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Marketingelmélkedések a globalis valsagokrol
Marketing-cogitation about the global crisis

Téma: Dolgozatomban a hazai és nemzetkozi szakirodalom alapjan a globalis valsagok (6kolo-
giai, gazdasagi €s tarsadalmi) problémakdrével foglalkoztam. Az utdbbi években egyre tobben
tartjak szdmon a kivalto okok kozott a marketingszakmat is. A szakma kritikajat 6t pont mentén
fogalmaztam meg objektiven bemutatva egyarant a pro €s kontra érveket.

Kutatds: A vadpontok mentén primer kutatast végeztem a Pécsi Tudoméanyegyetem Kozgazda-
sdgtudomanyi Karanak végzds mesterszakos hallgatoinak korében. Fokuszcsoportos interjaval a
marketing szakos hallgatok (n=8) véleményét, mig a kérddiv segitségével a pénziigyet €s veze-
tés-szervezést tanulok (n=161) attitidjeit vizsgaltam. A kutatds elemzését 6t hipotézis mentén
hajtottam végre. A fokuszcsoport esetében elemzésem verbalis, mig a kérddivet kvantitativ mo-
don, SPSS statisztikai program segitségével analizaltam.

Eredmények: A tanuldk elismerték a valsagok sulyossagat, megoldasukhoz szerintiik a marke-
ting megfelel felhasznalasa is hozzajarulhat. A ndk, és a levelez6 munkarendben tanulok atti-
tlidjei negativabbak voltak a szakmaval szemben. A marketing szakos hallgatok jellemzoen el-
nézébbnek bizonyultak, védték azt. A kérddivet kitoltok semlegesek, inkabb elutasitéak voltak
azzal kapcsolatban, hogy a marketing hozzajarulna a valsagokhoz, mig a fokuszcsoport tagjai
hosszasan beszélgetve a témarol elismerték igazsagtartalmat.

Kovetkeztetések: A vadpontok igazsagtartalmaval ugyan lehet vitatkozni, am azzal nem, hogy

elmozdulésra, irdnyvaltoztatasra sziikség van egyéni, tarsadalmi, politikai és nemzetgazdasagi
téren is, melynek a marketing is részét képezi.

Kulcsszavak: globalis, valsag, marketing, vadpontok



Abstract

Orsolya Stimegi
11. course

Marketing-cogitation about the global crisis
Marketingelmélkedések a globalis valsagokrol

Theme: In my thesis | dealed with the global crises (ecological, financial and social) according
to the national and international literature. In recent years, more and more people and experts
think, that marketing is one of the indirect reasons. | defined the critique of the marketing
profession in five points, presenting objectively both of pros and cons:

Research: | made primery research along to the five points with the help of the master students,
who study at the University of Pécs Faculty of Business and Economics. Firstly I analyzed the
opinions of the students from the marketing department by a focus group interview (n=8), while
the opinion of students from finance and management department was asked by a questionnaire
(n=160). | analyzed the primery research through five hypotheses. | analyzed the focus group
verbally and the questionnaire was a quantitative research, analyzed by a statistical software
(SPSS).

Results: The students recognized the seriousness of the crisis. They thought, that the good use of
marketing could solve the problem. Attitudes for women, and students from mailing shifts, were
more negative towards marketing. Marketing student were typically more indulgent towards the
marketing profession and they protected it. The survey respondents were neutral, and the
opinion, that marketing can contribute to crisis were rejected, while the focus group members
talked at length acknowledged the truth of the matter.

Conclusions: We can argue about the truth of accusation about marketing, but it is sure, that

changing the direction of the personal, social, political and national economic field is nesessary,
which includes the marketing profession too.

Keywords: global, crisis, marketing, accusation points
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1. BEVEZETES

Az elmult éveket, évtizedeket a valsagok koranak is tekinthetjiik, hiszen egyszerre éljiik at
az Okologiai-, gazdasagi-, és tarsadalmi valsag folyamatat, ezek negativ kovetkezményeit.
A kozvetlen okok ismertek mindenki szdmara, ugyanakkor a kozvetett kivaltd tényezokrol
nem sokat hallani. Az utobbi években egyre tobben tartjak a marketingszakmat is az indi-
rekt kivaltdo okok kozt szamon. Gondolatmenetiik szerint a marketing azzal, hogy jelentds
tobbletfogyasztasra sarkallja a tdrsadalmat:

- Rengeteg (felesleges) terméket allit eld. Nem csak az eldallitds soran keletkezett
karos anyagok, hanem a sok hulladék is hozzajarul kornyezetiink pusztulasahoz.

— Ujabb és ujabb igények megteremtésével akar meggondolatlan kéltekezésbe, hitel-
spiralba is kergetheti a tarsadalmat, ami pedig a jelenlegi gazdasagi folyamatokhoz jarul-
hat hozza.

- Elvonhatja a figyelmet a valoban fontos értékekrol, igy felerdsiti a tarsadalmi ér-

tékrend atalakulasanak folyamatat.

Azért valasztottam ezt a t¢émat OTDK dolgozatom megirasahoz, mert egyszerre tala-
lom idészerlinek és érdekesnek. Aktualis, hiszen mindenki tapasztalja a valsdgok negativ
kovetkezményeit, sokan gondolkoznak megoldasi lehetdségein, ezek marketingaspektusa
pedig valdéban gondolatébresztd. A kritikdk ismeretében gy vélem, hogy sziikség van va-
lamiféle iranyvonalbeli valtoztatdsra a marketingszakmaban, melynek lendiiletét akar a

frissdiplomas szakemberek is megadhatjak.

Dolgozatom négy 6 részbdl tevodik dssze:

— Els6ként bemutatom az okoldgiai-, gazdasagi-, és tarsadalmi valsagot, ezek kiala-
kulésat, lefolyasat és kovetkezményeit.

— A valsagok f6 ered6jének a fogyasztoi tarsadalmat tekintem, ezért nem lehet el-
menni ennek valtozasai, ellentmondasos megitélése mellett sem. A problémak raddbben-
tették a fogyasztok egy részét arra, hogy a tarsadalom és a gazdasag ebben a rendszerben
mar fenntarthatatlan, igyekeznek tudatosan viselkedni.

— A fobb elméleti pontokat kovetden a marketing kritikdjaval foglalkozom a valsa-
gok tiikrében. A tisztanlatas érdekében objektiven pro €s kontra érveket egyarant bemuta-
tok. A kritikai 6sszefoglalas 6t vadpont mentén épiil fel:

1. vadpont: Tobbletfogyasztasra sarkall

2. vadpont: Hozzajarul az 6koldgiai problémak felerdsitéséhez



3. vadpont: A reklamok manipulalé hatastiak

4. vadpont: Hozzéjarul az értékvalsag kialakulasahoz

5. vadpont: Erkolcstelen, etikatlan

— A dolgozat utolsé részében bemutatom primer kutatasomat, melyet a Pécsi Tudo-
manyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi Kardnak végzds mesterszakos hallgatoinak segit-
ségével végeztem. A fokuszcsoportos interju keretében felmértem a marketing szakos
hallgatok véleményét a szakmarol, az ellene felhozott vadpontokrol és a megoldasi lehetd-
ségekrdl, mig a kérddiv segitségével a pénziigyet €s vezetés-szervezést tanuldk attitiidjeit
vizsgaltam a témaval kapcsolatban. A kutatas elemzését 6t hipotézis mentén hajtottam
végre, melyek a kovetkezok:

1. hipotézis: A fiatal kozgazdaszok elismerik a jelenlegi valsagok stlyossagat, vé-
leményiik szerint a marketing, a jelenlegi gyakorlat atalakitdsaval hozzajarulhat a valsagok
megoldéasahoz.

2. hipotézis: A fiatal kozgazdaszok tobbsége nem tekinti felelésnek a marketing-
szakmat a jelenlegi valsagokert.

3. hipotézis: A levelezd munkarendben tanulé hallgatok elnéz6bbek a marketing-
szakmaval szemben, mint a nappali munkarendben tanulok.

4. hipotézis: Nemek szerinti bontasban a ndk szigoriubbak a marketinggel szem-
ben, mint a férfiak.

5. hipotézis: A marketing szakos hallgatok 0sszességében szigorubbak a szakma-

val szemben, mint a pénziigyet vagy vezetés-szervezest tanulo tarsaik.



2. GLOBALIS VALSAG A 20-21. SZAZADBAN, FENNTARTHATATLAN VILAG

A fejezetben bemutatasra keriilnek az elmult évtizedeket végigkisérd kedvezdtlen valtoza-
sok mind a kornyezet, a gazdasag és a tarsadalom szempontjabol, melyek egyarant raira-
nyitottak figyelmemet a téma fontossagara. Tapasztalhato, hogy napjaink krizisei az élet
minden teriiletét érintik, ezért miel6bb sziikséges megoldasi javaslatokat, elmozdulasi ira-
nyokat talalni.
A 20-21. szazad a valsagok id6szakanak is tekinthetd, hiszen egyszerre van jelen az:

— Okologiai krizis,

— a gazdasagi vilagvalsag és

— atarsadalmi valsag.
E harom témakor egyenrangu, a krizisek kolcsondsen hatnak egymadasra. Minden valsag
felfoghato egy korszak végének is. Mara kimeriiltek, illetve kimeriilében vannak azok a
forrasok ¢és fejlodési lehetdségek, melyek az elmult évtizedek fejlédésének dinamikajat ad-
tak. Minden jel arra mutat, hogy mas forrasokat kell keresni, mas fejlodési utakat, célokat
kell talalni, hiszen a féktelen fogyasztas és az er6forrasok mértéktelen kihasznalasa értel-

metlen, a materializmus elavult modellje pedig inkabb boldogtalansaghoz vezet.

2.1, Okolégiai valsag
Az ember egyszerre bioldgiai és tarsadalmi 1ény. Biologiai 1ényként az evoluciés folyamat
egyik allomasa, a természet része. Tarsadalmi Iényként az életfeltételek folyamatos javita-
sara torekszik (Buday-Santha, 2006). E kettd 6sszhangba allitdsa azonban nem zokkeno-
mentes, az emberi beavatkozas jelentds rombolast és pusztitast okozott a kornyezetben ¢€s
az okologiaban.

Kornyezeti valsagrol akkor beszéliink, ha az emberi tarsadalmat ,,kiszolgald” termé-
szeti kornyezet forras-, vagy nyeld funkcidja’, vagy egyszerre mindkett, nem mikodik
kielégitden (Szlavik, 2007). Ennek oka szakértk szerint az emberi beavatkozas: egyfeldl
a természeti eréforrasok mértéktelen felhasznalasa, masfeldl pedig az anyagarambol kike-
rild outputok (szennyezés, hulladék) olyannyira megnovekedett mértéke, hogy azt a ter-
mészet (viz, levegd, talaj stb.), mint befogadé kozeg mar nem képes elnyelni, visszafor-

gatni. Foldi és Halasz (2009) szerint kdrnyezeti valsag abban az esetben jon létre, ha olyan

LA Sforrasnak (természeti kornyezet) folyamatosan biztositania kell az anyagot és energiat, mindemellett a
folyamatok soran keletkezett mar ujra fel nem hasznalhaté anyagot, el kell valaminek nyelnie, ez a nyelé
(szintén természeti kdrnyezet) (Szlavik, 2007).

-3-



okologiara artalmas koriilmények maradnak fenn, amelyek csak jelentds Ossztarsadalmi
vagy nemzetkozi Osszefogassal kezelhetok, azonban a valsag teljes ideje és eredménye
nem kiszamithat6. A természeti krizis kiinduldpontjanak tulajdonképpen a mdsodik ipari
forradalmat (1871-1914) tekinthetjiik, hiszen olyan 1 talalmanyok és eljarasok lattak
napvildgot a vegyészetben, elektromossagban, olajiparban és acéliparban, melyek a to-
megtermelés elindulédsat jelentették. A II. vilaghabora utan a kozlekedés nagyaranyu fejlo-
dése az olaj kitermeléssel olyan szennyezddést inditott el, mely meghaladta bolygdnk re-
generalodasi képességét (Szlavik, 2007). Ezt felismerve 1968-ban Aurellio Pecelli 1étre-
hozta a Romai Klubbot, melyet a kornyezetvédelem torténetének egyik legfontosabb al-
loméséanak tekintlink. A vildg jelentds tudosait és kutatdit tomoritd szervezet célja az volt,
hogy megoldasi javaslatokat, szcenaridkat dolgozzanak ki az emberiség jovéje szamara.
Ezzel felhivtak a figyelmet a kornyezetvédelem fontossagara, és megteremtették a globalis
gondolkodas alapjait (Buday-Santa, 2006). Felkérésiikre négy fiatal kutatdo megirta a No-
vekedés Hatarai cimii kdnyvet 1972-ben. Ebben arra keresték a valaszt, hogy mi torténik,
ha a népességnovekedés korlatlanul folytatodik, milyen kovetkezményekkel jar a gazda-
sagi novekedeés, merre halad az emberiség ezzel a magatartassal: fenntarthatd jovo vagy
teljes 6sszeomlas. A konyv végso konkluzioja az, hogy a természeti és gazdasagi stabilitas
megteremhetd, csupan a megfeleld utat kell megtalalni hozza. E kdnyv mondanivaldja ma
is az 6kologiai krizis gondolatkor alapjanak tekintheté (Meadows, 1972). A szerzdk, har-
minc év elteltével ,,4 novekedés hatarai: Harminc év multan” ciml konyviikben szembe-
sitették joslataikat a bekovetkezett valtozasokkal. Véleményiik szerint a helyzet nem ja-
vult, s6t tovabb sulyosbodott. ,,Az emberiség mar a tullovés szakaszaban van, mikor 6ko-
logiai ldbnyoma meghaladja a fenntarthatod szintet, de még nem elég nagy ahhoz, hogy
olyan valtozasokat kényszeritsen ki, melyek csokkentenék (azt)”’(Meadows és tarsai, 2005
183. 0. ). A helyes Ut kivalasztasa a szerzOk szerint az emberiségen mulik. Ha a novekedés
hatarait nem korlatként tekintik, hanem irdnymutatasnak, akkor idoben lehet cselekedni.
A természet korlatainak reprezentalasara a legjobb mutatészam az okologiai 1ab-

nyom (Global Footprint Network, 2011), hiszen:

— A Fold 6koszisztémajanak ember altali igénybevételének mértéke.

— Az emberi igényeket hasonlitja 6ssze a Fold dkologiai megujulasanak kapacita-
saival.

— Reprezentélja a biologiailag produktiv fold és tenger méretét, ami ahhoz kell,
hogy az emberi populacioé fogyasztasanak és a keletkez6 hulladék befogadasanak, artal-
matlannd tételének sziikséges erdforrasait meguyjitsa.
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— A mutatdészdm mértéke a fejlettségi szinvonal szerint valtozik, igy a fejlett or-
szagokban joval nagyobb (atlagosan 6,4 globalis hektar), mint a fejlédéekben (atlagosan 1
globalis hektar) (1. tablazat).

1. tablazat: Okolégiai labnyom a fejlett és fejlédé orszagokban

Orszag Okologiai labnyom Okologiai  hasznalat a
fenntarthatosaghoz viszo-
nyitva

példa néhany fejlett orszag esetére

USA 9,4 588%

Anglia 5,3 331%

Franciaorszag 4.9 306%

Németorszag 42 263%

Magyarorszag 3,5 219%

példa néhany fejlédo orszag esetére

Thaifold 2,1 131%

Burma 1,1% 63%

Bhutan 1,0% 62%

Sri Lanka 1,0 62%

Nepal 0,8% 50%

Forras: Sajat szerkesztés (Zsolnai, 2010) alapjan

Annak érdekében, hogy a Fold egész lakossaganak életszinvonala elérje az atlagos eurdpai
orszagok szinvonalat, 2-2,5 Fold eréforrasaira lenne sziikség (Global Footprint Network,
2011). Ugyan a természeti valsaggal immar fél évszazada fokozattan foglalkozik a vilag,
ennek ellenére jelentds valtozasok nem mentek végbe. A természeti eréforrasok kimerti-
16ben vannak, a kornyezetkarositd technologidk miatt folytatodik a term6fold erozidja, a
vizkészletek szennyezddése és a globalis éghajlatvaltozas. A kovetkezd két alfejezetben az
okologiai valsag két fo aspektusat elemzem: anyag-, energiavalsag és kornyezetszennye-

Z€s.

2.1.1. Anyag-, és energiavalsag
A Fold eréforrasait a megjuld és nem megijuléd eréforrasok csoportjaba oszthatjuk.
A megujulok kozé tartozik:

- a napfény,




— biomassza,
- sz¢€l és viz energidja.
Mig a nem megujithatok:

- az asvanyi anyagok és

- a fosszilis energiahordozok (szén, olaj, gaz).
Az emberiség a nem megujithatod eréforrasokkal nem gazdalkodik megfelelden, készleteik
végesek és jelentdsen fogyd tendenciat mutatnak, ennek ellenére a megajulokban rejlo le-
hetéségeket nem hasznalja ki. Ha a felhasznalast nem csokkentik jelentés mértékben, ak-
kor becslések szerint az elkdvetkezd 30 éven beliil elfogynak a kdolaj, foldgaz és uran

készletek (2. tdblazat).

2.tablazat: Energiaforrasok

Energiahordozok | Felhasznalas | % Ismert készlet Kifogy az
1990-ben 1990-es fo-

gyasztas mel-
lett

Kéolaj 3,5%10° 41,2 | 10" 2018

Szén 2,5*10° 29,4 | 9*10" 2350

Foldgaz 1,5*10° 17,6 | 7*10" 2037

Atomenergia (urdn) | 0,5%10° 59 |2,6%10" 2042

Forras: Sajat szerkesztés (Loss, 2006) alapjan

Az energiafelhasznalas a vildgban nagyon szélsdségesen oszlik meg. A fejlett tertile-
teken minimum 80-szor annyi energiat fogyaszt egy ember, mint egy elmaradott orszag-
ban é16 tarsa (Buday-Santha, 2006). Atlagosan egy afrikaira fél kilowattora elektromos
energia jut, Azsiaban és Latin-Amerikaban ez az arany 2-3 kWh, mig Amerikaban, Euré-
paban, Ausztralidban és Japanban 8 kWh (Lészl6, 2009). Az energiafelhasznalas talzott
mértéke nem csak a kimertilés veszélyét noveli, hanem a feldolgozasukkal a 1égkorbe ke-
riild karos anyagok mértékét, igy a levegdszennyezést is (Foldi - Halasz, 2009). Egy atla-
gos amerikai haztartds naponta koriilbeliil 68 kilogramm szén-dioxidot bocsajt ki, ami két-
szerese egy atlagos eurdpai haztartasénak, illetve Gtszorose a globalis atlagnak (Laszlo,
2009). Ma az emberiség még nem rendelkezik olyan technologiaval, mely a fosszilis ener-
giahordozokat teljes mértékben fel tudné valtani, ezért a ,,rablogazdalkodas” belathatatlan

ideig tovabb folytatodik.




2.1.2. Kornyezetszennyezés

A 20. szazad iparosodasaval az ember olyan mértékben avatkozott be a természet rend;é-
be, mely ugy tinik, visszafordithatatlanul karositotta a bolygdt. A kedvezotlen valtozasok,
a rengeteg hulladék és karos anyag kibocsatas az élethez sziikséges

— levegd,

— vizés

— talaj nagyaranyu szennyezodését okoztak.

Levegd:

A levegd szennyezésével az alabbi visszafordithatatlan folyamatok mennek végbe:

a legkor osszetétel megvaltozik,

tiveghdzhatas,

a savas esok,
— ozonréteg vékonyodasa.

Az erémiivek, gyarak, ipari telepek és a kozlekedés fejlddése rengeteg karos vegyi
anyagot juttat a légkorbe, mely megvaltoztatja osszetételét. A stirlin lakott teriileteken a
levegd oxigéntartalma mar az ossztérfogat 19%-ara csokkent, a nagyobb varosokban pedig
12-17%-ra, a normalis 20,93% helyett (Laszl6, 2009).

A legnagyobb karosodast a fosszilis tiizeldanyagok elégetése okozza, mely megno-
veli a levegéréteg gaztartalmat, igy kialakitva az tiveghdzhatast. A 1égkor szén-dioxid tar-
talma 280 milliomod részrél 350 milliomod részre emelkedett (Laszl6, 2009). Ennek
eredményeképpen a foldrdl visszaverddd hdsugarak nem képesek tavozni az {irbe, hanem
a légkorben maradnak. Ez hosszu tavon az atlaghdmérséklet emelkedéséhez, a ma is ta-
pasztalhatod globdlis klimavaltozashoz vezet. Ennek kovetkeztében nem csak a Fold képe
valtozhat meg, hanem atrendezddhetnek az égdvek, megvaltozhatnak a csapadékviszo-
nyok, a jégsapkak olvadasaval megemelkedhet a tengerek és 6cednok szintje (Foldi — Ha-
lasz, 2009). Az atlaghémérséklet emelkedése azonban nem csak hosszitavon, hanem mar
rovidtavon is €rezteti hatasat: a termés mennyisége csokken, a vizhiany egyre nagyobb
méreteket Olt, a betegségek gyorsabban terjednek. A melegebb 1égtomegek szokatlanabb
1d6jarast eredményeznek, egyre tobb a vihar, a hurrikén, az erd6tiiz, ami hatalmas pusztu-
last von maga utan (Laszlo, 2009).

Mindezek mellett a 1égkdrbe jutott karos anyagok savas esét eredményezhetnek, ami
roncsolja a ndvények szdveteit, megvaltoztatja a talaj és a vizek kémhatasat. Ebben a sa-

vas kornyezetben az €¢l6lények jelentOs része nem képes €lni, ezért fajok pusztulhatnak ki,
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erdok mehetnek tonkre (Foldi — Halasz, 2009). Az tiveghazhatas és annak kovetkezményei
mellett hatalmas problémat jelent az dzonréteg vékonyoddsa is, mely mar nem képes ki-
szlirni a karos ultraibolya sugarak jelentds részét. A nagy mennyiségii karos anyag szeny-

nyezett levegdt, szmogot eredményez, mely veszélyezteti minden él61ény egészségét.

A viz latszélag korlatlanul all az emberiség rendelkezésére, hiszen a bolygd 73%-at
viz boritja, a vizkészlet dsszesen 1.413.311 km>-t tesz ki. Az ember szamara nélkiilozhe-
tetlen édesvizkészlet csupan ennek 2,4%-a, aminek 87%-a nehezen elérhet6 sarki és hegy-

vidéki jégtakardban és hoban talalhato (3. tablazat).

3.tablazat: A Fold vizkészlete

Oceéanok és tengerek 1.380.000 km?® 97,61%
Sarki és hegyvidéki jég és | 29.000 km® 2,08%

ho

Felszin alatti vizek 4.000 km® 0,29%
Edesvizii tavak 125 km® 0,009%
Sos vizii tavak 104 km® 0,008%
Talajnedvesség 64 km® 0,005%
Folyovizek 1,2 km® 0,00009%
Atmoszféra 14 km® 0,0009%
A Fold vizkészlete osszesen | 1.413.311 km® 100%

Forras: Buday-Santha (2006)

Az emberi beavatkozas kovetkeztében:
—  vizkészleteink csokkennek,
— a viz minosége romlik, szennyezodik,
— a tengerek savasodasa figyelheto meg.

A Fold édesvizkészlete korlatozott, egyes régiokban a rendelkezésre allo készlet mar
nem képes kielégiteni a népességndvekedés, iparosodas, ontdzéses mezdgazdasag €s a no-
vekvo életszinvonal generalta igényeket. 1950-ben mindenkire évente kodzel 17.000 kob-
méter ivoviz jutott. A népesség nagyaranyu novekedésének koszonheten, azdta megval-
tozott a vizkészletek fogyasztasanak iiteme. Ha ez igy folytatodik, akkor eldrejelzések sze-
rint 2025-re mar csak évi 4800 kobméter viz fog jutni egy emberre. A készletek eloszlasa
egyenldtlen az egyes teriiletek kozott, mely komoly egészségiigyi kockazatot is jelenhet a
vilag szamos pontjan (Laszlo, 2009). Nem csak a vizek mennyisége, hanem mindsége is
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folyamatosan romlik a bekeriild vegyszerek, karos anyagok és az iparosodas miatt. Ma
tobb mint 1 milliardan fogyasztanak szennyezett vizet, ami évente koriilbeliil 5 millio
gyermek halalat okozza (Buday-Santha, 2006).

Az emberi tevékenységbdl szarmazo, 1égkorbe keriil6 szén-dioxid egyharmadat a vi-
lagtenger egymilliard kobkilométernyi vize nyeli el (Gulyas, 2008). Az ipari forradalom
Ota a tengerek savassaganak mértéke harminc szazalékkal emelkedett. A kutatok becslései
szerint ez az érték megharomszorozodhat, amennyiben tovabb novekszik a szén-dioxid-
kibocsatas. A vizzel reagald liveghazhatast gaz savassa teszi a tengereket, melyhez az €16-
lények nem képesek elég gyors litemben alkalmazkodni. Néhany tudos attol tart, hogy a
kovetkezd évtizedekben drasztikusan megvaltozhat a tengerek pH-értéke. Ez negativ ha-
tassal lehet az érzékeny allatfajok, példaul a homarok, rakok és osztrigak életmodjara. Mi-
vel a hideg viz tobb szén-dioxidot vesz fel, mint a meleg, az északi-sarkvidéki tengerek
kiilondsen fogékonyak a fenyegetd valtozasokra. A savas tengerben joval lassabban tud
novekedni a korallok és az egyéb tengeri gerinctelenek mészvaza, veszélyeztetett fajok

pusztulhatnak ki. (MTI, 2010).

Talaj:

Az ember nem csak a levegét €s a vizeket szennyezi, hanem a talajt is, mely szdmara
a legfobb tapanyagforrast jelenti. Jelenleg a FAO becslése szerint bolygonkon 3031 millio
hektar term6fold all rendelkezésiinkre, melynek 71%-a a fejlédd orszagokban talalhato.
(Laszlo, 2009.)

Az ¢lelmiszertermelésre alkalmas foldteriiletek folyamatos zsugorodasa figyelhetd
meg. A talaj mindsége ¢s tapanyagforrdsa az emberi beavatkozas utjan (mezdgazdasagi-,
ipari-, haztartasi- és kozlekedési eredetii hulladék) fokozatosan romlik, a hasznalhato fold-
teriiletek mennyisége pedig jelentdsen csokken (varosok terjedése, utak és gyarak épitése).
A kizsadkmanyol6 és szennyez6 életmod kovetkezménye a talajpusztulas, a ndvényzet ki-
pusztuldsa, végiil az elsivatagosodas, mely az élelmiszertermelés ellehetetlenitését, és
csokkend hasznalhaté foldteriiletet eredményez (Foldi - Halasz, 2009). Mindezek kovet-
keztében évente 5-7 millidrd hektar termdéfoldteriilet valik mezdgazdasag szempontbdl
hasznalhatatlanna (Lasz16, 2009). Uj foldteriiletek mar nem allnak rendelkezésre, igy az
emberiséget mar nem képes ellatni sem megfelelé mennyiségii, sem pedig jO mindségii
taplalékkal. A talajszennyezés kiilonleges jelentdsége abban all, hogy az oda jutott szeny-

nyez6 anyagok a mezdgazdasagi termelés révén taplalékunkba is bejuthatnak.



2.2. Gazdasagi valsag

A gazdasagi valsag pontos definidlasaval aligha talalkozhatunk a szakirodalomban, hiszen
minden valsag mas ¢s mas. Masok az okok, a lefolyas szakaszai és a kovetkezmények is,
ezért maga a fogalom is nehezen hatarolhatd be. Mikor nevezetiink valamit gazdasagi val-
sagnak? Minek kell bekovetkeznie ahhoz, hogy szakértdk kijelentessék: gazdasagi valsag
van? Melyek a pontos valsagindikatorok?

Farkas (2009) az eddigi valsagok tanulsagai alapjan harom tipust kiilonit el:

1. Klasszikus gazdasagi ciklusokra visszavezetheto valsagok: a gazdasag szerepldi
a fellendiilés szakaszaban tokét halmoznak fel termelésiik bovitése érdekében, majd a teli-
tédés utan a visszaesés szakaszaban ugyanezen szerepldk jelentds tokevesztést szenvednek
el. A folyamat lezajlasa utdn 0j gazdasagi ciklus veszi kezdetét.

2. Globalis vilagvalsagok: sokkal jelentdsebbek, mint a gazdasagi ciklusokra visz-
szavezethetd valsagok, hiszen mintegy korszakhatart alkotva megvaltoztatjak a kapitaliz-
mus addigi rendszerét.

3. Csomopontvadlsagok:. A valsagok ezen tipusai a kapitalizmus addigi rendszeré-
nek teljes megvaltozéasat, a miikodési rendszer ujragondolasat jelentik.

Farkas (2009) szerint a 2008-as valsag ujszerti, a globalis vilagvalsag és csomopontvalsag
Osszefonodasa, szamos eldre nem lathato kdvetkezménnyel.

A gazdasagivalsag.hu szakért6i szerint ,,a gazdasagi valsag egy olyan gazdasagi
helyzet, amikor egy orszag gazdasaga hirtelen visszaesik egy pénziigyi valsag kovetkezté-
ben. A pénziigyi valsag jelentése, hogy a pénzre valo kereslet joval meghaladja a kinalatot.
Ilyenkor a bankok a magas pénzkivonasok miatt kénytelenek mas befektetéseiket értékesi-
teni, ha mar ez sem megoldas, akkor 6sszeomlanak. Egy ilyen gazdasag nagy valoszinii-
séggel csokkend GDP-vel kell, hogy szamoljon, tovabba likviditasi problémakkal és no-
vekvo/csokkend arakkal kell szembenéznie az inflacio/deflacio hatasara.” A szakirodal-
mak a pénziigyi valsag harom tipusat kiilonboztetik meg, a valuta-, a bank- és az adossag-
valsagot, melyek kozil mind a harom megjelent a jelenleg is tartd globalis pénziigyi val-
sagban (Losonzc — Nagy, 2011).

A 21. szdzad gazdasagi krizise Losoncz és Nagy (2011) szerint négy szakaszra oszthato:

1. szakasz: 2007. julius-2008. szeptember

2. szakasz: 2008. szeptember 15 — 2009. aprilis
3. szakasz: 2009. aprilis-2010. november
4

. szakasz: 2010. november-napjainkban is tart
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Az elsé szakasz a vélsag kirobbanasat jelzi. 2007 juliusatol 2008 szeptemberéig tar-
tott az Amerikai Egyesiilt Allamok masodrendii, subprime jelzalogpiacan. Ezen a piacon a
hitelfelvevok nagy része nem rendelkezik megfeleld bevétellel a torlesztd részletek fizeté-
séhez. Jovedelmiik nagyon alacsony, vagy a multban mar voltak fizetési problémaik, hi-
telmindsitésiik atlag alatti. (Kirdly — Nagy — Szabd, 2008). Az amerikai ingatlanarak 1977
Ota folyamatos emelkedést mutatnak, ezzel parhuzamosan a lakossag egyre nagyobb
mennyiségii fogyasztasi hitelt vett fel ingatlan fedezete mellett. A nagy mennyiségben fo-
lyositott hitelek forrasat a bankok jelzaloglevek kibocsatasaval fedezték. Az amerikai
jegybank, a Fed az alapkamatot hossza évek ota alacsony szinten tartotta, igy a hitelfelve-

vOk olcson jutottak hitelhez (1. abra).

1. abra: Amerikai ingatlanarak emelkedése

T 100
200 - 900
kamatlabak népesség
indexe 150 7 (milli6 £6)
- 60D
- 500
100 -
+ 400
+ 300
50 - - 200
| EEERET s + 100
[ s =
0 - —_— e ————a—a o
18RO 1900 1920 1940 1960 1980 2000 2020
For- Evek ras:

Schiller (2005)

A probléma akkor kezdddott, amikor az amerikai ingatlanpiac utolsé 10 évének meredek
emelkedése hirtelen megfordult és zuhanasnak indult. Az ingatlanok ara csokkent, a hitel-
terhek novekedtek, a munkanélkiiliség nétt. Az ingatlanok értéke szamtalanszor kevesebb
lett, mint maga a visszafizetendé hitel. Az adosok nem tudtak / nem akartak fizetni tarto-
zasaikat. A bankok hitelallomanyanak mindsitése jelent6sen romlott, ezzel egyiitt a kibo-
csatott és befektetdk altal megvasarolt jelzaloglevelek is elértéktelenedtek. Ez a kettds ha-
tas megrengette az amerikai bankrendszert. Ugy is fogalmazhatunk, hogy , kipukkant az
amerikai ingatlanlufi”.

A mdsodik szakasz a Lehman Brothers bank csddjével vette kezdetét 2008. szeptem-

ber 15-én, és 2009 aprilisaig tartott. A jelentds amerikai befektetési bank bedélése hatal-

-11 -



mas negativ hulldmot inditott el a bankszektorban, igy a pénziigyi stabilitast kdzvetleniil
fenyegetd krizissé notte ki magat. A bankszektort sjtdé negativ trend bizalmatlansagot
szilt mind a bankok egymadssal szembeni hitelnyljtasa, mind az tigyfelek részérol
(Losoncz — Nagy, 2011). Ez azt jelenti, hogy a bankok nem, vagy csak nagyon magas ka-
matra és rovid hataridére voltak hajlanddéak hitelezni egymasnak, ennek koszonhetden a
vallalati és lakossagi hitelezés feltételi is szigorodtak, ezért a hitelnyujtas besziikiilt, a ko-
rabbinal sokkal kevesebben jutottak kolcsonhoz. A hitelsziike miatt a gazdasagi novekedés
leallt, a vallalati-, és ipari szektor bevételei csokkend tendenciat mutattak, igy a munka-
nélkiiliség nagy mérteket 6ltott. Mindezzel parhuzamosan begylirtizott a valutavalsag is. A
devizakkal szembeni spekulacids kockazat fokozddott, igy egyes fizetdéeszkdzok jelentds
leértékelése volt megfigyelheto.
A masodik szakasz mar Europaban is €éreztette hatasat. Az idoszak végére a GDP noveke-
dés jelentdsen lelassult az érintett orszagokban (2. abra), és megemelkedtek a fogyasztoi
arak (3. abra). A KSH adatai alapjan 2008-ban az EU éves fogyasztoi aremelkedésének
iiteme 3,7%-ra nott, amire elsésorban az élelmiszerek 6,4%-o0s, a lakasszolgaltatas 6,2%-

os ¢s a kozlekedés 4,8%-os dragulasa volt hatdssal. Az év végére jelentds recesszid ko-

szontott be.

2. abra: A GDP volumenvaltozasa 2001-2009
(e16z6 év azonos negyedéve=100,00)°
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Forras: http://www.ksh.hu/nemzeti szamlak gdp
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3. dbra: A fogyaszt6 arak emelkedése 2006-2008.
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Forras: http://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/stattukor/fogyar0708.pdf

A harmadik szakasz 2009 aprilisa és 2010 novembere kozott zajlott le. A G20 lon-
doni csucstalalkozon a vilag legerdsebb orszagai és szervezetei kotelezettséget vallaltak a
recesszid megfékezésére. A cselekvési programok és tervek hatdsara a bizalom megerdso-
dott, kismértékben stabilizalodott a pénziigyi rendszer, majd 2009 végén megkezdddott a
lasst tempoju fellendiilés.

A negyedik szakasz 2010 novemberében kezdddott és még jelenleg is tart, a gorog
valsag iddszakanak tekinthetd. Ez az id6szak visszalépésnek tekintheté a 2009-es fellen-
diilés utan, ezért sokan a valsag W alakjarol beszélnek. A visszaesést egyértelmiien a Go-
rogorszagban torténtek valtottak ki, azonban kozvetleniil érintette az Eurdpai Unié minden
tagorszagat, foként azokat, akik gorog allampapirokat birtokoltak. Akik nagyobb mérték-
ben vasaroltak a mediterrdn orszag allampapirjaibol, azokra erdteljesebben hatott/hat a
valsag. Az allamadodssag természetesen nem csak a gérogoket érintette, igy ha Gorogor-
szag nem lett volna az eurddvezet tagja, akkor mashol, vélhetéen Irorszagban, Spanyolor-

szagban vagy Portugaliaban kovetkezett volna/kdvetkezhet be hasonld helyzet (Benczes,

2011).

A tovabbiakban a gazdasagi valsag két aspektusat elemzem részletesebben, ezek pedig a

munkanélkiiliség emelkedése €s a gazdasagi ndvekedés megtorpandsa.

2.2.1. Munkanélkiiliség

A 2008-ban, hazankba is begyliriz0 gazdasagi valsag kovetkezményeit tekintve az 1929
és 1933 kozotti nagy gazdasagi vilagvalsdgéhoz hasonlo. Nem csak pénziigyi, gazdasagi,

hanem erételjes tarsadalmi hatasai is vannak a folyamatnak, melyek az elmult és az elko-
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vetkezendd éveket jelentésen befolyasoltak/jak (Bogar — Drabik — Varga, 2009). A valsag
a munkanélkiiliség hirtelen megugrasaval nagy aldozatot kovetelt Eurdpa tarsadalmatol.
2008-ban, a valsag kitorésekor a munkanélkiiliek, csupan 7%-ot képviseltek ez az arany
2010-ben mar majdnem 10% volt. 2012 masodik negyedévére pedig jelentés méreteket 61-

tott (4. abra).

4. abra: Munkanélkiiliség az EU-allamokban. 2012. aprilis

Munkanélkiiliség az EU-allamokban (2012. aprilis)

munkanélkiliségi rata, szazalék

A -

Fords: Evrostat/ MTVA Saso- és Folsarchivam (MTI matl)  wwwmd bw

Forras: Ecostat €s MTI (http://www.piackutatasok.hu/2012/04/eu-munkanelkuliseg-aranya-10.html)

A 27 EU tagallam esetében a munkanélkiiliség atlagosan 10,3%-ot tett ki, az egy
évvel korabbi 9,5%-hoz képest. 1,952 millidan tébben voltak munkanélkiiliek, mint egy
éve. A munkanélkiiliség mértéke kiugroan magas Spanyolorszagban és Gorogorszagban.
A tartds — egy évnél hosszabb — munkanélkiiliség rataja elérte a 40%-ot. Ez néveli a mun-
kaerdpiacrol vald tartos kirekesztés veszélyét. A munkanélkiiliségi rata kiilondsen magas
az alacsonyan képzettek, a migransok ¢s a fiatalok korében. A nem dolgoz6 fiatalok ara-
nya az unids tagallamok tobb mint felében 20% feletti, Spanyolorszagban pedig eléri a 42
%-ot (Europai Bizottsag, 2011). Ebben az értelemben a munkanélkiilis€ég méar nem csak
gazdasagi, hanem tarsadalmi problémaként is felfoghato, melyet csakis atgondolt gazda-

sagpolitikaval és hatarozott tarsadalmi 6sszefogassal lehet megoldani.

2.2.2. A gazdasagi novekedés megtorpandsa

A gazdasagi valsag megallitotta a gazdasagi novekedést, csokkentek a beruhazasok. A vi-

lag minden t4jan a gazdasdg megtorpanasa volt megfigyelhetd, melybdl a kilabalasi fo-
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lyamat még ma is tart. Az Eurdpai Unid tagorszagaiban a f6 makrogazdasagi mutatok je-
lentOs visszaesést mutattak a valsag kirobbandsakor (4. tablazat). Szinte minden mutaté
rosszabb értéket vett fel az el6z6 évekhez képest:

— A GDP jelentdsen csokkent a tagorszagokban.

— A gazdasag mozgatérugojat jelentd beruhdzasok, ezaltal pedig a kiilfoldi miikodo
toke bearamlas drasztikusan csokkent (5. abra),

— Az egyre nehezedd gazdasagi koriilmények miatt folyamatossa valtak a gyarak,
termeld egységek bezarasai, illetve szinte minden terlileten megkezdddtek a 1étszamleépi-
tések, a munkanélkiiliségi rata eddig soha nem latott mértéket vett fel.

— A haztartasok fogyasztasa a rosszabb gazdasagi koriilmények, a csokkend jovede-

lem miatt szintén negativ irdnyba mozdult el.

4.tablazat: F6 makrogazdasagi mutatok az EU-ban (szazalék)

Mutato 2008 2009 2010
A GDP éves valtozasa 0.5 —4.2 1.8
A haztartasok fogyasztasanak éves valtozasa 0.7 —1.7 0.8
A kozossegi fogyaszias éves valtozasa 2.3 2.2 0.7
Az dsszes beruhazas éves valtozasa —0.8 —-12.0 —0.7
Munkanélkiiliségi rata 7.1 9.0 9.6
Inflacio (harmonizalt fogyasztéiar-index éves atlaga) 3.7 1.0 2.1

Forras: Eurostat adatbazis (in: Halmai, 2011)

S.abra: Miikodo toke bearamlas az 4j EU tagallamokba
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A valsag az Eurdpai Uni6 minden tagorszagat érintette, a gazdasagi ndovekedés iite-
me 2009-ben negativ értéket vett fel. Az ingatagabb gazdasaggal, allamaddssaggal rendel-
kez0 10j tagallamok nehezebb helyzetbe keriiltek. A gazdasagi ndvekedés minden j tagal-
lam esetében jelentésen visszaesett, foként Esztorszag, Lettorszag és Litvania esetében, de

Romaénia, Magyarorszag és Bulgaria is megsinylette a valsagot. (5. tdblazat).

S.tablazat: A gazdasagi novekedés alakulasa az EU uj tagallamaiban (%)

Orszag 2008 2009 2010
Bulgaria 6.2 —5.5 0.2
Csehorszag 2.5 —4.1 2.3
Esztorszag —5.1 —13.9 2.4
Lettorszag —4.2 —18.0 —0.3
Litvania 2.9 —14.7 1.3
Magyarorszag 0.8 —6.7 1.2
Lengyelorszag 5.1 1.7 3.8
Romania 7.3 7.1 —1.3
Eurdpai Unid dsszes 0.5 —4.2 1.8

Forras: Eurostat adatbazis (in: Halmai, 2011)

Halmai (2011 1061.0.) szerint ,,a visszaesés dont6 tényezdje az allotOke-felhalmozas 6Sz-
szeroppanasa volt. A haztartasok fogyasztasa, a készletfelhalmozas és a nettd export ala-
kulésa azonban ugyancsak hozzajarult a recessziohoz. A novekedést érd tartds hatasok va-
l6szintisége a jelenlegi valsagot tekintve joval nagyobb, mint a korabbiak esetében, ami a
valsag tartamaban, globalis jellegében, a kockazattal 0sszefliggd magatartas valtozasaban
gyokerezik. A helyreallas hosszabb lehet, mint az el6zOkben.”

Az éltala emlitett helyreallas a vildggazdasadgban €és az Eurdpai Unidban egyarant meg-
kezd6dott mar a kiillonbozd likviditast ndveld €s keresletet 6sztonzd gazdasagpolitikai in-
tézkedésekkel. Ezek hatdsa azonban nem vart eredményeket hozott, hiszen mindeniitt még
tovabb ndvelték az allamhaztartasi deficitet €s az allamadossagot.

Az Europai Uni6 tagallamai esetében atlagosan 2011-ben az allamhaztartasi deficit a GDP

6,8, amig az allamadossag a GDP 80 szazaléka f61é emelkedett (Halmai, 2011).

A kovetkezd fejezetben sziikségesnek tartom a ndvekedésorientacio kritikai értékelését is

bemutatni, mert egyre tobb kutatd latja ebben a valsagok gyokerét.

2.2.3. A novekedésorientdcio kritikai dttekintése

A jelenleg uralkodd gazdasagpolitikak alapgondolata a folyamatos novekedés, ami allan-
doan fokoz6do termeléssel és fogyasztassal valdsitja meg a gazdasagi korforgast. A fo-
gyasztd mindig jabb €s ujabb termékeket akar, mig a vallalkoz6 a profitmaximalizalas

érdekében ezt igyekszik kielégiteni. A gazdasag eszerint mindaddig stabil, amig van fize-
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toképes kereslet és a fogyasztas novekvo tendenciat mutat (Jackson,2009). E gondolko-
dasmod szerint a gazdasagi novekedés:

— ajolét terjedését,

— gazdagabb életet és

— folyamatosan emelked? életszinvonalat von maga utdn.

Ugyanakkor egyre tobb szakértd mutat ra arra, hogy a folyamatos gazdasagi nove-
kedés egy véges vilagban megvalosithatatlan, s6t tovabb mélyiti az 6koldgiai, a gazdasagi
¢s a tarsadalmi problémakat.

— Okoldgiailag a Fold eréforrasai és szennyezés-elnyeld képessége nem tudja kdvetni a
folyamatos ndvekedést. Ahogyan Latouche (2011 17.0.) fogalmaz: ,,A végtelen novekedés
Osszeegyeztethetetlen a véges vilaggal és mindaz, amit termeliink és fogyasztunk, nem
Iépheti at a bioszféra eltarto-képességének hatarat”.

— Tarsadalmi szinten az a probléma, hogy a ndvekedés fentebb felsorolt eldnyei egyen-
16tlentil jelennek meg a vilagban, egyes foldrészek, orszagok €s tarsadalmi csoportok ko-
zOtt hatalmas szakadék hiizodik meg, a tarsadalmi egyenl6tlenségek soha nem tapasztalt
mértékben vannak jelen. A kapitalista gazdasagi rendszer igy valojaban csak a tdrsadalom
kis hanyadanak jelent ¢letszinvonal emelkedést és boldogabb életet.

— Gazdasagi téren pedig épp a gazdasagi valsag mutatja a jelenlegi miikddési rend fenn-
tarthatatlansagat, mely a vilagot szinte a pénziigyi katasztrofa szélére sodorta, ezzel erétel-
jesen megrengetve a jelenlegi kapitalista gazdasagi rendszert. Jackson (2009) szerint a pi-
ac nem egyes személyek vagy feleldtlen szervezetek miatt omlott 6ssze, maga a fennallo
rendszer, a folyamatos ndovekedésorientacio volt az ok. Vagy ahogyan Latouche (2011 29.
0.) fogalmaz: ,,Ha valaki azt hiszi, hogy egy véges vilagban 1étezhet végtelen novekedés,
annak vagy elment az esze, vagy kdzgazdasz”.

A valsag megoldasara sziiletett javaslatok szinte mindegyike tovabbra is a kapitalista
gondolkoddsmdd mentén, a gazdasag felporgetésében latja a kiutat. Ezzel ellentétben a
névekedésorientdcio kritikusai szerint sokkal inkabb helyénvalobb lenne a jolét hagyoma-
nyos, folyamatos novekedésre épiild alapértelmezésének megkérddjelezése. (Boda, 2012
in Wirth). Véleményiik szerint, ha nem valtozik meg alapjaiban a jelenlegi gazdasagi és
tarsadalmi berendezkedés, akkor a mostanihoz hasonlé valsaggal kell szembenézni ujra €s
yjra. A nemndvekedés mozgalom hivei véleményem szerint a buddhista kézgazdasagi
gondolkodasmodhoz allnak a legkdzelebb. Ez a modern és a tradiciondlis gondolkodas

kozti arany kozéputat testesiti meg, sem fékevesztett gazdasagi novekedést, sem pedig
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hosszll stagnalast nem akar. A ,,jol-1ét” elérése torekszik a tarsadalom, a gazdasag €s az
természet kozotti megfeleld egyensuly kialakitasaval. Ez egy olyan altalanos érvényt koz-
gazdasagi paradigma, mely valaszt adhat a nyugati gazdasagok problémajara (talfogyasz-
tas, boldogtalansag, 0koldgiai problémak stb.) (Zsolnai, 2010.). A nemndvekedés hivei
szerint az egész makrogazdasagi modellt at kell dolgozni, hiszen a jelenlegi a névekedés-
re, a fogyasztasra épit. Jelenleg a fenntarthatosagnak nincs 1étezé makrogazdasagi modell-
je, am Boda (2012, in Wirth) szerint a kapitalizmus egy rugalmas rendszer, ami sokféle
valtozashoz képes igazodni. Véleménye szerint:

— Okolégiailag és tarsadalmilag érzékenynek kell lenni.

— Véget kell vetnie a gazdasag elvalasztasanak a tdrsadalomtdl és a kdrnyezettol.

— Az 1j rendszernek a helyi kultirahoz, kornyezethez és adottsagokhoz kell igazod-
ni, ami jelentdsen csokkenthetné a tarsadalmi egyenlétlenségeket.

Természetesen a materialis (élelem, lakohely) oldaltol nem lehet elszakadni, ahhoz
azonban, hogy a gazdasagi rendszer megvaltozzon, sziikségszerli a fogyasztoi tarsadalom
gondolkodas modjanak megvaltoztatasa is. A pénz szerepének csokkentése €s a hagyoma-
nyos értékek Ujraértelmezése. Azaz a tudatos vasarloi magatartds eszméinek szélesebb
korben valo terjesztése. Egy kevésbé anyagias tdrsadalom ndveli az emberek megelége-
dettségét, az egyenldbb tarsadalom pedig csokkenti a tarsadalmi javak fontossagat. A jolét
alapvetden akkor mondhato el, ha az egyén értelmesen részt tud venni a tarsadalom életé-
ben: 6rom, szeretet, tisztelet, hasznos tevékenységek, k6zosséghez vald tartozas jellemzi.
A kevésbé novekedésorientalt gazdasag javitja a munka és a szabadidd kozotti egyensulyt,
ami noveli az emberek boldogsagérzetét. (Jackson, 2009). A nemndvekedésorientalt gaz-
dasagi és tarsadalmi rendszer alapjainak a megteremtéséhez a kovetkezOk megvalositasa
sziikséges Latouche (2011) gondolatai nyoman:

1. Ertékesere: A pénz és egoizmus helyét a hagyoméanyos értékek kell, hogy vissza-
vegyek: egylittmiikddés, szabadidd, szocidlis élet, lokalitds, autondmia, méltdnyossag,
emberi kapcsolatok stb.

2. Koncepciovaltas. Az 1j ideologia a gazdasagi rendszer masféle értelmezését von-
ja maga utan: sziikosség és boség, gazdagsag és szegénység ujraértelmezése ez 01j érték-
rend mentén.

3. Atstrukturdlas: Mind a termelési eszkozoknek, mind a tarsadalmi kapcsolatoknak
az értékvaltashoz kell igazodniuk.

4. Ujraelosztds: A javak és természeti kincsek egyenlé elosztasa globalis, tarsadalmi
¢és generacids szinten is, mely csokkenti a tarsadalmi egyenlétlenségeket.

-18 -



5. Visszatérés a lokalishoz: A termelésnek csak a helyi igényeket kell kielégitenie, a
lokalis kereteket nem kell tallépni, hiszen az, az elosztas egyenldtlenségét eredményezné
ismét.

6. Csokkentés: Pazarld szokdsaink csokkentése, a fogyasztas visszafogasa a ké-
nyelmes ¢élethez valoban sziikséges ¢€s elégséges szintre. Ahogyan Latouche (2011 67.0.)
fogalmaz: ,,Bizonyos esetekben a bdlcsesség jele lehet, ha képesek vagyunk visszalépni
egyet.”

7-8.Ujrafelhaszndlds/ijrahasznositds: Csokkenteni kell a féktelen pazarlast, ennek
érdekében a termelési, vasarlasi €s fogyasztasi folyamat minden szakaszaban 6sztondzni
kell az ujrafelhasznélést és az ujrahasznositast az eréforras-felhasznalas csokkentése érde-

kében.

2.3. Tarsadalmi valsag

Szalai (1987) értelmezésében a tarsadalmi valsag egy tarsadalmi berendezkedés, adott ke-
retek kozott torténd miikodésének vége. A tarsadalom olyan allapotat jelenti, amelyben az
alapvetd struktirdk valtozatlansaga mellett az élet legkiilonb6zobb teriiletein jelentdsen
megnovekednek a diszfunkcionalis miikodés jelei. Kialakulasanak oka az, hogy adott be-
rendezkedés, mitkddési rendszer mar nem képes dinamikat adni a tovabbfejlodésnek.
A vélsag legfontosabb tiinetei:

— Az 4ltalanos megmerevedés és perspektivavesztés jelenségei érzékelhetdvé valnak
a mindennapokban.

— A tarsadalom jelentds tomegei szakadnak le, dezintegralodnak.

— JelentOs egyenlotlenségek a tarsadalmi csoportok kozott, egzisztencialis bizonyta-
lansag.

— Uj értékek, az életberendezkedést vezérlé nj magatartasok, ambiciok jelennek
meg, melyek a hagyomanyos keretek kozott csak fél-legalisan, a biztonsag hianyaval [é-
tezhetnek.
Szalai (1987 49.0.) valsag-értelmezése tehat osszefoglalhaté abban, ,,hogy a tarsadalom
mai ¢letében egyszerre vannak jelen egy dnmagat tulélt miikodésmod rombolo, lefelé vivo
tendenciai, és az idékozben kitermel6dott Gj csoportok, élet- és magatartasformak. Utdob-
biak egyuttal a valsag meg- és feloldasanak tarsadalmi alapjait jelenthetik. ,,
A kovetkezd fejezetekben a tarsadalmi valsagjelenség kovetkezd harom teriiletét emelem

ki: népességnovekedés és tilnépesedés, tarsadalmi egyenldtlenségek, értékvalsag.
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2.3.1. Népességnivekedés, tulnépesedés

Mikozben 1950-ben még alig 3 milliardan ¢éltek a bolygon, a népességszamlalo valds ideji
statisztikdja szerint ma a vilagon tobb mint 7 milliard ember €l. A 2012-re eldre jelzett
sziiletések szama kortilbeliil 42%-kal magasabb, mint a halalozasoké, melybdl egyértel-
mien kideriil, hogy tovabbi népességnovekedésre kell szamitani. Ez idén kozel 40 millio
fovel noveli lakossagot. A gazdasagi valsag negativ kovetkezményei, a fogyasztas draszti-
kus visszaesése €s a termeléscsokkenés hatisara feltehetdleg a kovetkezd években a né-
pességnovekedés mértéke csokkend tendenciat, lassuld tempot vesz majd fel (ENSZ,
2011). Az ENSZ mindig tobb forgatokonyvet készit az eldrejelzésekhez:

— egy magas,

— eqgy kozepes és

— egy lassu elOreszamitéasi valtozatot, melyek koziil mindig a k6zEépsé szcenariot
tartjak a legvaldszintibbnek.
A valtozatok kiilonb6z6 termelékenységi szintekkel kalkulalnak, ahol a magas 0,5 gyer-
mekkel magasabbra, mig a lassti ennyivel alacsonyabbra becsiili a termelékenységet a ko-
zepes valtozathoz képest. A 6. abra alapjan a kozepes elOreszamitdsi szcendrid szerint
2050-re bolygonk lélekszama akar a 9,3 milliard {6t is megkozelitheti. 2100-ra mar 10
millidrd is lehet a Fold népessége, tovabbra is lassuld népességndvekedési tempo mellett.
A nagyléptékili robbanas nagyrészt a fejlodoé orszagokban fog bekdvetkezni, ami életszin-

vonaluk tovabbi romldsat eredményezheti.

6. abra: A vilagnépessége régiok szerint
1950-2010 (tény)

2011-2011 (2010. évi ENSZ eloreszamitas, kézepes valtozat)

Miillidrd 6
12

10 M Ausztralia és Oceania

g Eszak-Amerika

Dél és Kzép-Amerika
6
M Eurdpa
4

Azsia

2
M Afrika

(1]

1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010 2020 2030 2040 2050 2060 2070 2080 2090 2100

Forras: Word Population Prospects: The 2010 Revision
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A novekedéshez hozzdjarul, hogy az orvostudomény fejlédésével illetve az egészség
védelmének, a betegségek prevencidjanak megatrendjével az atlagéletkor is varhatdan fo-
lyamatosan néni fog. A fejlodoé orszagokban a mai 56 év helyett a HIV/AIDS okozta elha-
lalozasok szamanak csokkenésével az atlagéletkor eldrejelzések szerint az 2050-re 69 év-
re, majd a szdzad végére 77 életévre fog emelkedni. Ezzel szemben a fejlett régiokban a
jelenlegi 74 életév, 2050-re 80-ra, majd 2100-ra varhatéan 86 évre fog emelkedni. Igy te-
hat az 21. szazad végére atlagosan a Foldon a mai 68 év varhato élettartam 81 ¢€letévre fog
emelkedni (Korfa, 2011).

A Fold mar régen elérte eltartdo képességének maximalis hatarat, a népesség tovabbi
novekedése esetén a fejlédés csak fenntarthatdé moddon, 10j, kornyezetbarat technoldgiak
hasznalataval mehetne végbe. Adott teriilet eltarto képességén azt a legnagyobb populaci-
ot értjiik, ami adott tertileten, hosszu tavon képes megélni anélkiil, hogy az a teriilet karo-
sodna (Fo6ldi-Halasz, 2009). A fenntarthato fejlédés a gyarapodas olyan formaja, amely a
jelen igényeinek kielégitése mellett nem fosztja meg a jovd generacidit sajat sziikségleteik

kielégitésének lehetdségétol. (ENSZ, Kozds jovonk jelentés, 1987.)

2.3.2. Oridsi tarsadalmi egyenlétlenségek

A legnagyobb probléma talan az aranytalansagban keresendd, tul nagy a szakadék a
fejlett ¢és a fejlodd orszagok jovedelmi-, és €letszinvonala kozott. A tdrsadalmi egyenl6t-
lenségek azonban nem csak a fejlett és a fejlodoé orszadgok lakosai kozott, hanem az orsza-
gokon belill a tarsadalmi csoportok kozott is meghuzodhatnak. A gazdagok és szegények
kozti kiilonbségek, az embertelen lakhatasi koriilmények és az éhezés itt ugyanigy min-
dennaposak, mint a fejlddé orszagokban. Utobbiakban ugyanakkor (féként Azsiaban, Af-
rikdban és Latin-Amerikédban) ez hatalmas méreteket 6lt. A tarsadalmi egyenlétlenségek
példaul a kovetkezd teriileteken mutatkozhatnak meg:

— szegeényseg/gazdasdg

— embertelen lakhatasi koriilmények/pazarlo luxus

— éhezés, ehinség/élelmiszer-tultermelés

Hatalmas szakadék huzédik a vilagban a szegények és a gazdagok életkoriilményei
kozott. Jelenleg majdnem 800 millidrdos ember €l a vilagon és szamuk folyamatosan nd,
mikozben a szegénység problémakat okoz a vilag minden t4jan. A tarsadalom aranytalan-
sdgat szintén jol példazza, hogy a vilagon a nemzeti 6ssztermék 80%-a egymilliard ember

kezében Osszpontosul, mig a maradék 20%-on hatmilliardan osztoznak. A szegénység saj-
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nos nem csokkent az elmult években, és ha ez a tendencia nem fordul, vagy all meg, akkor
a 21. szazad kozepére a lakossag tobb, mint 90%-a ezekben a régidkban fog élni. A Vilag-
bank becslése szerint jelenleg 1,4 millidrdan €élnek naponta kevesebb, mint 1,25 dollarbol
¢és tovabbi 1,6 millidrdan pedig kevesebb, mint 2,5 dollarbol. A vildg legszegényebb or-
szagainak varosi polgaraibol 900 millio {6t hivatalosan is nyomornegyedlakoként tartanak
szamon. (Laszlo, 2009).

Az ENSZ (2011) kutatéasai szerint a f6ldon elegend6 étel terem a népesség szamara,
de az elosztas egyenldtleniil valosul meg. A javuld életszinvonal folyamatos technikai fej-
16dést, élelmiszer-taltermelést okoz a fejlett vilagban, mig a masik oldalon allandosul az
¢lelmiszerhiany, ¢hezés. A gazdag orszagokban az ételek kozel fele a szemétbe keriil, mi-
kozben a vilagban kozel egymilliard ember éhezik. A vilagon naponta mintegy 25 ezer
ember hal éhen, addig évente 1,3 milliard tonna élelmiszer-hulladék keletkezik. E mennyi-
ség fele egymilliard ember ellatasara lenne elegendd; a statisztikak szerint jelenleg ennyi
az ¢hezOk szama a vildgon. Az éhség és a hidnyos taplalkozas szellemi és fizikai vissza-

maradast okoz, ami hozzajarul a széles korben elterjedt nyomorhoz.

Pazarlasi pontok (Piac&Profit, 2011):

— Nagy méreteket 61t az élelmiszerboltokban, raktarakban, piacokon megromlo
friss gytimolcsok és zoldségek aranya.

— Az éttermek ¢€s az élelmiszer-aruhdzak rengeteg friss, egészséges zoldséget ¢€s
gyiimolcsot dobnak el, ha a kiilsejiik nem felel meg az elvarasoknak.

— A fejlett orszagokban sok haztartasi hulladék keletkezik a sziikségesnél tobb és
nem megfontolt élelmiszervasarlas, az élelmiszerek nem kelléen hatékony felhasznalasa,
tarolasi hianyossagok miatt. (Eurdpaban egy atlagos keresetii ember évente koriilbeliil 180
kilogramm ételt dob a szemétbe.)

— A kevésbé fejlett orszagokban a gyartas és az aruelosztas soran szintén sok hulla-
dék keletkezik.

— A fejlédd orszagokban a rossz utviszonyoknak kdszonhetden a szallitds soran
a termények, élelmiszerek nagy hanyada sériil meg.
— A fejlédo teriileteken a hiitdszekrények hianya és a magas hémérséklet fel-

gyorsitja a romlasi folyamatot.
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2.3.3. Ertékvilsig

Az értékek olyan kulturalis alapelvek, amelyek azt fejezik ki, hogy az adott tarsadalom
tagjai mit tartanak jonak, illetve rossznak. Természetesen az értékek a tarsadalom fejlodé-
sével, valtozasaval folyamatos atalakulason mennek keresztiil. A mai modern tarsadalom
kialakulasa rengeteg értékrendbeli valtozast hozott magaval. Az utdbbi tiz-tizendt évében
az a meglatas valt uralkodova, miszerint a tarsadalom erkolcsi valsagban szenved, foként a
vilag fejlett orszadgaiban. A keresztény és humanista eszmék szinte teljes hidnya figyelhetd
meg: hianyoznak az altalanosan kovetésre méltonak tartott erkolesi normak, a tarsadalom
legnagyobb része altal egységesen elfogadott alapértékek (Beluszky, 2000).

Vizi E. Szilveszter, a Magyar Tudomanyos Akadémia elnokének véleménye szerint
ennek az évszdzadnak van egy Uj képlete: tudds+ informacio= hatalom
A képletbdl azonban hianyzik az erkolcs, amely az emberek egyméshoz €és az ember kor-
nyezethez vald viszonyat hatdrozza meg. "Az egész vilagon értékvalsag, nem pedig gazda-
sagi valsadg van" - szogezte le. Elmondta, hogy hazankban és Eurdpaban is a baratsdgokat
inkabb ez érdekek, mintsem a valodi értékek mentén kotik az emberek (MTI, 2006). Hoz-
za hasonldan tobben ugy tartjak, hogy ez az altalanos moralis értékvalsag az elmult évek-
ben még sulyosabb terheket rétt a tarsadalomra, mint a gazdasagi valsag. A vilagban ta-
gadhatatlanul jelen van a korrupcid, a csalds, a hazugsag, a blindzés, a prostitiicid, melyek
szdma ¢és aranya folyamatos emelkedést mutatott az elmult években. A régi, hagyomanyos
értékek jellemzOen hattérbe szorultak: a szeretet, a tisztelet, a becsiilet, az Oszinteség.
Mindezek helyébe a pénz 1ép, ennek megszerzése érdekében pedig sokan szinte barmire
hajlandoak: biindzni, lopni, csalni, hazudni, egész egyszeriien tehat minden erkdlcsi és
moralis hatart képesek atlépni. Az értékvesztés, értekvalsdg a fiatalok tomegeit érinti a
legerdteljesebben, hiszen rossz mintat latnak maguk el6tt. Jellemzé a fiatalkori alkohol-,
¢s drogfogyasztas, a csavarg0, ¢jszakai életmdd, mely stulyosan kdrosithatja a gyermekek
¢s fiatalkoruak testi, lelki, erkolcesi és szocidlis fejlodését.

Az értékvalsagot nem lehet csupan jogszabaly-modositasokkal megoldani, tudatos
szemléletformalasra, a valodi értékek kiemelésére, revitalizacidjara van sziikség. A tarsa-

dalomban végbemend jelenségek esetében pusztan jogi eszk6zokkel nem lehet valtoztatni.
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3. AFOGYASZTOI TARSADALOM

A fogyasztdi tarsadalom kifejezés nem szigori tudomanyos fogalom, hiszen nincs egyér-
telmi definicidja vagy teljesen egységes jelentése. A szakérték kisebb eltérésekkel értel-
mezik:

— Ekins (1994) szerint a fogyasztéi tarsadalomban az elsddleges kulturalis torekvés , az
egyre novekvd szamu arucikkek és szolgaltatasok birtoklasa, azok hasznalata. Véleménye
szerint ez az egyéni boldogsaghoz, tarsadalmi statuszhoz és nemzeti sikerességhez vezetd
legbiztosabb Tt.

— Segal (1995) ugy tartja, hogy egy fogyasztoi tarsadalomban az élet kozéppontjaban az
uj fogyasztoi javak eldallitasa €s az irdntuk érzett vagy all. Az egyén onértékelése és tar-
sadalmi megbecsiiltsége nagyban fligg fogyasztasdnak a tarsadalom mas tagjaihoz viszo-
nyitott mértékétol.

— Anderson ¢és Wadkins (1991) pedig azt hangsulyozza, hogy a fogyasztéi tarsadalomban
az egyén identitasa elsdsorban ahhoz kotddik, hogy mit fogyaszt, szemben egy termeld

tarsadalommal, ahol ahhoz, hogy mit termel.

Altalanossagban azt mondhatjuk, a fogyasztoi tarsadalomban az emberi élet (egyik)
tarsadalmilag elfogadott célja, és sokak motivacidja maga a fogyasztas. A kifejezést hasz-
nald legtobb szerzé a jelenlegi gazdasagilag fejlett tarsadalmakat fogyasztoi tarsadalmak-
nak tartja, és legtobben, akik a kifejezést hasznaljak, kritikusan viszonyulnak ehhez a tar-

sadalomhoz, elitélik és a megvaltoztatasat siirgetik.

3.1. A fogyasztas, a fogyasztéi tarsadalom valtozasai

A fogyasztas végigkiséri életiinket, azonban minden korban mas €s mas megitélés ala
esett. Arisztotelész ellenszenves volt a fogyasztassal kapcsolatban, a kereszténység elitél-
te, mig a moralfilozofia felfogasa szerint a gazdagsag erkolcsi ziillottséghez vezet. A 20-
21. szazadban azonban ez teljesen az ellentétjére fordult, a fogyasztas a jolét szimboluma-
va valt, kialakult a fogyasztoi tarsadalom. A fogyasztdi tarsadalomban az aruk és szolgal-
tatdsok mennyiségének és mindségének novekedésével a tarsadalmi jolét is folyamatosan
né. A fogyasztas ezen keresztiil boldogsaghoz ¢és elégedettséghez vezet. A termelési fo-
lyamat végtelen, mindig jabb €s 0jabb termékek jelennek meg, mely Gjabb vésarlasokat
general (Siikosd, 2004). A tomegtermelés kialakulasaval parhuzamosan, egyre tobben ju-

tottak allashoz, nétt a bértomeg, igy a szabadon felhasznalhat6 jovedelem is. A fogyasztas
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novekedése jelentdés mértékben atalakitotta a haztartasok életstilusat, fogyasztasi szokasa-
it.

Az elmult évek, évtizedek jelentds valtozdsokat hoztak a fogyasztok magatartasa-
ban, melyet a 7. abra szemléltet. Eszerint Tordcsik (2011) a fogyasztdéi magatartas valtoza-
saban napjainkig négy fejlédési szakaszt kiilonit el:

1. kiszamithato fogyaszto: 1989-1996

2. még kiszamithato fogyaszto: 1997-2005
3. kiszamithatatlan fogyaszto: 2006-2008
4. valsagtanult fogyaszto: 2008-

7. abra: A fogyasztoi magatartas valtozasa

Ilempciona!is tudatos, elvi
dontések aranya vasarlas
"""""" elvart szint
vasarlasa
kiszamithatd meg kiszamithato kiszamithatatlan valsagtanult
fogyaszto fogyaszto fogyasztd fogyaszté

Forras: Tor6csik (2011)

Torocsik (2011) kutatdsa tipikusan a magyar fogyasztokra vonatkozik, &m ez a folyamat
kisebb-nagyobb valtozasokkal, vagy egy-egy 1épcsdfok kihagyasaval feltehetéen hasonlo-
an zajlott le a vildg minden t4jan. A rendszervaltast kdvetden a hazai fogyasztis és vasar-
las hatarai kitagultak, korabban soha nem latott markak, és cikkek jelentek meg a polco-
kon. 1989 és 1996 kozott a fogyasztok magatartasa kiszdmithato volt, hiszen még csak ek-
kor ismerkedtek az j markakkal és termékekkel, igy elégedettek voltak azzal, hogy a
nyugati vilag ,,luxusa” mar itthon is elérhetd volt szdmukra.

1997-t61 2005-ig a fogyasztok még kiszamithatoak voltak, bar a béviilo valaszték az
emocionalitas feler6sodését eredményezte a vasarlasi tranzakcidk soran.

A kiszamithatatlan fogyaszto csupan az utdbbi néhany év eredménye, amikor a va-
sarlasok soran eddig soha nem tapasztalt szerep jutott az érzelmeknek, a racionalitds egy-
értelmuien hattérbe szorult a szabadon felhasznéalhaté jovedelem novekedése miatt. Az in-
fokommunikacios technologiak fejlédése és térnyerése ezt a folyamatot még inkabb fel-

erdsitette. A vasarlok kozti konnyed kapcsolattartds az interneten keresztiil azt eredmé-
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nyezte, hogy a vasarlok egyre tobb informécidt osztanak meg egymassal, tapasztalatot cse-
rélnek a termékekkel kapcsolatban. Sajat kozosséget alkotva ,,védik” egymast a kereske-
dokkel és az oriasi valasztékkal szemben, ahol a til sok informacidé miatt mar valdoban
képtelenség racionalis dontést hozni. Egy-két évtizeddel kordbban az informaciok hianya
okozott problémat, ma pedig az, hogy a temérdek informacidt erésen szlirni kell. Az 0j
termékek, szolgaltatasok, kereskedelmi egységek fogadtatdsa emiatt kétségessé valt, nem
fogad el mindent a vasarld kritika nélkiil, egyre igényesebb és magasabb elvarasok ta-
masztojava valt.

2008-ban a pénziigyi valsag bekdszontével az altalanos bizalmatlansagra a gazdasa-
gi valsag kovetkezményei rakodtak ra. A valsagtanult fogyasztok:

— mar nem koltenek felel6tlentil,

— nem érzelmi alapon vasarolnak, hiszen szlikosebb anyagi lehetéségeik miatt ala-
posan meg kell fontolniuk, hogy mire koltenek.
A vésarlok ismét a kiszamithatd fogyasztohoz lesznek hasonldak, azonban a megndveke-
dett valaszték miatt a dontések meghozataldnal sokkal tobb racionalis elemet kell figye-
lembe venniiik.

A fogyasztas szerepének és a fogyasztoi tarsadalomnak a valtozasa a fogyasztas el-

lentmondasos megitélését eredményezi.

3.2. A fogyasztas ellentmondasos megitélése

Bessenyei (1995 5.0.) szerint akkor beszélhetiink gazdasdgi novekedésrél, amikor a kibo-
csajtas az 1d6 eldrehaladtaval folyamatosan nd. Célja pedig a tarsadalom anyagi jolétének
minél magasabb szinten valo tartdsa (Bessenyei 1995 145.0.). Keynes ¢s mas szakértok
szerint is a folyamatos gazdasagi novekedés forrasa maga a fogyasztas.

— Mandeville ugy véli, hogy ,,minél inkabb igyekeznek az emberek szenvedélyeiket, va-
gyaikat, hitl kivansagaikat kielégiteni, annal gazdagabb lesz a tarsadalom, hiszen a mun-
kamegosztas kovetkeztében kialakult széleskorli fliggdség folytdn annal tobb ember jut
munkaalkalomhoz. Ha minden polgar az erény, a becsiiletesség utjara 1ép és megsziinteti
fényliz6é ¢életmaddjat, a tarsadalom elszegényedik, a kereskeddk tonkremennek, a gyarakat
becsukjak”(Zinhober, 1995).

- ,,Mit tehet egy amerikai a hazajaért? Vasaroljon!” (Eisenhower, az USA elnoke: 1953-
1961)
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Altaldnossagban tehat kijelenthetjiik, hogy korunk uralkodé kézgazdasagi gondolkodasa,
dogmaja szerint a fogyasztas j6 az egyénnek, hiszen ebben leli boldogsagat, jobban €lvezi
az ¢életet, magasabb ¢letszinvonalon, kényelmesebben ¢élhet. A fogyasztas ndvekedésével
tobb terméket vagy szolgaltatast kell eldallitani, igy tehat tobb munkahelyre van sziikség,
mely csokkenti a munkanélkiiliek szamat. Ha igy tekintjiik, akkor a felporgetett fogyasz-

tassal elvben mindenki jol jar...

Am méra szamos negativ kévetkezményt is feltartak a kutatok, Ggymint:
— A fogyasztas mar nemcsak a sziikségletek kielégitésének, hanem sok egyéb mas cél el-
érésének- példaul a tarsadalmi stdtuszkiilonbségek megjelenitésének- az eszkoze is lett. A
hivalkodo, oncélu fogyasztas az egydimenzios gondolkoddas kialakulasahoz, a hedonizmus
¢s az erkolcesi ziillottség felerdsodéséhez, perspektivavesztéshez vezetett (Magyar Virtualis
Enciklopédia).
— Toth (1991 5. 0.) szerint ,,nem a piaccal, mint intézménnyel van a probléma, csak a ha-
gyomanyos feltételrendszerrel, amely a természetes eréforrdsokat "szabadnak", azaz in-
gyenesnek tekinti, az embert gyakorlatilag csak pénzben kifejezhetd szempontok alapjan
mérlegeld gazdasagi lényként értelmezi, a fejlodés 6 céljat €s ismérvét pedig a korlatlan
novekedéssel teszi egyenldve.”
— ,,Naponta jelennek meg 1) termékek és ezeken népszerlsitd reklamok, amelyek zome
épphogy érinti a termék jellemzdit, helyette a vasarlok érzelmeire hatva probaljak eladni a
terméket. A kritikus reklamszemlélet mellett azonban ki kell emelni, hogy az életben nem
a fogyasztas a legjobb dolog, sdt a legjobbak- a szeretet, a kozosség, az onmegvalositas-
ingyen vannak” (Tudatos Vasarlok Egyesiilete, 2011.)
— Egyes kutatok, szakemberek €s laikusok szerint az dkologiai, tarsadalmi és gazdasagi
valsagok egyik oka, vagy akar a folyamatok gyokere, a fogyasztéi tarsadalomban, a tlzo
fogyasztasban keresendd. Ahogyan az mar a 2. fejezetben is kifejtésre kertilt, ndvekedés-
orientalt gazdasagunk kdzponti szerepet tolt be a természeti, gazdasagi és tarsadalmi kor-
nyezetiink pusztulasaban. Korunk valsagai elvalaszthatatlan, egymast gerjeszté folyama-
toknak tekinthetok, melyek ok-okozati viszonyban allnak egymaéssal. A fogyasztoi tarsa-
dalom mértéktelen vasarlasi szokasa felgyorsitja a termelést, mely mindig jabb és ijabb
arucikkeket 4llit eld. Ezzel a gyartasi folyamat soran mind t6bb karos anyagot bocsat ki, és
végtermékként egyre nagyobb mértékii hulladékot termel. Igy szennyezi a kornyezetet és
jelentésen hozzajarul az 6kologiai krizishez. A tarsadalom novekvod fogyasztasa fokozza a

hitelfelvételt, a meggondolatlan koltekezést, mely végso soron a gazdasagi valsag kialaku-
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lasat eredményezte. A hatartalan fogyasztas elétérbe kertilése és preferdlasa mas nem
anyagi javakkal, boldogsagforrasokkal szemben, pedig az értékromlashoz, a tarsadalmi
valsag kialakuldsdhoz vezetett.

Lathato, hogy a fogyasztas ellentmondasos teriilet, a kérdés az, hogy melyik oldal-
nak van igaza. Ha a jelenlegi uralkod6 tendencidt tekintjiik alapnak, akkor egyre tobben

kérddjelezik meg az uralkodd dogmak josagat és vetik fel problémas aspektusait.

3.3. Tudatos, felelés fogyasztas

A valsagok terjedése és sokasodasa az utobbi években radobbentette a fogyasztok egy ré-
sz¢t arra, hogy a tarsadalom és a gazdasdg ebben a rendszerben fenntarthatatlan. A fo-
gyasztok egyre tudatosabba valnak, nem ddlnek be a manipuladcidonak, nem vasarolnak fe-
leslegesen, onmaguk mellett természeti és tarsadalmi kornyezetiikre is odafigyelnek.
Megprobalnak kilépni a fogyasztdi tarsadalom ketrecébdl, tultekinteni a reklamok kod-
fliggdnyén, és elgondolkodni azon, hogy mit is tesznek azzal, ha az adott terméket megva-
saroljak (milyen céget, milyen gondolkodast és magatartast timogatnak vele 6vatlanul is).
A tudatos fogyasztdéi magatartas még Ujszerti iranyvonal, ezért a szakirodalom sem ren-
delkezik még egységes definicioval, csak az egyes részteriiletek meghatarozasa lelheto fel.
A tudatossag tobb teriileten is megnyilvanulhat: mindség, ar, marka, érték, fogyasztoi jo-
gok ismerete, pénziigy, egészség, taplalkozas, orszag-eredet, kornyezet, etikussag, fenn-
tarthatosag stb.

A tudatos fogyasztas elsé megkdzelitésben a fogyasztok elére megfontolt, valami-
lyen szempontokat fokozottan érvényesitdé vasarloi dontéseiben érhetd tetten” (Dudés,
2011 47.0.). Részletesebben kifejtve Dudas (2011) szerint tudatos fogyaszto az, akire egy
vagy tobb jellemz6 igaz az alabbiak kozil:

— tisztaban van fogyasztoi jogaival, és azokat érvényesiti is
— tisztaban van dontéseinek egyéni és/vagy tarsadalmi kovetkezményeivel, és tudato-
san — elézetes koncepciok alapjan, mélyrehatd informalddast és alapos megfontolast kove-
téen — valaszt
— vagy vannak felismert onos érdekei (pl. egészség, biztonsag, koltségtakarékos-
sag), és azokat vasarlasi dontéseiben kifejezésre is juttatja
— ¢és/vagy onérdekein tul hajlandd figyelembe venni etikai és (kornyezeti, tarsa-

dalmi, és gazdasagi értelemben vett) fenntarthatosagi szempontokat is.
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A fogyasztoi tudatossag mérésére a Szonda Ipsos ¢és a Kirakat kdzos mutatdszamot,
a Tudatos Vasarloi Indexet (TVI) hoztak 1étre, mely hétfokozatt (1-legkevésbé tudatos, 7-
leginkabb tudatos fogyasztok) skalan mér. A TVI ez elsé mérés alkalmaval 2007-ben 4,70,
2008-ban 4,95, 2009-ben 4,75 pont volt, majd 2010-ben enyhe csokkenéssel 4,7. Ez annak
koszonhetd, hogy a csoportok atrendezdédtek az évek alatt: egyre szélesedik a tudatos va-
sarlok kore és jelentdsen csokken a ,,nem besorolhatd”’szama, vagyis akik nem tudtak,
vagy nem akartak valaszolni. A hétlépcsOs tudatossagi kategoria alapjan a 4-es, 5-0s €s 6-
os és 7-es csoportba tartozokat tekintjiik tudatos fogyasztoknak, aranyuk 2007 o6ta folya-
matos novekedést mutat. Az elsé felmérés alkalmaval a vizsgalt csoportnak csupan 47%-
at tettek ki, 2010-ben mar 61%-ukat. A négy kategorian beliil a ,,nagyon tudatosnak”
mondhato6 6-os kategoridba évrdl évre tobben tartoznak: aranyuk a 2007-es 15 szazalékrol
mara 21 sz4zalékra ugrott. A kutatas szerint itthon f0ként a magas tarsadalmi statuszuak, a
nok, az idosebbek, a magas iskolai végzettséggel rendelkezdk, valamint az internet hozza-

féréssel rendelkezOk mutatnak felelds fogyasztoi magatartasmodot (Kirakat, 2010).

3.4. A fogyasztas/gazdagsag és a boldogsag osszefiiggései

A fogyasztoi tarsadalom alapideologidja 6nzo, az egyéni boldogsagot hirdeti, €s en-
nek eléréséhez nem a tarsas kapcsolatokat, hanem a fogyasztast jeldli ki kovetendd utnak.
Kutatasok szerint a jovedelem ndvekedése csak egy bizonyos szint eléréséig néveli a bol-
dogsagot, amint azonban ezt atlépi, mar csekély mértékben van ra hatassal. A magasabb
jovedelem altal megteremthetd életszinvonal atlagossa, megszokotta valik, ezért tovabb
noveljiik elvardsainkat és az ebbdl eredd kielégiiletlenségilinket. Ezt azt jelenti, hogy a jo-
vedelem megvaltozasa erdteljesebben hat a boldogsdgra, mint annak nagysaga (Zsolnai,
2010.).

— Goleman 1992-ben kimutatta, hogy a fejlett orszagokban joval gyakoribb a depresszid
jelensége, mint a gazdasagilag fejletlenebb teriileteken.

— Esterlin 1995-6s kutatasa Goleman gondolataival parhuzamosan, igazolja, hogy a gaz-
dagabb tarsadalmi rétegek elégedetlenebbek az életiikkel, és boldogtalanabbnak valljak
magukat, mint az alacsonyabb tarsadalmi réteghez tartozok. Kutatédsai szerint a jolét, igy a
GPD novekedésével a boldogsagérzet csokken. Amig 1940 és 1970 kozott az USA-ban a
realbérek folyamatos emelkedést mutattak, addig a lakossag boldogsagérzete nem nétt ez-
zel parhuzamosan, hanem az 1950-es évektdl fokozatosan csokkend tendenciat mutatott.

1973 és 1989 kozott kilenc eurdpai orszagban is hasonld vizsgalatokat végeztek el. Mig a
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GDP jelent6s, 25-50%-o0s novekedést mutatott, addig csupan 2 orszag lakossaganak elé-
gedettségi szintje emelkedett hasonlo mértékben, a tobbi orszagban stagnalt, vagy csokke-
nd trendet vett fel.

— Siikosd (2004) szerint az allando fogyasztas logikaja azért vezet boldogtalansaghoz,
mert a fogyaszté nem tud mindig mindent megvenni. Igy sosem érheti el a boldogsag és a

fogyasztas altali kielégiilés megfelel szintjét.

Szamos pszicholodgiai kutatds kimutatta, hogy a materialista értékorientacio, azaz a
pénz rendiiletlen hajszolasa elégedetlenséget sziil a munkdaban:
— Csikszentmihélyi Mihély (1997) hires flow —elméletének kozponti gondolata az, hogy
az emberek akkor ¢lik at a flow (magas fokll 6rom, intenziv boldogsag) élményét, amikor
aktivan, cselekvdként viselkednek és energidikat egy kihivast jelentd feladat megolddséara
hasznaljak fel, nem pedig akkor, amikor magatartasuk passziv. Tipikusan aktiv tevékeny-
ség az alkotds (sokan munka kdzben élhetik at), passziv pedig a fogyasztas. Az alkotas
szerepe azonban a mai felporgetett, pénz dominalta vilagban a legtobb munkafolyamatbol
eltlint, ezzel egylitt a flow élménye is.
— Hankiss (2005) szerint ez a vildg mar nem alkalmas arra, hogy boldogan ¢éljiink benne,
hogy jol érezziik magunkat, ezért potcselekvések kellenek ahhoz, hogy boldogsagérzetiin-
ket noveljiik. Ennek oka lehet, hogy a modern, gépesitett korszakban az emberi munka
szerepe fokozatosan leépiil, elértéktelenedik. Ugy tartja, hogy a dolgozé ember mar nem
alkot munka kdzben sem szellemi, sem fizikai értelemben, igy elveszik az alkotds 6rome.
Ezzel egyiitt elvész annak a lehetdsége is, hogy dnmaganak, 6nmaga sikereinek Oriilhes-

sen, hiszen egyre kevésbé tud felmutatni olyat, ami az 6 érdeme.

A pénz, mint érték szerepének megerdsddése a tdrsas és csaladi kapcsolatok hatteér-
be szorulasat eredményezi:
— Lane (1994) szerint a fogyasztas és boldogsag negativ Osszefiiggése abban keresendd,
hogy a konzumerizmus (fogyasztasra valo sarkallas) a hedonizmus €s egoizmus felerdsité-
sével €s hirdetésével meggyengiti a tarsas kapcsolatokat, kotddéseket. A pénz és a vasarlas
azonnali kielégiilést, boldogsagot eredményez, mig a barati kotelékek késobb éreztetik ha-
tasukat. Az emberek képesek elhanyagolni szocidlis kapcsolataikat az azonnali boldogsag
reményében. Természetesen a ,,shoppingolas” tarsas élvezet, kikapcsolodas a legtobb

esetben, &m Lane (1994) szerint a vasarlok egy bizonyos bevételi szint felett megnoveke-
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dett szabadon elkolthetd jovedelmiiket nagyobb valdsziniiséggel koltik olyan dolgokra,
amiket egyediil lehet fogyasztani, mint olyanokra, amiket kdzosen.

— Hankiss (2005) szerint mara a személyiség elvesztésérdl van szo, hiszen az egyének ki
vannak szolgaltatva egy lires, 1¢lektelen vilagnak. Véleménye szerint a 21. szazad emberé-
nek személyisége torz, ami valosziniisithetden nem csak a vilag felfordulasanak (gytlolet,
haboruak), hanem az altalanos id6hidnynak is kdszonhetd.

— F. Véarkonyi (2007) szerint a rohan6 vilag megoli a tarsas, csaladi és barati kapcsolato-
kat. A szerettekkel toltott id6 iiressé, néha idépocsékolassa valik, eltiinik az intimitas. A
rohano ¢életmdd, a tarsas kapcsolatok szerepének leértékelddése kovetkeztében tarsadalmi
értékvalsag alakult ki. A pénz kapta meg a fészerepet, mig a valéban fontos, pénzzel nem
megvasarolhatd dolgok, mint a hétkoznapi apr6d 6romok, szeretet, csalad elértéktelenedtek.
A sziiloknek egyre kevesebb idejiik jut egymasra és gyermekeikre is, ami jelentdsen torzit-
ja a fiatal generaci6 személyiségfejlodését, igy erdsitve az abnormalis tarsadalom tovabbi
terjedését. A gyermekekkel t61tott id0 egyre kevesebb, mig a feléjiik tamasztott elvarasok
fokozatosan nének.

— A tarsas kapcsolatok meggyengiilését Zsolnai (2010) a fogyasztas rivalizalo, fennhéja-
z6 jellegével magyarazza, mely folyamatos versengésben nyilvanul meg a statuszt jelentd

termékek megszerzése érdekében.

A fejezetben bemutatott eredmények szerint a fogyasztdi tarsadalom az ego 6rokos
elégedetlenségére épiil, a ma embere mindent birtokolni szeretne, mert azt hiszi, hogy ettol
lesz tobb és boldogabb (Kalo, 2007). A jolét, és a fogyasztas ndvekedése nem eredménye-
zi a boldogsag és elégedettség magasabb szintjét, sokszor mélyebb boldogtalansagot, akar

depressziot is okozhat.
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4. A MARKETINGET ERT VADAK

Komoly, tudomanyosan megalapozottnak tiind vadak érték tehat a fogyasztdsnovekedést,
a fogyasztoi tarsadalmat a valsagok kibontakozésaval és felerdsodésével Osszefiiggésben.
Az elmult években sok kutatot, szakértot foglalkoztatott a globalis problémak gondolatk 6-
re, mely egymastol teljesen elkiiloniild szakmakat, és koncepcidkat kapcsolt 0ssze. Ennek
soran a marketinget is rengeteg vad és tdmadas érte, hiszen fogyasztasra 0sztonzoként
kozvetetten jelentdsen hozzdjarulhat a globalis krizis kialakulasahoz. Ebben a fejezetben a
marketing ellen felhozott vddakat veszem sorra. Mindegyik ,,vadpont” megosztotta a
szakma elismert kutatoit és oktatdit, ezért pro és kontra érveket egyarant olvashatunk a

szakirodalomban.

4.1. Elsé6 vadpont: tobbletfogyasztasra sarkall

Tobben egyetértenek azzal a nézettel, hogy a marketing kézvetlen modon sarkallja tobblet-
fogyasztasra a vasarlokat:

— Ballai (2000) szerint a szlikosen rendelkezésre 4ll6 javak egyre nagyobb mértékii elfo-
gyasztasara 0sztonzi a tarsadalmat.

— Siikosd (2004) ugy véli a marketinget és az e szakmaban dolgozdkat a legtobb tamadas
azért éri, mert az Gjdonsagok iranti igény kiprovokaldsan keresztiil gerjeszti a vasarlast,
mértéktelen és talzo fogyasztasra 6sztonoz.

— Veres (in: Fojtik-Veres 2006) azt vallja, a marketing nem csak feltarja és kielégiti a fo-
gyasztok sziikségleteit és igényeit, hanem kreativ technikai segitségével hatékonyan deriti
fel a latens igényeket, vagy pedig teremt teljesen ujakat. Az igény megteremtésével pedig
a termékeknek ¢€s a szolgaltatasoknak piacot, vasarlokozonséget kredl, igy névelve a fo-

gyasztas mennyis¢gét.

A fogyasztasra valo sarkallds indirekt, kozvetett modon is megtorténhet, ezt a nézetet
is tobben osztjak:
— Torécesik (2011) kutatasai szerint korunk tarsadalmara jellemzo, hogy vagyik a kénye-
lemre, a kényeztetésre. Ennek atélésé¢hez, eléréséhez azonban sokuknak rogos ut vezet: a
munka vilaga, az allando stresszes, rohano életmdd. Ennek koszonhetden felértékelddik az
¢lmény szerepe, igy a kordbban kotelezonek tekintett vasarlas élménnyé alakul at. A ko-
zéppontban mar nem az 4ll, amit az egyén vasarol, hanem maga a vasarlas folyamata. Ezt

a bevasarlokozpontok egyértelmiien kihasznaljak. A kellemes fényekkel, zenével és illa-
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tokkal id6-, és tér nélkiilivé teszik a vasarlast, mintegy kiszakitva a nézel6dét a valo élet-
bdl, igy sarkallva fogyasztasra.

— Veres (in: Fojtik-Veres 2006) a fent bemutatott folyamatot nevezi elnyujtott élvezetnek.
A fogyasztas, mint €lmény, mar nem csak a targyakra €s szolgaltatasokra, hanem az oda
vezetd utra is vonatkozik. Ezaltal képesek a fogyasztok az élvezeteket minél nagyobb
mennyiségben és minél jobban elnytjtva befogadni, akar talzott koltekezésbe meriilni en-
nek soran.

— Fojtik (in: Fojtik-Veres 2006) szerint a fogyasztoi tarsadalomra az élmények fokozott
keresése mellett a hatékonysag keresése is jellemzd. A végelathatatlan termékek és szol-
géltatdsok kozott szinte lehetetlen ésszertien donteni, ezért a hatékonysag, az ar-érték
arany vette at a dontd szerepet. A marketing erre épitve hasznalja ki a learazasok adta le-
hetdséget, ahol egyértelmiien azt kommunikélja, hogy érdemes vésarolni, hiszen ez most
rendkiviill j6 befektetés. A marketing ezzel felesleges pénzkoltésre is sarkallhatja a fo-
gyasztokat.

— Fojtik (in: Fojtik-Veres 2006) arra is ramutat, hogy a termékek elére tervezett, 2-3 év
hasznalat utani elavulasa (az elektronikai eszk6zok pl. mobiltelefonok, mp3 vagy mp4 le-
jatszok, egyes autdtipusok motorja stb. altaldban 2-3 év hasznalat utdn cserét, de legalabb
javitast, vagy alkatrészcserét igényelnek) is tekinthetd marketingfogdsnak. A marketing,

javitas vagy alkatrész-csere helyett 0j, korszerlibb tipus megvasarlasara 6sztokeél.

Természetesen olyan véleményeket is talalhatunk, melyek nem a marketinget okol-
Jjak a tulzo fogyasztasert:
— A sziikségletek emberi 1€tbol fakadd hianyérzetek, melyek dontésre, cselekvésre kész-
tetnek. Ezek konkrét megnyilvanulasi formai az igények, melyeket a tarsadalmi-kulturalis
viszonyok, a piaci kinalat alakitanak (J6zsa és tarsai, 2005).
— Fojtik (in: Fojtik-Veres 2006) szerint a marketing ebben az értelemben tele van ellent-
mondassal, hiszen ha nem lett volna valoban sziikség egy termékre, akkor biztosan nem
talaltak volna fel. Szamos feltalalo megeldzte korat és a valos sziikségletek felmeriilésével
termékét Gjra fel kellett fedezni.
— A marketing kimutathatéan hat a vasarlasra, azonban nem hatértalan és értelmetlen fo-
gyasztasra nevel. Ha ugy tetszik, a neveld funkcidja is van, mely Fojtik és Veres (2006)
szerint kimondottan a pozitiv hatasok k6zé sorolandd. A marketing mitkodését segiti, hogy
a fogyasztd tanul, megtanulja azokat a termékhasznalati modokat, amelyeknek kordbban

az igénye sem mertlt fel benne. Ezaltal azt is megérti, hogy nem kell minden felesleges
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terméket megvasarolni, mert nem biztos, hogy valds igénye van ra. Taldn ennek nyoman
jottek/jonnek létre fogyasztast elitéld, vagy csokkentésre buzdité mozgalmak, ellentrendek
is, mint a ,,Ne vasarolj semmit” nap, vagy akar a tudatos fogyasztas. A mozgalom résztve-
voinek is vannak igényeik, példaul a bio - és hazai termékek irant, melyet szintén ki kell

elégiteni és be kell mutatni a vasarloknak.

A fent bemutatott uralkodd nézetek szerint a marketing kimutathatoéan hat a vasarla-
sok mértékére kozvetett és kozvetlen modon is.
— Kozvetlen modon képes igényeket kelteni a fogyasztokban, majd ezeket termékeivel
kielégiteni.
— Kozvetett modon pedig olyan lehetdségeket, feltételeket teremt meg (bevasarlokoz-
pontok: élményszeriiség, ledrazasok), melyek jelenléte noveli a vasarldsok mennyiségét.
Azonban nem szabad elfelejteni, hogy végsd soron az egyén dont arrol, hogy valds igénye
van-e¢ adott termék, vagy szolgaltatas felé. Gondolkodas nélkiil hisz-e a marketingnek,
vagy pedig tudatos fogyasztoként felismeri valds sziikségleteit, és nem dol be a marketing-

fogasoknak.

4.2. Masodik vadpont: Hozzajarul az 6kologiai problémak felerésitéséhez

Egyesek szerint a fogyasztdi tarsadalomban a vallalatok egyik kedvelt eszkoze a marke-

ting, a fogyasztas felporgetésével nagymértékben hozzajarul a jelenlegi dkoldgiai problé-

makhoz.

— Toth (1995 3. 0.) szerint marketinget a nyugati tarsadalmakban egyre gyakrabban tekin-

tik 6koldgiai problémak okozdjanak az alabbi okok miatt:
,»A marketing alkalmazaséaval a vallalat forgalomorientaltta valik, amely az er6for-
rasok kimeriiléséhez és hulladék termeléséhez vezet. Ennek példai: elavulas, kolt-
séges csomagolas, hianyos javitasi szolgéltatas, a termékpolitika 6kologiai kovet-
kezményeiért valo felel6sség hianya, nem kielégitd hulladék-kezelési rendszerek.”

— ,,A marketinggel rovidtavon valik piacorientaltta a vallalat, ellenben nem vesz fi-

gyelembe hosszl tava 6kologiai kovetkezményeket. Ez a jovendd generaciok kara-
ra torténik.”

— Kilbourne (1995) tigy véli, hogy a reklam, mint a marketing egyik eszkoze, 6kologiael-

lenesnek tekinthetd, hiszen (tobblet)fogyasztasra sarkall. A tobbletfogyasztas a termékek
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egyre nagyobb mennyiségben valo eldallitdsat koveteli meg, mely fokozott hulladékterme-
1éssel jar (elodallitas soran keletkezett hulladékok, a régi termékek kidobasra kertilnek).

— Siikosd (2004 7.0.) a kovetkezdképpen vélekedik: ,,A marketingkommunikacié célja, a
fogyasztas novelése a szeméttermelés, a kornyezetszennyezés novelésével, kornyezeti ér-

telemben fenntarthatatlan anyag- és energiafogyasztassal jar.”

Ebbe az Gsszetett problémakdrbe eddig igen kevesen gondoltak bele, akik azonban meg-

tették, borusan latjak a helyzetet.

4.3. Harmadik vadpont: a reklamok manipulalé hatasuak

A rekldmok soha nem l4tott mennyiségben vannak jelen a médidban, az utcan €s olyan he-
lyeken ,tamadjak meg” az egyéneket, ahol nem is gondolnak. A legtobb vallalat természe-

tesen ¢l ezzel az eszkozzel, hiszen aki kimarad, az lemarad.

Tobben ugy vélik, hogy a termékek és a markak reklamjai mindentitt jelen vannak,
beférkéznek a tudatba, néha mar-mar a tudat alattiba is, igy egyértelmiien manipulalo ha-
tasuak:

— Toscani (1999) tgy véli, az egyik legnagyobb probléma a rekldmokkal az, hogy hamis
illuziot teremtenek a fogyasztok fejében. A reklamok ez altal mara teljesen hiteliiket veszi-
tették. Véleménye szerint a rekldm nem mas, mint mérhetetlen 6sszegek elherdéldja, a tar-
sadalmi hasznossag teljes hidnya, merénylet az értelem és a kreativitas ellen, egyszerti ha-
zudozas és fosztogatas.

— Ballai (2000) szerint a fogyasztoi tarsadalom magatartdsdban nem csak az igények
azonnali kielégitése, hanem a hedonizmus, ez élet abszolut élvezete is jelen van. Ezeket a
reklamok képesek megragadni, és az egyént fogyasztasra sarkallni. A ,,mert megérdem-
lem” szlogen tipikusan a fogyaszt6 hedonista énjének szodl, hiszen ez a termék jar neki,
megérdemli, hogy kényeztesse magat vele. Minden esetben az a cél, hogy a célcsoport
megvasarolja a kindlattevd termékét. A hedonista magatartas teljes mértékben
infantilizalja az embereket, hiszen massal sem foglalkoznak, mint az élvezet és az azonnali
kielégiilés keresésével, igy a fontos dolgokrol megfeledkeznek.

— Ballai (2000) azt is gondolja, hogy a piacositds lassacskan megfosztja méltosagatol a
fogyasztot, mert igyekszik kidlni beléle a gondolkodast: ,,Ne gondolkozz, fogyassz!”. Eb-
ben az értelemben a marking megsérti a fogyasztd szabad valasztasat, hiszen a kinélat ha-
talmas mérete miatt képtelen megismerkedni annak minden elemével. Csak azokat ismer-
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heti meg, amelyek megengedhetik magunknak, hogy rekldmozasra koltsenek. A reklamok
pedig dezinformaljak a fogyasztot, hiszen a terméknek csak az elonyos oldalait emelik ki.
Ebben az értelemben a fogyasztd egyaltalan nem ismeri a kinalatot, tehat a szegényes, el-
ferditett informaciok alapjan kell meghoznia dontését.
— Fojtik (in: Fojtik-Veres 2006) megfogalmazasa szerint a ,,konzumidiotizmus” folyama-
tosan terjed6ben van. A marketing ezt értelemszertien igyekszik kihasznalni azzal, hogy
keretet ad a vasarloi dontéseknek, azaz valasztasi lehetdségeket kinal. A marketing azt
azonban nem allitja, hogy csak az altala felsorolt lehetdségek koziil lehet valasztani.
— Veres (in: Fojtik-Veres 2006) szerint igy veszi ra a fogyasztot arra, hogy a hossza tava
érdeke elé a rovid tavaakat helyezze és a vagyott boldogsag elérése érdekében az azonnali
fogyasztas lehetOségét valassza.
— Latouche (2011 30.0.) ugy véli, ,,a reklam vagyakozast kelt benniink olyasmi irant,
amink még nincs, és elértékteleniti mindazt, amink mar van. Alland6 elégedetlenséget te-
remt, €s folyamatos fesziiltséget okoz a frusztralt vagyakozas fenntartasaval.”
- ,.Egy felmérés tantisaga szerint (Latouche, 2011 31.0.) a legnagyobb amerikai nagyval-
lalatok elndkeinek
— 90%-a beismeri, hogy lehetetlen volna egy uj terméket reklamkampany nélkiil el-
adni;
— 85%-uk egyetért azzal, hogy legtobbszor a reklamok gydzik meg az embereket,
hogy teljesen felesleges arucikkeket vasaroljanak;
— 51%-uk pedig kijelenti, hogy a reklam rabeszéli az embereket olyan termék meg-

vasarlasara, amiket valojaban nem is szeretnének”.

Masok tigy gondoljak, hogy a reklam csak egy eszkoz, ami onmagaban nem elitélen-
do:
— Kilbourne (1995) amellett, hogy negativ hatastinak tartja a reklamokat mind az 6kolo-
gia, mind az egyén szempontjabol, ugy véli, hogy elvitathatatlan pozitiv szerepe lehet a
fogyasztoi mintak megvaltoztatasaban ugynevezett valodi zold reklamok segitségével, me-
lyek a materialista értékek /fogyasztas, gazdagodas, noOvekedés/ helyett az
okocentrikussagot, természetkozpontusagot hirdetik (és ezzel céljuk egy paradigmavaltas,
magatartasvaltozas elérése).
— Sas (2011) véleménye szerint a reklam onmagiban még nem manipuldl, mert nyilt

szandékkal, ismert céllal, egységes jatékszabalyokkal, megszokott kommunikacios stilus-
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ban, koriilhatérolt feliileteken kommunikal. Ahogy ¢ fogalmaz: ,,A rekldam nem hazudik, a
reklam nem mond igazat, a reklam reklamoz.”

— Nem szabad figyelmen kiviil hagyni azt a tényt, hogy a reklamszakma jelentds arbevé-
telt general a fejlett orszagokban, a GDP jelentds hanyadat adja, igy tehat hozzajarul a ha-

gyomanyos €rtelemben vett tarsadalmi jolét fenntartasahoz és novekedéséhez.

Szakértdk szerint a reklam, a marketing legfobb eszkdze, amit jo és rossz dolgok
kozvetitésére egyarant fel lehet hasznalni. Véleményiik szerint sajnos tobbségben van az a
magatartdsmod, amikor a reklamot csak arra hasznaljak fel, hogy a (felesleges) fogyasztas
generalasaval, sokszor a fogyasztok félrevezetésével, fontos informaciok elhallgatasaval,
¢és a termék eldnyds oldalanak kiemelésével, bevételilket mindenaron ndveljék. Kimutat-
hato, hogy a reklamok valoban hatnak az emberi gondolkodasmodra, ezért 6kologiai és
tarsadalmi szempontbdl is fontos ilizeneteket kozvetithetne. Ez ma még csekély mértékben
fordul eld. Sziikség lenne a vallalatok gondolkoddsmodjanak megvaltoztatasa a mai fenn-
tarthatatlan gazdasagi és tarsadalmi rendszerrdl. A valddi zold rekldmok segitségével egy-
fajta fenntarthat6 értékrend és filozofia az egyénekhez is gyorsan eljuthat, mely akér a tar-
sadalmi gondolkoddsmdd megvaltozasat, a jelenlegi rendszer ujraértelmezését is eredmeé-

nyezhetné.

4.4, Negyedik vadpont: hozzajarul az értékvalsag kialakulasahoz

Az értékrendszer felborulni latszik szdzadunkban,a mai fogyasztoi tdrsadalomban a régi,
hagyomanyos értékek helyét a pénz veszi at. A pénz és a fogyasztas szerepe felértékel6-
dott, a hatalom ¢és a lathatd fogyasztas keriilt a kozéppontba, emellett eltdrpiilnek a régi,

valodi értékek.

Egyesek ugy vélik, hogy szdzadunkban a vasarlas hatarozza meg a kulturat, és las-
sacskan eltiinnek a régi fogyasztoi hagyomanyok és értékek. A tendenciaért pedig a marke-
ting is feleldsségre vonhato:

— Toéth (1995 3. 0.) szerint ,,a (hagyomdnyos) marketing az embereket kiadasi versengés-
keting az emberi szlikségleteket az anyagi javakkal kielégithetoekre korlatozza, azaz a

'minél tobbem van, annal tobbet akarok' mentalitas kialakulasahoz vezet.”
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— Ballai (2000) szerint a marketing egyértelmiien okolhaté a mai tarsadalmi értékvalsag
kialakulasaval. Véleménye szerint a fogyasztd csapdaba esett, a marketing halot alkot ko-
riillétte, igy nem veszi észre, hogy mar nem az altalanos normai szerint cselekszik, hanem
robotként minden gondolata a vasarlas és az élménykeresés koriil forog. Olyannyira, hogy
megfeledkezik az alapvetd emberi értékekrol, és a tarsait fogyasztasa alapjan itéli meg. Az
emberek még soha nem tulajdonitottak ekkora jelentséget a lathatd, statuszfogyasztasnak,
mint manapsdg. Ez tehat azt is jelenti, hogy az egész tarsadalmi értékrend felborulni 1at-
szik. A régen elismert munka ma kozvetleniil mar nem érték, csupan az érte kapott jovede-
lem az, ami megteremti a fogyasztas lehetdségét.

— Ballai (2000) ezt a gondolatot odaig vitte, hogy a marketing egyenesen akkultural, azaz
a meglévo kultirajatol folyamatosan megfosztja a fogyasztot. Ezt azzal indokolta, hogy a
szponzoracid miatt mar nem a miivészet lesz a fontos, hanem a siker jelenik meg célként a
késdbbi tjabb tAmogatas reményében. Véleménye szerint a marketing bekebelezi a miiveé-
szetet azzal, hogy elemeit felhasznélja reklamjaiban, példaul egy-egy hires zenemiivet, ez-

zel jelentdsen csokkenti annak értékét.

Maisok szerint a marketing befolyasold képességét €s szerepét nem kell elttilozni, a
valtozasokért a fogyasztok is felelosek:
— Hofmeister és tarsai (2006) szerint a tarsadalmi értékrend és gondolkodasmod ilyen
nagymértékii befolyasoldsa a marketing eszkdzivel az emberek alapvetd racionalitasat és

szabad dontésképességét kérddjelezné meg.

A mai kozgazdasagi gondolkodasmod szerint a marketing feleldssége igenis tetten
érthetd az értékrend megvaltozasaban, hiszen a reklamok tobbsége a minden 4ron valo fo-
gyasztasra sarkall, igy elvonhatjdk a figyelmet a valdoban fontos dolgokrdl. A jelenlegi
gazdasagi ¢és tarsadalmi berendezkedésnek ,,szolgald” marketing tehat valoban raerdsit az
értékrend-valtozasra, és a fogyasztoi tarsadalom értékrendjét konzervalja. Azonban az ér-
tékrend jelentés megvaltozadsaval nem okolhaté csak a marketing, sokkal inkdbb a mai
gazdasagi és tarsadalmi berendezkedés. Ennek fényében nem lenne helyén vald csak a
marketinget, mint tudomany- avagy eszkdzrendszert feleléssé tenni, mint ahogy mas tu-

domanyagakat sem lehet egyetlen oldala alapjan meg/elitélni.
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4.5. Otodik vadpont: erkélestelen, etikatlan

Laikusok ¢s szakemberek szemében is kétséget sziil a marketing erkdlcsossége és etikus
volta a mai tarsadalom tiikrében. Egyesek ugy vélik, hogy a szakma igazodott a tarsada-
lom rossz jellemvondsaihoz, erkdlcstelennek, etikatlannak tartjak a szakmat.
— Siikosd (2004) a kornyezet-, €s egészségszennyezeés kapcsan bélyegzi a marketinget és
a marketingeseket erkdlcstelennek és etikatlannak:
— Arrol értekezik, vajon etikusan viselkednek-e az autogyartok marketingszakembe-
rei, amikor olyan terméket rekldmoznak és buzditjak a fogyasztokat a megvételére,
amelyrdl egyértelmiien bizonyithatd, hogy karos anyag kibocséjtasa miatt jelentdsen
hozzéjarul a Fold 6koszisztémajanak tonkremeneteléhez.
— Véleménye szerint a reklamok tarsadalmunk egészségére is karos hatassal vannak,
mind mentalisan, mind fizikailag. A mesterséges adalékanyagoktol, tartositoszerektol
duzzad¢ élelmiszerek kommunikalasa szintén etikatlan, hiszen tudhatd, hogy ezek ka-
rosak az emberi szervezetnek. A rekldmok azonban erre nem, csupan az idomegtaka-
ritasra, ezaltal a csaladdal tolthetd tobb idore, az igy elérhetd boldogsagra hivjak fel a
figyelmet.
— Megfogalmazédsa szerint ,,a korlatlan fogyasztds és szeméttermelés marketing-
abrandja ellehetetleniti az emberhez mélto élet kornyezeti feltételeit, lehetetlenné teszi
a mindségi életet, és ¢élhetetlenebb, alacsonyabb mindségi kornyezetet hagy utodaink-
ra, mint amilyet mi kaptunk sziileinkt6l” (7. o.).
— Sas (2011) szerint komolyan kell venni a gyermekeknek sz6l6 reklamok dilemmajat.
Ok 6 éves koruk alatt még nem képesek elkiiloniteni a reklamokat a meséktél. Nagyon
konnyen befolyasolhatdak, még akkor is, ha sziildi feliigyelet mellett nézik a televiziot.
Csak 11-12 éves korukra fogjak fel, hogy a reklam nem valds dolgokat kozvetit, csak ter-

méket ad el.

Természetesen olyan véleményre is lehet bukkanni, mely a probléma megoldéasara
torekszik:
— Siikosd (2004 5.0.) szerint a reklamok és a marketing negativ iranyt befolyasolo szere-
pének ellenszere a tudatos fogyasztdi magatartas lehet, mely ,,lehantja az érzelmi felhan-
gokat, a hatalmas manipulacids apparatust, ami korbeveszi az arukat és szolgaltatasokat,

¢s teljesen racionalis terminusokban elmondja az aruk paramétereit.”
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A napvilagot latott vélemények szerint a marketing jelenlegi magatartasa etikatlan-
nak tekinthetd, hiszen sokszor olyan termékek megvasarlasara buzditja a fogyasztot, mely
karos a kornyezet €s az egyén szempontjabol is. A racionalitas helyett az emocio vette at a
dominéns szerepet a reklamokban, az érzelmekre hat, és a fogyasztokat manipulalva pro-
bal meg még tobb terméket eladni. A marketing erkdlcsi normai egyértelmiien igazodnak
a tarsadalom erkodlesi normaihoz. Azonban botorsdg a vallalati részlegek és osztalyok so-
kasaga kozott egyediil a marketinget erkdlcestelennek kikialtani, hiszen a jelenlegi gazda-
sagi és tarsadalmi berendezkedésnek megfeleld, elfogadhaté munkat végez. Tevékenysége
semmivel sem tarthato etikdtlanabbnak, mint egy tervezé mérnoké, aki az avulasi folya-
matokat tudatosan, el6re megfontolt modon épiti a termékekbe.

Kérdések sokasidga mertilhet fel: Azért titulaljak csak a marketinget etikatlannak,
mert ez a latvanyos? Azért, mert kozvetlen modon ez szolitja meg a fogyasztokat, a tobbi
pedig csak a hattérben mukodik? Mert eszkozeivel torténik a figyelemfelkeltés? Vagy

rossz felé tereli a figyelmet?

4.6. Lehetséges elmozdulasi utak, iranyvonalak

Az utobbi években a marketing a multinacionalis nagyvallalatok harcanak eszk6zévé valt,
a fogyasztasra 0sztonzes, és a mindenaron torténd bevételnovelés érdekében. A piacbefo-
lyasolas eddig soha nem latott mértékben van jelen életiinkben. A tulfogyasztas miatt egy-
re komolyabb globalis problémakkal kell szembenézniink. A fogyasztas mai modja gyor-
san elpusztithatja a jovonket.

A legtobben azért karhoztatjak a marketinget, mert ennek a tevékenysége latszik leg-
jobban a fogyasztasosztonzésben, holott a vallalat értéklancanak valamennyi eleme: a ter-
meékfejlesztés, a csomagolas, az értékesités, az lizletpolitika, és a gazdalkodas is részese a
trend erdsitésének. A marketingszakma csupan a vallalatok kezében 1évd eszkdzrendszer,
ami onmagaban még nem okozodja semmi rossznak. Az eszkdzoket jO és rossz célokra
egyarant lehet hasznalni (pl. kés — kenyeret szelni vagy embert 6lni, hatalom — azonos fel-
tételek teremtése vagy elnyomads stb.). A marketinget nem csak eszkozként, hanem szem-
1¢letmodként is lehet értelmezni. Ebben az esetben a felel6sség véleményem szerint Szin-
tén a vallalatot, annak vezetdségét terheli, hiszen a marketing irdnyvonaldnak szemléletét
a vallalati gondolkodasmad és erkdles hatarozza meg.

A mai modern vilag nem létezhet marketing nélkiil. Informécié aradatban éljiik az

¢letiinket, ezért sziikséges, hogy a felhivjak a figyelmiinket néhany dologra. A kérdés csu-
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pan az: Mire hivjak fel figyelmiinket és milyen modon tegyé¢k? Elmozduldsoknak a kovet-
kez6 teriileteken kellene megvalosulniuk ahhoz, hogy a marketingmunkat semmiféle er-
kolesi, etikai vad ne érhesse:

— etikus, erkdlcsos, masokra és a kornyezetre tekintettel 1évo marketingtevékenység

— felelds, tisztességes termékbemutatas

— valddi figyelem felkeltés (mellébeszélés, és megtévesztés nélkiil)

— az 6kologiat tamogato termékek megjelenitése, fenntarthatd fogyasztasra valo sar-

kallas

— tarsadalmi eldnyt hangsulyozé vallalati marketingtevékenység

— gazdasagi fenntarthatdsagot pozitivan érinté marketing
A marketing erkdlcsét azonban nem a szakma, hanem az altala képviselt véllalat hatarozza
meg. A vallalat értékrendje, szemlélete jelenik meg a felhasznalt eszkdzokben, mely — ke-
vés kivételtdl eltekintve — csupan visszatiikrozi korunk tarsadalmi értékvalsagat.

A valtozds mindenekel6tt a tarsadalmi értékrend megvaltozasat kivanja, egy olyan
felelds kozosség 1étrejottét, ahol nem a pénz, hanem a valodi értékek, az ember €s a termé-
szet all a kozéppontban. Ha mindazokat a marketing technologiakat, amit eddig kidolgoz-
tak, mostantol a jo iigyek szolgéalatdba allitanank, komoly esélye lenne a valtozasnak. Az
egyre tudatosabba vald fogyasztok megkovetelik a marketing hasznos iranyba torténé el-
mozduléasat. Vallalati feleldsségvallalassal a cégek akar tarsadalmi, kdrnyezeti vagy egyéb
hasznos megfontolasokat is beépithetnek a tevékenységiikbe €s a tevékenységiikben érde-
keltekkel fenntartott kapcsolataikba dnkéntes alapon. A feleldsségvallalas ékes példaja az
okomarketing vagy a tarsadalmi marketing. A minél nagyobb gazdasagi hasznon megszer-
zése helyett a vallalatok nagyobb figyelmet forditanak a kérnyezeti vagy tarsadalmi prob-
Iémak megoldasara. Ezeknek a pozitiv marketingtevékenységeknek az eszkozrendszere
hasonlo az altalanosan vett marketingeszk6z6khoz, mégis merében mas. A terjedelmi kor-
latok miatt példaként csak Kotler és Lee (2007) munkéssagat emelem ki. Szerintiik hat
fobb kezdeményezéstipus van, amelyek valamelyikébe a legtobb tarsadalmi felel6sségval-
lalashoz kapcsolhato tevékenység besorolhato:

1. Célhoz rendelt promociok: A vallalat pénziigyi eszkozoket, vagy természetbeni jut-
tatasokat bocsat rendelkezésre egy tarsadalmi iigy érdekében. A vallalat kezdeményezheti
vagy menedzselheti az iigyet.

2. Ugyhéz kapesolt marketing: A vallalat a bevételeinek egy részét egy adott termék

értékesitett mennyisége utan ajanlja fel egy iigyért.
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3. Vallalati tarsadalmi marketing: A vallalatok valamilyen tarsadalmi magatartasval-
tozast célz6 kampany kialakitasat és végrehajtasat tamogatjak.

4. Vallalati jotékonysag: A vallalatok kozvetlen adomanyt nyuajtanak egy szervezet
szamara.

5. Kozosségi onkéntes tevékenység: A véllalatok tdmogatjak és 6sztonzik a dolgozo-
kat, valamint partnereiket, hogy onkéntes munkat vallaljanak a helyi kozosségi szerveze-
tekben, helyi iigyekért.

6. Tarsadalmilag felelos iizleti gyakorlat: A véallalatok onkéntesen vallalt lizleti gya-
korlatot alkalmaznak, és befektetéseket végeznek. A befektetésekkel olyan tdrsadalmi
iigyeket tamogatnak, amelyek a kozdsségi joléti szint emelkedését és a kornyezetvédelmet

célozzak.
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5. PRIMER KUTATAS A PTE-KTK HALLGATOK KOREBEN

Ebben a fejezetben bemutatésra keriil a PTE-KTK mesterszakan tanul6 hallgatok korében
végzett primer kutatasom. Meghatdrozom a kutatas céljat, modszertanat, majd hipotézise-
ket fogalmazok meg, melyeket a kutatas eredményeinek tekintetében ellendrzok, azaz el-

fogadok vagy elvetek.

5.1. A kutatas célja

Primer kutatasom soran a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Karanak mes-
terképzésén tanuld végzds kozgazdaszok marketingrdl alkotott véleményét vizsgalom. Cé-
lom felmérni, hogy a fiatal marketingszakemberek mit gondolnak a marketingszakmarol.
Latasmodjukkal vajon képesek-e, akarjak-e uj iranyvonal felé terelni a marketinget, és ha
igen, akkor milyen iranyban lesz valtozas, elmozdulés.

A marketingesek véleményével és meglatasaival kiemeltem foglalkozom a kutatas-
ban, azonban fontos megismerni a pénziigyesek €s a vezetés-szervezés szakon tanulé hall-

gatok véleményét is, hiszen a vallalatvezetésben fontos szerepiik lehet a késébbiekben.

5.2. A kutatas modszertana

Primer kutatasomhoz a fokuszcsoportos interjut és a kérdéives megkérdezést valasztottam
modszerként, a minta a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi Karanak mes-

terszakos hallgatoit foglalja magaban.

A fokuszcsoportos interju (1. szam melléklet) esetében a 8 f0s mintat vizsgaltam,
nemek szerint azonos megoszlasban. A csoport homogénnek tekinthetd, hiszen mindany-
nyian marketing mesterszakos hallgatok. A strukturalatlan, kozvetlen interji sordn a részt-
vevokre a csoport egymast tamogatd hangulata miatt jellemz6 volt a spontanetias, a gon-
dolatok, Otletek és vélemények szabad aramlasa. A kérdéskatalogus, a kérd6ivhez hason-
l6an 3 témakor mentén csoportositotta a beszélgetés fonalat.

1. Korunk valsagai: A kérdések ,.bemelegité kérdésként” funkcionadltak, a csoport-
tagok rdhangolodtak a témara. Segitségiikkel felmértem, hogy a csoport tagjai mennyire

vannak tisztaban a mai valsagokkal, azok sulyaval, illetve hogyan vélekednek roluk.
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2. A marketing ellen felhozott vadak: Ebben a szekcioban a marketing ellen felhozott
Ot vadpont allitasait tartam a csoport elé. az uralkodo kozgazdasagi gondolkodast tiikkr6zo
allitasokat fogalmaztam meg és tartam a csoport elé az 6t vadpont mentén.

3. Megoldasi javaslatok: Zarasként a csoportnak megoldasi javaslatokat kellett meg-

fogalmazni az eddig targyalt témakdrrel kapcsolatban.

A kérdésiv (2. szami melléklet) esetében kutatasom mintaja 160 f6s. A mintaban ko-
riilbeliil azonos aranyban szerepelnek a nappali munkarendben tanulé marketing (48 £6),
vezetés-szervezés (40 f6) és pénziigy (43 {6) szakos hallgatok. Szintén azonos aranyban,
csak kisebb elemszammal, szerepelnek a levelez6 munkarendben (marketing:10 f6, veze-
tés-szervezés: 8 0, pénziigy: 11 {6) tanulok, igy a mintdban jellemzden alulreprezentaltak.
Nemek szerinti megoszlast tekintve a minta 57,5%-a n6, 42,5%-a pedig férfi, a nék eny-
hén feliilreprezentaltak. A kérddivet elektronikus tton jutattam el a hallgatokhoz. 30 kér-
dést, illetve a demografiara vonatkoz6 adatokat tartalmazott az aldbbi harom téma koré
csoportositva. Az allitasokat 6tfokozati Likert-skalan kellett értelmezni az egyetértés di-
menzidjaban, ahol 1-egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyetértek.

1. Korunk valsdgai: Fontosnak tartottam felmérni a hallgatok jartassagat a téma kap-
csan, hiszen csak megfeleld alapismeretek mellett lehet megfontolt véleményt formalni a
marketing vonatkozasairol e téren.

2. A marketing hatasa a fogyasztasra: A tudatossagra vonatkozoé kérdéssel célom volt
felmérni, hogy ebben a korosztalyban mennyire jellemz6 a tudatos vasarlas.

3. Vélemény a marketingrél: Ebben a fejezetben az 6t vadpont alatt megjelend ural-
kodd nézeteket rovid allitdsok forméjaban fogalmaztam meg. A 18 allitast koriilbeliil

egyenlden osztottam meg pozitiv (8 db) és negativ (10 db) iranyban.

5.3. A Kkutatas hipotézisei

A kutatas soran a kdvetkez6 hipotéziseket vizsgaltam:

1. hipoteézis: A fiatal kozgazdaszok elismerik a jelenlegi valsagok sulyossagat, ve-
leményiik szerint a marketing, a jelenlegi gyakorlat atalakitasaval hozzajarulhat a valsa-
gok megoldasdhoz.

A jelenlegi valsagok sulyossaga elvitathatatlan, rengeteg konyv, folyoirat és szakértd el6-
adas foglalkozik veliik nap, mint nap. Fokozatos sulyosbodasuk jele, hogy a tudatos fo-

gyasztok szama €vrol évre né hazankban (Tudatos Vasarloi Index szerint). A végzds mar-
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ketinges hallgatok ennek megfelelden, uj vasarloi csoportként azonositva dket, tisztaban
vannak a tudatossag trendjeivel és iranyvonalaival. Fiatalos lendiiletiik és 0jitd6 gondolko-
dasmodjuk miatt képesek felmérni, hogy a marketingszakmanak milyen irdnyl elmozdu-
lasra lenne sziiksége.

2. hipotézis: A fiatal kézgazdaszok tobbsége nem tekinti feleldsnek a marketing-
szakmat a jelenlegi valsagokert.
A negyedik fejezetben bemutatott 5 vadpont igazsagtartalmaval ugyan lehet vitatkozni, &m
azzal nem, hogy valtozasra mindenképpen sziikség van. Ennek irdnyvonalat pedig a mai
fiatal kozgazdaszok fogjak meghatarozni, ezért fontosnak tartom igazolni, hogyan gondol-
kodnak a jelenlegi nézetekrdl. A hallgatok az egyetemen nemigen hallanak az uralkodo
kozgazdasagi nézetektdl (ndvekedés, fogyasztasdsztonzés, piaci részesedés novelés) elté-
rOeket, valoszinlileg a tanult elméletek alapjan épitik fel véleményiiket.

3. hipotézis: A levelezo munkarendben tanulo hallgatok elnézébbek a marketing-
szakmaval szemben, mint a nappali munkarendben tanulok.
A levelezd képzésen tanuldk tobbnyire iddsebbek, mint a nappalis hallgatok, legtobbjiik
mar dolgozik. Munkajukkal valamelyik vallalatot képviselik, ezért sokkal elnézObbek
szakmajukkal, igy onmagukkal, mint szakemberekkel szemben is. Veliikk ellentétben a
nappali tagozatos hallgatok még nem, vagy csekély tapasztalattal rendelkeznek a munka
vilagdban, ezért a tanultak alapjan gondolkoznak, itélkeznek.

4. hipotézis: Nemek szerinti bontasban a nok szigorubbak a marketinggel szemben,
mint a férfiak.
A ndk érzékenyebben reagalhatnak a marketing negativ iranyu felhasznaldsara az alabbi
okok miatt:
— Kutatasok bizonyitjak, hogy a néi nem képviseldi természetiikbdl fakadéoan mas tulaj-
donséagokkal birnak, mint férfi tarsaik: empatikusak, védelmezoek, segitokészek, erdsebb
naluk masokra val6 odafigyelés hajlama, stb. Gondoskodo, szerepkoriik miatt jobban oda-
figyelnek kornyezetiikre, ezaltal érzékenyebben reagalhatnak a marketing negativ cseleke-
deteire.
— A legtobb csalddban a ndk végzik a bevasarlast, ez azonban sokszor nem csak feladat,
hanem élmény, kikapcsolodas is szamukra. E két ok miatt fogékonyabbak a marketingak-
cidkra (jellemzb6en alaposabban nézik meg a reklamutjsagokat, jobban odafigyelnek az ak-
ciokra stb.), tehat konnyebben észreveszik azok rossz felhasznalasat is.

5. hipotézis: A marketing szakos hallgatok osszességében szigorubbak a szakmaval

szemben, mint a pénziigyet vagy vezetés-szervezést tanulo tarsaik.
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A marketinget 4-5 éve tanulok a szakma minden oldalaval, eszkozeivel, elonyeivel és hat-
ranyaival pontosan tisztdban vannak, ismerik az uralkodé trendeket. Képesek felmérni,
hogy a marketing szertedgaz6 eszkdzrendszerével milyen hatast képes kelteni €s ezt mire

lehet felhasznalni.

5.4. A Kkutatas eredményei

A kovetkez6 alfejezetekben a kutatds eredményeit - el6bb a fokuszcsoportos interjut, utana
a kérdoéivet — kérdéscsoportonként vizsgalom és mutatom be. A fokuszcsoport esetében
elemzésem csak verbalis, a hasonlosagok és a nagyon érdekes kiillonvélemények kiemelé-
sével, mig a kérddivet kvantitativ modon, SPSS statisztikai program segitségével analiza-

lom.

5.4.1. Fokuszcsoportos interju
54.11.  Korunk valsagai
A fokuszcsoport résztvevoi tisztaban vannak korunk legfontosabb valsagaival - gazdasa-
gi-, tarsadalmi-, és okologiai valsag - ezek kovetkezményeivel, hatasaival. Ugy vélik,
hogy a valsagok kiindulopontjanak magat az embert, a fogyasztoi tdrsadalmat kéne tekin-
teni, hiszen az emberek meggondolatlansaga és telhetetlensége lehet az okozodja akar a
természet mai allapotanak, akar annak, hogy a gazdasagunk valsagban van.
A valsagok egymadssal valo Osszefiiggése, fontossdga azonban megosztotta a tarsa-
sagot:
— Egyesek a gazdasagi és a tarsadalmi valsagok kozott szorosabb kapcsolatot véltek fel-
fedezni: ., En arra gondolok, hogy a tarsadalmi valsagnak kovetkezménye lehet a gazda-
sagi valsag, de az okologiait én mindenképpen kiilon kezelném. A masik ketté mindenkép-
pen szorosabb kapcsolatban all egymassal.”
— Mig masok a harom valsagot kozel egyenrangunak, egymastol elvalaszthatatlan, egy-
mast gerjeszté folyamatoknak tekintik: ,, En nem vdlasztandm el egymdstél a hdrom fo-
lyamatot, szerintem osszefiiggenek egymdssal. Biztosan lehet fontossagi sorrendet felalli-
tani, nem gondolom, hogy pontosan azonos sulyuak lennének. Mindenki az egyéni életétol,

helyzetétol fiiggoen donti el, hogy neki éppen melyik a fontosabb.”

A csoport tagjai abban azonban mar teljes mértékben egyetértettek, hogy megoldasuk

rendkiviil fontos, slirgetd, egyiket a masik nélkiil nem lehet megoldani.
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— ,,Ha a megolddsi sorrendet tekintjiik, akkor pedig nem lehet fontossagi sorrendet feldl-
litani, hiszen egyik megolddsa nélkiil nem lehet megoldani a mdsikat, komplexen kell ke-
zelni oket. Példaul szerintem a tarsadalmi valsag megoldasa nélkiil nem lehet megoldani a
gazdasagit.”

— A megoldés kiindulépontjanak pedig magat a tarsadalmi 6sszefogast, a szemléletmod-
valtast tekintik: ,, Nem feltétetlen a kormany fogja ezeket megoldani, hanem ennek a fo-
lyamatnak inkdabb alulrol kéne taplalkoznia, szemléletvaltas lenne fontos, és ehhez a valto-
zashoz mindenkinek alkalmazkodnia kell. A kormadnyzat feladata, hogy iranymutatast ad-

’

jon, és jo példat mutasson.’

54.1.2. A marketing ellen felhozott vadak
Az egy 0Orés beszélgetés soran a csoport tagjai fiatal szakemberekként kifejtették vélemé-

nytiket a marketing ellen felhozott 6t vadpontrol.

1. vdadpont: tobbletfogyasztasra sarkall

A fokuszcsoport tagjait megosztotta az az allitds, hogy a marketing az 0j igények
feltamasztasan Keresztiil gerjeszti a vasarlast.
— A legtobben egyetértettek a fenti allitassal és sajat példaval tdmasztottak ala. Vélemé-
nytik szerint a mai kor emberének rengeteg felesleges targya van (pl. okostelefon, tobb te-
lefon vagy laptop), amit vagy egyaltalan nem hasznal, vagy funkcidinak jelentOs részét
nem ismeri, nem alkalmazza, csupan a hangzatos marketing miatt alakult ki benne egy
kényszer a targy birtoklasat illeten. ,, Azért van most mindenkinek szuper telefonja, meg
ezer féle kiityiije, amit igazabol nem is hasznal, mert a marketing azt sulykolta beléjiik,
hogy ezekre sziikségiik van. Egy csaladon, hdztartason beliil mar nem elég egy szamito-
gép, mint 8-10 évvel ezelott, mindenkinek kiilon laptop kell, teljesen foloslegesen.”
— A marketing nyomasat egyesek tarsadalmi nyomassal egészitették ki, véleményiik sze-
rint e kettd egymast kiegészitve és hatasukat felerdsitve vezet tobbletfogyasztashoz. ,, Mar
gyverekkorban is van egy tarsadalmi nyomas, hogy fogyassz bizonyos dolgokat. Ha nem
ismered a Benl() mesét és nincs Benl( jatékod, akkor mar az ovodaban ki leszel rekesztve,
hiszen nem tudsz csatlakozni tarsaidhoz.”
— Azonban olyan vélemény is volt, mely az el6zdek teljes ellentéte, nem vadolja marke-
tinget tobbletfogyasztasra sarkallassal, szerepét az igények atcsoportositasaban, az 0 felé

valo elmozditasban hatarozza meg. , En azt gondolom, ha felmeriil egy uj igény, akkor
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nem fogsz minden korabbit megtartani, hanem datcsoportositasz. A fogyasztas egy szinten
marad, mert megjelennek uj igények, masok pedig meghalnak ezzel egyiitt, hiszen nincs

’

elegendd idé minden igényt kielégiteni.’

A bevasarlokdzpontok, igy a vasarlas élményszerlisége a csoporttagok szerint on-
magadban nem képes arra, hogy tobbletfogyasztisra sarkallja a fogyasztokat. A kirakat-
nézegetés, céltalan bolyongas a plazakban a mai kor emberének egyik 6romforrasa, élmé-
nye.

— Sajat tapasztalataik szerint, fogyasztoként attdl, hogy elmennek egy bevasarlokdzpont-
ba még nem biztos, hogy vasarolnak is valamit, sokszor csak a tarsas tevékenységként,
szorakozasként, kikapcsolodasként élik meg a ,,shoppingolast”.

—  Ugy vélik, hogy azok a tevékenységek, amikben az emberek az 6romiiket lelik, kor-
szakonként valtoznak. ,, Ahogy haladunk elore a korban, vailtoznak az emberek, valtoznak
a szokasok és ez pont egy olyan szabadido eléltési forma, ami lehet, hogy egy hianyt tolt ki
egyesek életéeben. Az emberek elidegenednek egymdastol, lehet, hogy jelenleg ebben lelik
oromiiket, de ez nem feltétlen sarkallja ket tobbletfogyasztisra. A vasarlas szamukra egy
élmény, akar az onmegvalositas része is lehet, ami hosszu tavon szemlélve valosziniileg
nem egy egészséges folyamat.”

Mindannyian ugy gondoltdk, hogy a vasarlast elsddlegesen az igények, masodlagosan pe-
dig marketing hatarozza meg. ,, Amikor elindulok vasarolni, akkor azt az igényem miatt te-
szem, de a boltban mar ohatatlanul is befolydsolja a vdsarlasomat a marketing (minél

vonzobb a kihelyezés, minél szebb a csomagolas).”

Abban mindannyian egyetértettek, hogy a marketing valdéban tobbletfogyasztasra
sarkallja a vasarlokat, hiszen ,, leegyszeriisitve ez a marketing feladata a vallalaton beliil.”
— ,, 4 marketing igen, valoban tobbletfogyasztasra sarkall, hiszen ez a célja. Az, hogy en-
nek ki mennyire esik dldozataul, az egyéntol, az o preferenciditol fiigg.”

— Hibasnak tartjak azonban az embereket, a fogyasztokat, akik meggondolatlanul és fele-
16tlentil koltekeznek: ,, Ha olyan emberek néznék a reklamokat, akik olykor-olykor elgon-
dolkoznak, és a dolgok mégé is latnak, akkor a reklamok befolydsolo ereje és a tobbletfo-
gyasztas jelentdsen csokkenne.”

— Azt azonban belatjak, hogy nehéz ellenallni a marketing csabitasanak: ,, Ha figyelembe

vessziik, hogy mi marketing végzettségiiek vagyunk/lesziink és még mi sem tudunk minden
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pillanatban tudatosan vasarolni, elcsabulunk, akkor ezt hogyan is varhatnank el barme-
lyik fogyasztotol. Ha valakinek tudnia kellene tudatosan vasarolni, akkor azok valoszinii-

leg mi vagyunk.”

2. vadpont: hozzajarul az 6kologiai probléemdk felerdsitéséhez
A leendd marketingszakemberek az 0kologiai valsag kialakuldsdban, tovagyliriizé-
sében a marketingnek elenyészd szerepet tulajdonitottak. ,, 4 gydrak légszennyezo teve-
kenysége, a fak kivagasa inkdabb a termelés, és nem pedig a termékeértékesités oldalon je-
lenik meg.” A nem megfeleld hulladékkezelés véleménylik szerint szintén nem irhato a
marketingszakma szamlajara. ,, A rengeteg hulladék rossz kezelése szerintem inkdbb poli-
tikai vagy gazdasagi jellegii kérdés. Egy csomo hulladék van, amit még ujra lehetne hasz-
nositani, vagy odaadni a rdszoruldknak. Igy szerintem ebben nagy feleléssége van a hely-
telen ujraelosztasnak.”
A marketingnek véleményiik szerint azonban kiemelkedd szerepe lehet a folyamat
megallitasaban, lassitadsaban vagy visszaforditasdban. A marketing eszkozeivel hatéko-
nyan lehetne népszeriisiteni a kornyezetre vald odafigyelést, vagy hasznos tandcsokat adni

a lakossagnak.

3. vadpont: a reklamok manipulalo hatdasuak

A végzds marketingesek nem tagadjak a reklamok manipulald hatasat, hiszen ,, ha
minél tobbet hall a fogyaszto egy termékrol, az ohatatlanul is beépiil a tudatba és vasar-
laskor arra a termékre fog esni a valasztasa” A fogyaszto oldalarol valdoban karosnak ér-
tékelik, ugyanakkor a termeld és eladd oldalardl tekintve sziikségesnek tartjak, hiszen a
vallalat célja, hogy a fogyaszté téle vasaroljon. Ugy vélik, hogy a legnagyobb probléma
abban keresendd, hogy nem tudatosul az emberekben, hogy mi a reklam valodi célja: a
termékeladas. Ezen a gondolatmeneten tovabbhaladva véleményiik szerint a rekldm nem
informal félre azzal, hogy csak a termék pozitiv oldalat emeli ki, hiszen mindenki tudhat-
ja, hogy természetesen van negativ oldal, kevésbé elényds tulajdonsag is.

Ugyanakkor igyekeztek a reklamok mas oldalara is felhivni a figyelmet:

— A reklam egy terméket népszerisito dolog, azonban sokan szeretik, hiszen szorakoz-
tatja oket.”
— ,, A reklamnak manapsag mas funkcioja is van: élményt ad, kreativ is tud lenni, szora-

koztathat is.”
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— ,,Szerintem arra is képes lehet, hogy jo irdnyba terelje a tarsadalom gondolkodasmod-
jat. Ebben az esetben a vallalatnak nem 6nés, hanem tarsadalmi érdeket kellene szem elott

tartania.”

4. vadpont: hozzajarul az értékvalsag kialakulasdhoz

A megkérdezett marketing szakos hallgatok nem értenek egyet azzal az allitassal,
miszerint a marketing hozzajarul az értékvalsag kialakuldsahoz. Véleményiik szerint ez a
tarsadalom gondolkoddsmoddjaban, annak a megvaltozasdban gyodkerezik, a marketing ezt
esetleg csekély mértékben, de felerdsitheti.
— ., Szerintem az értékvalsag a tarsadalom egy ongerjeszto folyamata, amit nagyon nehéz
visszaforditani.”
— ,,Szerintem mindenki életében jelen van az értékvalsag, de ez annyira sivar, hogy bele
lehet unni és elobb-utobb vissza fogunk térni a régi értékekhez.”
— . En nem a marketing szamldjéra irndm az értékvalsagot, inkabb tarsadalmi. En tigy

’

mondanam, hogy a tarsadalombol indult ki, a marketing esetleg ezt tamogathatja.’

5. vadpont: erkélcstelen, etikatlan
A fiatal marketingesek a szakmat nem tartjak sem erkdlcstelennek, sem etikatlannak.
A probléma gyokerének a tarsadalmi és vallalati erkdlcs romlasat tekintik. A marketinget
csak a vallalat kezében 1év6 egy eszkozének gondoljak, melynek iranyvonalat leginkabb a
vallalat legfelsdbb vezetdi és kis mértékben marketingszakemberek, igy az 6 erkdlcsiik ha-
tarozza meg.
— Itt sem a marketing hibas alapvetéen, hanem a karos termék eléallitdja, az egész
vallalat és annak vezetosége.”
wzerintem azert tituldaljak hibasnak, erkolcstelennek a marketinget, mert ez van leg-
kozelebb a fogyasztohoz, ez a végso eszkoz, ami eladja a vallalat alapvetéen rossz vagy
karos termékét is a fogyasztonak.”
— ,,Szerintem itt azért nagy felelossége van a marketingszakembereknek is. Az egyéni
ertékrendjiik hatarozza meg a munkadjuk iranyvonalat vagy erkolcsét.”
 En most kicsit sajnalom a marketinget, mert most arrol vitatkozunk, hogy a marke-
ting milyen értelemben karos és a rossz. Pedig maguk az emberek a hibasak, hiszen a
marketinget rengeteg jo dologra is lehetne haszndlni, az iranyvonalat a dontési helyzetben

lévé vallalati dolgozo hatdrozza meg.”
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5.4.1.3. Megoldasi javaslatok

Osszességében a fiatal marketingesek véleménye alapjan elmondhatd, hogy a marketing
rossz felhasznalasa leginkabb a tarsadalmi és a gazdasagi valsadgban érthetd tetten, véle-
ményiik szerint ezek szoros 0sszefiiggésben allnak egymassal. Az 6koldgiai problémakkal
kevésbé kapcsoljak 0ssze a szakmat, a feleldsség szerintiik itt inkdbb a termeld oldalt ter-
heli. Mivel korunk harom valsagbol kettd esetén véleménylik szerint tetten érheté a mar-
keting felelssége is, ezért sziikség van valamilyen irany elmozdulasra.

Az elmozdulas szerintiik a marketing oktatdsdban kezdddhetne, hiszen a jelenlegi
nevelés arra irdnyul, hogy a szakember eladja a tudédsat a vallalatnak, ezzel viszi elére a
céget, ahol a legfobb cél a profittermelés. Tobb elgondolkodtato tantargyra lenne sziikség,
melyek felhivjdk a figyelmet a jelenlegi problémakra, vagy egymastol elkiiloniilé tudo-
manyteriileteket kapcsolnak dssze.

— A tarsadalom és valsag oldalardl csak nagyon kevésszer kozelitettiik meg a marketin-
get, ezért csak az gondolt bele eddig ebbe a témaba, akit ez éppen akkor és ott megeérin-
tett.”

— ,, Az egyetemen el kéne jutni oda, hogy a szakmat kicsit mds oldalrol is megkozelitsiik.
Ez pont elég lenne ahhoz, hogy mindenki kicsit elgondolkozzon és meghatdrozza, hogy az
0 erkolcseibe munkaja soran majd mi fér bele és mi nem.”

— . Szerintem mdr az oktatdsban fontos lenne a szemléletformalds. En példdul elvbSl nem

tudnék egy dohdanygydar marketingese lenni, de ezzel lehet, hogy csak kevesen vagyunk

igy.

Az oktatasban torténd valtozdsok mas szemléletii - a gazdasagi mellett kdrnyezeti €s
tarsadalmi szempontokat egyarant figyelembe vevo - szakemberek kinevelését valosithat-
nak meg, melyre egyre nagyobb sziikség van. A fiatal marketingesek ugy vélik, hogy
,,amig nem érkezik el oda a mi korosztalyunk (mostani 20-25 évesek), akik a gazdasagi és
pénziigyi vonatkozdsok mellett odafigyelnek a természetre, és a tdarsadalomra is, addig
nem lesz valtozas. A mi korosztalyunk képes lenne erre tudatosan figyelni, ha élheto vila-
got szeretnénk gyermekeinknek.” A gondolkoddsmdd megvaltozasa azonban nem csak a
marketing, hanem az egész kozgazdasz tdrsadalom esetében elengedhetetlen. ,, Nem a

marketingeseknek kellene megvaltani a vilagot, hanem a vallalati gondolkodasmodnak

globalisan valtoznia. Ha a cég szemléletmodja megvaltozik, az magaval hozza a marketing
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megvaltozasat is. Okolégiailag, tarsadalmilag elfogadhaté vallalatra és villalatvezetésre
van sziikség.”

Az elmozdulasra j6 lehetdség lenne a tudatos fogyasztoi réteg megerdsodése, ami
véleményiik szerint nem veszélyt, inkabb lehetdséget jelent a vallalatok életében. A fiatal
szakemberek a tudatossag tobb trendjét képesek voltak azonositani (fair trade, egészség-,
pénziigyi-, ar-, marka-, kornyezettudatossag, lokalitds, make it yourself, lassitas-kiszéllas,
etikussag stb.), ezzel bizonyitva, hogy valoban ismerik az uralkodo6 trendeket és képesek
felismerni a benniik rejld lehetdségeket. A kommunikacionak az §szinteségen és a felelds-
ségen kellene alapulnia (tények, valds adatok és tartalmak kommunikéalasa). A vallalati
gondolkodasmad és viselkedés atalakuldsaval parhuzamosan a tudatos fogyasztdi maga-
tartas terjedése/terjesztése nagyon fontos, melyben a marketing neveld funkcidjanak fon-

tos szerepe lehet.

5.4.2. Keérddiv
54.2.1. Korunk vailsagai
A valsagok ismertségét és megoldasi lehetdségeit 11 attitlidallitassal vizsgaltam, ahol a
megkérdezettek egy 1-t6] 5-ig skalan jelolhették egyetértésiik mértékét. A 8. dbra a valsa-
gokkal kapcsolatos altalanos attitidot szemlélteti. Ez alapjan elmondhat6, hogy a fiatal
kozgazdaszok tisztaban vannak azzal, hogy vilagunk jelenleg komoly krizisekkel néz
szembe, hiszen az egyetértés dimenzidjaban tobbnyire a 4-es és 5-0s értékek vannak tal-
sulyban (a részletes statisztikat a 3. szdml melléklet 1-3. tdblazata tartalmazza). Tobbnyire
informaltnak tartjadk magukat a valsagokkal kapcsolatban, a 3-as és 4-es érté¢kek dominan-
cigja figyelhetd meg. Az eredmények szerint a valsagok megoldasat nemzeti, nemzetkdzi
Osszefogassal oldandk meg. A megoldashoz vezetd tényezok fontossagi sorrendben a ko-
vetkezok:
— 93,13 % szerint sziikséges a tarsadalmi gondolkoddsmdd megvaltozésa.
—  90% elengedhetetlennek érzi az egyéni gondolkodasmodban torténd valtozast.
— 85,63% szerint a harmadik legfontosabb tényez6 a cégek hozzaallasanak és ma-
gatartdsanak megvaltoztatasa.
— 80% fontos tényezének latja a politikai és a nemzetgazdasagi rendszer megval-

toztatasat is.
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8.abra: Attitiidok korunk valsagaival kapcsolatban-az értékek szazalékos megoszlasa
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Forras: sajat kutatas

Ahol az attitlidallitasok a kovetkezok:

Jelenlegi vilagunk komoly 6kologiai gondokkal kiizd.

Jelenlegi vilagunk komoly tarsadalmi valsaggal kiizd.

Jelenlegi vilagunk komoly gazdasagi valsaggal kiizd

Jol informalt vagyok az 6kologiai problémakat/valsagokat illetden.

Jol informalt vagyok a gazdasagi problémakat/valsagokat illetden.

Jol informalt vagyok a tarsadalmi problémakat/valsagokat illetéen.

A valsagok megoldasahoz az egyéni gondolkodasmod és hozzaallas megvaltoztatasara van sziikség.
A valsagok megoldasahoz a cégek, vallalkozasok hozzaallasanak, gondolkodasmodjanak megvaltozta-
tasara van sziikség.

9. A valsagok megoldasahoz a tarsadalmi gondolkodasmod valtozasra van sziikség.

10. A valsagok megoldasahoz a nemzetgazdasagi rendszer megvaltoztatasara van sziikség.

11. A valsagok megoldasahoz politikai valtoztatasra van sziikség.

N~ E

A 9. abra alapjan elmondhato, hogy az attitiidallitadsok esetében nagy egyetértés mutatko-
zik. Enyhén kiugro értékek a 4-6-os allitdsok esetében figyelhetok meg, hiszen az infor-
maltsag mértéke a kozépsd, 3-mas értékeket veszi fel (a részletes statisztikat a 3. szamu
melléklet 1-3. tdblazata tartalmazza).

9.abra: Korunk valsagaival kapcsolatos attitiidallitisokkal valé atlagos egyetértés
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Forras: sajat kutatas

A kérdéscsoport esetében nincs jelentds eltérés szakok, munkarendek és nemek esetében,

ezért elemzésemben ezekre nem is térek ki részletesen.
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Osszességében tehat megallapithato, hogy a fiatal kdzgazdaszok tisztdban vannak
korunk valsagaival, de csak kozepesen informaltnak tartjak magukat, megoldasukhoz
pedig elsOsorban az egyéni, tarsadalmi, masodsorban vallalati, gazdasagi és politikai

valtozasokra is sziikség volna.

5.4.2.2.

A marketing hatdsat a fogyasztasra csupan egyetlen attitidallitas segitségével vizsgaltam.

A marketing hatdsa a fogyasztisra

Ezzel felmértem, hogy a valaszadok mennyire tartjak magukat tudatos fogyasztoknak. A
csoport tudatossaganak szintje 6tfokozatl skalan atlagosan 3,88., tehat a tagok tobbsége-
ben a 3-as, és a 4-es értéket jelolték. Ez azt jelenti, hogy valamilyen szempontot el6térbe
helyezve (etikussag, ar, egészség, hazai termékek stb.) igyekeznek odafigyelni arra, hogy
mit vasarolnak (a részletes eredményeket a 3. szamu melléklet 4. tdblazata tartalmazza).

A tudatossag szintje a 6. tablazatban lathatéan szakonként eltérést mutat. A legtuda-
tosabbnak a marketing szakra jarok tartjdk magukat, hiszen 6k ismerik legjobban a marke-
tingfogasokat, ket kovetik a vezetés-szervezeést tanulok, majd a pénziigyesek (a részletes

eredményeket a 3. szdmu melléklet 5. tablazata tartalmazza).

6.tablazat: A tudatossag szintje szakonként

Szak Tudatos Semleges Nem tudatos
Marketing 79,3% 17,3% 3,4%
Vezetés-szervezés 75% 21,2% 3,8%

Pénziigy 70,8% 20,9% 8,3%

Forras: sajat kutatas

A tudatossag szintje a munkarend tekintetében is jelentds eltérést mutat, melyet a 7. tabla-

zat szemléletet (a részletes eredményeket a 3. szamu melléklet 6. tdblazata tartalmazza).

7.tablazat: A tudatossag szintje munkarendenként

Munkarend Tudatos Semleges Nem tudatos
Nappali 72,5% 22,9% 4,6%
Levelez6 86,2% 13,8% 0%

Forras: sajat kutatas

A levelezds hallgatok nagyobb tudatossdganak oka lehet az, hogy 6k tobbnyire idsebbek,

tapasztaltabbak a nappalisoknal. Jelentds résziik csalados, ezért jobban igyekeznek odafi-
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gyelni arra, hogy mi keriiljon az asztalra. Ok mar 6nallo keresettel rendelkeznek, ezért
megengedhetik maguknak, hogy a magasabb mindségli, dragabb termékeket valasszak.
Ugyanakkor az is lehet, hogy csak tudatosabbnak tartjak magukat.

Nemek tekintetében nem tapasztaltam jelentds eltérést az eredményekben.

5.4.2.3. Vélemény a marketingrol
A kérdoiv kovetkezo 18 attitlidallitdsaval a marketing ellen felhozott vadpontokkal, azok
igazsagtartalmaval kapcsolatos beallitodast mértem fel. Elemzésem kiindulépontja a 10.
abra, mely az attitidallitasokkal valé atlagos egyetértést mutatja. A csoport a szakma te-
kintetében pozitiv allitasokkal szinte minden esetben egyetértett. A negativ allitasok egy-
harmadat elutasitottak, egyharmadat elismerték, a maradék harmaddal kapcsolatban pedig

semlegesek maradtak.

10. abra: Marketinggel kapcsolatos attitiidallitisokkal valo atlagos egyetértés
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Forras: sajat kutatas

Ahol az attitlidallitasok a kovetkezok:

13. A marketing a fogyasztokat tobbletfogyasztasra sarkallja.

14. A fogyasztas mennyiségét nem a marketing, hanem az egyéni igények hatarozzak meg.

15. A marketing olyan feltételeket teremt (bevasarlokézpontok, élményszertiség, learazisok), melyek nove-
lik a vasarlasok mennyiségét.

16. A marketing alkalmazasanak kovetkeztében a vallalat egyre tobb terméket allit eld, amely az eréforras-
ok kimeriiléséhez és hulladék termelés¢hez vezet.

17. A marketinggel révidtavon valik piacorientéltta a vallalat (egyre tobb terméket szeretne eladni), ellen-
ben nem vesz figyelembe hossza tava 6koldgiai kdvetkezményeket.

18. A reklamok a termékekr6l hamis illizidt teremtenek.

19. A reklamok nem sértik meg a fogyasztd szabad valasztasat.

20. A tarsadalmi értékrend és gondolkodasmod nagymértékii megvaltoztatasara a marketing dnmagaban
nem képes.

21. A marketing hozzéjarul a tarsadalmi értékrend megvaltozasahoz.

22. Etikatlanul jar el az a marketinges, aki egészségre és kornyezetre karos terméket reklamoz.

23. A marketingszaka erkdlcsossége megegyezik a tarsadalom erkdlesével.

24. A vasarlasrdl vagy nemvasarlasrol a cégek marketing probalkozasai ellenére végsé soron fogyasztd
dont, felelssége vitathatatlan.

25. A marketing csak egy eszkoz a vallalatok kezében, barmilyen feleldsség a vallalatot terheli.

-55 -



26. A vallalatnal a pénziigyesek és a termékfejleszté mérnokok épplgy okolhatok a tobbletfogyasztasért,
mint a marketingesek.

27. Marketing nélkiil elképzelhetetlen a mai gazdasagi rendszer.

28. A marketing felelos az dkologiai problémakért/valsagért.

29. A marketing felelés a tarsadalmi problémakért/valsagért.

30. A marketing felelds a gazdasagi problémakért/valsagért.

A megkérdezett végzds hallgatok altalanos vélekedése a kovetkezo:
— A marketing kozvetett €s kdzvetlen modon is képes tobbletfogyasztasra sarkallni a fo-
gyasztokat. A vasarlasért, tobbletfogyasztasért nem csak a fogyasztot teszik feleldssé, ha-
nem a dontését befolyasold marketingakcidt, igy a vallalatokat is.
— A rekldmok nem sértik meg a fogyasztd szabad valasztasat, ugyanakkor nem foglaltak
allast azzal kapcsolatban, hogy hamis i1lUzi6t teremtenek-e a fogyasztok fejében. Ez azt je-
lentheti, hogy a valaszadok tisztdban vannak a reklam keretrendszerével, feltételeivel és
ennek megfeleléen kezelik.
— A marketing 6nmagaban nem képes a tarsadalmi értékrend és gondolkoddsmod meg-
valtoztatasara, de a valtozasokban, a folyamat elmélyiilésében mindenképpen szerepe van.
— FEtikatlannak és erkdlcstelennek tartjak, ha karos termékeket adnak el a cégek, ugyan-
akkor ezt a rossz erkdlcs6t nem azonositjak a tarsadalmi értékrendekkel.
— Ugy vélik, hogy a mai gazdasagi rendszer elképzelhetetlen lenne marketing nélkiil. En-
nek oka taldn a marketingben rejlo pozitiv lehetdségekben gyokerezik.
— Osszességében nem tekintik felelésnek a marketinget sem az dkologiai, sem a tarsa-

dalmi, sem a gazdasagi problémakért.

Szakok szerint 95%-os megbizhatdsagi szint mellett 6t esetben talalhato szignifikans
eltérés, melyet a 11. abra szemléltet:
1) 13:,, A4 marketing a fogyasztokat tobbletfogyasztasra sarkallja.” (Sig=0,03)
A pénziigy és vezetés-szervezes szakos hallgatok véleménye az atlaghoz (4,13) kozelit,
vagy a feletti egyetértést mutatnak. Veliik ellentétben a marketing szakosok véleménye je-
lentdsen eltér lefelé, inkabb semlegesek, kis mértékben egyetértdek.
2.) 17:, A marketinggel rovidtavon vdlik piacorientdlttd a vallalat (egyre tobb terméket
szeretne eladni), ellenben nem vesz figyelembe hosszu tavu okologiai kovetkezményeket.”
(Sig=0,042)
Az el6z0 allitashoz hasonldan itt is megfigyelhetd, hogy a marketinges hallgatok vélemé-

nye eltér a masik két szak tanuloitol. Mig a pénziigyet és vezetés-szervezést tanulok tobb-
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nyire a 3-mas és 4-es értékeket jelolték, addig a marketingesek esetében a tartozkodo,
semleges 3-mas a dominans.

3.) 18:,,4 reklamok a termékekrdl hamis illuziot teremtenek.” (Sig=0,042)

A harom szak véleménye lathatoan eltér egymastol. Mig vezetés-szervezéses hallgatok
gondolkodéasa az atlaghoz (3,38) kozeli, addig a pénziigy szakosok ettdl felfelé, mig a
marketingesek ebben az esetben is lefelé, a semleges értékek felé térnek el.

4.) 19:,, A reklamok nem sértik meg a fogyaszto szabad valasztasat. ”(Sig=0,022)

A marketing szak hallgatoinak véleménye az atlagot (3,74) tiikrozi, azaz inkabb egyetérte-
nek az allitassal. A pénziigy szakos hallgatok ettdl felfelé, mig a vezetés-szervezést tanu-
16k ettdl lefelé térnek el.

5.) 29:,,4 marketing felelés a tarsadalmi problémdkért/valsagert.” (Sig=0,000)

E témaban a pénziigy szakos hallgatok véleménye kozelit az atlaghoz (2,4), ehhez képest
jelentésen megugrik felfelé, a semleges kategoriaba a vezetés-szervezés esetén, mig a

marketing szakos hallgatoknal az egyetértés dimenzidjaban lefelé torténik elmozdulas.

11.abra: Marketinggel kapcsolatos attitiidok szakok szerinti eltérései
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Forras: sajat kutatas
Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a vezetés-szervezés és a pénziigy szakos
hallgatok véleménye a legtobb esetben az atlaghoz kozelit, inkabb egyetértenek a negativ
allitasokkal. A marketing szakos hallgatok véleménye negativ allitasok esetében jellemzo-
en az atlag alatt, pozitiv esetében pedig a felett helyezkedik el. Igyekeznek semlegesek

maradni, vagy a szakma védelmére kelni.

Munkarend szerint 95%-0s megbizhatosagi szint mellett négy esetben talalhato

szignifikans eltérés, melyet a 12. dbra szemlélet:
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Minden allitas esetében a nappali tagozatos hallgatok véleménye kozel az atlagot tiikrozi,
hiszen a mintaban feliilreprezentaltak.

1.) 18:,4 reklamok a termékekrdl hamis illuziot teremtenek.” (Sig=0,021)

A nappali tagozatos hallgatok véleménye tobbnyire semleges, nem mondanak itéletet, mig
a levelezd tagozaton tanulok véleménye élesebb, az allitassal egyetértenek.

2.) 19:, 4 reklamok nem sértik meg a fogyaszto szabad valasztasat.” (Sig=0,000)

A nappali tagozaton tanulok véleménye pozitiv, 6sszességében egyetértenek az allitassal,
mig a levelezOsoké jelentdsen negativabb szemléletet tiikroz.

3.) 24: , A vasarlasrol vagy nemvdasarlasrol a cégek marketing probadlkozasai ellenére
végso soron a fogyaszto dont, feleléssége vitathatatlan.” (Sig=0,06)

A nappalis hallgatok egyetértenek az allitdssal, esetiikben domindl a 4-es érték, mig a le-
velezds hallgatok nagyobb része igyekezett semleges maradni. Ez azt jelenti, hogy véle-
ményiik szerint nem csak a fogyasztok a feleldsek a tobbletfogyasztasért, hanem az egyes
vallalatok is.

4.) 28:, A marketing felelds az 6koldgiai problémakeért/valsagért.” (Sig=0,01)

Ebben az esetben a nappalis hallgatok véleménye €lesebb, nem értenek egyet az allitassal.

A levelezds hallgatok igyekeztek inkabb semleges véleményt megfogalmazni.

12.dbra: Marketinggel kapcsolatos attitiidok munkarend szerinti eltérései
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Forras: sajat kutatas

Osszefoglalasként megallapithatd, hogy a nappali tagozaton tanuldk véleménye
semleges, vagy pedig pozitiv kicsengésii a marketing szakmaval szemben, a levelezds

hallgatok attitiidjei inkabb negativok. Ennek oka lehet a levelezd €s a nappali képzésre ja-
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rok kozt megjelend atlag 8-10 év korkiilonbség. Az iddsebb generacid mar tdbbet tapasz-

talt, tobbet latott, esetleg tobbszor lett a marketing rossz felhasznalasanak aldozata.

Nemek szerinti bontasban 95%-o0s megbizhatosagi szint mellett pedig 6t esetben mu-
tatkozik szignifikans eltérés, melyet a 13. dbra szemléltet:
1) 15:, A marketing olyan feltételeket teremt (bevasarlokozpontok, élményszeriiség, le-
drazasok), melyek novelik a vasarlasok mennyiséget.” (Sig=0,002)
A ndk véleménye az atlagtol (4,36) felfel¢, mig a férfiaké lefelé tér el. Ennek magyarazata
az, hogy a nék gyakrabban jarnak vasarolni, kedvelik ezt is id6toltést, ezért valoban haj-
lamosak elcsdbulni a férfiakkal ellentétben, akik a vasarlast nem élményként, hanem kote-
lességkeént ¢lik meg.
2.) 16: ,,A marketing alkalmazdsanak kovetkeztében a vallalat egyre tobb terméket dllit
eld, amely az erdforrasok kimeriiléséhez és hulladék termeléséhez vezet.” (Sig=0,000)
A ndi nem véleménye ebben az esetben is felfelé mozdul el az atlaghoz (3,21) képest, mig
a férfiaké lefelé. Elobbiek az allitassal inkabb egyetértenek, utobbiak nem. Oka az lehet,
hogy a nék gondoskodo, anyai tulajdonsdguk miatt odafigyeldbbek, ezért a kdrnyezetiikre
is nagyobb figyelmet szentelnek, mig a férfiak elsiklanak a téma felett.
3.) 17:,,A marketinggel rovidtavon valik piacorientdltta a vallalat (egyre tobb terméket
szeretne eladni), ellenben nem vesz figyelembe hosszu tavi okologiai kovetkezményeket.”
(Sig=0,000)
Ez az allitas tulajdonképpen ugyanazt hivatott felmérni, mint a 16. allitas ezért nem meg-
lepd, hogy az eredmények is teljesen hasonloak.
4.) 19:, A4 reklamok nem sértik meg a fogyaszto szabad valasztasat.” (Sig=0,001)
Mindkét nem képviselGi egyetértenek az allitassal, azonban a férfiak élesebben fejtik Ki
véleményiiket, a nOk esetében jellemzdbbek a semleges, tartozkodd valaszok. Tobbnyire
ok végzik a napi bevasarlast, ezért valosziniileg keresik az akciokat, szivesen tanulma-
nyozzak at a szorolapokat, igy a reklamok erésebben hatnak rajuk.
5.) 22:, Etikatlanul jar el az a marketinges, aki egészségre és kornyezetre karos terméket
reklamoz. ” (Sig=0,000)
A nok attitlidje sokkal negativabb ebben az esetben, mint a férfiaké. A nék hatarozottan
egyetértenek az allitassal, mig a férfiak inkabb semlegesek ezzel kapcsolatban. A ndket
alapvet6 tulajdonsagaik (érzékeny, odafigyel masokra, gondoskodd, empatikus stb.) miatt

jobban zavarhatja az etikatlan, erkodlcstelen viselkedés.
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13.dbra: Marketinggel kapcsolatos attitiidok nemek szerinti eltérései
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Forras: sajat kutatas

Osszefoglalasként megéllapithaté, hogy a ndk és a férfiak valaszaiban ott mutatko-
zik jelentés eltérés, ahol a két nem feladataiban vagy alapvet6 tulajdonsagaiban is kiilonb-
ség mutatkozik. A ndk szintere a bevasarlas, ezért eltérnek a rekldmokkal és a bevasarlo-
kozpontokkal kapcsolatos attitiidok. A ndi nem képviseldi sokkal érzékenyebbek, odafi-
gyelobbek, gondoskoddbbak, empatikusabbak, ezért jobban zavarja ket az erkolestelen-

ség, etikatlansag, illetve jobban figyelnek kornyezetiikre, a természetre is.

A vizsgalt 18 darab attitlidallitds alapjan faktor-, majd klaszteranalizis segitségével

keét csoportot képeztem:

1.) ,,Semleges nemhibaztatok”

2.) ,, Hatarozott dallasfoglalok”™

A két csoport véleménye tobb esetben megegyezik. Ugy vélik, hogy a marketing tobblet-
fogyasztasra sarkallja a fogyasztokat, azonban a fogyasztds mértékét a cégek marketing-
probalkozasai és az egyéni igények egyenlden befolyasoljak. A fogyasztasrol végso soron
azonban a fogyaszté dont, ezért feleldssége vitathatatlan. A befolyasolo, néha manipulalo
hatasa ellenére a marketingre sziikség van, nélkiile elképzelhetetlen a mai gazdasagi rend-
Szer.

A |, Semleges nemhibdztatok” csoportjaba 61-en tartoznak. A nappalis és levelezds
hallgatok megoszlasa koriilbeliil megegyezik a mintan beliili megoszlassal. A szakok sze-
rinti megoszlasban a csoport 52,5%-a marketing szakos hallgatd, a maradék fele-fele
aranyban tartalmaz vezetés-szervezés €s pénziigy szakos tanulokat. A csoport tagjai igye-

keztek semleges valaszokat adni, tartdzkodtak a szélséértékek bejelolésétdl. Nem értenek
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egyet azzal, hogy a vallalat piacorientdlt szemlélete miatt jelentdsen hozzajarul az 6kolo-
giai problémakhoz, a tobblettermelést nem hibaztatjak a kornyezet pusztulasaért. A rekla-
mokkal kapcsolatban tobbnyire semleges véleményt alkotnak, elfogadjak dket a gazdasag
velejarojaként, hiszen szerintiik ez az eszkdz nem korlatozza ket a szabad valasztasuk-
ban. Tartozkodnak azzal kapcsolatban is, hogy a marketing hozzajarul-e a jelenlegi érték-
valsag feler6sitéséhez, ennek megfeleléen az erkdlccsel, etikaval kapcsolatban is semlege-
sen vélekedtek és a feleldsséget sem tudték/akartak senkire sem haritani. Erdekes, hogy
mig szinte minden allitas esetében igyekeztek semlegesek maradni, addig abban biztosak,
hogy a marketing nem vonhato felelsségre egyik valsagért sem.

A | Hatarozott dllasfoglalok”™ csoportjaba 99-en tartoznak. A levelezds hallgatok
megoszlasa a mintan beliili megoszlas kétszerese, a csoporton beliil 22%-ot tesznek Kki.
Jellemzden inkdbb a vezetés-szervezeés €s pénziigy szakos hallgatok tartoznak ide. A leg-
tobb esetben elkeriilték a semleges valaszt, igyekeztek allaspontot foglalni valamelyik ol-
dalon. Véleményiik szerint a marketing és a vallalat piacorientalt szemlélete egyértelmiien
tamogatja az eroforrasok kimeriilését és a jelentds hulladéktermelést, igy hozzajarul a kor-
nyezet pusztuldsdhoz. Ugy vélik, hogy a marketing 6 eszkoze a reklam, valoban képes
hamis illuzidét teremteni az emberekben, de azért bizonytalanok azzal kapcsolatban, hogy a
fogyasztot korlatozza-e az eszkoz a szabad valasztasban. A reklamokkal kapcsolatos nega-
tiv beallitodasuk fellelhetd az egész marketinggel szembeni attitlidjiikben is. Szerintiik a
szakma Oonmagaban ugyan nem képes alakitani a tarsadalmi értékrenden és gondolkodas-
moédon, ugyanakkor a valtozasokhoz jelent6sen hozzajarul, képes felerésiteni a folyama-
tot. A marketingre csupan eszkozként tekintenek, véleményiik szerint a feleldsség a valla-
latokat terheli. Ugy vélik, hogy a kornyezetre vagy az egészégre karos termékek reklamo-
zasa etikatlan. Erdekes, hogy szinte minden éllitis esetében igyekeztek allast foglalni,
azonban azzal kapcsolatban, hogy a marketing végsd soron felelds-e korunk valsagaiért,

semlegesek maradtak.

5.5. A kutatas osszefoglalasa és hipotézisellenorzés

Osszefoglalasként a fokuszcsoport és a kérdéiv eredményei alapjan attekintem kezdeti hi-
potéziseimet és elemzem az esetleges eltérések okat.

1. hipotézis: A fiatal kézgazdaszok elismerik a jelenlegi valsagok sulyossagat, ve-
leményiik szerint a marketing, a jelenlegi gyakorlat atalakitasaval hozzajarulhat a valsa-

gok megoldasahoz.
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Ez a feltevésem bizonyitast nyert. A fiatal kdzgazdasz hallgatok elismerik korunk valsaga-
inak stlyossagat, bar csak kozepesen informaltnak tartjak magukat korunk valsagaival
kapcsolatban. A megoldashoz nemcsak egyéni, tarsadalmi, hanem a politikai és gazdasagi
gondolkoddasmod megvaltoztatasara is sziikség volna. A marketing a gazdasag részeként
segithet a valsagok megoldasaban. Fontos lenne a marketing oktatdsanak kismértékii meg-
valtozatdsa, hogy a hallgatok ne csak az uralkod6 nézetekrdl halljanak, hanem mas szem-
szOgb6l (kornyezet, tarsadalom, erkdlcs) is megismerkedhessenek a problémakkal. Az ok-
tatasban torténd valtoztatds hatasara az egyetemrol kikeriild szakemberek latokore széle-
sebb lenne, képesek lehetnének komplexebben kezelni a problémaékat és hatékonyan részt
vehetnének a megoldasukban.

2. hipotézis: A fiatal kézgazddszok tobbsége nem tekinti felelésnek a marketing-
szakmat a jelenlegi valsagokert.
Ez a feltevésem részben teljesiilt. A kérddivet kitoltok esetében altalanossagban elmond-
hatd, hogy nem tartjak hibasnak a szakmat korunk valsagaiért, azonban a fokuszcsoportos
beszélgetés soran az deriilt ki, hogy tetten érhetd a marketing feleldssége a tarsadalmi és a
gazdasagi valsagban. Ennek oka lehet, hogy mig a kérdbivet kit6lté tobbség nem gondol-
kodott el hosszasan a probléman, és a tanult uralkodo kézgazdasagi nézetek alapjan alko-
tott véleményt, addig a fokuszcsoport tagjai hosszabb ideig, kozosen gondolkodtak a kér-
déskoron, igy formalva egymas véleményét.

3. hipotézis: A levelez6 munkarendben tanulo hallgatok elnézébbek a marketing-
szakmaval szemben, mint a nappali munkarendben tanulok.
Ez a hipotézisem megddlt. A levelezds hallgatok szigortibbak a szakmaval szemben, jel-
lemzden negativabb attitiiddel rendelkeznek, hiszen tapasztaltabbak (a valsag valosziniileg
kihatassal volt életiikre, tobbszor eshettek a marketing rossz felhasznaldsanak aldozataul).

4. hipotézis: Nemek szerinti bontasban a nok szigorubbak a marketinggel szemben,
mint a férfiak.
Ez a feltevésem igaznak bizonyult, a n6ék valoban szigorubbak a szakmaval szemben, atti-
tidjeik negativabbak. Valdsziniileg a két nem eltérd feladatai és tulajdonsagai miatt ala-
kult igy.

5. hipotézis: A marketing szakos hallgatok osszességében szigorubbak a szakmaval
szemben, mint a pénziigyet vagy vezetés-szervezést tanulo tarsaik.
Ez a hipotézisem megd6lt. Az eredmények szerint a marketing szakos hallgatok jellemz6-
en a szakma védelmére kelnek, inkabb semleges, vagy pozitivabb attitiidokkel rendelkez-

nek. Mivel a marketing kozel all a sziviikkhoz, igyekeznek is megvédeni. Ismerve a marke-
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ting fortélyait, fogyasztoi oldalrél is mashogy hatnak rajuk a vallalatok marketingprobal-

kozasai.

A kutatds sordn a fokuszcsoport hasznos modszernek bizonyult a csoport mélyebb
gondolatainak és véleményének megismeréséhez, mig a kérddivvel az altalanos attitido-
ket lehetett jol vizsgalni. A kapott eredményekbdl természetesen nem lehet hosszabb tava
kovetkeztetéseket levonni a minta kis elemszdma miatt, azonban gondolatébresztésnek, és
tovabbi kutatiasok megalapozasihoz megfelelé kiindulopont lehet. Erdekes lenne a csoport
tagjaival 10-15 év mulva lefolytatni ugyanezt a beszélgetést, felmérni, hogy munkajuk so-
ran mennyire vesznek figyelembe kornyezeti, tarsadalmi szempontokat, illetve ujra kitol-
tetni a kérdoivet. Ezzel valoban fel lehetne mérni, hogy az eltelt 10-15 év alatt milyen

iranyba mozdult el a marketingszakma ¢és annak bels6 megitélése.
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6. OSSZEGZES

Harom krizist tekinthetiink a 20-21. szdzad legnagyobb, mindenkit érintd problémadjanak,
az Okologiai-, a gazdasagi-, és a tarsadalmi valsagot. Megoldasukra folyamatosan vannak
probalkozasok, de javulas alig érzékelhetd. Kornyezetiink allapotanak folyamatos romlasa
figyelhetd meg. Az emberiség rablogazdalkodast folytat a meg nem Ujuld erdforrasokkal,
mikdzben a megujuldkat nem hasznalja ki megfeleléen. Az dkologiai labnyom mérete, a
Fold kihasznaldsanak mértéke, a fejlett orszagokban évrél évre nd. A 2008-as pénziigyi
valsag a gazdasagot az 6sszeomlas szélére sodorta. A hitelsziike és az altalanos bizalmat-
lansag a beruhazasok csokkenéséhez, a gazdasagi fejlodés megtorpanasahoz vezetett.
SzakértOk a valsag W alakjarol beszélnek, ezért a kilabalasi folyamat még ma, 4 év eltel-
tével sem ért véget. A gazdasagi valsag nem csak pénziigyi, hanem tarsadalmi szempont-
bol is éreztette hatasat. A gyarak bezarasa, a folyamatosan novekvé munkanélkiiliség csa-
ladok sokasaganak nehezitett meg ¢életét, a jovedelmi és életszinvonalbeli kiilonbségek to-
vabb novekedtek.

A valsagok kialakuldsdhoz tobb tényezd is hozzajarult, de egyik alapjanak akar a
mai fogyasztoi tarsadalom, és gazdasagi rendszer is tekinthetd. Az allandé gazdasagi por-
gés, korforgas nem valdsithatdo meg a végletekig, a makrogazdasagi és tarsadalmi rendszer
teljes ujragondolésara, 0j alapokra fektetésére lenne sziikség. A végsd megolddsok sajnos
még varatnak magukra. Annyi azonban szamomra bizonyos, hogy sziikséges volna az
egyéni, tarsadalmi, vallalati, politikai és nemzetgazdasagi gondolkodés-, és magatartas-
mod megvaltoztatésa.

Az elmult években a marketinget is szamos kritika érte, miszerint tobbletfogyasztas-
ra sarkallja, sokszor etikatlanul befolyasolja a fogyasztokat. Ezzel is gerjesztheti, felerd-
sitheti a valsagokat. A legtobben talan azért karhoztatjdk, mert ez van a legkozelebb a fo-
gyasztokhoz, ennek tevékenysége latszik meg a legjobban. Hibaztathatjak azért is, mert
kozvetlen modon szolitja meg Oket, mig a vallalat tobbi eleme (pénziigy, menedzsment,
tervezd szakemberek stb.) csak kozvetve, hiszen az értékesitési folyamathoz nem jarulnak
hozz4. Nem lehet elmenni a vadpontok mellett, igazsagtartalmukkal, gondolatmenetiikkel
ugyanakkor lehet vitatkozni. Végso soron ugy vélem, a marketinget eszkdznek vagy szem-
l1¢letmodnak kell tekinteni, melynek jo vagy rossz felhasznalasarol annak vezetdsége dont.
A feleldsség természetesen nem csak a cégek vallat nyomja, hiszen a fogyasztoknak is je-
lentds szerepiik van a végso, vasarlasi dontések meghozatalaban, egyik folyamat a masikat

erositi.
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Elmozdulasra, valtoztatasra mindenképpen sziikség van, hiszen a vildg jelenlegi
formaban, rendszerben mar nem fenntarthatd. Az 01j irdnyvonalat, szemléletmodot talan a
jelenlegi kozgazdasz hallgatok és frissdiplomésok befolyasolhatjak, alakithatjak. Az ehhez
szlikséges komplex kornyezeti, tdrsadalmi és gazdasagi érdekeket is figyelembe vevo 14-
tasmodjuk kialakitasaban fontos szerepet tolthet be a felsGoktatas. A jelenlegi rendszerben
az uralkod6 koézgazdasagi dogmak oktatasa a domindns, més nézetekrdl csak érintdlege-
sen, vagy kevés tantargy keretében esik szo. A latokor-bovitéshez sziikséges lenne egy-
mastol eltéré tudomanyteriiletek 0sszekapcsolasara, a jelenlegi nézetek kritikai attekinté-
sére is. A marketingetika ingovanyos talaj, az oktatoknak kiemelten fontos szerepiik lehet
a fiatal szakemberek latdsmodjanak alakitdsdban, igy a szakma iranyvonaldnak befolyaso-
lasdban. Eldadédsaikba érdemes lenne a tananyag mellett etikai problémakkal foglalkozo
esettanulmanyokat csempészni, vagy a tanultakat a gazdasagi hatdsok mellett a kornyezet
¢s a tarsadalom szempontjabdl is megvizsgalni. A szakma iranyvonala természetesen csak
akkor médosulhat, ha a vallalatvezeték latasmodija is hasonlo iranyba mozdul el. Erdemes
lenne a cégvezetoknek is elgondolkodni e problémak Osszetettségén.

A téma aktualitdsa miatt indokolt lenne a kutatads mélyebb, vagy mas iranyu elvég-
zése is. Iranyulhatna akar a vallalatvezetok, akar a kozgazdasagtant vagy marketinget ok-
tato tanarok gondolkodasmodjara is. Ebbdl le lehetne sziirni, hogy a vallalati szféra ho-
gyan viszonyul a témahoz, esetlegesen milyen iranyl elmozdulas varhat6. Az egyetemi,
foiskolai oktatok korében végzett kutatas pedig arra adhatna valaszt, hogy a tanarok mi-
lyen latas-, és gondolkodasmodot képviselnek, ezen keresztiil pedig adnak at a hallgatok-

nak.
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FUGGELEK

1. szamu melléklet: Kérdéskatalogus

Kérdéskatalégus a marketinges fokuszcsoporthoz

Korunk valsagai
1.) Mely valsagokat sorolnatok korunk legnagyobb krizisei k6z¢&?
2.) Véleményetek szerint ezek egyenranguak? Ha nem, akkor allitsatok Oket fontossagi
sorrendbe!
3.) Mit gondoltok, miért alakultak ki ezek a valsagok? Mik lehettek a legfobb mozgatoru-
g0k és okok a kialakulasban és elmélytilésben?
4.) Véleményetek szerint kinek, kiknek kellene megoldaniuk e valsagot?
a. Mit tud tenni a kormanyzat?
b. Mit tudnak tenni a vallalatok? Kell egyaltalan tenniiik valamit?

c. Mit tudnak tenni az egyének? Kell egyaltalan tenniiik valamit?

A marketing ellen felhozott vadak
5.) Az utobbi években tobb cikk latott napvilagot azzal kapcsolatban, hogy a marketing
jelentésen hozzajarul a valsagok kialakuldsahoz. Ezeket most vegylink sorra és kérlek,
mondjatok el ezekkel kapcsolatban szakmai véleményeteket!
1. vadpont: tobbletfogyasztasra sarkall

a. A marketinget és az e szakmdban dolgozdkat a legtobb tdmadas azért éri,
mert az Ujdonsagok irdnti igény kiprovokalasan keresztiil gerjeszti a vasar-
last, mértéktelen és tulzd fogyasztasra 6sztonoz.

b. Téarsadalmunkra jellemz6, hogy vagyunk a kényelemre, a kényeztetésre. En-
nek koszonhetden felértékelddik az élmény szerepe, igy a korabban kotele-
zOnek tekintett vasarlas élménnyé alakul at.

Cc. A fogyasztoi tarsadalomra a hatékonysag keresése is jellemz0, az ar-érték
arany vette at a dontd szerepet. A marketing erre épitve hasznalja ki a leara-
zasok adta lehetOséget.

d. A sziikségletek emberi 1étb6l fakadd hidnyérzetek, melyek dontésre, cselek-

vésre késztetnek. Ezek konkrét megnyilvanulasi formai az igények, melyeket



a tarsadalmi-kulturalis viszonyok, a piaci kinalat, nem pedig a marketing ala-

kitanak.

2. vadpont: hozzajarul az 6kologiai probléemdk felerdsitéséhez
a. A marketing alkalmazasaval a vallalat forgalomorientalttd valik, amely az
er6forrasok kimeriiléséhez és hulladék termeléséhez vezet.
b. A marketingkommunikacid célja, a fogyasztas novelése a szeméttermelés, a
kornyezetszennyezés novelésével, kornyezeti értelemben fenntarthatatlan

anyag- és energiafogyasztassal jar.

3. vadpont: a reklamok manipulalo hatasuak

a. Az egyik legnagyobb probléma a reklamokkal az, hogy hamis illuziot terem-
tenek a fogyasztok fejében.

b. A fogyasztoi tarsadalom magatartasaban nem csak az igények azonnali ki-
elégitése, hanem a hedonizmus is jelen van. Ezeket a reklamok képesek meg-
ragadni, és az egyént fogyasztasra sarkallni.

c. A marking megsérti a fogyasztod szabad valasztasat, hiszen a kinalat hatalmas
mérete miatt képtelen megismerkedni annak minden elemével. A rekldmok
pedig dezinformaljak a fogyasztot, hiszen a terméknek csak az elényds olda-
lait emelik ki.

d. Elvitathatatlan pozitiv szerepe lehet a fogyasztoi mintak megvaltoztatasaban
ugynevezett valodi zold reklamok segitségével.

g.) A reklam 6nmagaban még nem manipulal, mert nyilt szandékkal, ismert cél-
lal, egységes jatékszabalyokkal, megszokott kommunikacios stilusban, ko-

rilhatarolt felileteken kommunikal.

4. vadpont: hozzajarul az értékvalsag kialakulasahoz
a. A fogyasztd csapdaba esett, a marketing halot alkot koriildtte, igy nem ve-
szi észre, hogy mar nem az altalanos normadi szerint cselekszik, hanem
robotként minden gondolata a vasarlas és az élménykeresés koriil forog.
b. A fogyaszté megfeledkezik az alapveté emberi értékekrol, és a tarsait fo-

gyasztasa alapjan itéli meg.



c. A tarsadalmi értékrend és gondolkoddsmod ilyen nagymértékii befolyasola-
sa a marketing eszkozivel az emberek alapvetd racionalitdsat €s szabad

dontésképességét kérddjelezné meg.

5. vddpont: erkolcstelen, etikatlan

a. A kornyezet ¢és egészségszennyezést okozo termékek reklamozasa etikatlan,
erkdlcstelen (olyan terméket reklamozéasa, amelyrdl egyértelmiien bizo-
nyithatd, hogy karos anyag kibocséjtasa miatt jelentdsen hozzajarul a
Fold 6koszisztémajanak tonkremeneteléhez pl. PET palackok).

b. A reklamok tarsadalmunk egészségére is karos hatassal vannak, mind men-
talisan, mind fizikailag (mesterséges adalékanyagok, izfokozok). Ezek
kommunikélasa szintén etikatlan, hiszen tudhato, hogy ezek kérosak az
emberi szervezetnek.

c. A gyermekeknek sz6l6 reklamozas szintén etikéatlan, hiszen knnyen befo-

lyasolhat6 a korcsoport.

Megoldasi javaslatok
6. Véleményetek szerint felel6s-e a marketing az 6kologiai-, tarsadalmi-, és gazdasagi
problémakeért?
a. Kell-e valtoztatni a jelenlegi marketinggyakorlatokon? Es annak oktatasan?
b. Hogyan lehet valtoztatni?
c. Véleményetek szerint varhatd-e valamilyen elmozdulds a marketingszakma-
ban?
d. Haigen, akkor Ti milyen iranyba vinnétek el a szakmat és miért?
7. Szerintetek a tudatos fogyasztdi magatartasmintak terjedése esetleg megoldas lehet a
problémékra?
a.  Veszélyt vagy lehetdséget jelent ez a vallalatok szdméara?
b.  Igényel valtoztatast a marketingmunkaban? Ha igen, milyen valtoztatast?
C. Mint szakemberek, véleményetek szerint kellé mértékben tisztdban vagytok
a tudatos fogyasztoi trendekkel €s iranyvonalakkal? Kérlek, soroljatok fel

néhanyat!



2. szamu melléklet: Kutatasi kérdoiv

Kérdoiv a véozos kozgazdaszok marketingrol alkotott véleményének feltarasahoz

Kérlek, osztalyozd a kdvetkez6 allitasokat az egyetértés dimenzidjaban 1-5ig!

1-egyaltalan nem értek egyet, 5-teljes mértékben egyet értek

Korunk valsagai

1.) Jelenlegi vilagunk komoly 6koldgiai gondokkal kiizd.

2.) Jelenlegi vilagunk komoly tarsadalmi valsaggal kiizd.

3.) Jelenlegi vilagunk komoly gazdasagi valsaggal kiizd

4.) Jol informalt vagyok az 6koldgiai problémakat/valsagokat illetGen.

5.) Jol informalt vagyok a gazdasagi problémakat/valsagokat illet6en.

6.) Jol informalt vagyok a tarsadalmi problémakat/valsagokat illetGen.

7.) A valsagok megoldasahoz az egyéni gondolkodasmod és hozzaallas megvaltoztatasara
van sziikség.

8.) A valsagok megoldasahoz a cégek, vallalkozasok hozzaallasanak, gondolkodasmodja-
nak megvaltoztatasara van sziikség.

9.) A valsagok megoldasahoz a tarsadalmi gondolkodasmoéd valtozasra van sziikség.

10.) A valsagok megoldasahoz a nemzetgazdasagi rendszer megvaltoztatasara van sziik-

ség.

11.) A valsagok megoldasahoz politikai valtoztatasra van sziikség.

A marketing hatasa a fogyasztasra

12.) Tudatos fogyasztonak tartom magam.

Vélemény a marketingrol

13.) A marketing a fogyasztokat tobbletfogyasztasra sarkallja.

14.) A fogyasztas mennyiségét nem a marketing, hanem az egyéni igények hatarozzak
meg.

15.) A marketing olyan feltételeket teremt (bevasarlokozpontok, élményszeriiség, leara-

zasok), melyek novelik a vasarldsok mennyis€gét.



16.) A marketing alkalmazasanak kovetkeztében a vallalat egyre tobb terméket allit eld,
amely az er6forrasok kimeriiléséhez és hulladék termeléséhez vezet.

17.) A marketinggel rovidtavon valik piacorientaltta a vallalat (egyre tobb terméket sze-
retne eladi), ellenben nem vesz figyelembe hossza tava 6kologiai kdvetkezményeket.

18.) A reklamok a termékekrdl hamis illuzidt teremtenek.

19.) A reklamok nem sértik meg a fogyaszt6 szabad valasztasat.

20.) A tarsadalmi értékrend és gondolkodasmod nagymértékii megvaltoztatasara a mar-
keting 6nmagaban nem képes.

21.) A marketing hozzajarul a tarsadalmi értékrend megvaltozasahoz.

22.) Etikatlanul jar el az a marketinges, aki egészségre és kornyezetre karos terméket
reklamoz.

23.) A marketingszaka erkolcsossége megegyezik a tarsadalom erkolcsével.

24)) A vasarlasrdl vagy nemvasarlasrol a cégek marketing probalkozasai ellenére végsd
soron fogyaszt6 dont, feleldssége vitathatatlan.

25.) A marketing csak egy eszk6z a vallalatok kezében, barmilyen felel6sség a vallala-
tot terheli.

26.) A vallalatnal a pénziigyesek és a termékfejleszté mérnokok éppugy okolhatok a
tobbletfogyasztasért, mint a marketingesek.

27.)  Marketing nélkiil elképzelhetetlen a mai gazdasagi rendszer.

28.) A marketing felelGs az d6kologiai problémakért/valsagért.

29.) A marketing felel6s a tarsadalmi problémakért/valsagért.

30.) A marketing felelGs a gazdasagi problémakért/valsagért.

Demografia
31.) Nem
a. No
b. Férfi
32.) Evfolyam
a. |
b. 1l
33.) Munkarend
a. Nappali

b. Levelezd



34.) Szak
a. Marketing
b. Vezetés, szervezés

c. Pénziigy

VI



3. szamu melléklet: Sajat kvantitativ kutatas

1. tablazat: Korunk valsagai kérdéscsoport:1-5 értékek darabszama

1] 2 3 | 4 5 | 6 7 8 9 |10 | 11

1 1] 0] O 1 0O O] 4, 0] 0] 2 2

2| 2| 7 2| 25| 18| 11| 5| 5 0] 5 6

3] 20| 20| 23| 62| 41| 66 7] 18] 11| 25| 24

4] 61| 59| 58| 58| 72| 61| 66| 54| 63| 75| 43

5| 76| 74| 77| 14| 29| 22| 78| 83| 86| 53| 85
SZUM|[160|160|160|160|160|160| 160|160 | 160|160 | 160

Forras: sajat kutatas

2. tablazat: Korunk valsagai kérdéscsoport: 1-5 értékek szazalékos megoszlasa

1 2 3 4 5 6 I 8 9 10 11
1 0,63% 0,00% 0,00% 0,63% 0,00% 0,00% 2,50% 0,00% 0,00% 1,25% 1,25%
2 1,25% 4,38% 1,25%| 15,63%| 11,25% 6,88% 3,13% 3,13% 0,00% 3,13% 3,75%
3| 12,50%| 12,50%| 14,38% | 38,75%| 25,63% | 41,25% 4,38% | 11,25% 6,88% | 15,63% | 15,00%
4| 38,13%| 36,88%| 36,25% | 36,25% | 45,00% | 38,13%| 41,25%| 33,75% | 39,38% | 46,88% | 26,88%
5| 47,50% | 46,25% | 48,13% 8,75% | 18,13%| 13,75% | 48,75%| 51,88% | 53,75%| 33,13%| 53,13%
SZUM ] 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00% | 100,00%

Forras: sajat kutatas

3. tablazat: Korunk valsagai kérdéscsoport: leiro statisztika

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

1. Jelenlegi vilagunk komoly

Okolégiai gondokkal kiizd.

160

4,

31

,785

2. Jelenlegi vilagunk komoly

tarsadalmi valsaggal kizd.

160

4

,25

,839]

3. Jelenlegi vildgunk komoly

gazdasagi valsaggal kizd.

160

4

31

, 762

4. Jol informalt vagyok az
Okologiai problémakat / val-

sagot illetéen.

160

3

37

,873)

5. Jél informalt vagyok a
gazdasagi problémakat / val-

sagot illetéen.

160

3

,70

,896

6. Jol informalt vagyok a tar-
sadalmi valsagot / probléma-

kat illetéen.

160

3

.59

,812

7. A valsagok megoldasahoz
az egyéni gondolkodasmaod

és hozzaallas megvaltoztata-

sara van szukség.

160

4

31

,890]

VII




8. A valsagok megoldasahoz
a cégek, vallalkozasok hoz-
z4allasanak, gondolkodas-
modjanak megvaltoztatasara

van szlkség.

160 2

4,34

,801

9. A valsagok megoldasahoz
a tarsadalmi gondolkodas-
mod megvaltozasara van

szikség.

160 3

4,47

,624

10. A valsadgok megoldasa-
hoz a nemzetgazdsagi rend-
szer megvaltoztatasara van

szukség.

160 1

4,07

,851

11. A valsagok megoldasa-
hoz politikai valtoztatasra van

szikség.

160 1

4,27

,936

Valid N (listwise)

160

Forras: Sajat kutatés

4. tablazat: Tudatos fogyasztoi magatartas: leiro statisztika

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
12. Tudatos fogyasztonak 160 2 3,88 721
tartom magam.
Valid N (listwise) 160
Forras: sajat kutatas
5. tablazat: Tudatos fogyasztdi magatartas értelmezése szakonként
Crosstab
34. Szak
1 2 3 Total
12. Tudatos fogyaszténak 2 Count 2 4 0 6
tartom magam. % within 12. Tudatos fo- 33,3% 66,7% ,0%|  100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 34. Szak 3,4% 8,3% ,0% 3,8%
% of Total 1,3% 2,5% ,0% 3,8%)
3 Count 10 10 14 34

VIl




% within 12. Tudatos fo- 29,4% 29,4% 41,2% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 34. Szak 17,2% 20,8% 25,9% 21,3%
% of Total 6,3% 6,3% 8,8% 21,3%)|
4 Count 38 23 32 93]
% within 12. Tudatos fo- 40,9% 24, 7% 34,4% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 34. Szak 65,5% 47,9% 59,3% 58,1%
% of Total 23,8% 14,4% 20,0% 58,1%)
5 Count 8 11 8 27
% within 12. Tudatos fo- 29,6% 40,7% 29,6% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 34. Szak 13,8% 22,9% 14,8% 16,9%
% of Total 5,0% 6,9% 5,0% 16,9%
Total Count 58 48 54 160}
% within 12. Tudatos fo- 36,3% 30,0% 33,8% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 34. Szak 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 36,3% 30,0% 33,8% 100,0%
Forras: sajat kutatas
6. _tablazat: Tudatos fogyasztéi magatartas értelmezése munkarend szerint
Crosstab
33. Munkarend
1 2 Total
12. Tudatos fogyaszténak Count 6 0 6]
tartom magam. % within 12. Tudatos fo- 100,0% ,0%|  100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 33. Munkarend 4,6% ,0% 3,8%
% of Total 3,8% ,0% 3,8%
Count 30 4 34
% within 12. Tudatos fo- 88,2% 11,8% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 33. Munkarend 22,9% 13,8% 21,3%
% of Total 18,8% 2,5% 21,3%
Count 74 19 93]




% within 12. Tudatos fo- 79,6% 20,4% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 33. Munkarend 56,5% 65,5% 58,1%
% of Total 46,3% 11,9% 58,1%)
5 Count 21 6 27
% within 12. Tudatos fo- 77,8% 22,2% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 33. Munkarend 16,0% 20,7% 16,9%)
% of Total 13,1% 3,8% 16,9%
Total Count 131 29 160
% within 12. Tudatos fo- 81,9% 18,1% 100,0%
gyaszténak tartom magam.
% within 33. Munkarend 100,0% 100,0% 100,0%
% of Total 81,9% 18,1% 100,0%
Forras: sajat kutatas
7. tablazat: A csoportok végso klaszterkozepei
Final Cluster Centers
Cluster
1 2
13. A 1 a fogyasztokat tobbletfogyasztasra sarkallja. 4 4
14. A fogyasztas mennyiségét nem a marketing, hanem az egyéni igények ha- 3 3]
tarozzak meg.
15. A marketing olyan feltételeket teremt (bevasarlokdzpontok, élményszeri- 4 4
ség, learazasok), melyek novelik a vasarlasok mennyiségét.
16. A marketing alkalmazasanak kdvetkeztében a vallalat egyre tébb terméket 2 4
allit elé, amely az eréforrasok kimertléséhez és hulladéktermeléshez vezet.
17. A marketinggel rovidtavon valik piacorientaltta a vallalat (egyre tobb termé- 2 4
ket szeretne eladni), ekdzben nem vesz figyelembe hosszu tavu dkolégiai ké-
vetkezményeket.
18. A reklamok a termékekrél hamis illuziot teremtenek. 3 4
19. A reklamok nem sértik meg a fogyaszt6é szabad valasztasat. 4 3]
20. A tarsadalmi értékrend és gondolkodasmod nagymértékii megvaltoztatasa- 3 4
ra a marketing 6nmagaban nem képes.
21. A marketing hozzjarul a tarsadalmi értékrend megvaltozasahoz. 3 4
22. Etikatlanul jar el az a marketinges, aki egészségre és kdrnyezetre karos 3 4
terméket reklamoz.




23. A marketingszakma erkodlcsdssége megegyezik a tarsadalom erkdlcsével.

24. A vasarlasrol vagy nemvasarlasrol a cégek marketing prébalkozasai ellené- 4
re végsd soron a fogyasztd dont, feleléssége vitathatatlan.

25. A marketing csak egy eszkdz a vallalatok kezében, barmilyen felel6sség a 4
vallalatot terheli.

26. A vallalatnal a pénziigyesek és a termékejleszté mérnokok éppugy okolha- 3]
tok a tobbletfogyasztasért, mint a marketingesek.

27. Marketing nélkil elképzelhetetlen a mai gazdasagi rendszer. 4
28. A marketing felel6s az 6kologiai problémakeért / valsagert. 3

29. A marketing felel6s a tarsadalmi problémakért / valsagért.

30. A marketing felelés a gazdasagi problémakeért / valsagért.

Forras: sajat kutatas

Xl



