-
b6l adddo roviditéssel (SoS) hivatkozunk.
Az SoS eljaras a Csébfalvi (2008) altal
megadott leirason alapszik, kiemelve és
tovabbfejlesztve azokat a részeket, amelyek
fuggbagy-specifikus kiterjesztésének meg-
értéséhez elengedhetetlentl sziikségesek.

Az eréforras-korlatos projektek
id6szlikségletének minimalizalasa a pro-
jektmenedzsment egyik legfontosabb és
talan egyik legnehezebb feladata. Matema-
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tikai értelemben a projekt tevékenységek
halmaza, amelyeket a projekt Iényegébdl
fakadd megel6z6-rakovetkezé kapcsolatok,
vagyis rendszersajatossagok tesznek igazan
Osszefliggé  egésszé.  Erdéforras-korlatos
projektek esetében a tevékenységek idd-
sziikségletén talmenéen megjelenik a
tevékenységek eréforras-igénye (élémunka,
gép, energia, pénz stb.) is, amivel az amuagy
egyszeri eset majdnem kezelhetetlenné
valik. A probléma igen relevans mivel a
valdsagban a rendelkezésre all6 eré6forrasok
valamilyen mértékben mindig korlatozot-
tak. Az eréforras-korlatok figyelembe vétele
nélkul kapott iddsziikséglet a tényleges
idGszlikséglet toredékét jelentheti, ami mar
szamos Unnepélyes atadas teljes kudarcat
eredményezte vilagszerte. A probléma
egzakt megoldasa még Kkisebb projektek
esetében is rendkivil id6igényes, a gyakor-
latban megjelené méretek esetében pedig
egyszerlen lehetetlen. A valddi kihivast
jelent6 probléma igazi nehézségét bizonyit-
hatéan az adja, hogy a probléma megoldasi
ideje a projektben szerepl6é tevékenységek
szamanak exponencidlis fliggvénye.

A probléma megoldasat (pontosabban
annak athidalasi lehet6ségeit) a heuriszti-
kus eljarasok korében kell keresni, amelyek
lényege rendkivul egyszer(: elfogadhato
mindségd megoldas elfogadhaté futasi
id6vel.

Néhany fontos heurisztikus eljaras

A valodi kihivast jelenté probléma igazi
nehézségét bizonyithatéan az adja, hogy
a probléma megoldéasi ideje a projektben
szerepld tevékenységek szamanak exponen-
cialis figgvénye.

A ,hangyaboly” eljarasok fejleszté-
sével Colorni et al. (1991) ért el sikereket.
Eljarasukkal a hangyak életének egyik
legfontosabb elemének, a taplalékszerzési
folyamatnak a lényegét ragadjak meg. Kiin-
dulasi alapjuk a hangyak kozétti, feromon
nyomokon alapulé ,,implicit kommunika-
ci6”, ami végs6 soron a taplalékszerzés és
-szallitas energiaigényének kozosségszintd
minimalizalasdhoz, vagyis a kdzdsség tal-



élési esélyének maximalizalasahoz vezet. A
hangyaboly heurisztikakhoz nagyon kozel
allnak a ,,részecske rajzas” eljarasok, melyet
Kennedy és Eberhart (1995) alapozott meg.
Az eljarasok szintén kilénboz6 allatfajok
megfigyelésén alapulnak, de joval egysze-
riibbek a kordbban emlitettnél, mivel nem
alkalmaznak mutaciés és keresztezd ope-
ratorokat vagy feromonon alapulé implicit
kommunikéciot.

Az ,angyalkar” ,természetfolotti” hib-
rid heurisztika, eredeti angol neve ANGEL,
ami a hangyaboly («nt colony), a genetikus
eljaréds (genetic algorithm), valamint az
an. ,helyi keresés” (/ocal search) &ssze-
kapcsolasat jelzé betliszavakbol adodik.
Az ANGEL-eljarast erd6forras-korlatos
Utemezési problémak megoldasara Tseng
és Chen (2006) vezette be, de igazi helyét
a modszer az optimalis szerkezettervezés
teriletén talalta meg (Csébfalvi 2008, 2011,
2013).

A zenei analdgian alapulé harmonia-
keres6 heurisztika Kkifejlesztése Lee és
Geem (2005) érdeme. Az eréforras-korlatos
Utemezési problémak megoldasara alkalmas
implicit harmoniakeres6 eljaras kifejlesz-
tése Csébfalvi (2008) nevéhez fliz6dik.

A Kifejlesztett modszer ma mar egy
terebélyes fa gydkere, amelynek agai a kiter-
jesztési lehetéségek és iranyok sokasagat
szimbolizaljak. Az egyik lehetséges fejlesz-
tést korabban Szendréi (2010) mutatta be
tébb megvaldsitasi moédu eréforras-korlatos
projektek esetén majd Csébfalvi és Szendréi
(2012). Csébfalvi A. és Csébfalvi G. (2005)
cikke a maédszer fugg6agy tevékenységre
iranyul6 tovabbfejlesztését mutatta be.
Csébfalvi A. és Lang (2012) a csend hangjai
eréforras-korlatos Utemezési  problémak
diszkontalt cashflow figyelembevételére
alkalmas valtozatat mutattak be. A geoter-
mikus rendszerek vizsgalatara is kiemelten
alkalmas nett6 jelenérték orientalt bevétel
optimalizacié eljarast Csébfalvi A. és
Palné (2012) publikalta elészor. A bizony-
talan projket Gitemezés szamos modellezési
kérdést is felvet. A fejlesztések feltételes
kérdéseivel foglalkozé iranyat Levi és

Danka (2012) vizsgalta. A tevékenységek
idétartamok bizonytalansaganak leirasaval
korabban sziletett tanulmanyok a fuzzy
logikat is segitségul hivtak (Danka 2011).

A csend hangjai harmoénia-keresd
heurisztika

A zene vilagaban az eréforras-felhasznalasi
hisztogramok egy tébbszélami dallamnak
tekinthet6k, X, amelynek szépségét, f(X)
kizarolag a tulsagosan magas hangok veszé-
lyeztetik. Az eredeti problémabdl tudni,
hogy a szép dallamok vilagaban a legrovi-
debb a legszebb, tehat meg kell keresni a
legszebb dallamot, vagyis a legrévidebb eré-
forras-korlatos Utemezést. Természetesen, a
tulsdgosan magas értelmezése (overload),
a valtozé er6forraskorlatok fliggvényében,
sz6lamonként mas és mas lehet. A hisztog-
ramok el6allitasi folyamatabol, a kumulativ
eréforraskorlatokbdl, azonnal adédik, hogy
az egyes szolamokban, az id6ben egyszerre
megszo6lalé hangok magassaga dsszeadodik.
Ha felteszem, hogy ebben a zenei vilagban
csak a tulsagosan magas hangok hallhatdk,
akkor a cél nem mas, mint a legrovidebb
csend hangjai dallam megkeresése.

Képzeljink el egy zenekarbdl és
karmesterbdl all6 tarsulatot, amelynek az
a célja, hogy a zene nyelvére leforditott
problémankat megoldja. A zenekarban
pontosan annyi zenész van, ahany tevékeny-
ségbdl all amegoldandé Gitemezési probléma.
A zenemd el6adésa sordn minden zenész
pontosan egy tébbszélami hang megszo-
laltatasaért felel. A zenészek (a hangok), a
tevékenységek kozotti megel6z6-rakovet-
kez6 kapcsolatok kdvetkeztében, an. részben
rendezett halmazt alkotnak. Tehat egy hang
csak akkor szélalhat meg, ha az azt megel6z6
0sszes hang mar megszdélalt. A tarsulatnak
egyetlen célja van, meg kell keresnie a legro-
videbb csend hangjai dallamot!

Az eredeti problémabdl tudjuk, hogy
egy dallam hosszUsagat a zenészek belépési
(ahangok megszdlalasi) sorrendje hatarozza
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meg. Azt is tudni mar, hogy ezt végs6 soron
a karmester hatarozza meg, de még nyitva
maradt az a kérdés, hogy a dallam kialaki-
tasaban mi a zenészek val6sagos szerepe.
A zenekarban minden zenész meg tud
adni egy [-1, +1] kozotti értéket, amellyel
jelezni tudja a karmesternek, hogy a sajat
hangjanak belépésével kapcsolatban mi
az elképzelése. Egy nagy pozitiv (negativ)
érték azt jelenti, hogy a zenész a dallamba
a lehet6é leghamarabb (legkés6bb) kivan
belépni.

A karmester dontését egy linearis prog-
ramozasi feladat megoldasara alapozza,
amely a tobbé-kevésbé ellentmond6 elkép-
zeléseket Osszeféslli. A  programozasi
feladat megoldasa a hangok fontossagi sor-
rendje. Ennek ismeretében a karmesternek
mar lehet6sége van arra, hogy a zenészek
(hangok) belépését Utemezze, vagyis a
miivet megkompondalja. Ennek lényege
igen egyszerld: a fontossagi sorrendnek
megfelel6en haladva, a karmester a soron
kdvetkez6 hangot (tevékenységet) az els6
olyan id6pontba helyezi, amely nem ered-
ményez egyetlen szélamban sem ,,hallhaté”
hangokat (eréforraskorlat tallépését).

Kezdetben a tarsulat csak egy dolgot
tehet: elkezd vaktaban kisérletezgetni (ran-
dom repertoire generation) és a kisérletek
eredményeképpen adéd6 dallamokat meg-
jegyzi. Ha a kisérletek eredményeképpen
létrejové repertoar tovabb mar nem bdévit-
hetd (a repertoar mérete az SoS allithato
paramétere), akkor a vaktaban torténd
kisérletezést a célzott keresés, vagyis az
improvizacié valtja fel. A populaciéalapu
modszereknek megfeleléen, az improviza-
ciokat a karmester generaciokba szervezi,
ahol egy generaci6 a repertodr méretével
megegyezd szamu improvizacios Kisérletet
jelent. Egy improvizacios Kisérlet soran a
karmester véletlenszerlien, de a szépség
figgvényében, valaszt egy dallamot a reper-
toarbol, a zenekar a legjobb tudasa szerint
improvizalni kezd, vagyis a dallam hangjait
amég szebb hangzas reményében egy kicsit
megvaltoztatja. A szépség flggvényében
torténd véletlenszer( Kkivéalasztas itt csak
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annyit jelent, hogy minél szebb (révidebb)
egy dallam, annal nagyobb a val6szin(sége,
hogy a karmester improvizaciéra alkal-
masnak itéli. Ha az improvizacidk soran a
tarsulat egy olyan dallamra bukkan, amely
rovidebb, mint a repertoar leghosszabb
darabja, akkor a karmester a repertoart
modositja, vagyis a repertoar leghosszabb
darabjat a megjegyzésre érdemes rovidebb
darabbal helyettesiti.

AZ 0S-DRAVA PROGRAM EGY
LEHETSEGES UTEMEZESE

Az Os-Dréava Program szamaéra a jelenlegi
koncepcié tervi szintje miatt lehetetlen
konkrét paramétereket meghatarozni. Ez
sajnos gatolja a program modellezését és
pontos Utemezés elkészitését is. Lehetdség
van azonban a probléma specifikus modell
tesztelésére mintaproblémakon valé fut-
tatdas altal. Ehhez segitséglil veszek egy,
a Golenko-Ginzburg és Gonik (1997)
teszt halmazdban 1év6 erd6forras-korlatos
projektet, amelyet az Os-Drava Program
értelmezése szerint modositok.

Az Os-Drava Program projektjeinek
tevékenység-id6tartam bizonytalansaganak
modellezéséhez akdvetkezd er6forras-korla-
tos projektutemezési problémat vizsgaljuk.
A fejlesztés N valos tevékenységbdl all.
Minden tevékenység-idGtartam o wy af7.2....v}
egy diszkrét (pozitiv) véletlen szam.

ahol A. és B. a D., optimista és pesszi-
mista becslései.

A tevékenységek egymassal, az els6bb-
ségi feltételekkel allnak kapcsolatban. Ezek
akapcsolatok biztositjak, hogy az adott tevé-
kenység ne vehesse kezdetét, amig minden
aztmegel6z6 tevékenység be nem fejezddott.
Ezek meghatarozott halézati kapcsolatok
i —j, ahol i—»j azt jelenti, hogy j nem
kezd6dhet el mielétt i be nem fejez6dott
volna. Tovabba i=0(i=N+l) egy sziukség-
szer(i kezdd (befejezd) altevékenység, mely-
nek id6tartama nulla. Az i-ik tevé-
kenység kozvetlen megel6z6 halmazat



IP., ;'e{7,...,iV+/}jeléli, az NR pedig a halo-
zati kapcsolatok halmazat. A projektek
elvégzéséhez sziikséges megujulé eréforras
halmazat R jeldli. Minden er&forrasnak
rE {1,..,/?} van egy adott periédusra jutd
konstans elérhet6sége Rr. A teljesités
érdekében minden valés tevékenységnek
ie {1,2,..,N} szuksége van R.r>0 egység
r 6 {1,—R} er6forrasra az id6tartama soran.
Legyen

a megel6zési-rakovetkezési  relaciok
(predecessor-successor relations) halmaza.
Az Utemezés halozatilag megvaldsithato,
ha az teljesiti a megel6zési-rakovetkezési
relaciokat:

Az igy megvalésithaté tGtemezések hal-
mazat IRjel6li. Ezen beluil a¢'ciR itemezés-
nek, jeldlje a, ={jjs, <t<5 +p, },te{l..r} az
aktiv (hasznalatban 1év0) tevékenységeket a
i-ik periddusban és jeldlje:

az r er6forrdas mennyiségét /-ik perio-
dusban.

Egy hal6zatilag megvaldsithaté tteme-
z6s 5 ¢ Rakkor nevezhet6 eréforras felhasz-
nalas szempontjabol is megvaldsithaténak,
ha teljesiti az er6forras felhasznalas korla-
tait is:

Ez alapjan jeldlje ¢ Raz erbforras fel-
hasznalas szempontjabol is megval6sithato
Utemezéseket.

Az  optimalis  Gtemezés  keresés
tobbcéli vegyes egészértékl keres6 elja-
rasként fogalmazhaté meg (MOMILP),
amely a Pareto-front generalasat végzi.
A jelen tanulmanyban a MOMILP-et egy
vegyes egészértékd linearis programozasi
problémara cseréltem, egy skalarizacios

eljarassal, meghatarozva az optimalitas
elsédleges kritériumat az optimista és pesz-
szimista id6tartam-becslések atlagaval. Ez
az eljaras a tiltott halmazok koncepcidjan
alapul melynek eredménye olyan Gtemezés,
amely invarians a tevékenység bizonytalan-
sagokra, tehat robusztus. Tiltott halmazrol
beszéliink, ha (1) minden halmazbeli tevé-
kenységet végrehajthatunk parhuzamosan,
parhuzamos végrehajtasuk nem sérti a
tevékenységek kozott fennallo els6bbségi
feltételeket; (2) van azonban olyan eréfor-
ras, melybdl kevés van ahhoz, hogy minden
tevékenységet végrehajtsunk a halmazbél
parhuzamosan; (3) a halmaz nem tartalmaz
valédi tiltott részhalmazt. Egy eréforras-
konfliktus explicit moédon javithatd, ha
els6bbségi feltételeknek nem ellentmondd
els6bbségi relaciot illesztiink a tiltott hal-
maz két eleme k6zé, ami garantalja, hogy a
halmaz elemei csak egymas utan legyenek
végrehajthatéak. Egy beillesztett explicit
konfliktus-javité relaci6 mellékhatasként
implicit modon javithat egy vagy tébb mas
konfliktust is.

e Jelolje F a tiltott halmazok szamat.
Legyen RR. az explicit konfliktus javitd
feltételek halmaza a F~fe {1,2,..,F\
tiltott halmazra.

e Jeldlje X az 0sszes lehetsé-
ges javito relaciot. A tiltott halmaz
orientalt modellekben (lasd példaul
Alvarez-Valdes és Tamarit 1993), az
erdforras-korlatos Utemezést egy, a
beillesztett konfliktusjavitd feltételeket
tartalmazé halmaz testesiti meg, IR.

Az implicit er6forras-korlatossag ke-
zelésnek megfelel6en, ebben a modellben
az er6forras-korlatossag nem séril a
lehetséges tevékenységmozgatas altal. Az
id6orientalt modellben viszont (Pritsker et
al. 1969) az er6forras-korlatos Utemezést
tevékenység kezdési id6k testesitik meg,
ahol az explicit kezelésnek koészénhet6en
egy tevékenységmozgatas romba dontheti
az er6forras-korlatossagot.
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e Jelblje ™ és B az optimista és pesszimista
id6tartamu eréforrés-korlatos Gtemezési
halmazt.

o Jelolje \A',B'\ a projekt idétartamok
azon halmazat, amelyek az optimalis
er6forras-korlatos Utemezési halmazba
tartoznak.

¢ Jelélje Taz optimalis projekt id6tartama-
nak fels6é korlatjat pesszimista titemezés
szerint (B* <T).

0 Legyen f = , ami egy ,,nagyon
gyenge” fels6 korlatja a projekt Gteme-
zésének B', rogzitsink egy befejez6
altevékenységet f +1 id6pontba. Ez a
»hagyon gyenge”fels6korlat koénnyen
lecserélhetd egy ,,er6sebbre”.

° A jelélésem alapjan az id6pontokat
te 01..f+1} folyamatos egész szamok
jelolik. Fontos megjegyezni, hogy egy
tevékenység az id6pont elején kezdddik,
és a végén fejezddik be (az alkalmazott
konvenciék alapjan az 1 szamu idépont
lehet az els6 aktiv id6pont).

» Jeldljes , s <s <s, azi, i E {/,...N}
tevékenységek kezdési id6pontjat, ahol
az s,(s,)a tevékenység legkorabbi (leg-
kés6bbi) kezdési idépontjat jeloli. Mivel
a sorrend felcserélése nem megengedett
ezért S={SI.....SN} rendezett halmaz
hatdrozza meg az Utemezést. Termé-
szetesen az utols6 kezdési id6pont a
T fuggvényében valtozhat.

° Legyen D={D;,...Dfi} a tevékenység
idétartamok rendezett halmaza, ahol
D el ,b]1D. szerves része, iE {1.2,..,
N). A definicié alapjan az er&forrés-
korlatos Utemezési halmaz eréforréas-
korlatos marad: (1) a D={Dp...,.DN}
megvaldsithato tevékenységi id6-
tartamok kombinaciéjara:!) e[a:,B ], D.
szerves része, i E {1,2,..N}; (2) az
S={SpS2...,.SN} megvalésithaté kezdési
tevékenységi  id6k  kombinaciojara:
S.els(i>),,S(2)),]1,S(szerves része.

A matematikai modell

Ebben a fejezetben a bemutatasra keril a

robusztus eréforras-korlatos Utemezések
el6éallitasara képes modell bizonytalan-
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de-korlatos tevékenység id6tartamokkal.
A MILP modellben az &sszes nulla-egy
valtozé |RR|, amit a jol ismert ,,big-M”
fuggvények segitségével hoztam létre.

Legyen SA., SB. az optimista és
pesszimista kezdési id6pontja az |,
ie {0,1,2,..JVv+1} tevékenységnek eré-
forras korlatos probléma esetén. A de-
finici6 alapjan az optimista és pesz-
szimista tevékenységi id6tarta-mok A. és B.
minden i £ {1,2,...,N}.

Ebben az esetben a ,,minimalis id6tar-
tam” egy olyan Ultemezést jelent, ahol az
optimista és pesszimista er6forras-korlatos
idétartamok linearis kombinaciéja mini-
malis. Az optimalis megoldas a sllyozé
egyltthaték fuggvénye lesz.

A dontési valtozok definialasa:

A modell célfiggvénye (7) minimali-
zélja a kilonbdz6 hozzaallasu becslések
idétartamat a sulyozasnak megfelel6en.
A (8) feltétel biztositja az eréforras-kor-
latossdgot, azaz minden egyes erd&forras
konfliktus explicit vagy implicit javitasaért
felel. Ez azt jelenti, hogy minden egyes
konfliktusjavitd halmazbol legalabb egy



elemet valasztani kell. A (9-10) feltételek
a megel6z6-rakovetkez6 relaciokért fele-
I16sek, amelyeket a javitd relaciok miatt
kellett beiktatni. Azaz egy tevékenységet
nem kezdhetiink el addig, amig az 6sszes 6t
megel6z6t be nem fejeztik. Amint a feltétel
mutatja, haj tevékenyég az i tevékenység
kdzvetlen rakovetkezéje, akkor azt mind-
addig nem kezdhetjik meg, amig az i-1be
nem fejeztiik. A (11-12) feltételek az eredeti
megel6z6-rakovetkezd relaciokért felel6-
sek. A (12-13) feltételek biztositjdk, hogy a
projektet a végsé T +1 altevékenység el6tt
fejezziik be a pesszimista becslések alapjan
is.

Természetesen az optimalis megoldas
a {WA, WB\ koefficiensek fliggvénye.
A modell felépitésének kdszonhetben
az  optimalis megoldasban minden
lehetséges tevékenység mozgatas az er6-
forras szempontjab6l megval6sithato és az
Utemezés robusztus, mivel az invarians a
tevékenység id6tartamokra az [A, B] inter-
vallumban.

Az Os-Dréava Program egy lehetséges
Utemezése

Feltételezem, hogy az Os-Drava prog-
ram hat f6 priorirasa 36 részprojekttel
(tevékenységgel) valoésul meg, melynek
adottak az optimista és pesszimista becsilt
id6tartamai [A, B], i€ {1,2,..,36}. Az egy-

szer(isités és szemléltethetdség érdekében
feltételezem, hogy ezek elvégzéséhez egy
csoportba aggregalthaté er6forrasra van
sziikség, melyb6l minden periodusban 50
egység all rendelkezésre. Ebben az esetben
feltételezziik, hogy minden részprojekt id6-
tartama bizonytalan-de-korlatos paraméter
lehetéségi vagy valdszinliségi értelmezés
nélkil. A hasznalt modellt Compaq Visual
Fortran® 6.5 -8s verzidban programoztuk.

Az algoritmust mint DLL-t a Ghobadian
és Cseébfalvi altal fejlesztett ProMan
rendszerbe (Visual Basic® Version 6.0)
épitettem. A tiltott halmazokon alapulé
egzakt MILP optimumok el6allitasara a
CPLEX 12.0 AIMMS 3.10 -et hasznaltam.
A futtatdsok egy, a Microsoft Windows
XP operaciés rendszer feligyelete alatt
mikéds, IBM PC-n (1.8 GHz Pentium 1V)
torténtek.

A példa F=3730 tiltott halmazt tartal-
maz, amely aztjelenti, hogy a probléma igen
nagy kihivasokat rejt modszertani szempont-
bél és megoldasa igen nehéz. Az Os-Dréava
program minta feladatanak legkorabbi
Utemezését és er6forras konfliktusait a 2. és
3. Abra szemlélteti korrekt eréforras profil
hisztogrammal. A részprojektek id6tartamat
szlirke savok jelzik, a megel6zési-rakovetke-
zési relaciokat pedig vonalak jelzik. A nem
korlatos optimista (pesszimista) Utemezés
id6tartama 173 (265) id6egység.
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2. dbra. Korai nem eré6forras-korlatos titemezés
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A program input adatait a 1. Tablazat tar-
talmazza. A 2. Tablazat futtatasi eredményei
tartalmazzak a program részprojektjeinek
bizonytalan-de-korlatos cash-flow értékeit.
Ez a feladat a CPLEX 12.-nek egy nehéz
(,,hard”) esetnek mindsil és a kezdetben
beallitott igen hossza -10 6ras- futtatasi id6-
tartam is kevésnek bizonyult ezért a végsé
eredmény {A'B'}={340,500} csak egy j6
megoldasnak minésiil. Az Os-Dréava minta
program er6forras-korlatos Utemezésének
valészinGségi skalaja \a,b\ =[395, 465]id6-
egyseg.

KONKLUZIO

Nagyprojektek lebonyolitasa igen bonyolult
feladat, amely egy hatalmas apparatus
fenntartasat és iranyitasat igényli a projekt
konkrét céljainak teljesitése mellett. Mindez
hatalmas koltséggel és kockazattal jar, ami-
nek a csokkentésére minden modszert fel
kell hasznalni. llyen kulcsfontossagu eljaras
aprojektiitemezés, amely jelents segitséget
biztosit a projektvezeték szamara. A sikeres
projektmenedzsment és -ltemezés sike-
rének jol korulhatarolhatd és definialhatd
tényez6i vannak amelyek ismerete mar a
projekt kezdetekor sziikséges. Ezek mellett
vannak egészen bizonytalan tényezék,
amelyek kezelése szintén sziikséges,viszont
sokkal bonyolultabb. A tanulmany kisér-

letet tesz a bizonytalansag kezelési stra-
tégiainak 0Osszegzésére és bemutatasara.
Ezen eljarasok a gyakorlatban kiegészil-
nek matematikai megoldéfolyamatokkal,
amelyek kozul a teljesség igénye nélkil a
legfontosabbakat bemutatom. Ezek valos
megértéséhez igen nagy absztrakcios
készség szikséges, hogy a téma megkér-
déjelezhetetlen komolysagat mindvégig
megd6rizzik. A tanulmany végul részletesen
bemutat egy olyan megoldasi rendszert,
amely alkalmas az Os-Drava program
Utemezésének elvégzésére tobb szempont
figyelembe vétele mellett.
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Project scheduling of the Os-Dréava program, and overview of scheduling

Aim of the paper

The so called Orménsag micro region is one ofthe most lagging areas in Hungary and Europe. It
is a well describable area upon an ethnographic approach. Currently planning area covers three
LAU 1 units from which two belongs to Hungary’s most lagging regions with deep economic,
social problems. Without comprehensive development plans its state worsens rapidly. The Os-
Drava program is a complex spatial development program that was established to emend the
current problems. Complexity means that it effects many issues from agricultural land usages,
development ofeconomic structures, infrastructure developments, and tourism to a construction
of a water-management system that hides various engineering challenges. The papers goal
introduce the Os-Dréava program, to highlight the main topics of the project and to show the
importance of project scheduling.

Methodology

Project scheduling is one of the core functions of project management and can affect highly
the effectiveness, the resource allocation of the project and can highlight the deficiencies in it.
Thus scheduling is a key task and in case of projects that are as complex as the Os-Drava it is
not a trivial question at all. It raises many questions of which are many deeply methodological.
In this case the program specific problems are the uniqueness of the problem, the links between
problems, the utilized technology, the goals, the returns, and the practicability. The paper
searches for a solution for these questions, and introduces a new a sampling-based bi-criteria
hybrid harmony search metaheuristic for the resource-constrained project-scheduling problem
with uncertain activity durations and cash flows.

Most important results

The result ofthe new approach is a makespan minimal robust proactive schedule, which is immune
against the uncertainties in the activity durations and which can be evaluated from a cost-oriented
point of view on the set of the uncertain-but-bounded duration and cost parameters using a
sampling-based approximation.

Recommendations

The case shown in the paper highlights the schedule of the project as a separate chapter, but
leaves it totally empty. This fact is enough to highlight the readers’ attention to the reasons for
this. It is probable that the project managers realized the importance of the project scheduling
when they were preparing their work, but they also admitted the obscurity caused by the many
uncertain factors. The method shown in the paper is an innovating direction of the ongoing
researches. Most ofthe commercial software’s and the routine practices ofproject managers lack
the current scientific results, but they could be one that are able to answer questions raised by
large projects similar to the Os-Drava Program.

Keywords: Project scheduling, Os-Dréava program, Successfactors, Spatial development, heuris-
tics
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Lojalitast meghatarozo tenyezok
feltarasa zenei fesztivalok eseten
fokuszalva a marka szerepére

Kazér Klara
Szegedi Tudomanyegyetem

A TANULMANY CELJA

A konny(izenei fesztivalok az utébbi évtizedekben véaltak egyre kedveltebb szérakozési formava.
A téma mélyebb vizsgalatat indokolja a fesztivalok kérének, piacanak gyors ndvekedése, tovabba a
zenei fesztivaloknak gazdasagi, tarsadalmi, turisztikai és kulturalis pozitiv hatésai is megjelennek. A
fesztivalok esetén a menedzsment szamara az egyik kulcskérdést az jelenteti, hogy: a latogaték mely
tényez6k hatasara valasztjak (Gjra) az adott fesztivalt. A taniimany arra keresi a valaszt, hogy milyen
tényezbk birnak jelent6séggel a fesztival valasztasdban? A témahoz kapcsolédé szakirodalmak szdmos
elemet felsorakoztatnak az egyéniség kifejezését6l kezdve a tarsas 0szténz6kon at a fesztival kornye-
zetéig. A tényezbk kdzott szamos tanulmany a fesztivalok markazéasanak jelent6ségét emeli ki, igy a
befolyasol6 tényezékon tal atanulméany masik f6 kérdése arra irdnyul, hogy milyen szerepe van a zenei
fesztivalok markéjanak a fesztival valasztasaban?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN
A kutatasi kérdések megvalaszolasara harom fékuszcsoportos megkérdezés keriilt végrehajtasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A fékuszcsoportos megkérdezések soran kideriilt, hogy a hazai zenei fesztivalok esetén is értelmezhet6
a markazas. A zenei fesztivalok Gjralatogatasat befolyasolé tényezék kdzott az elégedettség kiemelt
fontossaggal bir, amelyet az egyén és a fesztival stilusanak illeszkedése is befolyasol. A marka az adott
fesztival azonositasara és versenytarsaktdl valé6 megkiillonboztetésére szolgal. A fesztivalozok korében
tovabba fontos elemkéntjelenik meg a fesztival kozosségében vald részvétel, ahol az 6sszekdtd kapocs
a fesztival markaja. A kozdsségben vald részvétel érzetének er6sddése az elégedettséget, és ezzel az
Gjralatogatasi szandékot is novelheti.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Erdemes lehet tehat egy fesztival esetén a marka erésségeit feltarni és kommunikalni a marka kozos-
ségének er@sitése végett, amely az elégedettséget és az Ujralatogatasi szandékot is fokozhatja. A feltart
kapcsolédasi pontok egy tovabbi primer kutatas kiindulépontjat is szolgaltathatjak.

Kulcsszavak: zeneifesztival, marka, lojalitas
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BEVEZETES

Az utébbi évtizedekben a zenei fesztivalok,
kilénodsen a konny(izenei fesztivalok ked-
velt szérakozasi formava valtak, kiemelten
a fiatalok kdrében. A zenei fesztivalok egy-
fajtaturisztikai vonzoerdéként is felfoghatok,
amelyek piaca gyorsan névekszik (Leenders
2010). A téma vizsgalatat indokolja, hogy a
fesztivalok pozitiv hatast gyakorolnak a
helyi gazdasagra a kapcsolédo helyi keres-
kedelmi és szolgaltatoegységek felé generalt
tobbletkereslet altal (Frey 1994, Leenders
et al 2005). Felpezsditik a helyszint jelentd
teleplilés kulturalis életét, erdsitik annak
imazsat, valamint a helyi lakdkban egyfajta
biszkeségérzetet generalnak (Leenders
2010). Az lzleti szféra szerepl8i a fesztival
szponzoraiként is megjelenhetnek: egy
fesztival szponzordalasa a tamogaté marka-
janak az ismertségét is noveli (Rowley and
Williams 2008).

Az ismertetett pozitiv hozadékok mar
6nmagaban felkeltették a tudomanyos
szféra érdekl6dését, azonban a fesztivalok
pozitiv hatasait tanulmanyozé irasokon
tal megjelentek a fesztival szervezésével,
iranyitasaval és marketingtevékenységével
foglalkozd irasok is. A fesztivalok piacan az
erésodd verseny miatt a megkilonboztetés
és a marketingkdzponta szemlélet elenged-
hetetlenné valik ahhoz, hogy a rendezvényt
még vonzébba tegyék a latogatok szamara
(Leenders 2010). A fesztival menedzserei
szamara kiemelt fontossaggal bir annak az
ismerete, hogy mely tényez6k befolyasoljak
egy adott fesztival valasztasat, valamint
mi hatarozza meg az elégedettséget és
a lojalitast. Megjelentek mar a témahoz
kapcsolédéan a fesztivalok markazasat
(Mossberg and Getz 2006, Esu, Mbaze-
Ebock Arrey 2009, Leenders 2010) a
latogatok elégedettségét, lojalitasat valamint
a fesztival valasztasanak indokait vizsgald
tanulmanyok (Minor et al 2004, Leenders
et al 2005, Grappi, Montanari 2011) is. A
tanulmanyok tébbsége azonban nemzetkozi
fesztivalokhoz kapcsolédik, igy felmertlhet
kérdésként, hogy a hazai kdnnyf(izenei fesz-
tivalok esetén milyen befolyasol6 tényez6k

jelennek meg a fesztival valasztasa és
Gjralatogatasa tekintetében? Felmerulhet az
is kérdésként, hogy a markazasnak milyen
szerepe van a fesztival valasztasaban, meg-
itélésében?

A tanulmany célja a fesztival
valasztasat befolyasold tényezék és a
markazas szerepének feltarasa, a mélyebb
Osszefliggések feltarasa érdekében akutatasi
kérdést kvalitativ eszkdzzel, fokuszcsopor-
tos megkérdezéssel kivanom megvalaszolni.
A tanulmany kovetkezd fejezeteiben a téma-
hoz kapcsoléd6é szakirodalmi attekintés,
majd a kvalitativ kutatas hattere és az kutatas
eredményeinek ismertetése kdvetkezik.

ELOZMENYEK, SZAKIRODALMI
ATTEKINTES

A fesztival kifejezés olyan eseményt takar,
amely egy specifikus téméara épul, megha-
tarozott idészakban és gyakorisaggal kerdl
megrendezésre, és szamos turisztikai vagy
kulturalis tevékenységhez (példaul zene,
koltészet, festészet, fotdzas, gasztronomia)
kapcsolédhat (Grappi, Montanari 2011).
A tanulmany a zenei, azok kozott is a
konnylzenei fesztivalokra féokuszal, ahol
a fesztival latogatasa egyrészt tarsas
cselekedetként, masrészt egyéni zenei
fogyasztasként is értelmezhet6. A fesztival
valasztasanak hatterében igy a tarsas azo-
nosulas és az énképilleszkedés elméletei is
felfedezheték, amelyek a fejezet els6 egysé-
gében kertilnek bemutatasra. Ezt kovetéen
a fejezetben fesztival elégedettséget és
lojalitast vizsgalé modellek ismertetése
kovetkezik, majd a fesztivalok esetén a mar-
kazas szerepének attekintése kdvetkezik.

A fesztivallatogatas egyéni és tarsas
Osztonz6i

A fesztivallatogatas egyéni tényez6i kozott
emlithet6 a Sirgy (1982) nevéhez kéthet6
énképilleszkedés-elmélet, amely alapjan
az egyén torekszik olyan termékeket, mar-
kakat fogyasztani, amelyek a sajat magarol
kialakitott képhez illeszkednek, vagy ame-
lyek fogyasztasaval idealis énkép elérése
valésulhat meg. A marka ugyanis tikrozi
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a fogyasztd személyiségét, avagy éppen a
gyenge személyiségjegek kompenzalasat
valo6sithatja meg a fogyasztas altal (Pronay
2008). Az énképilleszkedés nemcsak
targyiasult termékekhez kothet§, Malota
és Gyulavari (2013) példaul a turisztikai
célorszag valasztasanal vizsgalta az énkép-
illeszkedés hatasat, amely a fesztivalokra
is értelmezhet6 lehet, amennyiben azokat
turisztikai célpontként kezeljik. Kifejezetten
a zene fogyasztasara Larsen és szerzftarsai
(2009) irasaban talalhatunk példat, amely
alapjan, ha az egyén aktualis énképe és a
preferalt zenérdl kialakitott kép illeszkedik,
akkor - a Tordcsik (1998) altal is megfogal-
mazott - oOnkifejez6 fogyasztas valosulhat
meg a zene fogyasztasa altal. Meglatasom
szerint ez a fesztivalokra is értelmezhetd: a
zenei fesztivalok esetén is igyekeznek a lato-
gatok az énképikhoz leginkabb illeszked6
imazsu fesztivalt latogatni.

Az egyénenként értelmezhetd énkeép-
illeszkedés-elméleten tal azonban nem
feledkezhetiink meg arrél, hogy a zene
fogyasztdsa a zenei fesztival soran tarsas
tevékenységnek mindsil. Ennek kapcsan
a fesztival valasztas hatterében lévé ténye-
z6k kozott a tarsas azonosulds elméletei is
felfedezhet6k. Tajfel és Turner (1979) tarsas
azonosulas elmélete alapjan egy csoporthoz
valé tartozassal fejezziik ki a tarsas vilag-
ban val6 elhelyezkedésiinket. Az elméletet
Grappi és Montanari (2011) a zenei fesz-
tivalokra alkalmazva megallapitotta,
hogy minél erdésebb a tarsas azonosulas
egy csoporttal, a fesztivalok esetén a mas
fesztival latogatokkal, annal er6sebb lesz
a fesztivallal kapcsolatos Ujralatogatasi
szdndék. Ha az Osszetarto erd a marka sze-
retete, akkor kifejezetten markakdzosségrol
beszélhetiink (Muniz, O’Guinn 2001), zenei
fesztival esetén azonban meglatasom szerint
a markat, a fesztival nevét az ott fellép6k és
arésztvevl kozdnség befolyasolhatja.

Az elégedettséget és a lojalitast meghata-
rozé tényez6k zenei fesztivalok esetén

A zenei fesztivaloknal az énkifejezésen, az
énképilleszkedésen, a tarsas azonosulason
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és a fesztivalozo kodzosséghez val6 tartoza-
son tul egyéb tényez6k is meghatarozzak a
fesztival valasztasat vagy az Ujralatogatasi
szandékot, azonban tébb tanulmany (Minor
et al. 2004, Yoon et al. 2010, Grappi,
Montanari 2011) szerint is a lojalitast az
elégedettség eredményezi, igy elégedett-
séget és lojalitast befolydsold tényezdk is
ismertetésre kertilnek a fejezetben.

Minor és szerz6tarsai (2004) a fesz-
tivallal valo elégedettség mdogdtt huzodo
faktorokat hataroztak meg, ahol a zené-
szek mindsitése, megjelenése, a zenei
hangzas (min6ség, hanger6), a szinpad
megjelenése, a kdrnyezeti elemek (példaul
parkolasi lehet6ségek) és akdzonség interak-
cioja (lelkesedés, zenekar és zene ismerete)
dimenziékat azonositottdk. Leenders és
szerz6tarsai (2005) a fesztival sikerességét
a résztvev6k szadmanak novekedésével
definialtak. Modelljikben szerepelnek a
fellép6k (kevésbé ismert vagy ismert fel-
1épbk), a fesztival témdaja (van-e kodzponti
témaja, lGzenete a fesztivalnak), a fesztival
kora (elsé vagy sokadik megrendezés), a
koltségvetés nagysaga, a jegyar, az elhe-
lyezkedés, a maximum latogatdi kapacitas
és a megcélzott kdzonség (egy réteg vagy
tébb réteg). A legnagyobb hatasa a latogatoi
szam novekedésre a kdzonség megcélzasa-
nak volt, ahol azok a fesztivalok, amelyek
csak egy réteget (réspiacot) céloznak meg,
sikeresebbnek mindsultek. Bar a modell
nem a fogyasztdi magatartast vizsgalja,
mégis érdekes eredménynek tekinthetd,
hogy a specidlis rétegkdzonséget kiszolgalo
fesztivalok sikeresebbek; lehetséges, hogy
ez fogyasztdi oldalrol az erésebb kdzdsség-
érzettel is 6sszhangban all.

Leenders (2010) egy kés6bbi tanulma-
nyaban mar afogyasztéi oldalrél kozelitette
meg a fesztival sikerét, ahol azt a lojali-
tassal definialta. Modelljében a lojalitast a
termék értéke (program, el6adok mindésége,
témaja legyen a fesztivalnak, ar), a marka
jellemz6i (asszociaciok és imazs, élmény,jo
atmoszféra, pozitiv érzelmek) és a fesztival
kapcsolattartasi paraméterei (e-mail kiildés
a potencialis résztvevéknek, a weboldal



mindsége, nyereményjaték-akcidk) hataroz-
zak meg. A tanulmanybdl kidertl (Leenders
2010), hogy ajegy aran tal a pozitiv imazs,
a pozitiv atmoszféra és a pozitiv érzelmek
novelik az Gjralatogatasi szandékot.

Yoon etal. (2010) modelljében afesztival
értéke hatdrozza meg az elégedettséget, az
utobbi pedig a lojalitast. A fesztival értéke
pedig az informacios szolgaltatasokbol, a
nyUjtott programbol, az esetleges kapott
ajandékokbdl, az étkeztetési lehet6ségekbdl
és a hely jellemz6ib8l (parkolas, mosdo,
pihen6hely mindsége) tev6édik &ssze. A
modellben egyediil az informaciés ténye-
z6knek nem volt szignifikans hatasa, a tébbi
tényez6 azonban befolyasolja a fesztival
értékét, amely az elégedettséget, az pedig
a lojalitast hatarozza meg pozitiv iranyban.

Grappi és Montanari (2011) tanulmanya-
ban az Ujralatogatas (lojalitds) a célvaltozo,
amit az elégedettség is meghataroz. A befo-
lyasol6 tényez6k kozott azonban szerepel a
tarsas azonosulas érzete, valamint megjelen-
nek hedonikus értékek (élvezetesség, élmény,
elragadtatottsag), a fesztivalhoz tarsitott
negativ vagy pozitiv érzelmek, valamint
kdrnyezeti elemek (program, személyzet,
atmoszféra, helyszin, szallas- és étkezési
lehet8ségek, kapott ajandék) is. A modellben
a tarsas azonosulas érzete és az elégedettség
is pozitiv iranyban befolyasolja a lojalitast, az
elébbi tényezbkre pedig a hedonikus értékek
és az érzelmek is hatast gyakorolnak, ame-
lyekre akdrnyezeti elemek kozul legnagyobb
hatassal a program bir.

A modellekbdl tehat lathatjuk, hogy a
fesztivallatogatast befolyasoljak kdrnye-
zeti elemek, a program és a fellépbk, de
megjelennek érzelmi elemek és a tarsas
azonosulds fogalma is. Azonban a mar
emlitett énképilleszkedés-elmélet keretében
Larsen et al. (2009) kiemelik, hogy a zene
fogyasztdsa esetén az az egyén és a zene
képének illeszkedése is meghatarozo ténye-
z6ként van jelen a fogyasztasban, amely a
fesztival valasztasa esetén is megjelenhet.
Ehhez kapcsolédéan a fesztival képének
meghatarozasanal markaszemélyiségre is
gondolhatunk, azaz emberi tulajdonsagok is

tarsithatok a markahoz (Aaker 1997). Mind
a kozosséggel valé azonosulasban, mind
pedig a fesztivalrdl kialakitott kép megha-
tarozasaban azonban nagy szerepet tolt be
a markazas, igy a kovetkez6 egységben a
fesztivalok esetén a markazas jelent6ségérol
lesz sz6.

Markazas a zenei fesztivalok esetén
A fesztivalok esetén a marka fogalma a
turisztikai desztinaciéhoz kapcsol6dd
kifejezésekbdl vezethet6k le (Esu, Mbaze-
Enock Arrey 2009). A kulturalis - koztik a
zenei - fesztivalok esetén ,,a markazas olyan
marketing tevékenységeket takar, amely
a kulturalis fesztivalt megkilonboztetik a
versenytars fesztivaloktol név, jelek, szavak,
szimbo6lumok, termékek, szolgaltatasok
hasznéalataval, kiépitve ezaltal pozitiv imazst
a fesztivalrdl a fogyasztok fejében, és végsé
soron fogyasztéi valasztast eredményez
(Esu, Mbaze-Enock Arrey 2009,184).
Leenders (2010) modelljében marka
szerepe, a marka értéke a fesztivalrol kiala-
kitott iméazs, az atmoszféra és a tarsitott
érzelmek egylttesével hatarozhaté meg.
Az imdazs a latogatok fesztivalhoz tarsitott
percepcitdival és attitlidjeivel mérhet6.
Az atmoszféra a pozitiv vagy negativ han-
gulatot, koérnyezetet jelenti, az érzelmek
pedig fesztival alatt létrejott érzelmeket
jelentik. A tanulmanyban (Leenders 2010)
az érzelmek kozott példaként a boldog,
aktiv, relaxalt, energikus, nyugodt, passziv,
lusta vagy fesztiilt kifejezések emlithetdk.
A fesztivdlmarkazassal megemlitendd
tovabba, hogy a fesztivalok esetén az ese-
mény és a helyszin egyarant megjelenhet
a fesztival nevében, a markanévben, igy
az esemény és a hely szinonimava val-
hat (Mossberg and Getz 2006). Ekkor a

“A modellekbdl tehat lathatjuk, hogy a
fesztivallatogatdst befolyasoljak kdrnyezeti
elemek, a program és a fellép6k, de
megjelennek érzelmi elemek és a tarsas

azonosulas fogalma is."
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markaidentitas kulonosen fontossa valik,
amelynek ki kell fejeznie a marka Iényegét
és tartalmaznia kell markdhoz kothet6
asszociaciokat. Fesztivalok esetén gyakran
ezek az asszociaciok a mifajhoz, stilushoz
vagy a specialis helyszinhez kothet6k.
Mossberg és Getz (2006) kiemeli tovabba,
hogy a fesztivalok esetén bar létezik marka,
de sokszor nem tudatosan, hanem ad hoc
modon meghatarozott markakrol van szo.
A fesztivalok erds dsszekottetésben allnak
kdérnyezettiikkel (szponzorok, helyi lako-
sok, 6nkormanyzat), igy a makra erdsitése,
alakitasa a stakeholderek bevonésaval haté-
konyabb lehet.

Fesztivalok esetén tehat beszélhetiink
markarol, azonban az esemény és annak
hangulata, atmoszféraja és az arrol kiala-
kult kép nagymértékben fligg az eléadoktol
és a résztvevd kozonségtdl is. Tovabba a
markazasi tevékenység a stakeholderek
mélyebb érintettsége miatt egylttes erdvel
valésulhat meg a leghatékonyabb modon. A
kdvetkez6 egységben a fesztival latogatasat
meghatarozo6 tényezdk feltarasara alkalma-
zott kutatés leirasara kerul sor.

AZ ALKALMAZOTT KUTATASI
MODSZER

Az elméleti attekintés keretében ismertetett
tanulmanyok kilféldi  rendezvényekhez
kétédnek, igy a primer kutatas segitségével
azt szikséges feltarni, hogy hazai kénny-
zenei fesztivalok (1. melléklet) esetén milyen
befolyasolé  tényez6kr6l  beszélhetiink,
tovabba azt, hogy megjelenik-e az énképil-
leszkedés-elmélet, a tarsas azonosulas vagy
a markazas jelensége. A mélyebb 6sszefiig-
gések feltarasa érdekében fokuszcsoportos
megkérdezés alkalmazhat6. Ezt érdemes
lehet egyrészt olyan mddon végrehajtani,
hogy kiilonb6z8 fesztivalok latogatoi egy-
arant részt vegyenek a csoport munkajaban.
Masrészrél egy adott fesztival latogatoi
kdzott is el lehet végezni ugyanazon vazlat
mentén a fékuszcsoportos megkérdezést.
Jelen tanulmany keretében harom fokusz-
csoportos megkérdezés készilt. Az els6
interjun résztvev6k mindegyike vett mar
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részt valamilyen hazai kénny(izenei feszti-
valon, a fesztivalok szempontjabol ez vegyes
csoportnak tekinthet6. A masodik interja
kozéppontjaba egy szegedi zenei fesztival,
a Szegedi Ifjusagi Napok (SZIN) kerilt. Az
interjun résztvevék mindegyike vett mar
részt a SZIN-en. Tovabba mindegyikik
rendelkezik valamilyen szegedi kot6déssel
(lak6hely vagy az egyetem kapcsan), igy
a vizsgalt fesztivadl szamukra egy helyi
fesztivalnak tekinthet6. A harmadik interja
fokuszaba a Balaton Sound fesztival kerdlt,
amely programjat tekintve - a fellépék szé-
les repertoarja mellett - inkabb tematikus,
elektronikus zenei fesztivalnak tekinthetd.
A harmadik interjin résztvevék mindegyike
részt vett mar a Balaton Sound fesztivalon.

Az els6 interju 2014 aprilisaban zajlott
hat Résztvevdvel. Kozuluk kettd férfi és
négy néi résztvevd volt, a legfiatalabb 21,
a legidésebb 32 éves volt. Foglalkozast
tekintve pedig négy résztvevd féallasban
dolgozik, atovabbi két f6 egyetemi hallgato,
de mellette dolgozik. A masodik interja
2014 janiusaban zajlott o6t résztvevdvel.
A legfiatalabb résztvevd 19 éves, a legidé-
sebb 23 éves volt, nemeket tekintve pedig két
férfi és harom nd vett részt az interjin. Fog-
lalkozas tekintetében pedig két f6 egyetemi
hallgato, harom f6 pedig egyetemi tanulma-
nyai mellett dolgozik. A harmadik interju
is 2014 juniusaban zajlott hat résztvevével.
A résztvevOk kozott legalacsonyabb életkor
22 év, a legmagasabb pedig 27 év volt, a
nemet emlitve pedig harom férfi és harom
né jelent meg. A foglalkozast tekintve
harom f6 egyetemi hallgato, egy f6 az egye-
temi tanulmanyok mellett dolgozik, két f6
pedig féallasban dolgozik.

Az interjuk vezérfonalat az ismertetett
szakirodalmak és a hazai fesztivalok jel-
legzetességei alapjan alakitottam Kki. Egy
rovid bemutatkozds utdn a fesztivalok
valasztasat meghatarozé tényez6ket kellett
rangsorolnia a résztvevéknek, amit egyes
fesztivalok tulajdonsagokkal vald ellatasa
kovetett. Ezek utan a fesztival arculatahoz,
markajahoz, énképilleszkedéshez és tar-
sas azonosulashoz kapcsolédé kérdések



kertlltek sorra, amelyet a lojalitashoz
kapcsolodd kérdések kovettek. Az interju
egy-egy fesztivalélményfelidézésével zarult.
A tematikus (a SZIN-hez valamint a Balaton
Sound-hoz k6t6d6) interjukon is elhangzot-
tak egyéb hazai konnyf(izenei fesztivalokhoz
kapcsolodé vélekedések, azonban a feszti-
valok véalasztasat befolyasolo tényezbket az
interju alapjat jelentd fesztivalhoz kot6déen
kellett véleményezni.

EREDMENYEK

Az eredmények bemutatasanak logikai
sorrendje az interju vezérfonalat koveti.
Az egyes jellegzetességek, tipikus idézetek
azonban az interju egészébdl allnak 6ssze,
mert egy-egy témahoz tobb kérdésnél és
felmeriltek kapcsolédé hozzaszolasok,
észrevételek. A jellemz6k a harom interja
alapjan egységesen meghatarozhat6
elemeket tukrozik, az interjuk kozotti
eltérések csak ott kertilnek emlitésre, amely
elemeknél megjelennek. El6szor a fesztival
valasztasat befolyasolo tényez6k korilja-
rasa kovetkezik, amelyet a markazashoz,
lojalitashoz és elégedettséghez kot6dd
valaszok bemutatéasa kovet. Az olyan meg-
allapitasok, amelyekben teljes egyetértés
volt, vagy ahol a kapcsoléd6 hozzaszolasok
(a tobbi tényezéhoz, jellemz6hoz viszo-
nyitva) viszonylag nagyobb gyakorisaggal
fordulnak eld, egy-egy témahoz kapcsolédo
jellemz6ként azonosithatok. A fejezet végén
a fesztivallatogatas jellemzd8i kozotti 6ssze-
fliggéseket irom le.

Fesztival valasztasat befolyasol6 tényez6k
A fesztival valasztasat befolyasold ténye-
z6k kozott a kiosztott helyezések alapjan a
legfontosabbak kozétt a baratok ottléte, a
fellép6k és az arszinvonal emlithetd, bar az
arszinvonal kevésbé bizonyult fontosnak a
Sound-on részt vevk korében.

A baratok szerepe kiemelten fontos a
fesztival valasztasdban. A vélaszadok sze-
rint a fesztivalok egyik f6 pozitivuma, hogy
ott a baratokkal szérakozhatnak egyutt,
valamint olyan ismergsokkel is, akikkel a
fesztivalokon kivil nincs lehet6ség.

... leginkabb a tarsasag az, ami
egyébként afellép&k mellett is vonzé
szamukra" (Tamas, 24 éves)

Fontos megemliteni tovabba, hogy a
vélaszaddk barataik nélkill nem mennének
el egy fesztivalra, az élményhez a baratok
jelenléte is hozzatartozik. Azonban csak
a baratok kedvéért nem mennek el olyan
fesztivalra, amelyet nem szeretnek, ahol a
fellép6ket nem szeretik.

... biztos nem mennénk egy olyan

fesztivalra, amit nem szeretek, attol,

hogy az ésszes baratom elmegy, én
nemfizetnék érte.” (Dora, 27 éves)

A fdékuszcsoportos megkérdezések
kézul a baratok szerepe leginkabb azon
az interjun jelent meg hangsulyosan, ahol
a SZIN résztvev6i vettek részt. Mindez a
masik két fokuszcsoportos megkérdezésen
is megerdsitést nyert, az ott részt vevok
szerint sok SZIN-en résztvevd csak a fesz-
tivalon talalkozik a régi baratokkal, sokan
tobbek kozott a baratok miatt latogatnak ki,
bar azt is hangsulyoztak, hogy ez vélhetéen
csak a helyi fiatalok szamara lehet kiemel-
ten fontos.

,,... Tehata SZIN nem az afesztival,

ahova szerintem az ember afellép&k

miatt megy el, hanem oda a tarsasag
miatt megy le.”” (Erika, 23 éves)

Mindezek alapjan a fesztivalvalasztas-
nal a baratok jelenléte alapvet6 fontossagu,
amit azonban a fesztival stilusa feldlirhat.

A fellép6k is nagymértékben befolya-
soljak a fesztival valasztasat. A fellép6k
fontossaga azonban mas tényezdékkel kapcso-
latban is megmutatkozik. A fellépék profilja
és a fesztival programja alakitja a fesztival
kdzonségét és a fesztival imazsat is.

... amugy a fellép6k szerintem

nagyban meghatarozzak a kozon-

séget [...] célkdzonség meg afellépbk
példaul, meg az ar is [meghatarozza
afesztival imazsat]” (Tamas, 24 éves)
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A fellép6k nem feltételil a részvétel
kérdésében jatszanak szerepet, hanem a
részvétel id6tartamaban. Mindharom inter-
jan felmerilt, hogy jo program, jo fellépbk
esetén vesznek bérletet a résztvevék, mig
kevésbé igéretes program esetén csupan
napijegy vasarlasa térténik meg. A fellépdk
a fesztival kdzkedveltségének megitélésére
is hatnak: egy igéretes program egy kdzked-
velt fesztivalra utalhat.

,De az szerintem egyditt jar, hogy

jok afellépdk, akkor mar kozkedvelt

is altalaban" (Kitti, 22)

A fellép6k kiemelt fontossaggal birnak
a fesztival valasztasa esetén, kotédve egyéb
fesztivalvalasztasi tényez6khoz.

Az arak szerepe is jelentfs, az inter-
jualanyok korében megfigyelhetd, hogy a
szamukra értéket jelenté fesztivalért vagy
el6adoért hajlanddak nagyobb 0Osszeget
kifizetni.

... Mert érdekli és szan ra pénzt,

gyljt évekig, ha kell, tehat ismerek

ilyen embert, amikor rendesen ilyen
fanatikus, és megy.” (Tomi, 32 éves)

Azonban ha a fesztival nem nyqjt
értéket, akkor erételjesebb arérzékenység
mutatkozik meg.

,»Azért meg nem fizetsz, hogy ne

erezdj6l magad" (Katalin, 24 éves)

Az éarakkal kapcsolatban a fokuszcso-
portos megkérdezések kozott egy tovabbi
kilonbség fedezhet6 fel. A  Sound-on
résztvevok korében az ar kevésbé volt fontos
tényez6 amasik két fokuszcsoporthoz képest.
Az interjualanyok Ggy vélték, hogy bar az
ar fontos tényez6, de aki el szeretne menni,
kisporolja vagy félretesz az adott fesztivalra.

A fesztival ara is fontos tényez6, magas
értékért hajlanddak a latogatok magasabb
arat fizetni, azonban a nyujtott érték hijan
er6sodik az arérzékenység.

Tovabbi meghatarozé tényezék kozil a
tavolsag, az egyéb program megléte, a tisz-
tasag és a szallaslehetdség csak a tényez6k
sorba rendezéséhez kapcsolodd feladatnal
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fordultak el6, mig a korabbi harom tényezé
(baratok, fellépék, arak) mas kérdések
esetén is emlitésre keriltek. A tavolsag
megitélése esetén a valaszadok szerint nem
lehet egységes allaspontot megfogalmazni.
Van, akinek szamit, és ezért a kozeli fesz-
tivalra megy; van, akinek nem szamit, s6t
mar az utazas is egy élményt jelent. Az
egyéb programok megléte fontos lehet, de
inkabb csak azoknak, akik nappal is a fesz-
tival teriletén tartézkodnak. A tisztasag
fontos, kuléndsen akkor, ha ott is alszik a
fesztivalozo. A szallaslehet6ségek a vegyes
és a SZIN-en résztvevék csoportjaban
kevésbé mingsiltek fontosnak. A Sound-on
résztvevék nem preferaltak a satorozast, igy
szamukra a szallaslehet6ségek id6ben tor-
ténd keresése a satorozés elkerulése miatt
volt fontos. A szallaslehet8ségek az interju
soran mas témanal nem jelentek meg.

Markazashoz kot6d6 jellemzék

A markahoz koét6dé jellemz6k megjelentek
mar a tényez6k fontossaganak megitélésé-
nél, az egyes fesztivalok jellemzésének és
tovabbi kérdések esetén is, igy ajellemzéket
az egész interjura vonatkozoan 6sszegezve
ismertetem. A fesztival markajanak felidé-
zésénél érdemes megemliteni, hogy mar a
fesztivalok jellemzése el6tt a valaszadok
emlitettek fébb hazai zenei fesztivalokat
(SZIN, Sziget, Sound, EFOTT, Volt, Hegy-
alja, PAFE, Fishing on Orfii) és fesztival
tulajdonsagokat, tovabba fesztivalok spe-
cialis résztvevlinek személyiségjegyei is
emlitésre keriltek. A spontan emlitések azt
mutatjak, hogy vélhetéen afesztivalok ese-
tén hazankban is beszélhetiink elkilénilt
markakrol, a markazas jellegzetességeirdl.
A markazashoz kotédé jellemzéket az
arculati jegyek, a kozdsségérzet (marka-
kozosség), a fesztival, avagy a fesztival
tipikus latogatéinak személyisége valamint
a fesztival stilusa mentén elemzem.

A spontan emlitések utan mindegyik
interju soran a résztvevéknek hat hazai fesz-
tivalhoz kapcsolddoan elére meghatarozott
tulajdonsagokat kellett hozzarendelni az
adott fesztivalokhoz. A tulajdonsagok hoz-



zarendelését az interjlalanyok Ggy végezték
el, hogy egymas valaszait, hozzarendeléseit
ne lassak. Mindharom fékuszcsoportos
megkérdezés soran négy olyan fesztival
volt, ahol a résztvevék egymastél fuggetle-
ndl egységes képet tudtak kialakitani még
azokrdl a fesztivalokrol is, amelyeken még
nem vettek részt. A Balaton Sound-dal
kapcsolatban ez hangsulyosan megjelent: a
vegyes és a SZIN-nel kapcsolatos fokusz-
csoportok résztvevd szerint a Balaton
Sound egy divatos, ,,trendi” fesztivalnak
tekinthetd, sokan azért jarnak a fesztivalra,
hogy a latogatassal egyfajta statuszt fejez-
zenek Kki.

,»Azért megy el, mert ez egy statusz"

(Attila, 19 éves)

Ezt a jelenséget Balaton Sound-os
interju résztvevdi is részben megerdésitet-
ték: a Balaton Soundra évek Ota visszatérg
interjualanyok a fesztival ko&zonségének
véaltozasat vélik felfedezni, emlitették, hogy
egyre tobb az olyan résztvev6, aki csak
divatbol veszt részt az eseményen.

Mindez arra utal, hogy a valaszadéknak
létezik egyfajta egységes kép a fejében
bizonyos fesztivalokrol.

A markdk jelenlétét, a markazas

értelmezhet6ségét az alabbi idézetek is
szemléltetik:
»e. kKllonben mind egyforma

lenne, muszaj, hogy kialakitsak [a
markat].” (Déra, 27 éves)

,.so0kfesztival van Magyarorszagon,
valahogy meg kell killonbdztetni.”
(Réka, 24 éves)

,»Abszollt szerintem egy ilyen
hangulatot araszt magabdl, abszolut
leirja mindegyiknek az arculata,
hogy milyen, mire szamithatsz. Szer-
intem azért j6, hogy mindegyiknek
tok egyedi az arculata és a kommu-
nikacioja. ”” (Zsuzsa, 26 éves)

A résztvev6k azonban a markat, a koz-
kedveltséget és a mindséget is dsszekotik.

Egy fesztivalt a marka segitségével lehet
azonositani. Viszont ehhez az kell, hogy
tudomast szerezzenek az adott fesztivalrol,
amelyhez az is sziikséges, hogy valamilyen
szinten a fesztival ismert legyen. Ha pedig
ismert vagy kdzkedvelt fesztivalrol van szo,
az garantalhatja a mingséget is.

A fesztivalok esetén lehet markazésrol
beszélni, a marka a fesztival azonositasara
és a versenytarsaktol valo megktlonbdzte-
tésére szolgal.

A megkllonbozetés egyik eszkdzeként
az arculati elemek emelheték ki, a karsza-
lagnak, mint arculati elemnek szimbolikus
és onkifejez6 jelentése is van, s6t a karsza-
lagok is egyfajta statuszkifejez6 eszkdzként
funkcionalnak.

.--Mar koszos, félig szét van

szakadva a karszalag, de 6 gy(ijti,

hogy elmondhassa, hogy minél tébb
helyen volt. ”” (Eva, 21 éves)

.....[a karszalag] olyan, mint a Face-
bookraposztolas™ (Mark, 19 éves)

,.Minél hosszabb a [karszalag] sor,
annaljobban megy” (Imola, 22 éves)

Az arculati elemként megjelené fesz-
tival-karszalag tehat er6teljes szimbolikus
jelentéssel bir, egyes fesztivalozoknal a
statuszfogyasztas szimboluma.

A fesztivalok esetén egyfajta kozos-
ségérzet is megjelenik. Az interjuk
mindegyikén felmerilt, hogy a fesztivalon
résztvevék egy nagy kozdsségnek tekint-
het6k, a kdzosséghez tartozas pedig pozitiv
érzést eredményez.

,.-..a fesztivalt igy 6nmagaban egy

nagy kozosségnek tekintem. Ott

mindenki mosolyog mindenkire, tok

jo hangulat van™ (Imola, 22 éves)

A koOzbsségérzet tovabba az arculati
elemként megjelend karszalagban is testet
6lt. Mindharom interjun elhangzott, hogy
a karszalag az dsszetartozast, a k6zosségbe
tartozast is szimbolizalja. Ha fesztivalozok
a fesztival teruletén kivil meglatjak a kar-
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szalagot masok kezén, felismerik egymast,
felismerik, hogy kézds eseményen vesznek
részt. A felismerés pozitiv érzést jelent,
valamint a k6zdsségbe vald tartozas érzését
erdsiti.
»Meg akkor van ennek igazan
nagy hangulata, hogy ezeket [a
karszalagot] hordod, [...] és akkor
latjak, hogy te egy nagy SZIN-es
vagy nagy Szigetes vagy [...] a tob-
bieken is rajta van és akkor egy ilyen
kis kdzosséget alkottok, ilyen &ssze-
tartozas jelképe szerintem. (Zsuzsa,
26 éves)

.. lattam  valaki mason [a
karszalagot], [...] tehat ez egy ilyen
kis kdzOsségbe tartozast is kifejez"
(Zsuzsi, 21 éves)

Az idézetek szemléltetik, hogy a
fesztivalok esetén meghatarozé élményt
nyGjthat a kozosségérzet. Amennyiben
ez egy konkrét fesztivalhoz, markahoz
kothetd, a fesztival markakozosségérdl is
beszélhetink.

A fesztivalok esetén nemcsak kulon-
b6z6 markakrol beszélhetiink, hanem a
fesztival egyfajta személyiséggel is bir,
amely egy tipikus fesztivalozo jellemzése
altal ragadhat6 meg.

... ha le kéne rajzolni egy arcot,

akkor le tudnad rajzolni a Heg-

yaljast vagy a Sound-6st” (Balazs,

26 éves)

A fesztivalok karaktere, személyi-
ségjegyei, tipikus fesztivalozok azonban
nemcsak a latogatott fesztivalok esetén
ragadhatok meg, hanem olyan fesztivalokra
is megfogalmaztak mindharom interja
esetén avalaszadok jellemzéket, amelyeken
még nem vettek részt. Az interjdalanyok
maguk is hangsulyoztak, hogy bizonyos
fesztivalokon még nem vettek részt, mégis
létezik egyfajta kép bennik az adott fesz-
tivalrél és az odalatogatok jellemzgir6l.
Mindez a markazas, arculat és a fesztival
kommunikaciéjanak ajelentéségét emeli ki.
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,,De Soundon sem voltam, viszont
arra nyilvan, egyértelm(en ramon-
dom, hogy ez a trendi, és a specialis,
meg hogy draga. Tehat ez nagyon
jellemz8, szerintem lehet, hogy a
reklamokbol is, meg ott annyira
latszik, hogy milyen emberekjarnak
oda.” (Déra, 27 éves)

A fesztivalok esetén tehat leirhatok
személyiségjegyek, amelyek leginkabb az
odajaré fesztivalozok jellemz@ivel ragad-
hatok meg. Ezek a személyiségjegyek azok
fejében is léteznek, akik még nem jartak az
adott fesztivalon.

A fesztival stilusat a valaszadék legin-
kabb a fesztival személyiségjegyeivel, az
odajarok jellemz@ivel valamint a fellép6
el6addk stilusaval azonositottak. Kiemel-
ték, hogy az odajaré kozdénség valamint
a fesztivalon fellép6k hatarozzak meg a
fesztival személyiségét, a fesztival stilusat.
Fontos, hogy a fesztival stilusa a fesztiva-
loz6 stilusahoz illeszkedjen, amit az alabbi
idézetek szemléltetnek:

»Meg nyilvan mondjuk olyan

érdeklédési kord fesztivalra mész

le, ahol hozzad hasonléak [vesznek
részt].” (Mark 19 éves)

,....a legnagyobb zenei fesztivalra
nem mennékel, hogyha az nem olyan
stilus, amit én szeretek, akkor biztos
nem megyek el." (D6ra, 27 éves)

A fesztival esetén fontos, hogy annak a
stilusa, avagy a fesztivalrél kialakitott kép

illeszkedjen az egyén stilusahoz.

Lojalitas és elégedettség

A lojalitas Gjralatogatési szandék-
ként  értelmezhet6 a tanulményban,
amelyhez kapcsolédéan az interjukon

felmerilt kérdésként, hogy a hiség vajon
konkrét fesztivalokhoz (markakhoz)
kothetd, vagy inkabb altalanossagban, bar-
milyen fesztivalra Ujra ellatogatnak a lojalis
latogatok. Az interjaalanyok szerint a hliség
inkdbb konkrét fesztivalokhoz kothet6. Ha



egy fesztivalon jél érezték magukat a részt-
vevlk, a hangulat, a kdzosség, az élmény
vagy akar egy hagyomany miatt visszalato-
gatnak oda a résztvevok.

A lojalitassal kapcsolatban a fellé-
p6k szerepe is megjelent. Mindharom
interjun felmerdlt, hogy lehetnek olyan
fesztivalozok, akik inkabb egy adott fellépd
rajongoinak tekintheték, akik az adott
fellép6t kovetik fesztivalrol fesztivalra.
Az ,atlagos” fesztivalozokra vonatkozoan
inkabb az a vélekedés jelent meg, hogy egy
adott stiluson belll fontos a valtozatossag,
és inkdbb az adott fesztival hangulatahoz
ragaszkodnak.

... biztos nem mennék el ugyanarra

azért afellép6ért, mert masik fesz-

tivalon van, ha mar egyszer megnéz-
tem valahol” (Tomi, 27 éves)

Az (jralatogatasi szandékkal 0Ossze-
figgésben van elégedettség. Amikor arrol
volt sz6, hogy mi befolyasolja, hogy Gjra
ellatogat-e valaki egy adott fesztivalra,
mindharom interjin a valaszokban az elé-
gedettség jelent meg hangsulyosan. Fontos,
hogy a fesztival egyfajta élményt, fesztival-
élményt nydjtson.

,»olyan, minthogyha egy teljesen

mas vilagba csoppentem volna,

és annyira egyedi, meg szamomra

exkluziv is ez az egész érzés, amit

nyUjtott, hogy ezért is megyek most
megint” (Imola, 22 éves)

Az elsé benyomasnak is meghatarozé
szerepe van. Ha el8szor pozitiv élmény érte
a fesztivalozdt, akkor a pozitiv tapasztalat
éveken keresztil is kitarthat, kisebb elége-
detlenség esetén is fennmaradhat a hliség.

,-..ha elészér nagyon jo volt,

kévetkez6 évben nagyon rossz
volt, na akkor harmadszor
beprébalkoznék, [..] lehet, hogy

véletlen tortént” (Zsuzsi, 21 éves)

Nem szabad azonban az elégedettség
jelent&ségét alulbecsiilni, nagyobb mértékdi

elégedetlenség, csalodas vagy az élmény

elmaradéasa esetén a lojalitas is elmaradhat.
,»,Ha nagyon megtérne az élmény,
akkor biztos nem mennék tébbet”
(Attila, 22 éves)

Az elégedettségen tul azonban a mar
emlitett arak és fellép6k szerepe is meg-
hataroz6 elemként jelent meg mindharom
interju esetén.

... akkora a valaszték, hogy az [a

fellépdk] alapjan valasztod ki, tob-

bek kdzott, na meg az ar is szamit”

(Réka, 24 éves)

A lojalitas kothetd konkrét fesztivalok-
hoz (markakhoz) is, amelyet az elégedettség,
a fellép6k szerepe és az ar is befolyasol.

A jellemzék kdzotti 6sszefliiggések

A fdokuszcsoportos megkérdezések alapjan
leszlirt kiemelt jellemz6kre épitve a tébb
témanal, tobb tertleten valé emlitések és
Osszefliggések alapjan kapcsolédasi ponto-
kat kerestem. Egyes tényezéknél (példaul a
szallaslehet6ségek esetén) a harom interja
kdzott a megitélés intenzitasdban eltérés
fedezhetd fel, azonban a kapcsolddasi
pontok azonosak. A harom interju alapjan
megfogalmazott dsszefliggéseket az 1. dbra
szemléleti.

A fellép6k meghatarozé szerepet
téltenek be egy fesztival esetén, amely
az interjuk és a témahoz kapcsolodd
irasok (Minor et al 2004, Leenders et al
2005, Leenders 2010) is megerdsitenek.
Az interjukbdl kiderult, hogy a fellépbk
nagymértékben meghatarozzak a fesztival
stilusat, a fesztivalrél Kkialakitott képet,
amelyet a fesztivdl markaja, arculata is
befolyasol. A kapott valaszokboél kiderult
tovabbd, hogy azokra a fesztivalokra men-
nek el szivesebben a valaszaddk, amely
az egyéni stilusukhoz, avagy a magukrol
kialakitott képiikhoz illeszkedik, amit az
énképilleszkedés-elmélet erdsit meg (Sirgy
1982, Larsen et al 2009).
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1 abra. A lojalitast meghatarozd tényez6k modelljefesztivalok esetén

Forréas: Sajat szerkesztés

A fesztivalok esetén tehat beszélhetiink
markarol, amely a fesztival arculati jegye-
iben is testet 6lt. Az interjukbdl kiderilt,
hogy tipikus arculati elemnek, marka-
hordozonak tekinthet6 a fesztivdlokon a
belépéskor kapott karszalag, melynek hor-
dasa a fesztivalozok kozosségéhez valo
tartozast is kifejezi.

A kozosséghez tartozas kifejezésének
tébb fokozata is megjelenhet: egyes feszti-
valozdk kifejezetten lattatni szeretnék hova
tarozasuk, mas fesztivalozokban pedig csak
a fesztival ideje alatt jelenik meg a kdzos-
ségérzet egy plusz pozitiv hozadékként.
Minden fesztivalhoz kéthet6 pozitiv éimény
pedig a fesztivallal valo elégedettséget
noveli. Mindezt a tarsas azonosulas (Tajfel,
Turner 1979, Grappi, Montanari 2011)
és a markakozosségek elmélete (Muniz,
O’Guinn 2001) is alatamasztja.

Az elégedettséget kdrnyezeti elemek is
befolyasolhatjak (Yoon et al. 2010, Grappi,
Montanari 2011). A kérnyezeti elemek kozil
az interjuk alapjan a tisztasag és a tavolsag
az elégedettséget befolyasolhatja, a loja-
litasnal pedig hangsilyosabb tényezéként
jelent meg az elégedettségen tul a fellépbk
és az ar szerepe, tovabba a barati tarsasag
jelenléte. A fellépbk szerepe mar emlitésre
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keriilt a fesztival stilusan keresztul is, a
baratok szerepe és a fesztival ara pedig az
interjuk alapjan kozvetlentul befolyasolhat-
jak az Ujralatogatasi szandékot.

KOVETKEZTETESEK

A tanulmany arra kereste valaszt, hogy
hazai zenei fesztivalok esetén milyen
tényez6k  befolyasoljak a  fesztival

valasztasat, és milyen szerepet tolt be a
markazas a fesztivalok esetén. A téméhoz
kapcsolodd szakirodalmi attekintésen tal
a fesztival valasztasanak meghatarozé
tényez6i és a markazas szerepe fokuszcso-
portos megkérdezések segitségével kerultek
megvizsgalasra a mélyebb &sszefliggések
feltarasa érdekében. Az interjuk eredmé-
nyeként a fesztivalok esetén a fellépék nagy
jelent8séggel birnak a lojalitas és a feszti-
valrol kialakult kép meghatdrozasaban is.
Hazai viszonylatban az egyes fesztivalok
esetén beszélhetink elkulontlt markakrol,
amelyek a fesztival stilusat, a fesztivalroél
kialakult képet is meghatarozzak. A fesz-
tival és az egyén stilusa kozotti illeszkedés
fontos, ennek hianya esetén elégedetlenség,
avagy a lojalitas hianya fedezhet§ fel.
A fesztivalozok kozott felfedezhetd egyfajta
kozosségérzet is, amely egyes arculati ele-



mek (karszalag) hordasaban is testet 6lthet,
mindez az elégedettséget fokozhatja. A
lojalitas esetén tovabba a barati tarsasag, az
ar, az elégedettség esetén pedig a kdrnyezeti
elemek hatasa emlithetd.

A fesztivalok esetén tehat vélhet6en
beszélhetiink markarol, amely a fesztival
menedzsmentje szamara az erdsodd ver-
senyben a megkllonboztetés eszkozéll
szolgalhat. Mindez azt mutatja egy fesztival
szervez@i és vezet6i szamara, hogy érdemes
lehet a marka erdsségének kulcselemeit
feltarni, a fesztival markajanak ergsitésére
vonatkoz6 tevékenységekbe kezdeni és
azokat kommunikalni. A jovébeli kutatasi
iranyokra vonatkozoan pedig megfogal-
mazhato6, hogy az ismertetett kapcsolodasi
pontok egy tovabbi primer kutatas elméleti
keretét szolgaltathatjak, amely a fesztivalok
esetén a markakozosség pszicholdgiai érze-
tének megjelenésére fokuszalhat; gyakorlati
és tudomanyos szemszogbdl is ez a terilet
viszonylag kevésbé kutatottnak szamit
hazankban, ehhez azonban az egyes &¢ssze-
fuggések mélyitése szlikséges.
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1 melléklet. Néhanyf6bb 2015-6s magyarorszagifesztival.
*Ajeloltfesztivalok a http://koncert.lap.hu/konnyuzenei_fesztivalok_programjai_2015/23784755
weboldal informacié vagy az adottfesztival programja alapjan (részben vagy teljesen) kdnny(zenei

fesztivalnak tekinthetdk.

Forras: sajat szerkesztés a http://koncert.lap.hu/konnyuzenei*fesztivalok_programjai_2015/23784755,
http://itthon.blog.hu/2015/01/05/fesztivalok_2015-ben és a http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-

valok-2015/weboldalak alapjan, megtekintve: 2015.07.09.

Név
ABCD Retro Fesztival*
Agérdi Popstrand*
Alteraba Fesztival*
Art Market
B My Lake*
BabaMama Expo
Balaton Sound*
Békéscsabai Kolbészfesztival
BME Egyetemi Napok*
Budafoki Pezsgd- és Borfesztival
Budapest Essentials*
Budapesti Tavaszi Fesztival
Budavari Borfesztival
Campus Fesztival*
Csokoladé Fesztival
Déja Vu Fesztival*
Disznétoros Kolbészfesztival
DumaFired Fesztival
East Fest
EFOTT*
Egri Bikavér Unnep
Factory Fesztival*
FEZEN*
Fishing On Orf(i*
Formula-1 Magyar Nagydij
Gyongy Nemzetkozi Folklorfesztival
Hir6s Hét Fesztival 2015
Hyperspace*
Kaposfest*
KolorCity Fesztival*
LB27 Reggae Camp*
Lecs6 és Pecsenyefesztival
Métraalja Fesztival*
MésziStock Fesztival*
Miskolci Sorfesztival
Mivészetek Volgye
Nemzetkozi Amerikai Autd Fesztival
Open Road Fest
OZORA*
Ordogkatlan Fesztival
Park Nyitohétvége*
Rakéta fesztival*
Rockmaraton*
Sérospataki Borfesztival
Spirit Base Festival*®
STRAND - Nagyon Zene Fesztival*
Summerfest Nemzetkozi Folkldrfesztival és Népmlivészeti VVasar
SUN Festival*
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Megrendezés helyszine

Budapest
Agérd
Kormend
Budapest
Zamérdi
Budapest
Zamérdi
Békéscsaba
Budapest
Budapest
Budapest
Budapest
Budapest
Debrecen
Szerencs
Szeged
Budapest
Balatonfiired
Mez6tar
Velence

Eger

Miskolc
Székesfehérvar
Orfl
Mogyoréd
Gyongyos
Kecskemét
Budapest
Kaposvar
Kazincharcika
Hatvan
Miskolc

Pésztd

Zamoly
Miskolc
Kapolcs és kdrnyéke
Komérom
Als6ors
Dédpuszta
Nagyharsany és kornyéke
Budapest
Budapest
Dunatjvaros
Sérospatak
Rajka

Zamardi
Szézhalombatta
Csobénkapuszta

Megrendezés ideje
2015.09.11
2015.07.04.-08.22.
2015.07.14.-07.18.
2015.10.08.-10.11.
2015.08.19.-08.23.
2015.11.13-11.15.
2015.07.09.-07.12.
2015.10.22.-10.25.
2015.08.15.-09.18.
2015.09.05.-09.06.
2015.06.25.-06.28.
2015.04.10.-04.26.
2015.09.09.-09.13.
2015.07.22.-07.25.
2015.08.22.-08.24.
2015.06.04.-06.06.
2015.10.16.-1018.
2015.07.17.-07.26.
2015.07.29.-08.01.
2015.07.14.-07.19.
2015.07.09.-07.12.
2015.08.07.-08.08.
2015.07.29.-08.01.
2015.06.17.-06.20.
2015.07.24.-07.26.
2015.08.11.-08.16.
2015.08.13.-08.20.
2015.04.25.-04.25.
2015.08.13.-08.19.
2015.08.11.-08.29.
2015.07.22.-07:26.
2015.08.08
2015.08.08.-08.09.
2015.07.07.-07.11.
2015.09.10
2015.07.24.-08.02.
2015.08.13.-08.16.
2015.06.10.-06.14
2015.08.01.-08.09.
2015.08.04.-08.08.
2015.04.23.-04.26.
2015.07.20.-07.26.
2015.07.13.-07.19.
2015.07.24.-07.26.
2015.08.27.-08.30.
2015.08.19.-08.22.
2015.08.12.-08.22.
2015.07.19.-07.26.


http://koncert.lap.hu/konnyuzenei__fesztiv%c3%a1lok_programjai_2015/23784755
http://koncert.lap.hu/konnyuzenei%5efesztiv%c3%a1lok
http://itthon.blog.hu/2015/01/05/fesztivalok_2015-ben
http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-valok-2015/
http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/feszti-valok-2015/

Név Megrendezés helyszine Megrendezés ideje

Szabadszallasi Amat6r Rockfeszival* Szabadszallas 2015.07.23.-07.25.
Szalézi PartFesztival 2015* Balatonakarattya 2015.08.05.-08.09.
Szarvasi Szilvanapok Szarvas 2015.09.04.-09.06.
Sziget* Budapest 2015.08.10.-08.17.
Szigligeti SOll6fesztival Szigliget 2015.10.23.-10.25.
SZIN* Szeged 2015.08.25.-08.29.
Szolnoki Gulyésfesztival Szolnok 2015.09.11.-09.13.

Tégas Tér Fesztival Szeged 2015.09.25.-09.27.
Terézvérosi Blcsl - dsszmlivészeti fesztival Budapest 2015.10.17.-10.18.

VeszprémFest* Veszprém 2015.07.15.-07.20.
Veszprémi Utcazene Fesztival* Veszprém 2015.07.22.-07.25.
Vidor Fesztival Nyiregyhéza 2015.08.28.-09.05.
Volt Fesztival* Sopron 2015.07.01.-07.04.
Womex* Budapest 2015.10.21.-10.25.
Youth Football Festival Kaposvar 2015.07.19.-07.25.
Zempléni Fesztival* Zemplén 2015.08.13.-08.23.
Zirci Buli 2015* Zirc 2015.07.10.-07.11.
Zorall Sérolimpia* Als6ors 2015.08.27.-08.29.

Exploring festival visit influencing factors focusing on the role of the brand

Aim of the paper

Music festivals became a popular form of entertaining, especially among youngsters. A reason
for the examination is the fast growth of the festivals’ market, and festivals have economic,
social, touristic and cultural positive effects. One of the most important questions for festival
management is the reason for festival (re) attending choice. The question in this study what the
influencing factors are in festival choice. Studies relating the topic show several factors from
the self-expression through the social incentives to the environment of festivals. The brand of
festivals is highlighted among the factors in several studies; therefore this paper focuses - next to
the influencing factors - the role of branding in festival choice.

Methodology
Finding answers to these questions, three focus group interviews were conducted.

Most important results

It has revealed that branding can be interpreted in the case of Hungarian music festivals as well.
Satisfaction has a key importance among music festival re-attending factors, which is influenced
by the congruence of self- and festival styles as well. The aim of branding is identifying the given
festival and differentiating it from the rival ones. A further important factor is the participation ina
festival’s community, where the brand is a linking element.

Recommendations

Increasing the sense of participation of the community can increase satisfaction and re-attending
intention as well. It is worth exploring the strength of a brand in a case of a music festival and
communicating them for enforcing the community of the brand. The connections explored this
study can also offer a framework for a further primary research.

Keywords: branding, loyalty, musicfestivals
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ai idos fogyasztok is a fiwirekiamolc
Magyarorszégon

Csizmadia Szilard - Gydri Szab6 Rébert - SCswéts MCrfoert

Széchenyi Istvan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A fejlett orszagokban egy-két évtizede terjed6ben van az id6smarketing, Magyarorszagon egyel6re a gaz-
dasagi szerepl6k toredékét foglalkoztatja az idések részpiaca, mindezt az 50+ hazai tévéreklamokban
valé megjelenitése is alatamasztja. Ezzel kapcsolatos vizsgalatokat idehaza alig végeztek, a magyaror-
szagi marketing e tekintetben lemaradasban van aNyugaton lassan kibontakozé iranyvaltashoz képest.
Cikkiink és kutatasunk az idésmarketing fontossaganak felismertetéséhez probal hozzajarulni.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A relevans szakirodalom eredményeinek béazisan kétféle, egy kinalatoldali és egy keresletoldali vizsga-
latot végeztiink. Egyfel6l megvizsgaltuk az id6sabrazolast a hazai televiziés reklamokban, masfeldl a
gy6ri nyugdijas egyetem hallgatdi kérében kérd6ives kutatast végeztiink, és tébb mint 500 f6s mintara
tdmaszkodva elemeztiik a magyarorszagi id6sek médiafogyasztasat, reklamokhoz valé viszonyulasat.
A minta nem reprezentativ, de igy is tudoményos szempontok alapjan értékelhetd és értékes eredménye-
ket kaptunk. Kovetkeztetéseink elsésorban az idések bizonyos részhalmazara, elsGsorban a képzettebb
idés n6k vonatkozasaban altalanosithatéak és érvényesek, mig az idések egészére bizonyos korlatok
kozott lehetnek relevéansak.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK

180 hazai tévéreklam elemzése alapjan levontuk a kovetkeztetést, hogy Magyarorszagon a reklamok
toredéke szél idéseknek, illetve vonultat fel idés szerepl6t, bar a kevés ilyen reklamban a korabbi évek-
t6l eltér6en manapsag mar inkabb pozitiv szinben tiintetik fel 6ket. A nyugdijas egyetem kérd6iviinket
kitolté hallgatdinak 90%-a rendkivil negativ véleményt fogalmazott meg a televizids reklamokkal
szemben, e téren szkeptikusak, bizalmatlanok. Az okok feltarasa tovabbi elemzést, kutatast igényel.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az idésmarketing hatékony hazai alkalmazasa elengedhetetlen, ehhez viszont az idések fogyasztoi
magatartasanak behat6é ismerete nélkiildzhetetlen feltétel, e targyban szdmos tovabbi kutatasra van
szlikség.

Kulcsszavak: idésmarketing, szenior, televizids reklam, médiafogyasztas, kérdGivesfelmérés
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BEVEZETES

A vilag fejlettebb részén néhany évtizede
nagy jelent6ségli demografiai trend bon-
takozott ki, e tarsadalmakban a szeniorok
szama és aranya, valamint vasarldereje
is egyre novekszik. E folyamat kovetkez-
ményei sokrétlek, hatast gyakorol tébbek
kdzott a gazdasagra is, az idések egyre
fontosabb fogyasztéi részpiacot alkotnak.
Nyugaton az 50 éven feliiliek rendelkeznek a
legtobb elkolthetd jovedelemmel, elédeikkel
ellentétben sokat is fogyasztanak, mikdzben
e téren magasak az elvarasaik, tapasztaltak,
igényesek és mindségtudatosak (Branger
et al. 2000, Hupp 2000, Krieb, Reidl
2001, Meyer-Hentschel 2006, Kohlbacker,
Herstatt 2011). Korabbi tanulmanyunkban
(Csizmadia - Gydri Szab6 - Kovacs 2014)
részletesebben Kifejtettiik a vilagnépesség
demografiai eléregedésének piacokra kifej-
tett hatasat, valamint az idések valtozéban
lévd fogyasztoi attitlidjeit.

A sokaig a fiatal korosztalyokra 6ssz-
pontosito Uzleti szféra, a marketing a fejlett
allamokban, ha nehézkesen is, de megkezdte
az id6sek felé nyitast, terjedében az ,,ageing
market strategy” (AMS), illetve az idésmar-
keting (Seniormarketing). Ma mar aktiv,
értékes fogyasztoként tekintenek rajuk, bar a
marketing-kiadasok négyotdde még mindig
a 18-35 éven aluliak megnyerésére iranyul
(Brauchbar, Heer 1993, Kirsch 2003, Hunke,
Gerstner 2006, Niemela-Nyrhinen 2007,
Stroud 2006). A marketinggyakorlat tehat
nehezebben reagal, tudomanyos szinten
viszont b6 harminc éve napirenden szere-
pel a téma (Disch 2000, Haimann 2005,
Rutishauser 2005, Stroud 2006).

A hatékony id6smarketinghez ismerniink
kell a szeniorok jellegzetességeit, igényeiket,
fogyasztoi magatartasukat, megszélitasuk,
figyelmuk felkeltésének célravezetd formait.
Ehhez képest a kiindulépontok, az alappre-
misszak sem teljesen tisztazottak. Egyel6re
még az is kérdéses, fogyasztoi csoportként
hogyan nevezzik 6ket, kiilonésen az angol
és a német marketing-szaknyelv duskal
a kilonbdz6 elnevezésekben. Az sem
délt el teljesen, hogy ki és milyen alapon

szamit id6snek, tébbnyire az életkor szerint
definialjak 6ket, de a korhatarrdl sincs
szakmai konszenzus, bar az 50 év tlnik
leginkabb befuténak (Toérocsik 2003, Verhe-
ugen 2004, Széman 2008, Meyer-Hentschel
2009). Meglepd allitasnak tlnhet, de
korantsem homogén fogyasztdi csoport az
id6seké, éppen ellenkez6leg, heterogenita-
suk miatt szegmentalasuk elkerilhetetlen
és egyuttal meglehetésen nehéz feladat.
Sziikségleteiket kielégité termék/szolgalta-
tas portfolioval, fokuszalt (?) marketinggel
és hozzajuk igazitott marketingkommunika-
cioval lehet megnyerni 6ket (Hartl-Kasulke
1998, Hofmeister-Toth 2006, Pompe 2007,
Otten 2009, Sudbury, Simcock 2009, Toré-
csik 2011).

Kozép-Eurdpaban, és azon belul
Magyarorszagon az idésmarketing még
csak csirdiban létezik. Ez a inegkésettség
a régidban él6 idések szerényebb jove-
delmi viszonyai miatt részben indokolt, de
novekvd szamuk miatt igy is egyre tobb
figyelmet érdeml6 fogyaszt6i csoport, és
a velik kapcsolatos el6itéletek, miszerint
szegények, takarékosak, alig vasarolnak,
fogyasztoként érdektelenek, az altalanositas
szintjén joval kévésé igazak, mint korabban.
Az id6s fogyasztok megismerését célzd, az
idésmarketinget szolgalé atfogé vizsgalatok
idehaza még hianycikknek szamitanak,
részkutatasokra mar tébb példa is akad az
utébbi években.

A vizsgalatok sziikségességét és fon-
tossagat alatamasztja az 50+ korosztaly
létszama és népességen belili aranya is.
A KSH adatai szerint az 50+ korosztaly
létszama 2015-ben 3 644 207 f6, ami ateljes
népesség 36,98%-a (1989-ben 29,2% volt).
Ha a fizet6képes kereslet szempontjabol
lényegesebb 18 éven feltli népességet néz-
zUk, ez az arany még szembet(inébb, 45,4%
Ezek az adatok azt jelentik, hogy létszam
alapjan a hazai piac igen markans részét
az 50+ korosztaly adja. Fogyasztasi donté-
seikrél és az ezt meghatarozé tényezdékrol
szinte semmit sem tudunk. A befolyasold
tényez6écsoportok szama jelent6s, hiszen
a kommunikaciés csatornak, jovedelem,
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vagyon, preferencidk, csaladon beltli
dontési mechanizmusok és mas tényezdék
egyarant lényegesek. Kutatasi kérdés és
feladat b6ségesen van tehat.

Kutatadsunk és jelen tanulmanyunk, a
kézelmultban megjelent kdzos cikkeinkhez
hasonléan, az idésmarketing fontossaganak
felismertetéséhez  prébalt  hozzajarulni,
ezlttal az idések reklamfogyasztasara foku-
szélva. Cikkiinkben a televiziés csatornan
keresztil kildott reklamuzenetek idGsabra-
zolasaval, illetve azzal foglalkozunk, hogyan
itélik meg az id6sek a televizids reklamokat,
elemezzik, hogy a nem, a jovedelem és az
iskolai végzettség befolyasolja-e e reklamok
megitélését a vizsgalt korosztalyban. Felte-
vésuink egyrészt az, hogy az idds korosztaly,
mint szerepld, és mint célcsoport nem jelenik
meg hatarozottan a televiziés reklamokban,
masrészt pedig az, hogy a reklamok meg-
itélése az idések korében negativ, a kritikai
szemlélet ajovedelem és a végzettség nove-
kedésével erdsodik.

AZ IDOSEK MEDIAFOGYASZTASA

- KULONOS TEKINTETTEL A
TELEVIZIORA

Az id6sek szabadid6-eltdltésében nagy sze-
repet jatszik a médiafogyasztas. Egyarant
nagy fogyasztdi a radionak, a televizionak
és az irott sajtonak. Az internet még kevésbé
elterjedt a koriikben, de az utébbi években
lendiletesen ndvekszik az idds felhasznalok
szama és aranya. A nethasznalat terjedésé-

vel parhuzamosan az id6ések nem forditanak
kevesebb id6t a tévézésre és radidzasra,
az internet nem valtja ki, csak kiegésziti a
klasszikus médiumokat. Mindez azért van,
mert mindegyik médiumot masra hasznal-
jak: a vilaghalét kommunikéciéra, gyors
informacidszerzésre, mig a tévét és radiot
szOrakozasra, alaposabb informalodasra
(Rutishauser 2005, 22-23).

A fejlett, joléti nyugat-eurdpai alla-
mokban és Magyarorszagon €16 iddsek
médiafogyasztasaban egyedil az internet-
hasznalat terén mutatkozik eltérés (az idds
magyarok kozott még kevésbé elterjedt az
vilaghalo6 hasznalata).

Az id6sek részben més médiumokat
hasznalnak, mint a fiatalok és masképp,
médiavélasztadsi  motivacidik  eltéréek.
A fiatalok a szorakozési érték fel6l kozeli-
tenek, az id6seknél az informéaciétartalom a
mérvadd. Az 50+ médiafogyasztasa id6tar-
tamban valamivel az atlag folétti, a 2000-es
évek elején Németorszagban napi 500 perc
volt (majdnem hat és fél éra). A fogyasztott
médiumok terén nagyobb volt a kiilonbség:
fiatalabb korban f6leg a kereskedelmi radio
viszi aprimet, id6s korban a'tévé valik meg-
hatarozdbba.

A médiahasznéalatot természetesen nem
csak az életkor, hanem a személyiségtipus, a
miiveltség, az iskolazottsag is befolyasolja.
Egy képzett, aktiv ember tobbet nyul az
irott médiahoz, mélyebb informaciokra van
sziiksége.

1 tablazat. Korcsoportok napi médiahasznalata (németorszagi adatok, percben)

Forras: W&V Compact (2007) 11. o.

50 év felett
TV 247
Radié 236
Ujség 39
Kdnyvek 26
Video/Hangfelvétel 25
Online 21
Folyoirat 16
Osszesen: 610
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30-49 év kozottiek 14-29 év kozottiek

203 190
233 164
23 13
22 29
44 113
54 79
9 7
588 595



Az idbsek egy része elégedetlen, kritikus
amédiakinalattal szemben, az 50+ mintegy
fele szerint mar talzott a médiakinalat, mig
a 14-49 évesek harmada érzi igy (Kaupp
2000, 174).

A radidzds és a tévézés az idbsek
szabadidejének nagy részét felemészti. A
tévéfogyasztas az életkor elére haladtaval
egyre novekszik, a nyugdijba vonulas
utan kilénodsen nagyot emelkedik, mig a
radidhallgatas 60 éves kortél valamennyire
visszaesik. Nyugaton 50 év folott a média-
fogyasztas 42%-at a tévé, 40%-at a radio
adja, a napilapok minddssze 8%-ot tesznek
ki. Az 50 év folottiek 2000-ben csaknem
négy orat tévéztek naponta, mig a 30-49
évesek egy oraval kevesebbet (Blédorn,
Gerhards 2004). Az id6sek radiot féleg reg-
gel és kora délutan hallgatnak, s elsésorban
a hireket. A radi6é kevésbé jelentés a nekik
sz0616 reklamok szempontjabdl. Habar sokan
és sokat hallgatnak radiot, a reklamoknal
savot véltanak.

Az idlsek tévézési és radiozési szo-
kasaibol arra lehetne kovetkeztetni, hogy
elérésiikhdz ez a két médium az ideélis. Am
ezzel dvatosan kell banni. A tv tal komplex
(kép és hang), tul gyors médium is lehet a
reklam szempontjabol az id6seknek, ezért a
nekik szant tévérekldmok Uizenete akkor éri
el 6ket, ha tiszta és vilagos benniik az infor-
macidkozlés. A radional hasonld a helyzet,
szintén nehézkes reklamhordozé lehet, bar
nem annyira komplex (csak hang van).

A televizibban a fiatalabb koroszta-
lyoktol eltéréen informacids, tajékozodasi
eszkdzt latnak. Els6sorban politikai ada-
sokat néznek, Németorszagban példaul az
idések 95%-a néz hiradot, majd a politikai
magazinok és a jatékfilmek (72-72%), ezt
kovetéen az utazasi, kulturalis mdsorok és
természetfilmek kovetkeznek. Viszonylag
kevesen néznek sportmdsorokat (44%),
illetve tévéshow-kat (38%), egészségugyi
misorokat (31%), zenét-szinhazat (20%)
(Otten 2009, 109-110).

Az id6sek a kozszolgalati adokon néttek
fel, és maig hldek maradtak hozzajuk, ezen
a rengeteg kereskedelmi csatorna megje-

lenése sem valtoztatott, a kereskedelmi
addk naluk kevésbé népszerliek. 60%-uk
a tévéljsag alapjan valasztjak ki a nézni
kivant programokat, ezért a fiataloknak
szdnt msorokkal az id6sek nem érhet6ek
el. (Rutishauser 2005, 24)

Az id6sek Magyarorszagon is min-
den mas korcsoportnal tobb id6t toltenek
tévénézéssel, legtdbbjik szamara ez az
informéciészerzés, a szérakozas, a szabad-
id6-eltoltés egyetlen mddja. Reprezentativ
mintakon alapul6 kutatasok szerint a 60-80
éves nyugdijasok hetente 20 6ranal is tobbet
néznek tévét, a 40 év folotti, gyermektelen
parok naponta 0Ot orat, az egyedilallo
nyugdijasok naponta hét orat televizioznak
(Zelenay 2005, Kollanyi- Székely 2006).

AZ IDOSEK VISZONYULASA A

TELEVIZIOS REKLAMOKHOZ

Az id6sek igénylik, sziikségesnek tartjak, a
nyugati fejlett allamokban 88%-uk fontos-
nak, az informacioszerzés szempontjabol is
nélklldzhetetlennek tekintik a rekldmokat.
A szeniorok fele legalabb egyszer kedvet
kapott reklam miatt egy Gj termék meg-
vasarlasara. Ugyanakkor a reklamokkal
szemben meglehet6en szkeptikusak is, féleg
a képzett, iskolazott id6sek viszonyulasa
kritikus. A németorszagi id6sek 43%-a ért
egyet azzal az allitassal, hogy a reklamok
nagy segitséget nydjtanak a fogyasztoknak,
de csak 37%-uk tartja azokat szérakoztato-
nak (Verheugen 2004, 27). A Nyugaton él§
id6seknek atévéreklamokkal szemben van a
legtobb fenntartasuk: csak 36%-uk néz ilyet
szivesen. A tévéreklamokat az altaluk nézett
programok zavaré megszakitasaiként értéke-
lik, de mivel sok id6t téltenek tévénézéssel
és tobb id6re, impulzusra van szikségik
a reklamok feldolgozasahoz, elérésikhoz
meégiscsak fontos médium atévé, és az abban
sulykolt reklamok (Kaupp 2000, 188).

A reklamok mindségével sincsenek
megelégedve, az id6sek 85%-anak nem
tetszenek a konkrét reklamok, tartalmukkal
nem tudnak azonosulni, nem érzik magukat
megszdlitva, az 50+ fele gy érzi, areklamok
egyaltalan nem értik 6ket, nem tudnak réluk

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 53



semmit (Verheugen 2004, 20). A fiatalokra
Osszpontositas elidegeniti az id6s fogyasz-
tokat, elriaszthatja 6ket példaul az olyan
reklam, amely a tradiciokkal, a hagyoma-
nyos értékekkel szakitasra buzdit. Tovabba
Ggy érzik, hogy a reklamok még akkor is
figyelmen Kivil hagyjak 6ket, ha a termék
els6sorban nekik szél, tdbbségik szerint a
hirdetések-reklamok tébbnyire negativan
abrazoljak 6ket (Lee et al. 2007).

A Kkorcsoport tobbsége arra szamit,
hogy a kozeljévében a marketing felismeri
ezt a hianyossagot, és eljon a rajuk szabott,
specidlis ajanlatokkal jelentkez6, megfeleld
maédon elkészitett reklamok id6szaka, és a
specidlis id6smarketing magatol értet6d6 és
természetes lesz.

IDOSEK A MAGYARORSZAGI
TEVEREKLAMOKBAN

A marketing egyik kulcsterilete a televi-
zi6s reklam, tekintettel az id6sek tévénézési
szokasaira, érdemes elemezni, milyen képet
sugallnak a tévéreklamok roluk.

A nyugati fejlett orszagokban idds
szerepl6k manapsag a korabbiakhoz képest
mar gyakrabban és pozitivabb modon
jelennek meg a reklamokban, de ennek

I I dbra. Id6sszerepek a magyar tévéreklamokban
I Forras: Jaszberényi 2008
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elfogadottsaga Nyugaton sem egyértelmd,
és Magyarorszagon a helyzet még kedve-
z6tlenebb.

Idehaza tobb kutatas vizsgalta a szenio-
rok tévéreklamokban valé megjelenését. Azt
kutattdk, mennyire tekintik célcsoportnak
az iddseket, milyen mddon szerepelnek a
reklamokban; az iddskort tiszteletre mélté,
értékes id6szakuak mutatjak-e, vagy pedig
folosleges teherként abrazoljak dket. Tobb
szaz reklam elemzése alapjan kiderdlt, hogy
az id6sek aligjelennek meg a reklamokban,
és akkor is inkabb negativ dsszefliggéshen.
Az egyik kutatasban a vizsgalt 350 tévérek-
lam 77%-a nem foglalkozott az id6sekkel,
illetve nem jelent meg benniik id6s szerepl6.
A rekldmok 18%-a hasznélt szenior statisz-
tékat, szerepl6ket, egy masik vizsgalat, 100
kilonbdz6 reklambol minddssze hat ilyet
talalt (Jaszberényi 2008).

A mennyiségi adat 5nmagaban még nem
arul el mindent, attél, hogy az id6sek kevés
reklamban szerepelnek, még pozitiv szin-
ben téinhetnek fel benniik. Am avizsgalatok
nem ezt igazoltak. Azoknak a tévérekla-
moknak, melyekben id6sek szerepeltek, alig
az 6t6dében abrazoltak az idéseket pozitivan
(értelmes tanacsadd, narrator, beszélgetd,



segit6). A reklamok 22%-aban negativan
abrazoltak O6ket (vicc targya, szomorkodod,
rossz tanacsadd, beteg ember), mig semle-
ges, lényegtelen hattérszerepben az esetek
negyedében tiintek fel, narratorként pedig
alig (Jaszberényi 2008,41).

A kutatdsok kovetkeztetése a reklamok
tartalma alapjan az, hogy a reklamszakma
szerint az id6s ember nem jok semmire,
ezért eleve foglalkozni sem érdemes vellk.
Jobbara csak akkor szerepeltetnek idéseket,
ha kifejezetten id6s szerepr6l van sz6 (pl.
télapo), ezen kivil ritkan pozitiv figurak,
inkabb statisztdk vagy negativ, nevetséges
szereplok.

Magyarorszagon még kezdeti stadi-
umban vannak azok a prdébalkozasok,
melyek szakitanak az id6sek diszkriminativ
abrazolasaval, de tobb esetben kudarcot
vallott a jo szandék, a pozitiv abrazolas is
sokszor visszatetsz6 és irrealis: az ,,egész-
ségtél kicsattand, keep sw/7/ng-tekintett”
idéseknek nincs sok kdézul a valésaghoz,
korukat elfogadni nem tudé, fiatal n6éként
p6zold idések képével nem lesz vonzd sem
areklam, sem a termék (Jaszberényi 2008).
Néhany reklam azért ebbdl a szempontbol
jol el van talalva, az idések ezekben okos,
tapasztalt segit6i a fiataloknak, akiknek
érdemes ajdézan tanacsaira hallgatni.

A hazai reklamipar és marketing ide-
genkedése az iddsekt6l tobb tényezére is
visszavezethetd. Kétségtelenlil szerepet
jatszhat az a mashol is megfigyelhetd ok,
hogy a reklam- és marketing-szakemberek
a sajat, idésekkel szembeni negativ el6fel-
tevéseikbdl, beallitédasaikbol indulnak ki.
A f6 ok mélyebb, ez az el6itéletes bealli-
tédas visszatiikrozi azt, ahogyan a magyar
tarsadalom az idGsekrdl vélekedik. Ezt ala-
tdmasztja, hogy az id6seket rossz fényben
feltintet6 reklamok idehaza népszeriek,
legalabbis a fiatalabbak kérében.

Sajat kutatasi eredményeink

2012 novemberében kutatast végeztink az
id6sek tévéreklamokban valé megjelenité-
sének témdjaban. 180 kuldnféle reklamot
néztiink meg két hetes periodus alatt a fébb

kozszolgalati és kereskedelmi csatornakon
(ml, TV2, TRL Klub, Viasat3). Idéseknek
szant reklamok fém(isoridében, a késé dél-
utani és esti 6rakban alig-alig bukkantak fel
a televizibadasokban, azokat inkabb a dél-
elétténként sugaroztak, nevezetesen akkor,
amikor a tévénézék kozott aranyaiban a
legtdbb id6s ember talalhato.

Kutatadsunk nagy részben megerdsitette
anégy évvel azel6tti hasonlé vizsgalat ered-
ményeit. Magyarorszagon tovabbra is csak
a reklamok toredéke szo6l id6seknek, illetve
vonultat fel idés szereplét. A 180 reklam
csaknem 90%-4ban (161 esetben) egyaltalan
nem tdnt fel 50 évnél id6sebb szerepld, és
ezek areklamanyagok nem is szolitottak meg
az id6seket. Minddssze 19 reklamban (vagyis
nagyjabdél minden tizedikben) taldlkozhat-
tunk id6s szerepl6kkel. Ezek koziil csupan
harom anyag népszerdsitett kifejezetten
idéseknek szant terméket (Supradyn 50+,
Proenzi3, Corega), ezeket érthetéen id6s
szerepl6kkel is forgattdk le. A harom rek-
lam pozitiv, kedvez6 szinben tiintette fel az
iddseket, kiilondsen a Supradyn 50+ reklam
idésabrézolésa sikerdlt kivaléan, a biciklizé,
sportos otvenes férfi figurajajol eltalalt.

A tobbi 16, nem idéseknek szant ter-
mékrél sz6l6 reklamban id6s szerepl6k is
feltlinnek, tobbségében (13 esetben) pozitiv
és életszer( bedllitassal. Koziulik 6t reklam
idés fbszereplével készilt (Tchibo kavé,
Takarékpont, Saga, Eurovit, Aldi). Tovabbi
8 reklamban idés mellékszereplék, hattér-
szerepl6k, statisztak tlnnek fel (Actimel,
American Express, Axa, Blend-a med, Heti
Valasz, J6fogas.hu, Telekom, Merci).

Csupéan harom olyan reklamot talaltunk,
melyben problémas az id6sabrazolas. Ebbdl
kett6 a Nestea termékhez fliz6dik, mind-
egyiket lendiletes képekkel egy fiatal és
egy id6s fészerepl6vel forgattak le. Az Gdi-
toitalos reklamokban eddig szinte mindig
fiatalok szerepeltek, ezért a Nestea Ujitasa
izgalmas fejlemény, am az egyik darabban
az id6s holgyet habar pozitivan, de irrealisan
sportosan, ,,vaganyul” abrazoltak (aki pél-
daul egy tiz méter magas sziklafalrél beveti
magat a tengerbe), mig a masikban az id6s
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férfi szinte egy debil, fura figuraként tlinik
fel. Kifejezetten negativ beallitassal egyet-
len reklam jelenitett meg id8s szereplét, ez
az Erste Bank egyik lakashiteles alkotasa (a
rosszindulata idés f6bérlé nénivel).

Osszességében a manapsag futd téveé-
reklamok kozott is alig-alig talalni idés
szerepl6kkel forgatott és/vagy id6seknek
sz6l6 reklamokat. Ugyanakkor el&relépés
a néhany évvel korabbi allapothoz képest,
hogy amennyiben id6és szerepl6k is fel-
tnnek a képernyén, 6ket zémmel pozitiv
szinben tlntetik fel.

A HAZAI IDOSEK VELEMENYE

A TEVEREKLAMOKROL - SAJAT
KUTATAS FENYEBEN

2013 tavaszan egy komplex, szamos témat
felolel6 kérddivet dolgoztunk ki. Tobbek
kdzott kivancsiak voltunk az idések média-
fogyasztasi, internet-hasznalati, illetve
vasarlasi-fogyasztasi szokasaira, a rekla-
mokrol alkotott véleménylkre, arra, hogy
milyen hatast valtanak ki naluk a reklamok.
Kérddives felmérésiinket a gy6ri nyugdijas
egyetem ezlstkoru hallgatéinak mintegy
fele, 556 f6 toltotte ki. A t6lik kapott vala-
szok tobb részterileten is kivalé elemzési
lehetséget nyujtottak.

A minta altalanos jellemzgi

A mintarél mar ejtettink szot egy korabbi
tanulmanyban (Csizmadia - Gydri Szabd
2014). A nemek szerinti eloszlas szempontjabdl
aminta kozel sem reprezentativ, a valaszadok
78%-a, 432 f6 nd, a ndi talsuly orszagosan is

jellemz8, de nem ennyire (Magyarorszagon a
60 éven tuliak 61%-and). A minta atlagéletkora
67,2 év, a férfiak és a nék atlagéletkora kozott
két év kilonbség figyelheté meg (el6bbiek
atlagosan 68,8, utébbiak pedig 66,7 évesek).
Az 54 és a 90 év kozotti valaszaddk zome 62
és 70 év kozotti volt.

Jévedelmi eloszlas szerint a minta majd-
nem 80%-a havi 70-170 ezer Ftjovedelemrdl
szamolt be, ez megerdsitette azt a tudasun-
kat, miszerint a nyugat-eurdpai, amerikai
és japan iddsektdl eltéréen hazankban alig
talalhaté tehet6s, nagy fizet6képes kereslet-
tel rendelkez6 szenior. A mintaban szerepl6
férfiak atlagjévedelme szamottevéen meg-
haladja a n6két, aranyaiban joval tobb a
magas jovedelmd férfi és kevesebb a né, az
alacsonyabb jovedelmi savokban ez forditva

érvényesul.
Képzettség tekintetében a nyugdi-
jas ,,egyetemistak” iskolai végzettsége

magasabb a hazai atlagnal. 13%-uk nem
érettségizett, ugyanakkor 37%-uk diplo-
maval rendelkezik. A vélaszad6 nék és a
férfiak iskolazottsagi szintje jelentdsen eltért
egymastol. A férfiak iskolai végzettsége
magasabb, mint a néké, ez; az eredmény
0sszhangban van a hazai id6sek egészére
vonatkoz6 adatokkal. (Magyarorszagon a
nék végzettségbeli hatranya a diplomasok-
nal az 54 év felettiekre jellemz6, az ennél
fiatalabbak kdzott mar 6k a magasabb isko-
lai végzettségliek. KSH 2013, 14).

A minta iskoldzottabb vélaszaddi
nagyobb, mig az altalanos iskolai végzett-
ségliek kizarolag alacsony jovedelemmel

2. tdblazat. A megkérdezettek nemek szerinti megoszlasa az egyesjovedelmi kategériakban

Forras: Sajat szamitas

Osszes (férfi+no)

70 ezer Ft alatt 31 (2+29)
70-120 ezer Ft 250(35+215)
120-170 ezer Ft 168 (50+118)
170-220 ezer Ft 65 (24+41)
220 ezer Ft folott 22 (10+12)
Nem vélaszolt 20 (3+17)
Osszesen 556
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Férfi (%) NG (%)
6 %
14 86
30 70
37 63
45 55
15 8
22,3 77,7



rendelkeztek. Az egyre nagyobb jovedelmi
kategdridkban rendre tobb volt a diplomas.

Csaladi allapot szerint a férfiak és nék
kozott nagy kilonbségek adodtak, el6bbiek
90%-anak felesége, parkapcsolata volt, az
egyedil él6 férfi kivételszamba ment, mig
a n6k korében gyakori volt ez az allapot,
majdnem 50%-ukat ez jellemezte. Ezt f6leg
a n6k magasabb varhat6 élettartama okozta,
orszagos szinten is joval tobb az 0zvegy
kozottik (Magyarorszagon az egyedil é16
hatvan éven taliak 70%-a n§, a 60+ noék fele
0zvegy). A marketing igy az id6s férfiak-
nal a parjaval él16 modellb6l indulhat ki, a
néknél legalabb ennyire relevans az egyedil
él6k megszélitasa.

A gy6ri nyugdijas egyetemen elvégzett
felmérésiink mintdja nem bizonyult rep-
rezentativnak, nem tikrozi vissza teljesen
a hazai idostarsadalmat. ElsGsorban az
iskolazottsag (sok az érettségizett és a
diplomas - a felmérés helyszine miatt ezt is
vartuk) és a nemi dsszetétel (sok a ng - ilyen
thlstlyra nem szamitottunk) szerint mutat
nagy eltéréseket az orszagos atlagtdl. Ettél
fuggetlendl elemzésre érdemes, tudomanyo-
san is értékelhet eredményeket kaptunk, de
kovetkeztetéseinket csak erds korlatokkal
lehet altalanossagban az idésekre vonatkoz-
tatni, megallapitasaink inkdbb csak egyes
részhalmazukra, féként az iskolazottabb
nékre érvényesek.

Az id6sek viszonyulasa a televizios
reklamokhoz

A kovetkez6kben a kérd6ivre adott valaszok
alapjan megvizsgaljuk az id6ések viszonyu-
lasat a tévéreklamokhoz. A kérddiven a
reklamblokk hat kérdéséb6l harom vonat-
kozott erre a témara (,,sokat és szivesen

nézek tévéreklamokat”; ,a tévéreklamok
mindsége kivald”; ,elégedett vagyok a
tévéreklamok id6sabrazolasaval”). A meg-
kérdezettek mindegyik valtozét otfokozatu
Likert-skalan értékelhették. Kivancsiak
voltunk egyrészt arra, hogy a nem, az
iskolai végzettség és a jovedelem milyen
mértékben befolyasoljak az idések viszonyat
a tévéreklamokhoz. Mésrészt arra is kivan-
csiak voltunk, hogy az emlitett valtozék
mentén elkilonithetéek-e olyan csoportok,
melyek reflektalnak a nemzetkdzi szak-
irodalomban fellelhet6, id6sek fogyasztasi
szokasait vizsgald kutatdsok eredményeire,
illetve Uj eredményekkel jarulnak hozza az
eddigi empirikus kutatasok eredményeihez.
Az alkalmazhaté elemzési modszereket
kérddivben feltett kérdéseik skalatipusa
hatarozza meg. Esetlinkben a kereszttabla,
az ordinalis és logisztikus regresszio,
valamint a klaszterelemzés mddszertana
alkalmazhat6 az elemzés soran, mivel a kor,
a nem és ajovedelem egyardnt nem metri-
kus skalaju.

Az id6sek ,,tévéreklam-nézési” hajlama
Els6ként a ,,sokat és szivesen nézek tévérek-
lamokat” kérdésére sziletett valaszokbol
prébalunk kovetkeztetéseket levonni.

A kereszttablakbdl levonhaté kovetkez-
tetések:

e A televiziés reklamokat az idds valasz-
addk elsopr6é tobbsége elutasitja, és
lehetéség szerint nem néz ilyeneket. A
449 vélasz atlaga az o6tfokozatd skalan
minddssze 1,2, a skalan legalabb 3-as
valaszt az adatkézl6k csupan 4,5%-a,
elenyész6 hanyada adott.

¢ A nbk és a férfiak véleménye kozott

2. tdblazat. A megkérdezettek nemek szerinti megoszlasa az egyes végzettség kategoriakban

Forras: Sajat szamitas

Osszesen %
Altalanos iskola 15 2.7
Szakiskola 59 10,6
Erettségi 275 495
Diploma 207 37,2
Osszesen 556 100,0

nincs érdemi kulénbség, attitldjik,
NG % Férfi %

14 3,2 1 0,8

47 10,9 12 9,7
223 51,6 52 41,9

148 34,3 59 47,6
432 100,0 124 100,0
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reklamnézési-hajlamuk
alacsony szint(.

Az iskolazottsag alapjan nincs szig-
nifikans kilonbség az adatk6zl6k
tévéreklam-nézési hajlandosaga kozott,
lényegében egyforman elutasitéak. Az
érettségizettek a teljes minta atlagahoz
képest még inkabb azok (az 1-est a
88,3%-uk jeldlte meg, az oOtfokozatu
skalan az atlaguk 1,17). A diploméasok
arnyalatnyit kevésbé (83,1%-, atlaguk
1,22), a szakiskolat végzettek szintén
(82,1%, atlag 1,31). (Az elemi végzett-
ségliek szama olyan kevés volt, hogy
félrevezetd lenne esetikben statisztikat
szamolni.)

Az egyes jovedelmi kategériakban
mutatkoznak kilénbségek a teljes
mintdhoz képest, azonban (fé6ként, ha
figyelembe vessziik az eltér§ elem-

ugyanolyan

szamokat) egyértelm( irdnyok nem
rajzolodnak ki. Vagyis jovedelem viszo-
nyoktdl fuggetlendl érvényes, hogy az
id6sek nem szivesen néznek reklamokat
a televizioban. (A jévedelmi kérdésekre
nem vélaszol6 20 adatkdzI6 kdzil szinte
mindegyik 1-est jeldlt meg itt valasz-
ként.)

Mivel aszimmetrikus kereszttablakrol
van sz0, ezért a valtozék kdzotti kapcso-
lat szignifikanciajat a Somers-féle d és a
gamma mutatok segitségével teszteltik.
Ertékilk (a harom résztablazat esetén
sorrendben 0,877, és 0,616, valamint
0,059) is azt mutatja, hogy nincs szig-
nifikans kapcsolat a tévéreklam nézési
hajlam, valamint a valaszadék neme,
iskolai végzettsége és havi jovedelme
kozott.

4. tablazat. Az 6sszes valaszado, valamint a nék és aférfiak tévéreklam-nézési hajlama, megoszlasuk
képzettség ésjovedelem alapjan (1-t6l 5-ig terjedd skéla alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % férfi %
Nem jellemz6 (1) 383 85,3 294 85,5 89 84,8
«(2) 46 10,2 36 104 10 9,6
.(3) 2,9 10 29 3 2,8
o) 5 11 2 06 3 28
Nagyon jellemz6 (5) 2 0,5 2 0,6
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skalan) 121 - 1,20 - 118 )

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nemjellemzé (1) 3 32 19 88,3 152 83,1
) 1 4 17 77 24 131
.(3) - 2 6 2,7 5 2,7
4) 3 13 2 11
Nagyon jellemz§ (5) 1
Osszesen 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skalan) - 131 117 - 1,22 -

<fOezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem jellemz§ (1) 14 779% 181 914% 114 781% 43 82, 7% 17 85,0%
«2) 2 111% 11 56% 23 158% 6 11,6% 3 15,0%
3 1 55% 5 25% 5 34% 2 38%
) - - 4 2,1% 1 1,9%
Nagyon jellemz§ (5) 1 55% 1 05%
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,44 1,26 131 1,25 1,15
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A kereszttdbla-elemzések mellett ma-
gyardaz6 modellek épitésével is probal-
koztunk, annak ellenére, hogy a valaszok
homogenitdsa nem sok pozitivummal
kecsegtetett e tekintetben. Arra voltunk
kivancsiak, hogy a rekldmok megitélését
milyen mértékben hatarozza meg a nem, a
képzettség és ajovedelem.1

Az id6sek tévérekldam-nézési hajlamat
befolyasolé tényezdk meghatarozasa
érdekében el6szér az ordinalis regresz-
sziot alkalmaztuk (Polytomous Universal
Model, tovabbiakban: PLUM). A modell-
futtatasi eredmények alapjan nem volt
megallapithaté, hogy a nem, végzettség és
ajovedelem miként magyarazza a tévérek-
lam-nézési hajlamot. Mivel a cellak 57,1%-a
0 gyakorisagu, ezért tgy dontéttink, hogy
kategdriadsszevonasokat végrehajtva, a
véltozokat binarissa alakitva (j modellt
készitlink és abinaris logisztikus regresszio
segitségével is elvégezzik a vizsgalatot.
A valtozotranszforméaciéo  logikaja a
kovetkez6 volt: sokat és szivesen nézek
tévé-reklamot (igen, nem), nem (férfi, nd),
jovedelem 120 e Ft (alatt, felett), végzettség
(legfeljebb érettségi, fels6fokl végzettség).
Modelliinkben fliggé valtoz6 a tévéreklam-
nézési hajlandosag, fliggetlen valtozok pedig
a nem, jovedelem, valamint a végzettség.
A harom magyarazo valtozot egyitt vittik
be a modellbe. A modell szignifikdns
(a szignifikancia 0,039), ugyanakkor segit-
ségével nem javul a kategorizalas és aharom
valtozo egylttesen nagyon kis mértékben
magyarazza a fugg6 valtozé varianciajat.2
Mivel a jovedelem 6nmagaban és a tdbbi
magyarazé valtozéval egydtt is szigni-
fikans hatast mutatott (a szignifikancia
rendre 0,005 és 0,011), ezért hatasat a két
masik fliggetlen valtoz6 elhagyasaval is
megvizsgaltuk. A modell szignifikans (a
szignifikancia 0,005), de ajovedelem nagy-
saganak ismeretébdl kiindulva nem tudjuk
pontosabban megallapitani, hogy a vizs-
galat alanya szivesen néz-e tévéreklamot
vagy sem.3 Ezzel egyitt érdekes és tovabbi
kutatasokat 0sztonz6 eredmény, hogy a
jovedelem névekedése csokkenti annak az

esélyét, hogy a vizsgalat alanya szivesen
néz tévéreklamot.4

Az idések véleménye a tévéreklamok

min6ségérol

Mésodikként az adatkozl6 id6seknek a ,,a

tévéreklamok mindésége kivalo” allitasra

sziletett reakcioit analizaljuk.
Kovetkeztetések:

e A televiziés reklamok min@ségét az
idés valaszad6k zome gyatranak tartja.
A 449 valasz atlaga az otfokozat( ska-
lan 1,45, a skalan legalabb 3-as valaszt
az adatkozl6k csupan csekély hanyada,
a nyolcada adott. Ezek a valaszok egy
arnyalattal kevésbé elitéléek, mint a
tévéreklam-nézési hajlamnal lattuk.

¢ A n6k és a férfiak véleménye kozott
nincs érdemi kulénbség, csaknem
pontosan ugyanugy itélik meg mindségi
szempontbdl a tévéreklamokat.

¢ Az iskolazottsag alapjan nincs szignifi-
kans kiilonbség az adatkozl6k véleménye
kozott, 1ényegében egyforman rossznak
értékelik a tévéreklamok mindségét. Az
érettségizettek a teljes minta atlagahoz
képest még inkabb azok (legalabb 3-ast
sz(ik 10%-uk adott, az 6tfokozatu skalan
az atlaguk 1,37). A diplomasok és a
szakiskolat végzettek valamivel kevésbhé
tartjak gyengének a tévéreklamokat (leg-
alabb 3-ast a 13, illetve 15%-uk adott,
atlaguk 1,51, illetve 1,46).

- Az egyes jovedelmi kategéridkban a
tévéreklam-nézési hajlamhoz képest
nagyobbak a kilénbségek, azonban
(f6ként, ha figyelembe vessziik az eltér6
elemszamokat), egyértelm({ iranyok
ezuttal sem rajzolédnak ki.

¢ A Kkét legalacsonyabb jovedelmi sav
eredményei jelentik a két széls6értéket.
A 70 ezer Ft-nal szerényebb jovedel-
miiek korében a legjobb a tévéreklamok
megitélése, az otfokozatu skalan az
érték majdnem eléri a 2-t, 28%-uk
legalabb 3-ast adott (dm az elemszam
csekély). A 70-120 ezer Ft jovedelem-
mel rendelkezék k&zott e legnagyobb
az elégedetlenség, atlagos értékelésiik
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5. tablazat. ,,A tévéreklamok minGsége kivalo " - valaszok 6sszesen és nemek szerinti bontashan, vala-
mint képzettség ésjovedelem alapjan (1-t6l 5-ig terjedd skala alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % Férfi %
Nem értek egyet (1) 317 70,6 241 70,1 76 72,4
) 80 178 63 183 17 16,2
() 39 87 R 93 7 6,7
“(4) 10 2,2 5 14 5 47
Nagyon egyetértek (5) 3 0,7 3 0,9
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skalan) 145 - 145 - 1,44 -

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nem értek egyet (1) 3 29 169 76,1 116 63,4
) 1 4 32 144 43 235
o) 13 59 2 15
4 s 7 3,2 3 16
Nagyon egyetértek (5) 1 1 0,4
Osszesen 5 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skalan) - 1,46 1,37 - 151 -

<f0ezer Ft  70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem értek egyet (1) 12 66,6% 158 798% 89 61,0% 33 635% 13 65%
(2 1 56% 23 116% 38 260% 11 212% 6 30%
.3 2 111% 15 7,6% 13 89% 7 134% 1 5%
4 1 56% 1 05% 6 41% 1 1%
Nagyon egyetértek (5) 2 111% 1 05%
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,89 1,30 1,56 1,54 1,40

1,3, és minddssze alig 9%-uk adott leg-
alabb 3-as valaszt (és itt a legnagyobb
az elemszam). (A jovedelmi kérdésekre
nem valaszol6 20 adatkozl6 kozil szinte
mindenki 1-estjelolt itt valaszként).
Ezattal is megallapithatd, hogy jove-
delmi viszonyoktdl fuggetlentl az
id6sek egyaltalan nem elégedettek a
televizidban lathatd rekldmok mind@sé-
gével.

Az aszimmetrikus kereszttdbldk valto-
z0i kozotti kapcsolat szignifikancigjat
a Somers-féle d és a gamma mutatok
révén vizsgaltuk. Ertékik (a harom
résztablazat esetén sorrendben 0,837,
és 0,019, valamint 0,003) is jelzi, hogy
nincs szignifikans kapcsolat a tévérekla-
mok mindségének megitélése, valamint
a valaszadok neme, iskolai végzettsége
és havi jovedelme kozott.
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A tévéreklamok mindségének megité-
lését befolyasoldé tényez6k meghatarozasa
érdekében el6szér szintén az ordinélis
regressziot alkalmaztuk. A modellfuttatasi
eredmények alapjan nem volt megallapit-
hat6, hogy a nem, végzettség és ajovedelem
miként magyarazza a tévéreklamok miné-
ségének megitélését. Mivel acellak 47,9%-a
0 gyakorisagu, ezért ugy dontdttiink, hogy
binaris logisztikus regresszié segitségével
is elvégezzik a vizsgalatot. Modelliinkben
fliggd valtozo6 a tévéreklamok mindségének
megitélése, fliggetlen valtozok pedig a nem,
jovedelem, valamint a végzettség. A fligg6
valtozd a tv reklamok mingségét hivatott
mérni (1: a tv reklamok mindésége kivalo,
0: a tv reklamok min6ségen nem Kivalo).
A harom magyarazé valtozot egyutt vittik
be a modellbe. A modell szignifikans,
ugyanakkor segitségével nem javul a kate-



gorizalas és a harom valtoz6 egyittesen
nagyon kis mértékben magyarazza a fliggé
valtozo varianciajat.5Mivel avégzettség és a
jovedelem 6nmagaban és a tébbi valtozoval
egydtt is szignifikans hatast mutatott6, ezért
hatasukat a ,,nem” valtoz6 elhagyasaval is
megvizsgaltuk. A modell szignifikans (a
modell szignifikancidja 0,000), de ajovede-
lem és avégzettség ismeretében nem tudjuk
pontosabban megallapitani, hogy a vizs-
galat alanya hogyan itéli meg a reklamok
mindségét.7Ezzel egyiitt érdekes és tovabbi
kutatasokat ©szténzé eredmény, hogy a
jovedelem és a végzettség novekedése
csokkenti annak az esélyét, hogy a vizsgalat
alanya kivalonak itéli meg a tévéreklamok
mindségét.8

Az id6sek véleménye a tévéreklamok

idésadbrazolasarol

Harmadikként az ,elégedett vagyok a

tévéreklamok iddésabrazolasaval” megalla-

pitasra adott valaszokat mutatjuk be.
Kovetkeztetések:

¢ A televiziés reklamokbdl sugallt
idésképpel a szeniorok nagy tobbsége
rendkivil elégedetlen. A 449 valasz
atlaga az 6tfokozatu skalan minddéssze
1,47, a skalan legaldbb 3-as valaszt az
adatkozl6k csupan 14%-a, a hetede
adott. Ezek a valaszok egy arnyalattal
kevésbé biraléak, mint a tévéreklam-
nézési hajlamndl lattuk, illetve szinte
teljesen megegyezéek a tévéreklamok
mindségét illetd véleményekkel.

e A n6kés aférfiak kozott ezen a téren szinte
alig van killénbség, egyforman vélekednek
a tévérekldmok iddsabrazolasarol.

¢ Az iskolazottsag alapjan ez esetben sem
talaltunk szignifikdns kulonbséget a
valaszadok véleménye kozott, csaknem
egyforman elégedetlenek a tévérekla-
mokban sugalltid6sképpel. A szakiskolat
végzettek, az érettségizettek és a diplo-
masok korében is egyarant 14% korali
azok aranya, akik legalabb 3-as értéket
jeloltek be erre a kérdésre. Az o6tfoko-
zatl skalan atlagaik (1,41-1,51 kozott)
igen kis savban szérodnak.

e A kulénbozé jovedelmi kategdriakban
a tévérekldm-nézési hajlamhoz képest
nagyobbak, a reklamok mind&ségének
megitélésével nagyjabol egyezéek a
kilonbségek. Egyértelm( iranyok most
sem rajzoloédnak ki a szerényebb-tehet6-
sebb jovedelmi viszonyok mentén.

¢ A Kkét legalacsonyabb, illetve a Kkét
legmagasabb joévedelmi sav eredményei
jelentik a két széls6értéket. Ezlttal is a
70 ezer Ft-nal szerényebb jovedelmiek
kdérében a legnagyobb az atlagérték, a
legkevesebb 1-es és legtdébb legaldbb
3-as értékelést pedig a 170-220 ezer
Ft kozottiek adtdk. A 70-120 ezer Ft
kozotti, illetve a 220 ezer Ft folotti
jovedelemmel rendelkez6k korében a
legnagyobb az elégedetlenség, 6k adtak
a legkevesebb minimum 3-as valaszt.

e Ezuttal is nyilvanvald, hogy jévedelmi
viszonyaiktol flggetlenil az id6sek
alapvet6en elégedetlenek a televizids
reklamok idésabréazolasaval.

e Az aszimmetrikus kereszttdbldk valto-
z0i kozotti kapcsolat erejét a Somers-féle
d és agamma mutatok segitségével tesz-
teltik. Ertékik (a harom résztablazat
esetén sorrendben 0,414 és 0,068, vala-
mint 0,008) is azt mutatja, hogy nincs
szignifikans kapcsolat a tévéreklamok
idésabrazolasaval val6 elégedettség,
valamint a valaszadék neme, iskolai
végzettsége és a havi jévedelme kozott.
A tévéreklamok id6sabréazolasanak

megitélését befolyasold tényez6k meg-

hatarozasa érdekében el8szér szintén
az ordinalis regressziot alkalmaztuk.

A modellfuttatasi eredmények alapjan nem

volt megallapithato, hogy a nem, végzettség

és a jovedelem miként magyarazza a tévé-
reklamok id&sabrazolasanak megitélését.

Mivel acellak 52,4%-a 0 gyakorisagu, ezért

ebben az esetben is a binaris logisztikus

regresszié alkalmazasa mellett déntottink.

Modellinkben fliggé valtozé a tévérek-

lamok iddsabrazolasanak megitélése (az

idésabrazolassal vald elégedettség kategé-
ridi: igen, nem), flggetlen valtozék pedig
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a nem, jévedelem, valamint a végzettség.
A harom magyarazé valtozét egyitt vittik
be a modellbe. A modell szignifikans,
ugyanakkor segitségével nem javul a kate-
gorizalads és a harom valtozé egyuttesen
nagyon kis mértékben magyarazza a fiiggé
valtoz6 varianciajat.9 Mivel a jovedelem
6nmagaban és a tébbi valtozdval egytt is
szignifikans hatast mutatott (egyedi hatas
szignifikanciaja 0,001, az egylttes hatas
vizsgalatakor 0,007), ezért hatasat a tobbi
valtoz6 elhagyasaval is megvizsgaltuk.
A modell szignifikans, de a jovedelem
ismeretében nem tudjuk pontosabban meg-
allapitani, hogy a vizsgalat alanya hogyan
iteli meg a reklamok iddsabrazolasat.0
Ezzel egyltt érdekes és tovabbi kutataso-
kat 0sztonz6 eredmény, hogy a jovedelem
novekedése csokkenti annak az esélyét,

hogy a vizsgalat alanya kivalénak itéli meg
a tévéreklamok id6sdbrazolasat.1

A rekldamkérdésekre valaszt nem adokrél

Figyelemre mélté, hogy a reklamkérdéseket

viszonylag sokan, 107 f6, vagyis csaknem

minden o6tddik adatkozl§ vélasz nélkil
hagyta. Tanulsagos a valaszt nem adok

Osszetétele.

e Kozuluk 88 n6 és minddssze 19 férfi.
Vagyis a teljes minta nemek szerinti
eloszlasahoz képest az id6s holgyek
valamivel nagyobb aranyban (82,2%)
hagytak valaszolatlanul a reklamokra
vonatkoz6 kérdéseket.

* 55-en betoltotték a 70. életéviket, mig
52-en ennél fiatalabbak. Ez a minta
életkori 0Osszetételéhez képest (33,6%
a legaldbb 70 éves) a 70+ korosztaly

6. tablazat. ,,Elégedett vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval” - valaszok dsszesen és nemenként,
valamint képzettség ésjovedelem szerint (I-tdl 5-ig terjedd skala alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % Férfi %
Nem értek egyet (1) 321 715 251 73,0 70 66,7
2 65 144 46 134 19 181
.3 48 10,7 35 101 13 124
@) © 2,7 9 26 3 28
Nagyon egyetértek (5) 3 0,7 3 0,9 - -
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skélan) 147 - 145 - 151 -

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nem értek egyet (1) 4 30 167 75,2 120 65,6
) . 4 25 13 36 196
() : 4 21 95 23 126
() - 8 36 4 2,2
Nagyon egyetértek (5) 1 1 0,4 1
Osszesen 5 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skélan) - 141 143 - 151 -

<70 ezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem értek egyet (1) 1 61,1% 160 80,8% 100 685% 28 53,9% 14 70%
(2 4 222% 14 71% 24 164% 14 26,9% 5 25%
.3 1 56% 20 10,1% 15 10,3% 8 154% 1 5%
@) - 3 15% 7 48% 2 39%
Nagyon egyetértek (5) 2 111% 1 05% - -
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,78 1,34 151 1,69 135
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jelentds felllreprezentaltsagat jelenti
a nem valaszolok kozétt. Levonhaté a
kovetkeztetés, hogy a fogyasztasukban
is visszafogottabb korosabb iddsek
jelentds részét nem foglalkoztatjak, nem
érdeklik a reklamok.

e Képzettség szerint az adatok bontasa
a kovetkezd: a valaszt nem adok kozul
10 altalanos iskolai végzettségi (9,3%),
28 szakiskolat végzett (26,2%), 50
érettségizett (46,7%) és 17 f6 diplomas
(15,9%). Vagyis ateljes mintahoz képest
a reklamokrol véleményt nem formaldk
képzettségi szintje joval alacsonyabb
(aranyaiban sokkal kevesebb a diplo-
mas, és tobb a legfeljebb altalanos vagy
szakiskolat végzett).

¢ Jovedelmi kategorianként is vizsgaltuk a
nem valaszolok csoportjanak eloszlasat,
mutatkoznak eltérések a teljes mintahoz
képest, de ezek nem adnak ki értelmez-
hetd mintézatot, kovetkeztetések nem
vonhatok le bel6le.

Tovabbi elemzési lehet6ségek - a kiasz-
terelemzés eredményei

Kivancsiak voltunk arra is, hogy megjelen-
nek-e homogén csoportok a mintankban,
melyek mentén tovabbi kutatdsok inditha-
tok meg, illetve végezhet6k. K-kozéppontu
klaszterezést hajtottunk végre harom,
reklamok megitélését mérni hivatott valtozo
alapjan. (Emlékeztet6il a valtozék: 1. Sokat
és szivesen nézek tévéreklamokat. 2. A tévé-
reklamok mindsége Kkivalo. 3. Elégedett
vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval.)
Két klaszter azonosithaté a valaszok alap-
jan. A végsé klaszterkdzéppontokat a 7.
tablazat tartalmazza.

7. tablazat. Végsé klaszterkdzéppontok
Forras: Sajat szamitas

Sokat és szivesen nézek tévéreklamokat
A tévéreklamok mindsége kivalo

Elégedett vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval

A végs6 klaszterkozéppontok tavolsaga
2,765. Az els6 klaszter elemszama 383, mig
a masodiké 56, probalkoztunk a tovabb-
bontassal, de a kisebb elemszamu klaszter
osztodik tovabb, nem a nagy elemszamd.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a meg-
kérdezettek jelent6s tébbsége nem szivesen
néz televiziés reklamot és nem elégedett a
reklamok mindségével, valamint id6sab-
razolasaval, 6k tartoznak az 1 klaszterbe.
Kisebb részik kozépen helyezkedik el, 6k
tartoznak a 2. klaszterbe. A kapott klasz-
tertagsag és a nemek, az iskolai végzettség,
valamint a havi jovedelem ko6zdtt nincs
szignifikans kapcsolat (a Somers-féle d és
a gamma szignifikancidja 0,997 és 0,350,
valamint 0,276, utébbi két valtozdt tablazat-
tal is illusztraljuk).

A kereszttabla-elemzés mellett
magyarazo modell épitésével is megpraébal-
koztunk. A fligg6 valtoz6 a klasztervaltozo
két kategdriaval (1. klaszterbe, vagy 2.
klaszterbe tartozik a valaszad6), magyarazo
valtozéink a nem (kategériai: férfi, ng), a
jovedelem 120 e Ft (alatt, felett), valamint
a végzettség (legfeljebb érettségi, felséfoku
végzettség). A modell nem szignifikans,
magyarazoereje nincs, a valtozék egyike
sem bizonyult szignifikdnsnak sem kilén-
kilén, sem pedig egyltt. 22

A klaszterelemzés eredményeit befolya-
solja, hogy aminta nem kellen heterogén az
életkor mellett nem, a végzettség és jovede-
lem szempontjabol. igy nem rajzolédnak ki
szignifikansan elkilontilé csoportok/klasz-
terek/mintazatok. A levonhatd konkluziénk
tehat az, hogy a megkérdezettek Iényegében
egy homogén csoportot képeznek a rek-
lammindség és id6startalom megitélések,

Klaszter szama

1 2
110 2,05
121 3,00
1,22 311
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valamint a tv nézési szokasok alapjan.
Nemtdl, jovedelemtdl, iskolai végzettségtdl
fuggetlenil a minta igen nagy szazaléka
tartja rossznak a reklamok mindségét, az
idésabrazolast, a tobbség nem szivesen néz
tv reklamokat. Nagyon halvanyan felsejlik,
hogy a végzettség és a jovedelem noveke-
dése er6siti a kritikai szemléletet, csokkenti
az elégedettséget. Az eredmények inkabb
a minta osszetételérdl &rulnak el fontos
informaciékat. Ugy tiinik, hogy nyugdijas
egyetemre az egyes témak megitélésében
hasonl6an gondolkod6, azonos végzettségi
és jovedelmi kategoriaba tartozé6 emberek
jarnak, mely ugy tlnik, hogy a fogyasztoi
magatartasuk egyes elemeit és az azt befo-
lyasolni szandékozé reklamok megitélését
is azonos iranyba tereli. Eredményeink azt

is megmutatjak, hogy a fogyasztéi magatar-
tas és befolyasold tényez6ivel kapcsolatos
vizsgalatok elvégzésekor egyes esetekben
akar tudatosan is kerilheté a reprezentati-
vitas, hiszen Gjszer(i eredményeket hozhat.

OSSZEGZES
A fejlett nyugati orszagokban a piacok
mar nyitottak az idés fogyasztok felé,
lendiiletesen terjed az idésmarketing
(Seniormarketing), Magyarorszagon ehhez
képest késébb, csak a kozelmultban kezdett
a marketing az idésekkel is foglalkozni, de
egyel6re a hazai gazdasagi szerepl6k tore-
dékét foglalkoztatja az idések részpiaca.
Mindezt az 50 éven fellli id6seknek a
hazai tévéreklamokban val6 megjelenitése
is alatdmasztja, melyet tobb empirikus

8. tdblazat. Klaszterek és az iskolai végzettség, a havijovedelem kapcsolata

Forras: Sajat szamitas

Legmagasabb iskolai végzettség altalanos  szakiskola érettségi diploma Osszesen
létszam 4 34 195 150 383
klaszteren
1 belil 1,0% 8,9% 50,9% 39,2% 100,0%
végzettségen
K laszter beld] 80,0% 89,5% 88,6% 85,2% 87,2%
szama létszam 1 4 25 26 56
klaszteren
) beld] 1,8% 7,1% 44,6% 46,4% 100,0%
"égzeell‘jlége” 20,0% 105% 11,4% 14.8% 12,8%

Osszesen létszam 5 38 220 176 439

klaszteren belil i,i% 8,7% 50,1% 40,1% 100,0%

Havi nett6 jovedelem <70e 70-120e  120-170e 170-220e  >220e  Osszesen
létszam ik 176 127 39 16 369
klasz-
teren 3,0% 47,7% 34,4% 10,6% 4,3% 100,0%

1 belul
jove-
delmen 73,3% 90,7% 86,4% 79,6% 88,9% 87,2%
Klaszter beldl
szama Iétszam 4 18 20 10 2 54
klasz-
teren 7,4% 33,3% 37,0% 18,5% 3, 7% 100,0%
2 beldl
jove-
delmen 26,7% 9,3% 13,6% 20,4% 11,1% 12,8%
belul
Osszesen létszam 15 194 147 49 18 423
klaszteren belil 3,5% 45,9% 34,8% 11,6% 4,3% 100,0%
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kvantitativ és kvalitativ vizsgalat, tobbek
kozott a sajat kutatasunk is meger6sit. A
magyarorszagi marketing e tekintetben
lemaradasban van a fejlett, nyugati vilag
lassan kibontakozéban Iévé iranyvaltasahoz
képest.

A témanak szamos elagazasa van,
tanulmanyunkban az id6sek médiafogyasz-
tasat, reklamokhoz val6 viszonyulasat is
elemeztik, 6sszevetve a fejlett allamokban
tapasztaltakat a magyarorszagi helyzettel,
utébbi esetében a tévérekldmokra &ssz-
pontositva sajat, kérdGives Kkutatasra is
tdmaszkodtunk. A gy6ri nyugdijas egye-
tem mintegy félezer hallgatéjanak elsopré
tébbsége, mintegy 90%-a, rendkivil elitélé
véleményt fogalmazott meg a televiziéban
lathatdé rekldmokkal szemben - a fejlett
allamokban é16 id6ésekkel szinte teljesen
megegyez6 maddon. Ez az elutasitd attitld
a kérd6iv mindegyik, e témara rakérdezd
kérdésénél egyértelmlen visszakdszon,
mégpedig nemi hovatartozastol, végzettség-
tél, jovedelmi viszonyoktél flggetlenil.

A valaszok alapjan nem donthet6 el, mi
az oka a tévéreklamok ilyen foka elutasita-
sanak, illetve a kilénb6zé tényezék sulya
is tisztazdsra var. Nyilvanvaléan szerepet
jatszik ebben, hogy megitélésiik szerint
gyenge mindséglek, illetve az ezistkortuak
szamara nem adekvatak a reklamok, azok
nem szolitjAk meg, vagy éppen negativ
kontextusban jelenitik meg 6ket. Ez a
szkeptikus attit(id a reklamok min&ségétél,
idésabrazolasuk madjatol flggetlendl s
jellemezheti az id6seket, 6nmagaban a
reklamokkal szemben altalaban meglévd
fenntartasaikra utalhat. Ugyanakkor felmé-
résiink eredményei, még a homogén minta
ellenére is azt jelzik, hogy a jovedelem és
a végzettség befolyasolja a televizids rek-
lamok megitélését, hiszen mindkét tényezé
erésodése fokozza a kritikai szemléletet és
vélhet6en az elvarasokat is.

Jelzésértékkel bird eredményeinkbdl
nem lehet levonni kovetkeztéseket a teljes
hazai nyugdijas tarsadalomra vonatkozéan,
amennyiben a hazai id6sek szokdsait akar-
juk vizsgalni, akkor mas minta és adott

esetben mas modszertan szikséges. Az
mindenképpen megallapithaté, hogy az
»id@spiacok” jelentdségének felismerése
csak a kezdd6 lépés, nem egyszer(l feladat
ugyanis feltérképezni szokasaikat, igényei-
ket, sikeresen megszdlitani 6ket, felkelteni
a figyelmiket, megtalalni az utat hozzajuk.
Fogyasztéi magatartasuk vizsgalata egy-
részt a kutatasi modszerek alapos végig- és
Gjragondolasat, masrészt szisztematikusan
felépitett kutatbmunkat igényel.

Az id6smarketing hatékony hazai
alkalmazasahoz az id6sek fogyasztoi
magatartasanak behat6 ismerete elengedhe-
tetlen, ehhez szamos tovabbi kutatasra van
sziikség. Mégpedig minél hamarabb, az 50
év folottiekre dsszpontosité idésmarketing
ideje ugyanis hamarosan el kell, hogy
érkezzen, és ezt minden piaci szerepl6,
minden fogyaszto érzékelni fogja.

JEGYZETEK

1 A valtozok skalatipusa alapvetéen behatérolja
az elemzés sordn alkalmazhat6 statisztikai
modszereket. A fliggé valtozé ordinélis, mig
a magyarazé valtozok nominélis skalajlak.
Ebben az esetben a valtozok kozotti kapcsola-
tok vizsgalatara a kereszttablak (szimmetrikus
és aszimmetrikus tablak) mellett a magyaraz6
modellek épitésére is lehet kisérletet tenni,
mert ers korlatok mellett az ordinalis, illetve
valtozétranszformaciot kdvetden a binomialis
regresszié modszere alkalmas erre.

2 A helyes véletlenszer(i kategorizalds aranya
84,6%, amit a modell nem javit, a Cox és Snell
R négyzet értéke 0,019, a Nagelkerke R négyzet
0,034.

3 A véletlenszer(ien helyesen kategorizalt

esetek aranya 84,6%, melyen a modell nem

javit. A Cox és Snell R négyzet értéke 0,018, a

Nagelkerke R négyzet 0,032.

Béta: -0,776 (Wald: 7,598, dfl, szignifikancia0,006.)

5 A modell szignifikanciaja 0,00, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 69,8%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,047, a Nagelkerke R négyzet 0,067.

6 Egyedi hatds szignifikancidja végzettség
esetében 0,002, a jovedelem esetében 0,000,
az egydittes hatds vizsgalatakor rendre 0,04,
illetve 0,01.

7 A helyes véletlenszer(i kategorizalas aranya
69,8%, amit a modell nem javit, a Cox és Snell
R négyzet értéke 0,044, a Nagelkerke R négy-
zet 0,062.

~
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8 Béta értéke a jovedelem esetében: -0,7 (Wald:
9,381, df 1, szignifikancia 0,002.), a vég-
zettség esetében -0,455 (Wald: 4,094, df 1,
szignifikancia 0,043.)

9 A modell szignifikanciaja 0,006, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 72,2%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,029, a Nagelkerke R négyzet 0,041.

10 A modell szignifikanciaja 0,001, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 72,2%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,026, a Nagelkerke R négyzet 0,037.

11 Béta értéke a jovedelem esetében: -0,733
(Wald: 10,796, df 1, szignifikancia 0,001.),

12 A modell szignifikancigja: 0,506. Cox és Snell
R négyzet 0,005, Nagelkerke R négyzet 0,01,
a véletlenszer(i helyes kategorizalds aranya
87,2%, ami nem valtozik a magyaraz6 valtozék
hatdsara. A magyarazé valtozok egyedi és
egylttes szignifikanciai rendre: nem: 0,901
és 0,843, végzettség 0,290 és 0,512, jovedelem
0,173 és 0,270.
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Gazdasagtan Tanszék

Senior Consumers and TV commercials in Hungary

Aim of the paper

It is no wonder that senior customers occupy an ever more important part of the market; it is
because their number and spendable income grow excessively in the welfare countries. Mar-
keting of 50+ is focused on the needs and customer behaviour of the elderly. The researched
group is undergoing a profound change with regard to their spending habits, and their behaviour
is becoming more and more conscious. 50+ marketing in Hungary is still behind European
trends. Our research and study tries to show the importance of the 50+ generations in terms of
consumption and TV commercials.

Methodology

On the basis of the relevant literature two different empirical researches have been carried out. First,
representation of the aged population in actual TV commercials were studied; second, a survey has
been conducted with 556 elderly at the Széchenyi Istvan University during seminars held for 50+
people. Based on survey data we have examined the patterns of media consumption of the elderly and
their relations to the commercials. Although the results are not representative, they are relevant for
highly qualified elderly women, and, with limitations, it is useful to understand the 50+ generation.

Most important results

After studying more than 180 TV commercials we concluded that in Hungary very few
commercials focus on the elderly. Responses to the survey showed a clearly negative attitude: 90%
of the respondents were very critical of TV commercials. The reasons of this negativism needs
additional research.

Reconi mendations

Effective implementation of 50+ marketing is vital to exploit the purchasing power of this
generation in Hungary. However, excessive research is needed on this topic to map the habits and
motivations of the elderly.

Keywords: ageing market strategy, 50+ marketing, senior consumers, customer habits, television
commercials, questionnaire
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A digitalis birkcsiudcii nyemibati
Z generacios kommunikacios viselkedési minta

Bernschiitz Maria - Pethes Barbara
Edutus Féiskola

A TANULMANY CELJA

A médiaeszkdzok elterjedése, az okostelefon hasznalat, a youtube letdltések, a Facebook posztok napi
gyakorisaga, mind arra mutat, hogy a Z generaci6 igenis szereti kifejezni magat, szereti a sajat hangjat
hallani. Ez volt a kutatdsunk alap premisszaja. Legyek sikeres! (Tari, 2011) hangzik az 6 mott6juk. Azt
feltételeztiik, hogy a sok dnkifejezési méd, UGC (sajat tartalom-el6allitas), és az elérendé médiacsator-
nék szdma miatt erdsen fragmentalt lesz a Z generaci6 online tevékenysége, megjelenése.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kvantitativ aton kutattuk - online survey segitségével - a megkérdezetteket. Faktorok és tovabbi
attitlidkérdések felhasznalasaval klasztereket alkottunk, azokat pedig demografiai, attit(id és kommu-
nikacids szokasok valtozdk segitségével tovabb bontottuk.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE

A nyert klaszterek tovabbi elemzése soran azt vettiik észre, hogy a sajat 6nallé hangjuk helyett, mellett
inkabb atvett tartalmakkal lépnek fel a kdzdsségi oldalakon. Meglep&en tapasztaltuk, hogy a szocio-
demogréfiai paraméterek és az online jelenlétet, viselkedést leir6 valtozok kozott nem talaltunk erds,
érdemi kapcsolatot. A gyenge kapcsolatok pedig az ériasi mintanak (1564 f6) voltak kdszénhet6ek.

UJDONSAGOK; GYAKORLATI JAVASLATOK
Azt a kovetkeztetést tudjuk levonni, hogy a Z generacids fiatalok tobbsége atveszi, és tovabbitja (kér-

dés, vagy sz(iré nélkil) a tartalmat, amelyet egy sz(ik, 10%-nal kisebb aranyt kitev6 réteg készit, vagy
0szt meg.

Kulcsszavak: Z generaci6, fragmentacio6, SPSS, klaszteranalizis
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GENERACIOELMELET

A generaciéelmélet alapjait a 20. szdzad
elején Jose Ortega y Gasset (1931) és Kari
Mannheim (1927, 1952) fektette le. Azok,
akik egy bizonyos idGintervallumban
szilettek, egy generaciot alkotnak, hiszen
a szlletésiikkel egy bizonyos korba szi-
letnek (Mannheim 1952, 170). Strauss és
Howe (1991) Generéaciéelméletek cim(
kényviikben Amerika torténetét generacios
elméleteken keresztil mutatjak be, megalla-
pitva bizonyos torténelmi analdgiat és azt,
hogy visszatér6 mintazatok lelhet6k fel.
A generaci6hoz tartozast a torténelmileg
azonos korszakban foldrajzilag adott helyen
élés jelenti és az, hogy azonos életkoru
emberek hasonlé értékeket, hitet vallanak,
a kortarsakkal pedig mintegy kdzosen élik
meg énmagukat (Pais 2012,4.).

A  kozonség is valtozéban van,
kdszénhetéen a médiafelliletek konvergen-
cigjanak, illetve a tarsadalmi valtozasoknak
is, amelyek kozé tartozik példaul az egyén
részvételi  lehet6ségeinek  megjelenése
(Carpentier et al. 2014). Livingstone (2008)
szerint a kdzdsség viselkedését, s6t akozon-
ség fellelésének helyszinét, mar nem lehet
kiszamitani; a kdzénség nem ul a nappali-
ban a TV el6tt, mindenhol ott van és egyben
sehol sem (Livingstone 2012, 259).

KONVERGENCIA

A média és a generacios elmélet &ssze-
vetésében fontos azt megfigyelni, hogy
a generaciok hogyan alkalmazzak a
médiumokat, hogyan fejezik ki magukat
rajtuk, mennyiben ismerik a hasznalatukat,
hiszen ma méar a médiatartalommal toltott
id6 messze a legmagasabb (Buckingham
2006). A fiataloknak idejuk és energidjuk,
valamint eszkdziik van arra, hogy egy-egy
pillanatot megdrokitsenek, akar kép, akar
vided formajaban, majd azt tovabbitsak,
szerkesszék.

Bolin és Westlund (2009) mobiltele-
fonok haszndlatat vizsgaltak kilonboz6
generaciokon keresztiil. Harom generaciot
elemeztek, és kilonboztettek meg: a radion
felnovekvbket (1930-ban sziletettek), a

tévén felndvekviket (1950-ben sziiletettek),
valamint a mobilgeneraciot (1980-ban szi-
letettek). A mobiltelefonok hasznalataval
kapcsolatosan kilénbdz6 kommunikéacios
mintakat vazoltak fel. A radiés generécio
inkabb hanglizeneteket hasznal, a tévés

generaci¢ telefonal vagy SMS-t kild, a

mobiltelefonos generacid, mar sokrétlen

alkalmazza atelefont.
Galik és Urban (2008) koényvében

a média, az informaciotechnoldgia és a

tavkozlés egymasba cslszé6 szektorait

konvergencianak nevezték. Ez a fajta piaci
valtozds a kommunikaciét is megvaltoz-
tatta. Nemcsak a tdmegkommunikaciéban,
hanem a perszonalis kommunikéacioban is
lehet6vé tette professziondlis tartalom el6-
allitasat és kozzétételét tomegek, kozdsség
szamara, egyetlen eszk6z birtoklasaval:
lasd okostelefonok, amelyek HD mind&ség-
ben vesznek fel, és internetkapcsolattal
videémegoszté oldalra is azonnal feldlthet6
az altaluk készitett tartalom.

Tapscott (1998) a kdvetkez6 6t kategori-
aba osztotta az internet hatésat:

1 A technolégia G kommunikacios sti-
lust, kapcsolatfelvételt eredményezett,
emellett autonomiat, fliggetlenséget,
nyitottsagot, azonnalisagot, valamint
konstruktiv kdzosséget teremtett.

2. Az internet (j tanuldsi sémat hozott
létre. A netgeneraciod roppant kivancsi,
onvezérelt tanulé. Inkdbb szkeptikus,
mint analitikus gondolkodo6, és jobbara
szeretnek mindent megkérddjelezni.

3. Az online nyelvi szdvegek élesen
eltérnek korabbi szovegezési formaktol
(jorészt él6beszéd és rovidités jelenik
meg az online szdvegekben), emellett
emotikonokkal is  kommunikalnak
(netiquette).

4. Olyan 0j médiafellletek keletkeztek,
ahol az egyének kifejezhetik 6nmagukat,
véleményliket stb., ahol foglalkozniuk
kell online profiljuk kezelésével, igy
megsziletnek a kdzdsségi oldalak.

5. Ujfajta politikai szemléletet is hozott az
internet: részvételt, a véleménymegosz-
tas demokratizalasat.

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 69



Z GENERACIOS KOZOSSEGI
MEDIAHASZNALAT

A média és a fogyasztdi kultara kozponti
szerepet jatszik a generacios identitas és a
kilonbségek megszilardulasdban (Arnett
1995, Johansson 2004).

Guld és Maksa (2012) kozépiskolasok
médiahasznéalatat elemezték kvalitativ esz-
kdzokkel. A leggyakrabban, vagy legtdbbet
hasznalt médiumok az 6 kdrukben: atelefon
és a szamitdgép, emiatt szolitottuk meg 6ket
online fellleten.

A mai tinédzsereknél egyre fontosabb
szerepe lesz a ,,k6zdsségnek”. A kommuni-
kaciojuk olyan fellletre vandorol, amelyet
felnétt nem lathat, szabalyozas nem érhet
el. igy maguk ,,nevelik” magukat (lasd:
zart csoportok a Facebookon). A kortarsak
befolyasold szerepe né, ahogy erdsodik a
halézatok szerepe (Tari 2011). Ledbetter
és tarsai (2011) kapcsolatot talaltak a tiné-
dzserek koOzdsségi  médiahasznalatanak
gyakorisaga, valamint a maganyossag, és
a valahova tartozas kozt. Amig kilonféle
lehet6ségeket kinal az oldal, addig sokan
csak a kapcsolati t6kefelhalmozas, és sajat
életesemény megosztas funkcidkat hasz-
naljak ki (boyd 2007). A kozosségi oldalak
kielégitik a fiatalok valahova tartozas
érzését.

1 tablazat. A Facebook kutatasanakfé kategoéridi
Forras: Wilson et al, 2012, Ujhelyi 2014

Kutatasi terilet

Felhasznal6k leiré jellemzése 97
A Facebook hasznalat motivacidi 78
Enbemutatés 50

A Facebook szerepe a tarsas

. . 112
interakciékban

Magéninforméaciés és megosztasa 75
Osszesen 412
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Cikkek szama %

Wilson és tarsai (2012) Osszegezték a
Facebookon futé kutatasokat. 412 cikket,
tanulmanyt elemeztek és ot f6 kutatasi
teriletet kiilonboztettek meg.

A legtdbb kutatas a kozosségi oldal-
rol arra koncentralt, hogy az egyének
kapcsolatara miképp hat a Facebook.
Hogyan jelenik meg a csoportos és az
egyéni kommunikacié? Csak masodsorban
az érdekli a kutatokat, hogy egyaltalan
mire hasznalja az egyén a kdzdsségi oldalt.
Ebben a kutatasban a kozdsségi oldalt olyan
felletnek tekintettik, amely a fiatalok tar-
talmait kozvetiti.

Baek és tarsai 2011-ben megkisérelték
felmérni a Facebook-on torténd tartalom-
megosztassal kapcsolatos motivaciokat,
igy felfedték azokat a megosztasi moti-
vaciokat (mit és miért oszt meg), amelyek
jellemzéek a Facebook kdzdsségi oldalon.
Megkilénboztettek informacios, szérakoz-
tatdi, id6toltési, hasznossagi, ellendrzési,
illetve munkakapcsolati megosztasokat.
A kodzosségi média felerdsiti az egyénekben az
informacidszdrd, véleményvezetd szerepét.

Eddig attekintettik a fiatalok média-
hasznélati szokdasait és szeretnénk a
kovetkez6kben az altaluk el6allitott tar-
talmakat is attekinteni, majd felvazolni az
orszagos kutatads mddszertanat.

Kapcsol6do kutatasi kérdés
Ki hasznalja a Facebookot és mit

24 csinédlnak az oldalon?
19 Miért hasznéljak az emberek a
Facebookot?
Hogyan prezentéaljak magukat az
12
emberek?
Hogyan hat a Facebook a cso-
27 portok és az egyének kozotti
kapcsolatokra?
Miért osztanak meg az emberek
18 személyes informacidkat a Face-
bookon?
100



KOMMUNIKACIOS MINTAZATOK -
A KUTATASI MODSZERTAN, ES AZ
EREDMENYEK

Online fellleten jelentettik meg kérdé-
iviinket. Ugy Vvéltiik, hogy a fiatalok, Ggyis
monitor el6tt Ulnek naphosszat, idejik
lesz kitdlteni a kérdéivet. Mivel szdmukra
ez egy eléggé megszokott felulet, igy ott-
honosabban és szivesebben is kitdltik azt.
A kérdéiv linkje GoodLike videdblogger
Facebook oldalan jelent meg. 1720-n toltot-
ték ki, de mi csak 14-21 éveseket hagytuk a
mintdban, az § kézonsége 12-60 évesekig
terjed, igy a kutatasi kérddéiviinket 14 aluli-
ak, és 21 év felettiek is kitdltotték, ezeket
a valaszadékat nem vettik figyelembe
az elemzés soradn. Természetesen nem
reprezentativ az eredmény, de figyelembe
kell venni azt, hogy GoodLike-t 175000
- féleg - Z generécids koveti Youtube csa-
tornan, és 89 ezer Facebook oldalon, tehéat
elég célzottan talaltuk meg eme generéacio
képvisel6it. Ha megnézzik a 2014-s KSH
adatokat - interaktiv korfat alkalmazva
- akkor a 14-21 évesek Magyarorszagon
0sszesen: 979 ezer f6t tesznek ki, GoodLike
kovetbivel elosztva azt kapjuk, hogy a
fiataloknak kozel 17%-a koveti 6t. igy a
kutatas alapsokasaga a teljes magyar 14-21
éves korosztaly, aki az online térben ,,jelen
van”. Ezen alapsokasag mérete becsilhetd,
2014-es KSH adatok alapjan legaldbb 95%
(KSH.hu, 2015). igy az alapsokasdg az
Osszes 14-21 éves 95%-a, legalabb 930 ezer
fiatal. A mintavételi populacié a rajongota-
bor volt, 89 ezer f6. igy kerllt a mintaba
1720 f6, majd Kiszlrésre kerilt - az élet-
kora alapjan - 156 f6.

A Kkutatdsi terv 0sszegzése: a lesz(irt
mintan el6szér megvizsgaltuk, hogy van-e
Osszefliggés az attit(idok és a demografiai
tényez6k kozott, hogy megtudjuk, hogy az
attitlidbeli kiilonbségek mdgdtt demografiai
kilonbségek hazdédnak-e meg. A vizsgalat
valtozoparonként kereszttabla-elemzéssel
zajlott. Ezt kovetben az attitlidkérdéseket
felhasznalva faktorokat készitettiink; az
informéciok tomdritése érdekében ebben
az esetben Maximum Likelihood médszert

alkalmaztunk Oblimin rotaciéval. A Ilét-
rejott és bemutatott faktorok mindegyike
megfelel az alapvetd faktorkészitési kdve-
telményeknek. Minden egyes inputvaltozo
legalabb a 25%-at 6rzi meg az eredeti sz6-
rédasanak, igy mindegyik eleme maradhat
a faktornak. A faktoranalizis sordn minden
itt kozolt esetben a KMO értékek 0,7-esek
vagy ennél magasabbak. Tovabba minden
egyes faktoranalizis soran teljestl az a fel-
tétel is hogy a magyarazoer6 meghaladja a
30%-ot (Székelyi - Barna 2004).

A létrejott faktorokat ezt kovetben
klaszterelemzéshez hasznaltuk fel. A klasz-
terelemzés soran arra torekedtiink, hogy
egyetlen csoport se érjen el kritikusan ala-
csony elemszamot. A klaszterezés K-means
modszerrel tértént, és minden inputvaltozé
esetében az ANOVA szignifikans eltérést
mutatott, ezért tartottuk meg a lent bemu-
tatott inputvaltozokat a klaszterezésben
(szignifikanciaszint: p<0,05). A létrejott
klaszterek 0Osszefliggését vizsgaltuk ezt
kdvetéen a demografiai valtozokkal, ezek-
ben az esetekben avaltoz6k mérési szintjére
valo tekintettel ismét kereszttabla elemzést
végeztink. A klaszterek jellemzése soran
olyan tulajdonsagokat gydjtéttiink ki, ame-
lyek szignifikans 0sszefliggést mutatnak a
csoportképz6 (klaszter) valtozéval. Ezek
az 0Osszefliggések minden attitlid tipust
valtozo esetében fennalltak, de nem minden
demografiai valtozé esetében. A tablazatban
minden kereszttablat bemutatunk, azonban
a szOveges értelmezésben mar csak azokat
a valtozokat irjuk le, melyek esetében a
szignifikanciaszint p>0,05.

Minta: 14-21 éveseket vontuk be, 1564
fét.

KUTATASI HIPOTEZISEK

HI: A Z generacio él azzal ajogaval, hogy
sok kommunikacids csatornan keresztil
fejezze ki magat.

HI1 kifejtés: A rendelkezésre allo kdzosségi
oldalakon a Z generacio sokat foglalkozik
identitasmenedzsmenttel, szivesen hasz-
naljaki ezen oldalak adottsagait és tébbnyire
sajat UGC-t posztok

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 71



H2: A kommunikacios eszkdzok hasznalata
a Z generacids digitalis bennszildtteknél
csak a digitalis alkalmazasokra, k6zdsségi
oldalakra terjed ki.

H2 Kifejtés: Az azonnali Gzenetlehet6ség,
az allando netes kapcsolat miatt els6sorban
az applikaciokat (viber, snapchat), illetve a
k6zdsségi oldalakat alkalmazzak kommuni-
kéciods fellletként.

ESZKOZHASZNALAT

A kovetkez6kben azokat a véltozdkat
mutatjuk be, amelyekkel kés6bb arnyaltuk
az egyes szegmensekr6l kialakitott képet,
vagy amelyet faktoranalizisbe vontunk be.

Demogréfiai valtozoknak neveztik:
« nem, kor, lakhely, iskolazottsagot

AttitGdkérdésnek tekintettiik és ez alap-
jan osszefliggést kerestiink a mintan beldl:
« profilkép like-nak fontossagat
- ismer6sok szamanak fontossagat
e egy poszt, megjegyzés like-nak fontos-

sagat

Kommunikacios eszkdzhasznalat:

« te mivel tartod a kapcsolatot barataiddal:
telefonon, digitalis alkalmazasokon,
avagy kozdsségi oldalon keresztil
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“Akérddiv linkje Goodlike videdblogger
Facebook oldalan jelent meg. 1720-n toltotték ki,
de mi csak 14-21 éveseket hagytuk a mintaban,
az 6 kdzonsége 12-60 évesekig terjed, igy

a kutatasi kérd6iviinket 14 aluliak, és 21 év
felettiek is kitoltotték, ezeket a valaszaddkat

nem vettiik figyelembe az elemzés soran.”



Tovébbi kérdéseket tettiink fel:
zsebpénz nagysagara,
milyen internetkdltségekbe szall bele,

< milyen eszkdzokkel rendelkezik,

e melyik eszkoz koltségeibe szallt bele

« adatforgalom nagysagara,

e milyen személyiségli az, aki kozdsségi
oldalra regisztral: 3 faktor,

e miértvan fenn valaki k6z6sségi oldalon:
3 faktor,

e mit csinal valaki a koz6sségi oldalon: 4
faktor

A vaélaszadék kozil sokan jelolték
he azt, hogy nem kapnak zsehpénzt, F./
az aradny azonban elég félrevezetd lehet
A zsebpénz hidnya még nem feltételezi,
hogy nincs lehet6sége a megkérdezettnek
vésarolni, hiszen sokan sajat munkabol
élnek meg. nem pedig zsebpénzbél. F.z az
a korosztalv. akik mér elén kevesen vannak.
kevés gyermek sziletett a kordbbiak hoz

képest ebben a generdci6ban, a nevelési
visznnvnk is atalakultak a knrcikhpn snkan

val6szinlileg a sziileik pénztarcajat terhelik
meg, vagy egyaltalan nem engedheti meg
a csalad, hogy zsebpénzt adjon (8% nem is
vélaszolt)

HIPOTEZISVIZSGALAT

A kovetkez6kben el6szor aztteszteltiik, hogy
az attitld tipusu valtozok és a demografiai
valtozok kozott kimutathato-e 6sszefliggeés.
Az 0Osszefliggés kimutatdsahoz az életkor
valtozé esetében varianciaanalizist, a tobbi
valtozé esetében  kereszttdbla-elemzést
hasznaltunk. Az ANOVA esetében az
F-préba szignifikanciajat kerestik, azaz,
hogy a p értéke legyen kisebb, mint 0,05,
a kereszttabla esetében ugyanezt kerestiik
a Khi-négyzet vonatkozasadban. Az 0sszes
Osszefliggés-vizsgalat lefolytatasa utan a
mintan beltl tébb, nagyon gyenge kapcso-
latot talaltunk, de agy hataroztunk, hogy
ezeket nem nevesitjiuk. Azt tapasztaltuk,
hogy a kulonbségek gyengék, és feltételez-
zUk, hogy csak a minta elemszdma miatt
szignifikansak. A kulonbségek nem elég
markansak, megjelenésik pedig teljesen

6. tAblazat. A mintaban szerepl6k zsebpénzének
nagysaga
Forras: sajat szerkesztés, N=1564f6

m Zsebpénz/hét F6 %
1000 forint alatt 185 12
1000-3000 forint 419 27
3000-5000 kozott 147 9
5000 felett 97 6
nem kapok 597 38
egyéb 119 8

1" It*blazat. Mintaban szerepl6k adatforgalmi
1 kerete, havonta

1 Forras: sajatszerkesztés, N=1564f6

1

Adatforgalom F6 %
150 mbyte 210 13
150-500 mbyte 256 16
500-1 gigabyte 192 12
korlatlan 233 15
semmilyen 519 33

jn 8 fablazat. Rrobittetefon kﬁﬂségekffnanszir)ozés
1 Forras: sajatszerkesztés, N=1564f6
1

1 Kifizet? Fé %
SzUl6, rokon 862 55
részben én 483 31
®& 61 4

véletlenszer(i, a kutatast érdemben nem
tamogatjak. A kés6bbiekben egy erre
fokuszalo kutatas keretében fogjuk meg-
vizsgalni majd, hogy ezek a megfigyelt,
gyenge és véletlenszer( osszefliggések egy
reprezentativ mintan is megfigyelhetéek-e,
és ha igen, mi is a valédi értelmezési mod-
juk.

KLASZTERELEMZES

Kovetkezd lépésként az eddig vizsgalt
valtozok és faktorok segitségével klaszte-
reket alkottunk, hogy megvizsgaljuk, hogy
kimutathatéak-e azonos paraméterekkel
biré, egymastél kiulonb6z6 csoportok a
mintaban. A klaszter kialakitasdban igy a
kordbban differencialé hatéssal nem bird
demografiai valtozok nem vettek részt,
azonban a klaszterek létrehozasa utan meg-
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vizsgaltuk a klaszterek demografiajat is. Az

1564 f6s teljes mintabdl a klaszterezésben

1404 f6 vett részt a kilonbdz6 helyeken

el6fordul6 adathianyok kovetkeztében.
Végul 6 klasztert alkottunk, majd a

fébb attitlid és demografiai valtozok alapjan

arnyaltuk a csoportokat:

» ademografiai adatok és kapcsolattartasi
eszkdzok hasznalata alapjan;

° nem, kor, iskolazottsag, lakhely alapjan;

3 zsebpénz alapjan;

e a kommunikéci6s eszkdzok hasznélata
alapjan.

A kovetkez6 tablazatban dsszefoglaltuk
a klasztereket, és a hozzajuk tartozé valto-
z0k megoszlasat. A szinek azt jelzik, hogy
mennyire jellemz6 az adott paraméter az
adott csoportra, minél zéldebb, annaljellem-
z6bb az a valtozé. A klaszter képzése soran
a klasztert képz6 valtozok szignifikanciajat
ANOVA segitségével teszteltiik, az alabbi
tadblazat minden sora szignifikdnsan dssze-
fugg a klaszter véaltozoval. A tablazatban a
konkrét értékekt6l fuggetlenil piros szinnel
(és felirattal) jel6ljik azokat a cellakat ahol
egy tulajdonsag gyenge, sargas arnyalattal,
ahol kevésbé, illetve mérsékelten, és zold
arnyalattal azt ahol erdsen jellemzd, illetve
teljesul.
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A klasztervaltozo Osszefliggéseit
kerestiik a demogréafiai valtozokkal, ezeket
a kapcsolatokat Khi-négyzet prdbaval és
Cramer V-vel teszteltiik. Azt tapasztaltuk,
hogy a klasztervaltoz6 szignifikdnsan
Osszefligg az 6sszes tablazatbeli valtozoéval
a lakhelyet leszamitva.

Passziv (341 f6)

« Nem fontos a like-ok szama, sem az
ismerdsokeé.

¢ Inkabb csak az atvett posztok fontosak,
nala a legmagasabb ez az értek, minden
mas alacsony.

Atlagos (328 f6)

¢« A like altalanossagban, és a profilkép
like-ok szama fontos.

¢ Masok mit gondolnak rélam, fontossa
valik.

¢ Fiatalsag, szdrakozas, tarsasagi élet
fontos, de kozel sem annyira, mint az
Extrémeknek.

o Atvett és sajat vide6 posztolasa is meg-
jelenik.

0 Gimnazista lanyok, sok id6t toltenek
kozosségi oldalon.

Kozvetitd (237 f6)
¢« Nagyon fontos
szdma.

a profilkép like-ok



9. tablazat. Klaszterekjellemz&i

Forras: sajat szerkesztés, N=1564f0

Like profil

Like fontos
Ismer6sok szama
masikoldal
kdzdsségkapcsolat
bulih ajp_szereplés
informécidgydjtés
beolvad
altalanos_poszt
atvett_poszt
dkkatvettvideod
sajat_video

elemszam

passziv

piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
piros
z06ld
piros
piros

341

kozvetitd

z0ld
z06ld
z6ld
pirosassarga
sarga
sarga
sargas piros
sargas piros
sarga
zOldessarga
pirosassarga
sarga

237

z0ld
z06ld
zold
z06ld
z06ld
z06ld

zold

extrém

atlagos, de

ismer6s-keresd

passziv, de .
atlagos
gydjt
pirosassarga vilagoszéld vilagoszold
pirosassarga vilagoszold
halvanypiros pirosassarga
vilagoszold  vilagoszold
sarga zOldessarga
z0ldessarga sarga
zold vilagoszold
zold vilagoszold

zOldessarga
pirosassarga
vilagoszold
vilagoszold

183

pirosassarga
z0ldessarga
pirosassarga
pirosassarga

328

10. tablazat. Klaszterek demogréfiai, kommunikacids, illetve anyagijellemz6i
Forras: sajat szerkesztés, N-1564f6

jellemzé

fid

lany

Budapest

falu

kiskdzség
nagykozség
Varos

altalanos
szakk0zép
gimnazium
egyetem, féiskola
1000 ft alatt
1000-3000 kozott
3000-5000 kozt
5000 felett
NINCS zsebpénz
voice alap komm
digitalis alap
kozosségi
elemszam

passziv

71%
29%
18%
18%
5%
6%
54%
25%
36%
36%
3%
12%
25%
6%
5%
52%
38%
35%
66%
341

kozvetité

40%
60%
13%
20%
5%
6%
56%
18%
31%
46%
5%
14%
34%
12%
7%
33%
50%
46%
76%
237

passziv, de

atlagos
gydjt
64% 45%
36% 55%
17% 14%
17% 22%
6% %
7% 5%
52% 52%
36% 24%
33% 26%
27% 46%
4% 4%
14% 11%
35% 28%
11% 11%
3% %
37% 42%
45% 46%
49% 48%
73% 74%
183 328

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3.

zold
piros
z06ld
z06ld

97

extrém

58%
42%
9%
26%
3%
4%
58%
20%
40%
38%
2%
14%
30%
13%
12%
30%
64%
61%
82%
97

piros
piros
vilagoszold
halvanypiros
halvanypiros
halvanypiros
halvanypiros
pirosassarga
sarga
sarga
sarga
sarga

218

atlagos, de
ismeréskeresd

56%
44%
17%
19%
6%
8%
50%
12%
40%
37%
11%
14%
26%
12%
8%
40%
52%
47%
70%
218

75



Roppant fontos az ismerdsok nagysaga,
szdma.

Fontos még a like-ok szama altalanos-
sagban.

Megjelenik az atvett poszt, de nem
olyan nagysagban, mint a Passzivaknal.
Gimnazista lanyok.

Erdsen k6zosségi oldalt hasznaléak.

Atlagos, de ismerdskeress (218 f6)

Ismerdsok szama nagyon fontos.
Like-ok szama egyaltalan nem fontos.
Atlagosan mindent csinal, semmi kiugré
érték.

Filk, id6sebbek, els6s egyetemistak,
féiskolasok (legid6sebb csoport).

Passziv, de gy(jt6 (183 f6)

»

76

Like-ok, ismerésok szama nem fontos.
Az informacidgy(jtés, és a csoportba
beolvadas nagyon fontos.

Fiatalok, altalanos iskolas filk.
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Sokat posztoi sajatot (szoveget, videot),
vagy atvett videdt

Er6s kdzosségi, és alkalmazashasznalat,
a legfiatalabb csoport.

Extrém (97 f6)

8

Legkisebb.

Legextrémebb.

Atvett poszton kiviil mindenben erés.
Ismerdsok szamaban a legmagasabb
értékek.

Informaciogydjtés magas.

Sajat vided és atvett vided is er6s.
Pénzzel rendelkez6, véleményvezet6k.
Nagyon er6s kommunikacios hasznalat,
kozosségi oldalhasznalat kiemelked§,
telefon és alkalmazashasznélatban is
els6k

AHIPOTEZISEK ERTEKELESE
A klaszterek alapjan megallapithato, hogy a
Z generacié megkérdezett tagjai, dontden -



93%-ban - passzivak vagy atvett posztokat
hasznalnak, és kozvetit6i szerepet jatsza-
nak. Ezzel az els6 hipotézisiink megd®lt.

A masodik hipotézisnél feltételeztik,
hogy dont6en digitalisan, a kdzdsségi olda-
lon kommunikalnak egymassal a fiatalok.
Ezt a hipotézist csak részben fogadjuk el,
mert a megoszlasbol az kovetkezik, hogy
ugyan nagyon fontos szamukra a kdzosségi
oldalon val6 kommunikacio, s6t, a digitalis
alkalmazésokon keresztuli azonnali kom-
munikacios lehet6ség is, de a hangalapu
kommunikéaciot még nem hagytak el.

Az abran az lathato, hogy a ,,Te hogyan
tartod a kapcsolatot a barataiddal?” kérdésre
négy opcié kdzul valaszthattak. Telefonon,
alkalmazasokon, kozdsségi oldalon, avagy
e-mailen keresztil. Mivel tébbet is beje-
I6ltek, igy a SPSS az &sszes kombinaciot
figyelembe véve a kovetkez6 megoszlast
adta.

A kozdsségi oldal szerepe dominans,
kozel 20% jelolte be, hogy csak kozosségi
oldalon keresztiil kommunikal. A kézosségi
oldalt és a hangalapi kommunikaciot 19%
hasznalja egyszerre, a kdzdsségi oldalt és a
digitalis alkalmazasokat 13%, és végul leg-
nagyobb aranyban a harom eszkdz egyittes
hasznalata jellemz6: a kozosségi oldalt, a
digitalis eszkozt, és hangalapi megoldast
egyszerre hasznalok aranya tobb mint 20%.

Az eredményekbdl kitlinik, az e-mail
hasznalat teljes hianya. Nagyon kevesen
emelték ki az e-mail kommunikécios
funkcidjat, kozel 20 f6 az 1564 f6bdl, igy
az abran ezt a csoportot nem jelenitjik meg.

OSSZEFOGLALAS

A digitalis bennsziilottek, a netgeneracio
bemutatasaval kezdtiik a cikket, lathatjuk,
hogy igen erdteljesen tamaszkodnak az
interneten taldlhaté informéaciékra, so6t
onnan szocializalédnak, taldlnak példaké-
pet, kotnek baratsagokat. A technologiai
fejlédés eredményeképp rengeteg féle kom-
munikéaciés eszkdz jelent meg a piacon,
amely a technofil Z generacié esetében
termékeny talajra hullott, ismerik és tudjak
kezelni a feln6ttek altal misztériumnak tar-

tottujmédias eszkdzoket. Hamar hasznaljak,
akkor feltételezésliink szerint, elég gyakran
és nyilvanossagot bevonva alkalmazzak,
akar sajat tartalom kozlésére (kép, szoveg,
vided), akar atvett tartalom megosztasara.
Rengeteg id6t tdltenek kozosségi oldalak
el6tt, altalaban chat feliiletként hasznalva az
oldalt, de a sajat profiljuk menedzselése is
sok id6t von el, nem beszélve, méasok kdve-
tésének faradalmairdl. ldejik, energidjuk
van tartalmat késziteni, generaciés hatas
nyomasara, pedig hangjukat hallatni folot-
tébb vagynak (Legyek sikeres!).

Premisszankkal szemben, a talalt
demografiai kapcsolatok, az dsszefliggések
nagyon gyengék, ebbdl kovetkeztetiink
arra, hogy egyfajta digitalis birkatudat van
jelen a fiatalok kdrében. A korabban ismert,
és felrajzolt kétlépcsés kommunikacios
elmélet, véleményvezeték és vezetettek
igaz, ahogy az erés online hasznalat is.

A Kklaszterelemzés segitségével defini-
altunk egy 7%-ot kitevé extrém csoportot,
amely elinditja a hype-ot, amely sajat tar-
talmat készit, és indit Gtjara, s6t, ennek a
csoportnak a tagjai mar meg is tudnak élni
ebbdl, vagy legaldbbis magasabb zsebpénz-
b6l gazdalkodnak. A klaszterelemzés soran
tobb atlagosan viselkedd, vagy egyenesen
passziv szegmenst kilénboztettiink meg,
ez tovabb erésitette a digitalis birka tudat
jelenlétét.

A kommunikaciés eszk6zék alkalma-
zasanal er6teljesen elterjedt a kozdsségi
oldalon valé kommunikéacié, kommunika-
ciés feliletként kezelik gyakorlatilag a FB
oldalt, és az applikaciokat.

Kutatasunk gyakorlati és tzleti haszna
azon cégek szamara adott, amelyeknek
elsédleges vagy masodlagos célcsoportja a
14-21 éves korosztaly. Uzleti lehetGségeket
latunk az ,.extrém” tartalom-el6allitok
felkutatasdban és azonositasaban, hogy
kés6bb ez a csoport akar a marketingkom-
munik&ciés mix része lehessen.

MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3. 7



HIVATKOZASOK

Arnett, J. (1995), ,,Adolescents uses of media
for self-socialisation”, Journal of Youth and
Adolescence, 25 pp.519-34

Aronson, E. (2008): A tarsas lény, Budapest: Aka-
démia Kiado

Baek, K., Holton, A., Harp, D., Yaschur, C. (2011),
“The links that bind: Uncovering novel motivations
for linking on Facebook”, Computer sin Human
Behavior, 27 pp.2243-8

Berta, J. (2009): A szocializaciés agensek hatasa
a példaképvalasztasra http://www.ofi.hu/tudastar/
berta-judit letoltés 2013.jalius 12.

boyd, d. (2007), ,Why Youth (Heart) Social
Network Sites: The Role of Networked Publics in
Teenage Social Life”, In: D. Buckingham (ed.):
Youth, ldentity, and Digital Media, Cambridge,
MA: MIT Press, pp.1-26

Bolin, G. and Westlund, O. (2009), ,,Mobile
Generations: The Role of Mobile Technology in the
Shaping of Swedish Media Generations”, Interna-
tional, Journal of Communication, 3 pp.108-24
Buckingham, D. (2006), Digital generations:
Children, Young People and New Media, Mahwah,
NJ: Erlbaum

Carpentier, N, Schroder, K. Ch., Hallett, L.
(2014), ,,Audience/Society Transformations,” in:
Carpentier, Schroder & Hallett (eds.), Audience
Transformations: Shifting Audience Positions in
Late Modernity. London: Routledge, pp,I-12
Fromme, J, Kommer, S., Mansel, J, Treaumann, K.
(1999): Self-socialisation, children$ culture and
media use. Leske: Budrich

Galik M. - Urban A. (2008), Bevezetés a
médiagazdasagtanba, Budapest: Aula Kiadd

Guld A. - Maksa Gy. (2012), ,Fiatalok kommu-
nikacidjanak és médiahasznalatanak vizsgalata”,
Tanulmany. Tudomanykommunikéaci6 a Z generaci-
6nak, TAMOP Projekt.

Johansson, B. (2004), Generationing in consumer
contexts. Goteborg University, Center for Consumer
Science, www.ckf.gu.se

LaszI6 J. (1999), ,,Példa - kép. atizenéves korosztaly
értékvalasztasai és a média”, Jel-Kép, 3,33-47. old.
LéaszI6 J. - Kosa K. (2011) A média hatasa a gyere-
kekre ésfiatalokra, Budapest: Kobak Konyvek
Ledbetter, A., Mazer, J., DeGroot, J. (2011),
LAttitudes toward online social connection
and self-disclosure as predictors of Facebook
communication and  relational  closeness”,
Communication Research, 38 1, pp.27-53
Livingstone, S. (2008), “Taking risky oppportunities
in youthful content creation: teenagers’ use ofsocial
networking sites for intimacy, privacy, and self-
expression”, New media & society, 10 3, pp.393-411
Livingstone, S. (2012), ,Exciting moments in
audience research - past, present and future”,
In: Bilandzic, Patriarche, and Traudt (eds.): The

78 MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3.

social use of media: cultural and social scientific
perspectives on audience research. Brighton:
Intellect Ltd, ECREA Book Series, pp.257-74
Mannheim, K. (1928/1952), ,,The Problem of
Generations”, in Karl Mannheim: Essays in the
Sociology of Knowledge, London: Routledge &
Kegan Paul, pp. 276-320

Ortega y Gasset, José (1923/1931): The Modern
Theme, London: The C. W. Daniel Company

Pais, E. R. (2012), , Alapvetések a Z generaci6
tudomanykommunikaciéjahoz”, In: Tudomany-
kommunikécié a Z generaciénak, Projektvezetd:
Dr. Tér6csik Méaria PTE KTK egyetemi tanar, A
munkacsoport vezetSje: Dr. Szijarté Zsolt PTE
BTK egyetemi docens, TAMOP-4.2.3-12/1/KONV-
2012-0016

Rendszeres internethasznalék aranya (2003-2014)
A 16-74 éves személyek szézalékdban KSH.hu
https://www.ksh.hu/docs/hun/eurostat_tablak/tabl/
tin00091.html letéltés ideje: 2015.05.12.

Strauss, W. & Howe, N. (1991), Generations: The
History of America's Future, 1584 to 2069, New
York: Morrow

Székelyi M. - Barna I. (2004): Tulélékészlet az
SPSS-hez. Budapest. Typotex.

Tapscott, D. (1998): Growing up digital: The rise of
the net generation, New York. McGraw Hill

Tari, A. (2011): Z generé&cid, Budapest: Tericum
Kényvkiado.

Ujhelyi A. (2014): A Facebook szocialpszicho-
l6gidja. Szakirodalmi 6sszefoglalé, Alkalmazott
Pszicholdgia, 14 (1), 113-132

Wilson, R. E., Gosling, S. D, Graham, L. T. (2012),
»A review of Facebook research iri the social
sciences”, Perspectives on Psychological Science,
73, pp.203-20

Bernschitz Maria PhD, féiskolai docens
bemschutz.maria@edutus.hu

EDUTUS Féiskola

Kereskedelem és Marketing Tanszék

Pethes Barbara, BA.MSc

barbara.pethes@gmail.com
Eo6tvos Lorand Tudomanyegyetem


http://www.ofi.hu/tudastar/
http://www.ckf.gu.se
https://www.ksh.hu/docs/hun/eurostat_tablak/tabl/
mailto:bemschutz.maria@edutus.hu
mailto:barbara.pethes@gmail.com

Following the digital sheep nation
or the Z generation’s communication behavioural pattern

Aim of the paper

The penetration ratio of media vehicles, the smartphone and the Youtube usage as well the daily
Facebook enormous posts mean that the Z generation members like to raise their voices. It was
our main preposition. Be successful! sounds their motto (Tari, 2011). We propose due to the lots
ofways for self-expressing, user generated contents and the numbers ofavailable media channels
the Z generation’s online activities are so widely fragmented and colorful.

Methodology
We employed online quantitative questionnaire. Applying factors and attitude variables we
established clusters, then examined each clusters by demographic and further attitude variables.

Most important results

After analyzing the confirmed clusters we noticed that besides raising their own voices they rather
post other’s contents. We surprised because between the basic demographic values and attitude
variables we did not find any strong or mediate relationship.

Big sample (1564 people) causes the weak relations.

Recommendation

We could conclude that most of the Z generation only accepted and passed the content (without any
filtering) which had been created and shared by nearly 10 percentage of them.

Keywords: Z generation, fragmentation, SPSS, cluster analysis
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Th@ appectrance of the Scif@¥skf Paradex
in the Coase Theorem

Janos Barancsuk
University of Pécs

AIMS OF THE PAPER

Our study aims to interpret the Coase theorem in a way which also allows us to interpret the basic
doctrine within the logical space of the Kaldor-Hicks-Scitovsky tests. In doing this we try to prove
that, in the case of stakeholders with conflicting interests in using the environment (the so-called
“environmental conflict”) the relevance of the Coase theorem may be questioned by the Welfare test
recommended by Scitovsky. Our further aim is to define those limiting conditions under which the
conflict amongst stakeholders may still be able to produce Pareto’s efficient allocation of resources.

METHODOLOGY

Our research is based on the recognition that Coase’s recommendation to compensate the welfare
losses generated by external effects, can be checked by the Kaldor, Hicks and s Scitovsky tests. After
showing the isomorphism latent in both concepts, we concentrate on how the options of compensation
between actors A and B are formulated if the law regulating the use of the common environment
(compared to the earlier version) shows the person who must bear the burden as different from the one
who has the benefit. In respect of our research aims, we considered comparative statistical analysis as
being the most appropriate.

MOST IMPORTANT RESULTS

We have explored further conditions or limitations relating to the socially tolerable or desirable value
ofthe externalities (both burdens and benefits), and, in general theoretical terms, the optimal distribu-
tion of resources. Our results ultimately support those views which give rise to (at least some) doubts
regarding the general interpretability of Pareto’s efficient allocation of production factors, or the Pareto
Improvement. Our research has also shed light on the fact that, under an extreme ratio of resource
distribution (in respect of the division of externalities close to 50:50), the chances of achieving the
Pareto optimal improve, whilst otherwise they worsen.

RECOMMENDATIONS

Our results suggest that we need to have some reservations in respect of the theory and practice ofthe
“market-conform” treatment of external economic impacts. We further conclude that, in the economic
space burdened with external impacts, more consideration should be given to structural regulation
which is more tolerant of the concentrated spread of inputs, in case we should face an “all or nothing”
situation in terns of the comfortable use of the environment.

Keywords: Coase Theorem, Kaldor-Hicks-Scitovsky tests, environmental comfort/discomfort, exter-
nality
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PREAMBLE

The current spread of environmental pol-
lution theories in economics would seem
to suggest signs of a happy shift of focus.
This statement, however, certainly does
not refer to the appalling devastation of
our planet, but rather to the increase in the
opriority of professional literature aiming
at understanding and fighting back this
phenomenon. From among the concepts
formulating also economic policy recom-
mendations reflecting on the mentioned
topic the *“conventional” Pigou inspired
conception (Pigou 1912; 1932) and Coase's
market conform view (Coase 1959; 1960;
1988) may be highlighted. The conflict
between the two approach fluctuates: the
practice of the European Union - e.g. in the
case of ISO 14001 and EMAS 11l standards
- explicitly points towards the self-regula-
tory mechanisms generated by legal-market
frameworks, however, parallel to this, as the
member of the Pigou Club founded in 2006
by Mankiw, renowned economists (e.g.
Krugman, Nordhaus, Becker) do not let the
virtues of the rival approach to be forgotten
either.

With our study we would like to com-
plete the profession’s “compulsory” provisos
and corrections related to the Coase theories
- which are summarised at a high level for
instance by Cullis & Jones (2003, 53-57),
Kerekes - Szlavik (1999, 111-112), Sz(ics
(2012), and Bartus - Szalai (2014). In the
course of this, we will aim at interpreting
the Coase theorem in a way that allows us
to explain this doctrine within the logical
space of the Kaldor-Hicks-Scitovsky tests
(Kaldor 1939, Hicks 1940, Scitovsky 1941).
After having made visible the isomorphism
hidden in the two system of thoughts, we
will attempt to prove that in the case of cer-
tain types of the economic effects called by
Marshall and Pigou as “external” the Coase
theorem can fall the control recommended
by Scitovsky. There are many ways to
interpret or explain the basic idea of Coase
(Bartus - Szalai 2014, Medema & Zerbe
2000). Generally from among this each
deals with the fact that if the rights related
to the use of the environment are clearly
declared and the costs of bargaining by the
parties involved in an economic interaction
are insignificant then the Pareto efficient

Figure 1 Production possibilityfrontier in the case ofconstant returns

Source: own design
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allocation of the resources, as well as that
of the effects entailed through their use will
take place even without official interven-
tion.

MODEL ASSUMPTIONS,

THE USED METHODOLOGICAL
AND CONCEPTUAL SYSTEM

We will illustrate our thoughts within a
scope of a very simplified model using
only two actors. We assume that our actors,
A and B produce the goods - marked with
the same letters, i.e. A and B - utilizable/
used by them by sharing the same amount
of resources (F). If a and 13 variables are the
quantities used from F resource, is true that

The range of output combinations per-
taining to the total possible distribution of
resources are represented on Figure 1 by
the points on the (transformation) curve and
illustrate the production possibilityfrontier
(PPF). This shows the constant returns of
actors (assumed only for the sake of simplic-
ity), i.e. aconstant (tgy) transformation rate.
The coordinates of any point P on the curve
(Apand Bp) refer to the composition of the
output combination that is realised in the
case of a concrete allocation of F.

We should now introduce the concept
of environmental comfort/discomfort [from
now referred to as (dis)comfort]l By this
we mean conditions, circumstances, phe-
nomena, manifestations which are equally
visible through A and B, although they exert
a contrary influence on their effectiveness
in the creation/existence or termination/
absence of which according to the sense par-
ties’ disincentive - so called “environmental
conflict” (Szanté 2008) - subsists. In fact,
the previous concept covers an “external-
ity” emitted (or maintained) by either of the
parties and suffered by the other (hence, in
our study an exclusively negative external-
ity). However, we deliberately avoided the
use of the term “external economic effect”
in the definition. One explanation for this is
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that the respective effect internalises in the
currently examined models. On the other
hand, we formulate in a natural manner
to highlight the reciprocity, mutuality of
the “externality” viewed by Coase and not
the unidirectional Pigou “verticality” of
the conventional “emitter-offended” roles
in order to avoid evoking the conceptual
reflexes attached to this latter. As Coase
formulates: “The conventional approach
[linked to Pigou] had put the nature of the
decision to make in the shade. In general,
the question arises in the form that A causes
damage to B and what has to be decided is
how we should hinder A from doing this.
This however is incorrect. We are dealing
with a mutual issue. In order to hinder B 3
damage we actually cause damage to A. The
real question to decide is whether or not A
should be able to cause damage to B, or B
should be able to cause damage to A. The
task is to avoid the greater damage.” (Coase
1960, 140, B.J.5 supplement)

Since manifestations of the environ-
mental (dis)comfort modulate the efficiency
of the actor’s activity, these also influence
the position of the PPF-curve.! This effect
- depending on the type and strength of
the (dis)comfort - may manifest itself in
different forms and with different “vehe-
mence”. In the following we will analyse
only the two basic types whilst certainly
not excluding the existence and relevance of
the others. Our examination first focuses on
mapping the inversion, ‘sign changes" of
the phenomenon between A and B, then we
will seek to find an answer as to the chances
of the effectiveness of the Coase theorem in
each case. By the inversion of (dis)comfort
we mean the exchange of the preferences
of environmental right - and, through this,
that of the beneficiaries of the same (by
holding as an example in the stereotype case
of smokers -- non-smokers the consequences
of a conversion of the right to clean air and
the right to smoke).



KEY TYPES OF ENVIRONMENTAL
(DIS)COMFORT

In the course of our analysis we assume
in general and arbitrarily that the initial
conditions perceivable by both A and B are
considered more beneficial to the latter
(which in conventional terms may mean that
B can pursue their activity that is disturbing
for A freely without any restrictions; but it
may also mean that A makes sacrifices in
order to stifle the natural, however in B3
perspective unpleasant, effects of their
respective operation). What will happen
to the PPF-curve if due to any reasons the
sign of (dis)comfort becomes opposite (i.e.
B eliminates, neutralises their own envi-
ronmental emission, or takes on that of A)1
When answering, we imagine the inversion
for the time being as ajump (discrete and
non-gradual transition) between two points
of a scale expressing the (relative) strength
of the “extern effect” in a meaning that we
define it as the appearance/disappearance of
an effect offixed extent (or rate).

In the first examined case the (dis)
comfort influences the general - vice versa
unfavourable/beneficial - environmental
condition of the activity of A and B. The
expression “home field advantage” might
be the best to characterise its essence.
Its effect manifests itself in the fact that
it increases the output of one actor by a
constant %, while decreasing the output of
the other actor by a constant % compared
to the original (opposite) situation - similar
to the athletes’ performance shown in home
versus foreign environment. The shape of
production functions valid here may be for
instance

where k > 1 is the constant referring to
the "basic intensity” of the ,.externality”,
the interpretation of the other markings is

unchanged. Further, a and b are some non-
negative “technological” constants, and E
as a variable mark the “dose of externality”.
In the following we assume that for our
actors the perfectly free success or perfect
blockage of the spill over effect mean the
positive and negative versions of the very
same number (E) - certainly vice versa.

Coase's view - as seen - establishes
the opposing interest of A and B regard-
ing the method of use of the environment,
and the right is far from absolute, far from
eternal - so to say ad hoc - they leave the
allocation of the emitter and offended roles
to their attitude. Therefore, the values of E
for certain actors are symmetric compared
to the origin. The opposite signs of E refer
to the effectiveness thus consequences of an
environmental effect of a specified extent
that are opposing A versus B.

According to Figure 2 the appearance
of (dis)comfort results in the transfer of
each of the points of the PPF-curve that
is, the new curve is generated as the map-
ping ofthe old one. (Hereinafter the curve
characteristic of the use of environment
beneficial for B is referred to as PPFBwhile
in the case comfortable to A by PPFA) The
mutually corresponding points (B, Afi®,
N-">P-+M) symbolise the output combina-
tions prevailing at the same allocations rates
of the F resource in the case of direction
change of the spillover. We drew our figure
deliberately symmetrical by assuming a
= b, on one hand, in order to express the
mentality ofthe Coase approach and, on the
other hand, to display certain correlations to
be covered soon in a more plastic - albeit
simpler - manner.

As seen, the exchange of such (discom-
fort triggers in A% production A/AGtimes
efficiency improvement, and in B 5 produc-
tion B/B efficiency decrease, where
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Figure 2. Shift o fthe PPF-curve resultingfrom the inversion/transfer ofthe "homefield advantage" type

ofright to use the environment
Source: own design

Figure 3. Inversion of(dis)comfort depending on the actors ’scale ofactivity

Source: own design

In the above formulas the strength ofthe
effect related to the use of the environment
depends - as seen - basically on two - k and
E - factors, and accessorily on the values
ofa and b.

When presenting the second version
we assume that the strength of (dis)comfort
can be linked (also) to the rate of sharing
of the resource by the two partners. When
drawing Figure 3 - pursuing to this - we
started from the fact that the efficiency of
the operation of the actors (over and above
the preferences regarding the right to use the
environment) changes in the same direction
as the number of factors used by their own,
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and in the opposite direction compared to
the number used by the other party. This can
be seen if the “(de)formity” of the operating
environment also depends heavily on the
(relative) scale of the actors’ activity, or the
emission.

Here the possible formulae of produc-
tion functions are



where a and b indicate non-negative
technological parameters characteristic ofA
activity, while & and indicate the same for
B activity, although the different levels of E
can be interpreted this time quite explicitly
as the “dose of environmental right pos-
sessed by the individual parties”.

When analysing function (4) we can see
that the increasingly large positive values
of E (which, regarding liability, refer to A%
high exemption, privilege) ceteris paribus
assign an increasingly larger exponent to
k, compared to the case when a negative
sign indicates the opposite direction of the
right. This means that the dependence ofA s
efficiency on B § activity decreases propor-
tionately to the increase ofB’s obligation by
regulation to cut their emission. The zero
level of E reflects - in this case - a sort of
an “exlex” condition, when the strength of
“external” effects mutually perceived by
producers depends directly on the distribu-
tion rate of resources, is non-modulated by
the law and will be neutralised only in the
case of 50-50 % allocation of the amount of
F factor. The perfectly independent - from
the beginning externality-free - activity of
the two actors would be symbolised by k = 1

Further, it is true that, the high values of
a and the accordingly low values of B would
again result in the increase of the exponent,
i.e. the environmental effect negative for A

and, triggered by B 5 production, will miti-
gate by the reduce the factors used by the
unpleasant partner.

THE USE OF KALDOR-HICKS

AND SCITOVSKY TESTS FOR THE
COASE-TYPE MANAGEMENT OF
EXTERNALITIES

We will carry out examinations related
to the Kaldor-Hicks and Scitovsky tests
regarding the "first type” (dis)comfort that
is easier to manage in mathematical terms.
Since - as seen - the PPF-curves of the
first and second case are similar (if not in
all, but in many respects), by analysing the
simpler version we can produce statements
which are valid also for the more complex
relations. Let us look at Figure 4 - shown as
the corresponding interpretation of Figure
2, according to which a mutual mapping
exists between the S and R points of two
intersecting PPF-curves.

The validity of S means for A, while
the validity of R means for B, a favourable
legal regulation regarding the environment.
Let us assume that B actor attempts to
“purchase” from A the right to the use of
the environment, which on our figure would
correspond to an 51— R shift. According to
the Kaldor-Hicks test, this action is desir-
able from society’s perspective, meaning
that apotential Pareto improvement is pos-

Figure 4. Kaldor- and Scitovsky-testsfor the attempt to obtain the environmental right

Source: own design
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sible, if the purchaser is able to successfully
compensate the original beneficiary of the
right. In our model, A5 compensation may
be shown as the shift of AO-Bg including
point R on the PPF-curve, and can be inter-
preted as the regrouping (re-allocation) of a
part of the F resource between B —»A.

The compensation is successful, if one
actor¥ willingness to compensate is not
smaller than the other partys demandfor
compensation. The B actor’s willingness to
compensate is the greatest sacrifice with the
assuming of which they would still just not
be in aworse situation than it was originally
in before purchasing the environmental right.
This is indicated by point RB which reflects
the possibility to create B quantity included
in S. A5 demand for compensation - the still
acceptable limit of which would be illus-
trated by point RAfalling already outside the
coordinate system - is likewise attached to
ensuring the output level before the transfer
of the environmental right (corresponding
also to S). Since this- as we can see - exceeds
the B actor’s willingness to compensate, the
action to obtain the right will be unsuccess-
ful. All this refers to the fact that, for society,
A% free use of the environment would be
desirable. This will, however, only be certain
in case the result of the Kaldor-Hicks test
is proven also by Scitovsky’s counter test.
A counter test would now mean starting
from the fact that the environmental right is
originally possessed by B was acquired by A.
Thus, roles are switched and this time itisA's
task to compensate. The willingness to com-
pensate would be limited - mutatis mutandis
- by point SA while B3 minimum demand
for compensation would be analogous to
reaching point SB. In our case the action
is successful, if the purchase of the envi-
ronmental right enables a potential Pareto
improvement. A successful Scitovsky test is
at the same time equivalent to the validity of
the Coase theorem, i.e. independentfrom the
original legal regulation the bargaining of
the economic actors deliver the same final
result regarding the method ofthe use ofthe
environment
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APPEARANCE OF THE SCITOVSKY
PARADOX IN THE LOGICAL SPACE
OF THE COASE THEOREM

Let us now go back to Figure 2! Firstly, let
us establish that, due to their symmetrical
layout, the length of AO-Bgand A}Blcurves
is identical, and the distance of their
mutually mapped points from A or B axial
section is the same. Following this, let us
realise that, as a result, point P of AgBg
curve corresponds to point M of the A-BI
curve, although, the length of AgP and
A-M sections is the same. Due to the same
consideration, it is also true that the map-
ping of point N of Ag-Bg curve is point P,
and the length of section BgN and section
B-P is the same. Curve segments M-P and
P-N - displayed by a bold line on the figure
- include such output combinations corre-
sponding to one another in the case of sign
change of the (dis)comfort, the existence of
which undermines the validity of Coase’s
theorem related to the clarity of optimal
allocation. In this range of the mutual map-
pings between the two curves namely the
Scitovsky counter test fails and, through
this, Coase’s doctrine is not met.

As an illustration of this we will exam-
ine on Figure 5 what would happen if the
initial output combination is represented by
acertain point, point G of section P-N. Itcan
be acknowledged that A § attempt to obtain
the environmental right is unsuccessful,
as from point H, available through this, it
could satisfy B 5 demand for compensation
only in a “self-destructive” manner. The
Kaldor-Hicks test would thus consider B §
environmental comfort and A§ discomfort
as beneficial for the society. However, the
Scitovsky counter test leads to a paradox: if
originally A disposed over the right to freely
use the environment and we would set out
from H combination, after reaching point
G, B would be unable to satisfy the demand
for compensation, which would suggest
that in terms of the society not B5 but A’s
disposition over the environment would be
beneficial, thus contradicting the previous
conclusion.



What depends the emergence of the pre-
viously described contradictory situation
on? First of all we must make clear that it
depends on the type ofthe (dis)comfortunder
discussion, the change in sign of which can
be illustrated as the shift of the PPF-curve.
We saw that the paradox assumes intersect-
ing curves, which is typical following the
inversion in the case of most types of the
“externalities”.

The following factor is represented by
the sharing ratio of the resource allocated
between the parties. From this depends
namely whether or not the mutually cor-
responding points of the two curves are
located on section M-P-N or outside it
When looking at Figure 2 it appears that
the chances of impossibility of the Coase
doctrine are smaller ifthe distribution rates
are extreme.

Further, the likelihood of the emergence
of Scitovsky paradox is closely related to the
fraction of the whole curve covered by the
implicated sections of the FFF-curves. For
the symmetrical case examined by us we
can see that, based on Figure 6, this ratio
is nothing else (when the intersection of the
curves is located on a 45° bisector) but

and its value is zero if/= g. By taking
formulae (2) and (2a) as a basis, this would
be met in the case where k = 1, and/or E =
0, when X=p =45° means that the inversion
ofthe (dis)comfort - due to the insignificant
effect of the “externality” on the produc-
tion - does not influence the position of the
PPF-curves (or output combinations) on the
merits, and thus they cover each other. The
origin of the intensity and ‘dose’ of exter-
nality can be best characterised (provided
thata= b= 1) by

ratios which measure the strength of
the change in efficiency resulting from the
inversion.

We can easily acknowledge that

i.e. with the increasing strength () of
an undividable “externality” - which may
be the result of the increased values of k,
and/or E, maybe a, b - the proportion () of
the set of factor combinations affected by
the Scitovsky paradox heads to one. Thus,
the stronger the role of the (dis)comfort
in influencing the efficiency, the greater
the likelihood that the Coase theorem will
not be met, the “optimal condition” of the

Figure 5. Collision ofthe Scitovskyparadox and Coase theorem

Source: own design
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environment and the desirable allocation of
resources cannot be determined.

In the above we assumed that envi-
ronmental (dis)comfort is an (indivisible
dimension, i.e. due to the lack of continu-
ity of the inversion there is no constant
transition between the position of the two
IW-curves. In the following we attempt
to prove that the continuity of the dose of
“externality” (E) can reduce the risk of
emergence of the Scitovsky paradox. We
note that in this case E = 0 has a double
meaning: it either means the perfect lack of
(dis)comfort or suggests a compromise rep-
resenting the natural, 50-50% *“allocation”

(and enforcement) of environmental rights
between A and B.

TRAJECTORIES OF THE OUTPUT
COMBINATIONS IN THE CASE OF
CONTINUITY OF THE INVERSION
OF (DIS)COMFORT

Again we start from the fact that the
environmental conditions are originally
comfortable for B, where curve A0-BO can
be considered valid. This time our task is
to determine and explore the trajectories
that constitute the “route” of the individual
points of the PPF-curve towards A~Bj in the
plane ofthe output combinations in the case

Figure 6. The ratio ofoutput combinations affected by the Scitovsky paradox

Source: own design

Figure 7. Trajectories ofoutput combinations in the course ofcontinuous "change in sign"

ofthe environmental right
Source: own design
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of continuous modification of the value of
E. The significance of the information so
obtained is that certain ranges of the paths
mentioned may symbolise Pareto efficient
situations compared to the points of the
initial and final /WF-curves, the existence
of which would improve the possibility to
obtain compensation due when acquir-
ing the environmental right. On Figure 7,
derived through supplementing Figure 2,
we can follow the results of our examina-
tion. (For the sake of better view the angle of
inclination of the PPF-curves are somewhat
distorted compared to the original display.)

What is interesting for us is that in the
range jeopardised by the Scitovsky paradox
the divisibility of (dis)comfort can somewhat
restore the relevance of the Coase theorem
through the emergence of the C-D (best)
trajectory. This means that the Coase doc-
trine will again be valid for the attempts to
purchase the environmental right - setting
out from the points of sections C-P and P-D
of the PPF-curves -, as the “offering” ofthe
C-D path enables a Pareto improvement,
i.e., successful compensation. The fact that
reaching the C-D arch corresponds only to
a partial re-allocation of the (dis)comfort,
however, suggests an important difference
compared to the original assumptions of
our model, as the total change between the
two extreme values of E does not occur. Let
us consider the following: tests setting out
from the points of sections M-C and D-N
continue to remain within the “scope” ofthe
Scitovsky paradox. (It might be promising
to apply the possibility of divisibility to the
“original” context of the Kaldor-Hicks- and
Scitovsky tests).

The attempts to transfer the right set-
ting out from the points of U-P and X-P
sections cast light on additional interesting
possibilities of the bargaining described by
the Coase theorem. It is namely clear that
this time two types of solution are offered to
the parties. On the one hand they can opt for
the exchange of the entire liability, resulting
in a Pareto improvement, since reaching
T-M or Y-N sections from there, they can

successfully compensate their partner. On
the other hand, they can enter into nego-
tiations regarding the partial transfer of the
right, since, from the points of U-P and X-P
sections “sagacity opens” for them on the
optimal trajectories.

The motives that in such cases deter-
mine the selection of one or the other option
of the bargaining process may be subject to
examinations that point beyond our study.
We note here that even correlations, conclu-
sions that can be formulated in the abstract
world of our model can be overwritten by
the high degree of freedom of the features
typical of concrete market circumstances,
e.g. more than two actors not uniformly
affected by the external effect, as well as
more than one resource not necessarily
subject to rivalry by the actors or the stabil-
ity of market prices, etc. (See, for example
Heindl’s high-level critical remarks: 2009,
2.1

It is remarkable that points C and D are
bisectors ofAj-Bl and Af}Bnsections, mean-
ing that the trajectory serving as the Pareto
optimum - by reflecting thefeatures ofour
model - generates if F resource quantity is
distributed 50:50. We will prove this cor-
relation by means of a derivation but within
amore general scope.

Let us start from the generalised forms
of (2) and (2a) production functions:

where the values ofx andy non-negative
constants as the exponents of a and R rela-
tive to 1refer to the increasing, decreasing
or constant nature of the return that shows
in the production of A and B. Further, by
using m and n parameters instead of the
uniform k, we allow also the deviation of
the (dis)comfort intensity at the two alloca-
tion areas. Our derivation intends to show
the value of B that maximises A s output
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by fixing £ at a discretional level. We can
easily acknowledge that a - ceteris paribus
- linked to the thus obtained B pursuant to
(1) likewise maximises B§ value, i.e. we
arrive at the resource allocation that delivers
the Pareto efficient trajectory.

Let us express E from (2*a):

Correlation, from which itbecomes clear
that at the symmetry of the A and B produc-
tion functions enforced in our models that
is, ifa=Dbandx =y, and m= n (= k) the
Pareto-efficient trajectory is linked to the
50-50% allocation of the resource. Then a
= B = F/2 irrespective of the absolute values
ofa, b, X, y, and m and n. We note that the
version of the derivation mutatis mutandis
"focused™ on A delivers

As a final result with “symmetrical”
interpretation possibilities, we can see that
the total of the formulae (9) and (9a) is - as
expected - F.

A further interesting fact concerning
our results is that the range of the Pareto
efficient re-allocation of the resource (and
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the environmental right) is only influenced
by the parameters of the production func-
tions (as constants) irrespective of the
output level of the individual goods. From
another perspective this means that this
range is made up of the best points of the
very same trajectory and not that of several
intersecting paths.

SUMMARY

Our study undertook a review of Coase’s
well known theorem. According to the
doctrine in question, if the rights related
to the use of the environment are clearly
defined and the costs of bargaining by par-
ties involved in the economic interaction are
insignificant, the (Pareto) efficient alloca-
tion of resources takes place also without
regulatory intervention.

We explained our thoughts within the
scope of the two-actor model which enabled
the use ofthe Kaldor-Hicks, as well as the Sci-
tovsky tests. We assumed that our actors, A
and B, can produce the goods - indicated with
similar letters - used by them by sharing a
certain amount ofresource (F). We illustrated
the set of output combinations pertaining to
all possible distribution® of the resource
with the points ofthe PPF-curve, the features
of which referred to the nature, direction and
strength of the “externality”. Our examina-
tion first focused on the inversion, “change in
sign” and mapping of the different types of
environmental effects beneficial-adverse for
A versus B, tnd then we sought an answer as
to the chances of meeting the Coase theorem
in the individual cases.

We proved that, if the changes in the
environmental comfort of the economy
generate a new PPF-curve having an inter-
section with the original curve, the relevance
of the Coase theorem can be challenged by
the welfare test recommended by Scitovsky.
We could see that the extent of “externality”
tolerable by society and the Pareto efficient
distribution of related burdens cannot be
determined in this case - even theoretically.

The most important theoretical benefits
of our model are:



» By introducing the system of PPF-
curves, we created a new classification
possibility of the types ofenvironmental
effects important in terms of the scope
of validity of the Coase theorem.

¢ We proved that, with the stronger
manifestation of certain types of
environmental (dis)comfort, the deter-
mination of the “economically optimal”
resource allocation (and environmental
pollution) can become impossible.

* By distinguishing divisible and non-
divisible externalities, we pointed out
that the plausibility of the Coase theo-
rem is increased by the continuity of the
extent of “external effect”, whilst it is
decreased by its non-divisibility

¢ Our research shed light on the fact that,
given the extreme distribution rate of
the resource (nearly 50:50 in the case of
the divisibility of the “externality”) the
chances of arriving at a Pareto optimal
allocation improve, whilst, in the case
of a maintained rate, the chances dete-
riorate.
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