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Az exponencidlisan gyorsuld tdrsadalmi — gazdasagi — technoldgiai valtozdsok és a tudomany
diverzifikdléddsdnak kordban természetes jelenség, ha egyes tudomdnyteriiletek (tudomanydgak,
tudomanyszakok) targya sem valtozatlan, a megoldandd problémak komplexitdasanak novekedésével
Osszefliggésben folytonosan dtalakul, értelemszerlen bévil. Megjelennek az inter-, transz- és
multidiszciplinaris szak(tudomany)teriletek, amelyek nevében ujabb és Ujabb, kordbban kiilonallé
(szak)teruletek kapcsolddnak 6ssze. Ehhez igazodik a tudomanyteriiletek / tudomanyagak legujabb
nomenklatuiraja is. (Magyar Kézl6ny, 2000) Fenndll ez gyakorlatilag valamennyi tudomdanyteriilet
esetében, példaul a marketinghez koézeldlld6 6kondmia, szervezéstudomdanyok, vagy éppen az
innovaciok terén is. llyenkor klasszikusan a kovetkez6 folyamat zajlik le: a megszokott értelmezést
preferaldk elutasitjdk az Ujabb (tagabb) értelmezést — majd id6vel egyes (a gyakorlati igényekhez
rugalmasan igazodd) ,,mlhelyeknél” mégis attorés torténik — a szélesedd gyakorlati tapasztalatok
visszaigazoljak a valtozas létjogosultsagat — végiil elfogadottd valik a megvaltozott értelmezés.

A tdrsadalmi marketing legegyszerlbb (és leginkdbb kézenfekvs) definicidja is ilyen tdgabb
értelmezésbdl szarmazik: ,az izleti marketing technikdinak alkalmazdsa tdrsadalmi problémdk
megolddsa érdekében. Vagyis ugyanazokat az elveket felhaszndlva, amelyeket a termékek, vagy
szolgdltatdsok értékesitésénél alkalmazunk, arra késztetjiik az embereket, hogy megvdltoztassdk
viselkedésiiket.” (Kotler — Roberto, 1989; Goldberg et al., 1997) Nincs okunk ezen a definicién
madositani, mert pontosan megfogalmazza a lényeget: a tarsadalmi marketing nem egy Uj
tudomanyag, ,,csak” a marketing egy Uj alkalmazasi tertlete.

Ezzel analég mdédon kozelitjlik meg a nonbusiness marketinget is, jollehet itt (elsGsorban a nonbusiness
kategoria értelmezésénél) vannak még eltér6 nézetek. De fliggetlenill attdl, hogy a nonbusiness
értelmezhetd instituciondlis (szervezeti), vagy funkcionalis (tevékenységi) szemszogbdl, a definicidonk
analég modon a kovetkezé lehet: ,,a nonbusiness marketing az lzleti marketing technikdinak
alkalmazdsa a nonbusiness jellegli tevékenységek kapcsdn, vagyis ugyanazokat az elveket
felhaszndlva, amelyeket a termékek, vagy szolgdltatdsok értékesitésénél alkalmazunk.” (Dinya, 2015)

Korabban (Dinya et al., 2004) a nonbusiness fogalom tartalmat institucionalis alapon értelmeztiik,
megkilonboztetve ezen beliil (idesorolva) a kdzszféra (kdzszolgaltatasok) és a civil szféra (nonprofit)
szervezeteinek tevékenységét. Ez ugyanis az dgazati statisztikai besorolas révén egyszer(ibbé
(mérhetévé, szamszerlsithet6vé) teszi a nonbusiness szektor korllhatarolasat, s6t a GDP-bdl,
foglalkoztatasbdl, stb. vald részesedését is. Azdta egyre nyilvanvalébbda valt, hogy célszer(ibb a
funkcionalis megkozelités, mert az Gzleti modellek atalakuldsa (a tarsadalmi — gazdasagi - természeti
externdlidk fokozatos beépiilése), a barmilyen statusza (lzleti, nonbusiness) szervezetek
tevékenységének sokszinlbbé valasa miatt elmosédnak a tiszta tevékenységi profilt feltételezd
besorolasi kategdriak kozti hatarok. Uzleti szervezet is végez (végezhet) ha nem is f6tevékenységként
nonbusiness jellegli (célu) tevékenységet, és forditva, nonbusiness besoroldsu szervezet is lzleti
jelleglit (célut). Ezért szerepel a definicidnkban a ,nonbusiness jellegli tevékenység” és nem a
,honbusiness besorolasu szervezet”. De természetesen ezen a téren a vita még nem zarult le...



Ugyanakkor vitathatatlan, hogy akar a tarsadalmi marketing, akar a nonbusiness marketing gyakorlati
tapasztalatai hozhatnak (hoznak is) olyan Uj mddszertani megfontoldsokat, fejlesztéseket, amelyek
termékenyit6leg hatnak vissza az Uzleti marketing mddszertanara, technikdira. Ezt mar régebben
tapasztaljuk a menedzsment vonatkozadsaban, amelynek szamtalan alkalmazott teriiletén (igy a
nonbusiness menedzsmentben is) folyamatosan sziletnek és kerlilnek egyik tertletr6l a masikra
atiltetve izgalmas, Uj mdodszerek.

Mindezen tulmenden a tdrsadalmi marketing (social marketing) és a non-business marketing terileteit
Ujabban tudatosuld, globalis tarsadalmi — gazdasdagi kihivasaink fel is értékelik. Ennek megfelel6en
szakirodalmuk rendkivil gyorsan bévil, aminek jov6bemutatd szintézise messze meghaladnd a
rendelkezésiinkre 3all6 keretet. Szerencsére az utdbbi id6ben nemzetkdzi és hazai reldciéban egyarant
novekvé szamban szlletnek mindkét tertileten 6sszegzé kutatdsok, disszertaciok, publikacidk. Ezekben
is visszatér6 momentum azonban a térekvés a kapcsoldédd alapvetd fogalmak és a marketingen beliili
pozicionalasuk minél pontosabb definidlasdra. Nem véletlen, hogy e két teriiletet most egyiitt
targyaljuk, de az sem, hogy tobbektél eltér6en nem szinonim értelemben — ez is a valtozé definicidk
korébe tartozo kérdés.

Mint azt sokan, igy példdul Piskoti és tarsai is atfogd kutatdsi jelentéslikben irjak, a tdrsadalmi
marketing fogalmat el6szér Kotler és Zaltman hasznaltdk a tarsadalmi, szocidlis megoldasok
elfogadtatdsara irdnyulé marketing programok tervezésére, realizaldsara. A definiciot kés6bb
szamosan formaltak tovabb, de lényegét tekintve mindmaig irdnyadd maradt. Megallapitasuk szerint
napjaink  leginkabb  hasznalt  definiciéja a  kovetkez6: ,Szervezetek,  intézmények
marketingstratégidjanak és marketingaktivitdsainak tervezése, szervezése, megvaldsitdsa és
kontrollingja, melyek kdzvetleniil vagy kézvetetten tdrsadalmi feladatok megolddsdra iranyulnak.”
(Piskdti et al., 2012; Kotler — Zaltman, 1971) Feltételezhet6, hogy a ,szervezetek” atfogd fogalmaba
beleértik az Uzleti szektor vallalatait is, mert a ,tarsadalmi (célu) feladatok” megoldasaban a
profitorientalt vallalatok éppugy részt vehetnek (részt is vesznek), mint a koézintézmények
(koltségvetési intézmények, kozszolgaltatd szektor szervezetei), vagy a nonprofit szervezetek (civil
szektor). Megérne kulon kutatast annak feltardsa, hogy a ,tarsadalmi feladatokat” milyen kilsé
és/vagy bels6 motivacidk alapjan vallaljak és végzik a szervezetek, kilondsen a véllalatok.

Ugyanakkor megjegyzendd, hogy a menedzsmentben az intézményeket is (gazdasagi) szervezetnek
tekintik, tehat ebbdél a szempontbdl kiilon kiemelésik a definicidban talan redundans.  Fontosnak
tartjuk azt a megallapitasukat, mely szerint ,a tdrsadalmi marketing egyik lényegi eleme
meghatdrozott célcsoport(ok) befolydsoldsa annak érdekében, hogy , 6nszantukbdl” fogadjanak el,
utasitsanak el viselkedésformakat, vdltoztassak meg viselkedésiiket (megjegyzés: valdjdban
értékrendjliket), szolgdlva ezzel tarsadalmi érdekeket.” Az értékrenddel kapcsolatos megjegyzésiinket
fontosnak gondoljuk a mindennapi kultdra definicidja alapjan: ,A mindennapi kultira az anyagi
javakkal valé élés mindennapi mddjdt, a mindennapi életben alkalmazott ismereteket, az itt
érvényesitett nézeteket, hiedelmeket, elGitéleteket és az dltaluk meghatdrozott értékrendszert,
attitiidéket foglalia magdban” (Képeczi, 1983). Tehat a viselkedés befolydsoldsa az értékrend
formaldsat kell jelentse, ami azért is fontos, mert példdul manipuladcidval elérhetd, hogy ideig-6raig
bizonyos célcsoportok viselkedése megvaltozzon, de tartds valtozast csak az értékrendszer atalakitasa
eredményezhet. Ezzel 6sszefliggésben érdemes lenne tisztazni (a teljesség igénye nélkil felsorolva) az
alabbi kérdéseket is:

- ki(k) dont(het)i(k) el és milyen alapon, hogy mi a (koz)j6é, azaz tdrsadalmi feladat (érdek,
probléma), és mi nem az? A fenti definiciok tudniillik ab ovo’ feltételezik, hogy valaki(k) ennek
a tudasnak a birtokaban van(nak), kompetens(ek) és johiszem(i(ek). Az élet esetenként ezt
cafolja...



- ki adhat ilyen programok megvaldsitasara felhatalmazast, és ki kontrollalja az ennek soran
alkalmazott marketing eszk6z6k korrektségét (legitimitasat)? Mégoly nemes cél sem
szentesitheti az eszkdzt, vagy forditva: illegitim eszk6zok alkalmazasa a célt is azz3 teszi...

- hogyan kezelend6k az érdektelen / inkompetens (tudatlan, tajékozatlan) / ellenérdekd
»eérdekeltek” (stake-holderek), akik meggy6zése / legy6zése marketing eszk6zokkel gyakran
lehetetlen, de (ellen)érdek érvényesits képességik igen erés? Lasd példaul a migracio kezelése
kapcsdan megjelené kibékithetetlen ellentéteket, vagy a joélét globdlis Ujraelosztasat célzo,
kétségteleniil nemes szandékok meghiusuldsat.

- milyen médon veenddk figyelembe a tarsadalmi marketing akciok externdlis kévetkezményei,
amelyek esetenként szembefordulhatnak az akcidk céljaival (kinulldzhatjak azokat)? Lasd
példdul a meguljuld energiaforrasok Gszténzését célzd lakossdgai kampanyokat, amelyek
eredményessége novekvS kdrnyezetszennyezéssel, csdkkend foglalkoztatdssal is jarhat (ha
torténetesen rosszabb hatékonysagu technoldgidkra térnek at tomegesen).

- ésafentikérdések ugyanugy érvényesek a nonbusiness marketingre is, lasd a formalis jogrend,
a kozszolgaltatasok, vagy éppen az dnkormdnyzati rendszer, stb. atalakitasat kiséré vitakat pro
és kontra...

Nem kivanunk terminoldgiai vitaba bonyolddni (ez a terllet is tovabbi kutatdsokat igényel), de
nyilvdnvalé, hogy éppen a tarsadalmi marketing definicidjadban foglalt ,tdrsadalmi feladatok
megolddsdra” iranyuld igények folyamatos novekedése és tartalmi datalakuldsa a kovetkezd
évtizedekben jelents valtozast hoz ezen a téren is. (Harangi, 2010) Kiemelkedd jelent&ségl lenne
ebben a vonatkozasban a (globdlis) gazdasdgi verseny tdrsadalmi ésszefiiggéseinek feltarasa. Ennek
oka az, hogy a téke értelmezése is atalakuléban, ma mar a gazdasagi, human, tarsadalmi és természeti
t6ke egyitt jelenik meg, amikor a makro-, vagy mikro-szintli versenyképesség feltételrendszerét
vizsgaljuk. Es a tarsadalmi t&ke, kovetkezésképpen pedig a versenyképesség novelése tarsadalmi
marketing nélkil elképzelhetetlen, mint azt késébbi példankban latjuk. (Dinya, 2015)

Amikor a kozbeszédben, vagy akar a politikai kommunikdcidban versenyképességrél, a fejlett
orszagokhoz valé felzarkdzasrol esik sz6, tobbnyire erésen leegyszer(isitve csak a gazdasagi dimenzidt,
vagy még jobban , lebutitva” pedig csak a GDP-t értik alatta. Mintha versenyképes gazdasag |étezhetne
versenyképtelen tarsadalommal egyitt... Taldn elegendd hazai reldciéban arra gondolni, hogy a
rendszervaltds utan annyira remélt (gazdasagi) felzarkézasunk a fejlett orszagokhoz nem valdsult meg,
és ennek gazdasagi (gazdasagpolitikai) okai mellett egyre bizonyosabban lathato tarsadalmi okai is
vannak. Reprezentativ nemzetkozi 6sszehasonlitd tarsadalmi értékrendi vizsgalatok (példaul a World
Values Surveys egymast kovetd ,hullamai”) egyértelmlien bizonyitjak, hogy a magyar tarsadalom
értékrendje tobb tekintetben erésen és a versenyképességgel kevéssé konform mddon , kilég” azoknak
a fejlett orszagoknak a mez6nyébél, amelyekhez egyébként felzarkozni szeretnénk. (WVS Association,
2015) Ha mas nem is, ez mar 6nmagdban aldhlzna a tarsadalmi marketing hazai jelentfségét, hiszen
a versenyképességhez sziikséges tarsadalmi értékrend (mindennapi kultdra) kialakitasdban a
professziondlisan megalapozott tarsadalmi marketingre rendkivil fontos feladatok harul(na)nak,
mikro- és makroszint(i szerepl6knél egyarant. A tarsadalmi marketing terén ugyanis egymasba
agyazédnak a kiilonb6z6 szintl (egyéni, mikro — azaz: csoport -, makro- és a globalis) szintl marketing
tartalmi, mddszertani kérdései, feladatai. (Serrat, 2010) Es mindez igaz a ndvekvs tarsadalmi
fesziltségek (példaul polarizacio, szegénység, esélyegyenlbtlenségek, deviancidk, stb.) kezelése,
tompitasa, azaz a tarsadalmi fenntarthatdsag biztositasa szempontjabdl is.

Hasonlé tapasztalatok alapjan ugyancsak szemléletvaltas van kialakuldban a gazdasagi szféran belil a
nonbusiness-marketing kapcsan is. A marketing iranti igény egyre nyilvanvalébb az Uzleti szektor
(profitorientalt vallalkozasok) hatarain til a nem Uzleti (nonbusiness) szerepl6k, azaz a kdzszolgaltatasi
és a civil szektor szervezetei kdrében is. E hdrom gazdasagi szektor valamennyi szerepl6je bar eltéré
sajatossagokkal és érdekeltséggel rendelkez6, de regisztralt gazdasagi (gazdalkodd) szervezet és egyiitt



képezik a gazdasdgi szférdt. (Dinya et al., 2004) Miutan a gazdasag e harom szektoraban kilonb6z6
tipusu gazdasagi szervezetek mikodnek, rdaddsul a halézatos gazdasagban tartds egylttmikodésben
egyre jellemz6bb mddon innovacids 6koszisztémakat, tudashaldzatokat alkotnak, a versenyképesség
meghatarozdsdban is elvalaszthatatlan egymastdl az lzleti és a non-business tevékenységek (non-
business szervezetek miikodésének) szinvonala. Ugyancsak nemzetkdzi 6sszehasonlitd vizsgalatok
bizonyitjak, hogy hazank ezen a téren is komoly kihivasokkal szembesiil. Ha ugy tetszik (nem tetszik!)
globalis versenytarsaink tobbségétél eltéréen a rendszervaltds 6ta gyakorlatilag ,elblicceltiik” a
jov6bemutaté innovacidkat a két nonbusiness szektor teriiletén. Mellesleg az Uzleti szektorban is,
tekintettel arra, hogy még mindig az innovaciok technokrata felfogasat preferaljuk. Ami tortént
ugyanis, az inkdbb tlizoltasnak és katasztréfa-elhdritdsnak nevezhetd, miutan az Gzleti innovacioknal
szinte kizardélag a mdszaki (tech-, vagy hard-jellegli) innovaciékra helyezziik a hangsulyt (ebben is az
EU-tagok mezényének utolsé harmaddban a helylink), és a marketing (lzleti), meg a szervezeti
(rendszer) innovacidk (6sszefoglaléan non-tech, vagy soft-jellegl innovacidk) fontossaga csak az utdbbi
években kezd tudatosulni. De még mindig nem az innovaciot finanszirozdé déntéshozok fejében... Az
elmaradd tarsadalmi, nonbusiness és non-tech innovaciok kovetkeztében nem csoda, ha
versenyképességiink és innovacids teljesitményiink nemzetkdzi mércével gyengének mindsiil. (Dinya,
2015)

Mindekozben a negyedik ipari forradalom exponencialisan gyorsulé sebességgel alakitja at
természetes és mesterséges (gazdasagi — tarsadalmi) kornyezetinket, oridsi kihivasokat, de
lehet6ségeket is kindlva az érintetteknek. A lehetGségeket azonban csak azok haszndlhatjak ki, akik
képesek felvenni ezt a tempdt, s6t elébe tudnak menni az innovaciés gazdasdggal és a
tudastarsadalommal egyltt jaré valtozasoknak. Es mindezt annak a tudatdban megtenni, hogy
egyidejlleg nem csokkennek, hanem éppenséggel fokozédnak a fenntarthatdsagi (energia-, klima-,
Okoldgiai valsag), tarsadalmi (demografiai, szegénységi, foglalkoztatasi, migracids) fenyegetések. Nos,
ahogyan mondjdak: innen szép nyerni... De ez egyre kevésbé tlinik lehetségesnek a mar exponalt két
teriilet: a tarsadalmi értékrend és a nonbusiness szektorok innovativ atalakitasa nélkil, csak a
gazdasagi novekedésre fékuszalva. Tudniillik a technikai fejlédés (tech-innovacidk) mellett tarsadalmi,
Gzleti, nonbusiness és (bizony) politikai innovacidkra is sziikség van. Csakhogy nemzetkdzi tapasztalat
szerint (és ez nalunk sincs masként, s6t...) ezeken a teriileteken az innovacidk eltér6 sebességgel
zajlanak: exponencialis gyorsasaggal érkeznek a technikai innovaciok, a gazdasag ezt joval lassabban
képes kovetni, a tarsadalom még ennél is lassabban, a kozszféra (politika) pedig a legnagyobb
tehetetlenség(. (1. dbra)

Emiatt viszont orszagonként eltér6 mértékben és globalisan is, de nodvekszenek a fesziiltségek
(szakadékok) az egyes teriiletek kozott, amelyekben nemcsak a versenyképesség, de a tarsadalmi
,béke” is elporlad. Eddigi tarsadalmi és gazdasagi miikodésiink (gyakorlatilag életviteliink) globalis és
haladéktalan radikdlis atalakitasa nélkil esélyiink nem marad a legrosszabb szcenarid elkerilésére: a
kezelhetetlen méretlivé ndvekedett polarizaltsdg robbandsszer( kiegyenlitGdésére.

A korantsem teljes korlen felsorolt kihivasok kezelésében a tdrsadalmi marketing és a non-business
marketing szerepe egyardnt nélkiil6zhetetlen. A marketing tehat mindkét teruleten fontos eszkoz, és
nem oncél, vagy divathébort. Ahhoz, hogy ezt a szerepét betbltse szdmos alapvetd szemléleti —
mddszertani kérdés folyamatos tisztdzasa, illetve kutatasi feladat megoldasa is sziikséges. Ezek kozil
most azokra fokuszalunk, amelyek a fentebb targyalt tdgabb kontextusban fontosak lehetnek
szamunkra, és ahol lehetséges sajat, vagy madsok altal végzett kutatdsok eredményeivel ald is
tdmaszthatok.
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1. dbra: Eltéré Gtemd valtozasok — névekvd innovacios szakadékok (sajdt szerkesztés DELOITTE,
2014. nyomadn)

E két teriiletet elemzésiinkben egyiitt targyaljuk, de tobbektdl eltér6en nem egymads szinonimajaként
—ezis a valtozé értelmezések korébe tartozod kérdés. Elemzési koncepcidnk logikai kerete az aldbbi:
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2. dbra: Az elemzési koncepcié logikai kerete (sajdt szerkesztés)

A tarsadalom és a gazdasag f6bb alrendszereire torténé (nagyvonalu) felbontdssal és kapcsolédasaik
morfoldgiai felvazoldsaval utalunk arra, hogy a klasszikus marketing eszkézeinek, eljdrdsainak és
modelljeinek innovativ alkalmazdsdra potencidlisan mely alrendszerek m(ikodtetésében, és féként
azok szertedgazd tranzakcios kapcsolatrendszerében mennyire széleskord, névekvs az igény és a
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jelenik meg a klasszikus marketing. De még sok megvalaszolandd kérdést vet fel a vizsgalatunk
fokuszaba éllitott tdrsadalmi marketing (amely az egyének / csoportok viselkedése, a kultura, a
politikai rendszer és a jogrendszer alrendszerei teriiletén, s6t a természeti kornyezettel dsszefliggé
fenntarthatdsag kapcsan egyarant értelmezheté / értelmezendd) és nonbusiness marketing (amely a
kozszektorban és a civil szektorban jatszik szerepet). Viszont abszolut ,fehér foltnak” tlinik, de egyre
izgalmasabb az altalunk ,,arnyékgazdasagnak” nevezett ,szektor”, mert minden elemzés azt mutatja,
hogy az un. ,haveri” (crony) kapitalizmus ma mar a globalis GDP 20-25%-4at uralja, és gazdasagi —
tarsadalmi befolyasold szerepének elemzésével eddig még addsok vagyunk. (The Economist, 2014)
Marpedig a tarsadalmi értékrend formalasakor, vagy a nonbusiness szektor m(ikédésekor (GDP
kozpontositas — Ujraelosztas) a jov6ében ez nem hagyhaté figyelmen kivil. Ugyancsak izgalmas kérdés
a felsorolt tarsadalmi - gazdasdgi alrendszerek és a természeti kornyezet kapcsolatrendszere
(,természeti t6keszolgaltatasok”, fenntarthatdsag) és annak marketing vonatkozasai. Elemzésiinkben
szekunder forrdsok szintetizalé feldolgozasara és sajat primer kutatasokra is tAmaszkodva igyeksziink
képet alkotni a két relative Uj marketing terilet tobb nyitott kérdésérdl.

Tarsadalmi marketing és versenyképesség

A tarsadalmi értékrend (viselkedéskultura) a komplexen gondolkoddk fejében intuitiv alapon mar
régen 6sszekapcsolddott a gazdasagi fejlettséggel (versenyképességgel). J6 példa erre Hankiss Elemér
anno szalldigévé valt megfogalmazasa: ,..a magas kultira tekintetében fejlett, gazdasdgilag
kézepesen fejlett, a mindennapi kultura vagy viselkedéskultura terén fejletlen vagy akdr: elmaradott
orszdg vagyunk. S ez az elmaradottsdg, mindennapi kultirdnknak ez a leszakaddsa ma mdr olyan
mérvii, hogy egyre inkabb kerékkétdjéve vdlik a gazdasdgi-tarsadalmi fejlédés egészének is.” (Hankiss,
1985) Kolt6i kérdés: a rendszervaltassal is megflszerezett elmult 30 év alatt tettlink-e eleget annak
érdekében, hogy ne igy legyen? A vdlasz egyértelmil: nem. A kovetkez6 elemzéssel arra kivanjuk
felhivni a figyelmet, hogy e téren a tarsadalmi marketing mddszertani kutatasanak és alkalmazasanak
komoly lehet6&ségei kinalkoznak.

Hipotézisink szerint az orszagok tdrsadalmi értékrendje és gazdasagi versenyképessége nem
fliggetlenek egymdstdl, és az Osszefliggésekre ramutatva tovabbi széleskor(i, tobbszintl kutatdsi
feladatok fogalmazhaték meg a tdrsadalmi marketing terén. Ennek tesztelésére kialakitottunk egy
viszonylag szolid (19 mutatét és 28 EU-tagorszdg 2014 évi adatait tartalmazd) adatbazist. (Megjegyzés:
mivel a Brexit tényleges megvaldsuldsa — ha egydltaldn megtorténik — még tobb év kérdése, Angliat
EU-tagnak tekintjiik). A mutatdrendszer indulé 6sszetétele az alabbi volt:

- A tarsadalmi értékrend jellemzGi: a Hofstede-féle nemzeti kulturat jellemz6 6 dimenzié (6
mutatd), skala: 0...100 pont kdzott

- A gazdasagi versenyképesség mutatok: a Global Competitiveness Index (GCl) 12 pillére (12
mutatd), skala: 1...7 kozott

- Gazdasagi teljesitmény: GDP/f6 (1 mutatd), ezer USD/f6

Els6 |épésben az adathalmaz homogenitdsat kivantuk biztositani a feltételezett 6sszefliggések minél
karakterisztikusabb megjelenitése érdekében. Faktorelemzéssel kimutattuk (az MSA > 0,5 és KMO >
0,8 értékek alapjan), hogy a Hofstede-dimenzidk kozil harom, a GCl-pillérek kozil pedig ketté nem
relevans a vizsgalatunk szempontjabdl, a GDP/f6 viszont fontos - igy a kovetkez§ 14 mutatdval célszer(i
az Osszefliggéseket elemezni:

- tarsadalmi értékrend (3 mutatd): hatalmi tavolsag, hierarchia tisztelete (PDI), individualizmus,
alacsony egyiuttmdkodési hajlanddsag (IDV), autondmia, megengedé , jatékszabalyok” (IND)



- versenyképesség (10 mutatd): (a nonbusiness kategdriara késébb kiilon visszatérink)

o non-business mutaték: intézményrendszer (GCINSTIT), infrastruktira (GCINFRA),
egészségligy (GCHEALT) fejlettsége, oktatas mindsége (GCQUEDU),

o Uzleti mutatok: aruk/szolgéltatasok piaca (GCMARKET), munkaerépiac (GCLABMARK),
pénzpiac (GCFINMARK), technolégiai szinvonal (GCTECHN), uzleti koérnyezet
(GCBUSSOP), innovdacios teljesitmény (GCINNOV)

- gazdasagi teljesitmény: GDP/f6 (1 mutatd)

Magyarorszag meghatarozd tagabb gazdasdgi kérnyezete (remélhetdleg) hossziutavon az EU, ezért
valasztottuk a tagorszagok mezényét elemzésilinkben 6sszehasonlitasi alapként. Az adathalmaz
homogenitasa a megfigyelési egységek szempontjabdl is fontos, ezért klaszterelemzéssel kimutattuk,
hogy a torzitdsok minimalizdlasa érdekében célszerli kihagyni négy rendhagyd orszagot (kis
méretikb6l adddd specialitdsaik miatt: Luxemburgot, Maltat, Ciprust, illetve sajatos gazdasagi
problémai miatt Gérégorszagot). igy végiil a megmaradé 24 tagorszag képezte az elemzés alapjat.

A faktoranalizis eredményeit az 1. tdbldzatban foglaljuk 6ssze. Megallapitasok:

- Az 1-nél nagyobb sajatértékl faktorok esetében a 2 faktorra, a Kaiser-préba alapjan 3 faktorra
torténé redukcidt taldltuk alkalmasnak. Elegend6nek itéltiik 2 faktorral dolgozni, ezek Osszes
magyarazoképessége mar kelléen magas: a 14 eredeti mutaté informacidtartalmanak 80,2%-at
tomoritik. A mutatonkénti kommunalitasok is megfelel6k: a 0,613... 0,947 kozotti értékek
mindegyike joéval meghaladja a tapasztalati szabaly szerint szlikséges, min. 0,25 értéket. A mutatdk
MSA-értéke az anti-image matrix alapjan 0,654... 0,919 kozott talalhatd, meghaladva az el6irt min.
0,5 értéket, a KMO-érték 0,843 (nagyon jo kategodria), a Bartlett-teszt pedig szignifikans (0,00). Tehat
a jelzett mdédon homogenizalt adatbdzisra alapuld faktoranalizis eredményei mddszertani
szempontbdl korrektek. A rotalt faktorsuly-matrix elvileg néhany ponton valamivel hatarozottabban
szétvdlasztjia a mutatdok Osszefliggd csoportjait, de az els6 két rotdlt faktor kumuldlt
informacidtartalma joval elmaradna (73,1%) az eredeti két faktorétdl, ezért célszerlbb ez
utdbbiakkal dolgozni.

- A mutatdk faktorokba tomoriilését eldontd legnagyobb faktorsulyok mind a 14 mutatdnal
nagyobbak az elvart min. 0,3 értéknél (0,641... 0,960 kozott alakulnak). Eszerint a faktorok szakmai
értelmezése (a hozzajuk tartozé mutaték alapjan) a kovetkezd:

- F1: komplex (tdrsadalmi — gazdasdgi) versenyképesség szinvonala. A 14 eredeti mutatd egy
kivételével ide tomoril, ami annyit jelent, hogy a 3 tarsadalmi értékrendi, a 11 globalis
versenyképességi mutaté és a GDP/f6 mutatd is egymassal szinkronban, Gsszekapcsolddva
valtoznak. Mindez ebben a (nagyvonalu) els6é megkdzelitésben, ha gy tetszik egy ,,gyors diagndzis”
szintjén arra utal, hogy ezeket a jellemz6ket 6sszefliggd, komplex rendszerként érdemes tekinteni
és kezelni, példaul a versenyképesség novelését célzd makroszintl dontések soran. Fontos
informacid, hogy amelyik orszagnal erGsebb a hatalmi tavolsag (hierarchia) elfogadottsaga, ott
annal gyengébb a versenyképesség tobbi mutatdja, beleértve a masik két értékrendi mutatot, az
individualizmust és a megengedé jatékszabalyokat is. Ez utébbi két mutatd viszont pozitiv el6jeld
és er@s korrelaciét mutat a gazdasagi versenyképesség mutatadival.

- F2:ide kapcsolddik a tobbitdl fliggetlenil valtozd, egyetlen mutatd, a pénzpiac fejlettsége. Ez arra
utal, hogy a gazdasagi versenyképesség (legaldbbis a 24 vizsgalt orszag mezényében) szorosabban



fligg Ossze a tarsadalmi értékrend meghatarozott jellemzGivel, mint a pénzpiac kimagaslo
fejlettségével. Ennek arnyaltabb értelmezését a klaszterelemzés soran megkapjuk.

< 4 " ROTALT KOMMU-
MUTATOK | EREDETI FAKTORSULYMATRIX EAKTORSULYMATRIX ’
NALITAS
F1 F2 F3 F1 F2 F3

PDI -’763 _,108 ’137 '1519 ',435 ‘,392 ,613
IDV ,639 ,209 -628 ,261 /317 ,823 ,846
IND ’811 _,234 _’091 1760 ,193 ,323 ,720
GCINSTIT ,960 ,139 177 724 /649 ,166 ,973
GCINFRA ,815 - 441 -108 ,877 ,022 ,316 ,870
GCHEALT ,805 -,309 232 ,865 ,220 ,010 ,797
GCQUEDU ,860 -038 381 787 511 -,079 ,886
GCMARKET ,922 ,189 ,092 647 | 646 | 239 ,894
GCLABMARK ,699 618 1185 ,246 ,910 ,130 1905
GCFINMARK ,605 ,641 -075 ,104 ,807 ,346 782
GCTECHN ,952 -066 101 ,818 ,456 ,211 ,921
GCBUSSOP ,948 -155 -156 ,812 ,309 ,439 ,947
GCINNOV ,960 -,084 1009 ,816 ,419 ,297 ,929
GDP ,911 -,242 -,158 ,831 ,219 /418 ,914
KUMULAT 48,2% | 73,1% | 85,7%
INFORMACIO-| 70,6% | 80,2% | 85,7% ,2% 1% 7%
TARTALOM

1. tdbldzat: Faktorsuly-matrixok és kommunalitasok (sajdt szerkesztés)

Erdemes lenne tovébbi vizsgalatot inditani annak felderitése céljabdl, hogy 3 faktor esetén a rotalt
faktormatrixban az individualizmus, valamint a munkaer6- és pénzpiaci fejlettség miért valnak kilon.
A faktorok, mint komplex mutaték értékét mind a 24 orszagra meghatarozva (2. tdbldzat) tobb
lehet&séglink is nyilik. Példaul a komplex versenyképesség (F1) alapjan rangsorolhatd a 24 orszag. (3.
dbra) Az orszagok elnevezése az EU-ban elfogadott roviditésekkel tortént.

[euTac] F1 F2  |kLaszrer|




BE 1,19861 | 0,01311 1
BG -1,27009 | 0,08607 3

3
Ccz -0,73493 | -0,06716
DK 0,50479 | 0,80732 1

1
DE 0,87462 | 0,1658

1
EE -0,62859 | 1,65915
IE 0,83284 | 0,55696 1
ES 0,45409 | -1,56583 2

1
FR 0,54149 | -0,38881

2
IT 0,2477 |-2,61167

3
Lv -1,04013 | 1,15585

3
LT -0,66267 | 0,15005

3
HU -1,4154 |-0,45655
NL 1,31646 | 0,39566 1
AT 0,88116 | -0,10644 1

3
PL -1,26377 | 0,11166

2
PT 0,87779 | -0,63699

3
RO -1,4943 | 0,02323

2
SL 0,93366 | -1,49433

3
SK -1,67247 | -0,38107

1
FI 1,19567 | 1,44871
SE 0,64602 | 0,8126 1

1
UK 0,35761 | 1,27464

3
HR -0,68019 | -0,95196

2. tabldzat: Faktorértékek és klaszterbesorolds orszagonként (sajdt szerkesztés)

A rangsor szerint az atlagnal versenyképesebb 14 orszag (F1 értékik> 0) kozé az utdbb csatlakozott
orszagok koziil csak Szlovénia kerilt be, mégpedig (mint az kés6bb a klaszterprofilokbdl Iathatd)
kozepes gazdasagi teljesitmény mellett éppen a versenyképes orszdgokéhoz hasonlé tdrsadalmi



értékrendje és kiemelked&en fejlett nonbusiness (kozszolgaltatd) szektora révén. A mezény masik, az
atlagndl gyengébb komplex versenyképességgel (F1 értékiik < 0) rendelkez6 10 tagja a tobbi kelet-
kozép-eurdpai tagorszagot tomoriti, kdoztilk nem éppen hizelgé (az utolsé harom kozotti) helyen
Magyarorszagot is. Ha a szokdasos leegyszer(isitett mdédon rangsorolnank a GDP/f6 alapjan, akkor
Szlovénia a kdzépmezényben lenne (a 13. helyen), lemaradva Anglia mogott (10. hely), és nem
megel6zve azt. De elemzésiinkben éppen az a lényeg, hogy a komplex versenyképességet vizsgaljuk,
és nem annak egyetlen (vagy csak gazdasagi) dimenzidjat. Hazank helyzete egyébként a GDP/fG alapjan
is ugyanaz... Svédorszag viszont elsé6 helyre kerdil.
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3. dbra: A 24 EU-tagorszag komplex versenyképességi (F1 alapjan készlilt) rangsora (sajdt szerkesztés)

A két faktorral (komplex mutatdval) klaszterelemzést végeztiink a 24 tagd mez6nyon, és
meghataroztuk, hogy az orszagok hany és milyen jellemz6kkel rendelkezd, jol elkiilonithets tipust
(klasztert) képeznek. Eltéré szamu klaszterrel prébalkozva végil a harom klaszterbe sorolds adta a
leghatarozottabb eredményt. (3. tdbldzat) Vitan felll all, hogy az EU Un. ,mag-orszagait” tomorité
SVersenyképesek” klaszter mindkét komplex mutatonal (faktornal) a legnagyobb 4tlagos
faktorértékkel rendelkezik. A ,KovetSk” elnevezési klaszter (gyakorlatilag a dél-eurdpai tagorszagok
csoportja és Szlovénia) kozepes versenyképességgel és a harom klaszter kozott a legkevésbé fejlett
pénzpiaccal (F2) jellemezhetd.

KLASZTEREK
FAKTOROK
1. 2. 3.

KOMPLEX
VERSENYKEPESSEG (F1) ;70188 62831 -1,13710
I(DFEZI;IZPIAC FEJLETTSEGE 60352 157720 03665
KLASZTER NEVE VERSENYKEPESEK KOVETOK KK-EUROPA

BE, DK, DE, EE, IE, FR, BG,CZ,LV,LT, HU, PL,
KLASZTERTAGOK NL, AT, FI. SE, UK ES, IT, PT, SL RO. SK. HR

3. tabldzat: A 24 vizsgalt orszag klaszterjellemzGi és a klaszterek elnevezése (sajdt szerkesztés)

A tobbi Ujabban csatlakozott tagorszag (koztiik hazank is) klaszterének eufémisztikus elnevezése
,Kelet-K6zép-Eurdpa”, de nevezhetnénk gyenge versenyképességii csoportnak is (F1 extrém alacsony




értéke miatt), bar pénzpiacuk kézepesen fejlett (a mezény atlaganak megfelel$). Ez a harom klaszter
aldtdmasztja az un. ,tobbsebességes EU” elmélet realitasat.

Annak érdekében, hogy a klaszterbe soroldson tul részletesebb képlink is legyen az egyes klaszterek
sajatossdgairdl (klaszterprofilok) az eredeti mutatékhoz visszatérve meghataroztuk mindharom
klaszternél az odatartozd orszagok eredeti mutatdinak atlagértékét. Ehhez sziikség volt a mutaték
normalizalasara, hogy az egyes mutatdk eltéré dimenzidit eltiintessiik. igy részletes képet kaptunk
arrél, hogy a klaszterek miben jobbak, vagy gyengébbek az atlagndl, meg egymashoz képest. A teljes
mezényre vonatkozd atlagértéket (a normalizalas kévetkeztében) a mutatdk zérus értéke jelenti. A
klaszterek részletes profiljat a 4. dbra mutatja, kiilén kiemelve a sajat klaszteriinkbdl hazankat, mert
szerettlink volna informaciot kapni arrél is, hogy Magyarorszag a sajat klaszterét6l, meg a tobbi
klasztert6l miben kilonbozik, illetve a hdrom klaszter egymadstdl miben tér el. Néhany megallapitds a
4. dbra kapcsan:

- a ,Versenyképesek” klasztere gyakorlatilag minden, a vizsgdlatban szerepl6 mutatd
tekintetében jelent6sen folotte all a masik két klaszternek. Lathatd, hogy a hatalmi tdvolsag
elfogadasa (PDI), mint kultdrajellemzé forditott 6sszefliggésben van a versenyképességgel: a
versenyképesebb orszagokban ennek mértéke joval kisebb, a kevésbé versenyképeseknél
pedig magasabb. Legmagasabb a ,Kelet-K6zép-Eurdpa” klaszternél.

- A, Kovet6k” klaszter lizleti szolgaltatd intézményrendszere (a pénz- és munkaerépiac) sajatos
madon a leggyengébb, még ,Kelet-K6zép-Eurdpa”-hoz képest is, viszont minden mas téren
megel6zi ezt a klasztert, jollehet nem éri el a ,Versenyképesek” szinvonalat. Amiben
kifejezetten jok, mondhatni a ,Versenyképesek”-hez kozel allnak, az az infrastruktara, az
egészségligy és az oktatds szinvonala (globalis versenyképessége).

- Magyarorszag helyzete ellentmondasos, és néhany ponton igencsak kihivasos. A teljes
mezényben ndlunk a legmagasabb az individualizmus (legkisebb a kooperativ hajlandésag),
leggyengébb az egészségligy, az oktatas, a technikai szinvonal, valamint az Gzleti kérnyezet és
az innovécids teljesitmény szinvonala. Osszességében pedig a globdlis gazdaségi
versenyképesség valamennyi mutatdja nagysagrenddel elmarad a ,Versenyképesek”
kategdridjatol

Ami a versenyképességgel kapcsolddast mutatd tarsadalmi kultura jellemzéket illeti Magyarorszagon
az individualizmus emlitett (mas felmérésekbdl is jol ismert), kiemelked6 mértékén tul a hatalmi
tdvolsag joval kevésbé tolerdlt, mint Dél- és Kelet-K6zép-Eurdpaban, és érdekes modon kdzelebb all a
,Versenyképesek” klaszteréhez. Viszont az autondmia iranti hajlam (példaul 6ngondoskodas, belsé
normak kovetése) igen tavol all a ,Versenyképesek”-re jellemzétdl.



GCINNOV

GCBUSSOP GCINSTIT
GCTECHN GCINFRA
GCFINMARK GCHEAL

GCLABMARK

GCMARKET

=+ VERSENY KEPESEK (BE,DK,DE,EE, IE.FR NL,AT,FI,SE,UK) == KOVETOK (ES,IT,PT,SL)
== KK-EUROPA (BG,CZ,LV,LT,HU,PL,RO,SK,HR) == HU

4. dbra: A klaszterek és Magyarorszag részletes profilja (sajdt szerkesztés)

Nyilvan egy ilyen nagyvonalud vizsgdlat kapcsan elhamarkodott lenne kijelenteni, hogy amennyiben a
versenyképességlink novelése Utjdban allo ,szlik keresztmetszetek” felolddsat keressiik, akkor az
elemzésben szereplé harom értékrendi jellemz6nél, azaz a tdrsadalmi kultirdban is nagyot kellene
|épniink. De legaldbb akkora hiba is lenne figyelmen kiviil hagyni ezeket a megdllapitasokat. Ha valami
célszer(i lenne, akkor tovabbi, jéval atfogdbb kutatdsokat végezni annak kideritése érdekében, hogy:

- A tarsadalmi értékrend és a gazdasagi versenyképesség most kimutatott és statisztikailag
aldtdmasztott Osszefliggései mogodtt milyen tovabbi direkt és indirekt tényez6ket magdba
foglalé hatdasmechanizmus létezik? Ez hogyan és miért tér el orszagonként, példaul hazank
esetében a ,,main-stream”-t6I1? Erre értelemszer(en ki kell dolgozni egy valtozatos statisztikai
maodszerekkel megalapozott modellt is. Példdul a kordbban hivatkozott WVS vizsgalat 258
valtozdjanak és a GCl elemzés 135 mutatdjanak (beleértve a tarsadalmi és kornyezeti
fenntarthatdsag 9 + 10 mutatdjat is) bevondsaval kialakitott, és valamennyi OECD-orszagra
kiterjed6 adatbazison.

- Mindezt hosszabb id6soron (tobb évet atfogdan) érdemes elvégezni, hogy a valtozdk kozotti
viszonyitott valtozdsat is tanulmanyozni lehessen. A WVS kapcsan mar a hatodik globdlis
felmérés (un. hullam) tortént meg 1981 6ta, a GCl pedig 2004 6ta minden évben elkésziil. Ezek
az adatbazisok meghatarozott feltételek mellett hozzaférhetdk.

- A tobbvaltozds statisztikai elemzések az 6sszefliggések feltardsan tul egyfajta diagndzisnak is
tekinthet6k, mert meghatarozzak az orszagok komplex versenyképességi pozicidjat, valamint
ebben a vonatkozasban értékrendjiik erésségeit és gyengeségeit. igy egy ,,gap-elemzés” révén



eldonthets, hogy példaul Magyarorszag értékrendjében mely jellemz6ket lenne célszer(
formalni, er&siteni (vagy tompitani), ami segithetné a versenyképesség novelését. Ennek
alapjan pedig kidolgozhaté egy tarsadalmi értékrendet formald, hosszu tava program,
amelynek megvaldsitasa révén tarsadalmunkat, amely értékrendjét tekintve még mindig a 21.
szazad kiiszobén toporog, atléptethetnénk végre ebbe a szazadba és alkalmassa tennénk a
fejlettebb orszagokhoz torténé valddi, és nem csak ohajok szintjén vissza-visszatérd
felzarkozasra.

- Ennek az emlitett diagndzisra épil6é ,terdpidnak” a kapcsan pedig megfogalmazhatd lenne
ebben a tarsadalmi marketing szerepe, kidolgozva hatékonyan alkalmazhaté eszkozeit és
maddszereit a program keretében.

Mindez teljes szinkronban van a 2015. decemberi pdrizsi globdlis klimaegyezményben vallaltakkal,
amely az egész komplex fenntarthatdsagi problémakort (azaz fennmaradasunkat) az emberi
tdrsadalom torténetének legnagyobb kihivasaként aposztrofélja, és minden szereplS egyetemleges
felelGsségévé teszi. (UNO, 2015) Metodikai vonatkozasban pedig komoly itmutatoként szolgal Naomi
Klein emblematikussa valt konyve, amelyet a parizsi klimacsucs is alapul vett. (KLEIN, 2014)

Nonbusiness marketing és versenyképesség

Vizsgdlatunkban nem véletleniil osztottuk két csoportra a gazdasagi versenyképesség mutatéit: lizleti
és nonbusiness jellegli mutatékra. A nemzetkozi versenyképességi vizsgalatokba bevonva (igy a
szamunkra adatbazisként szolgald GCl-mutatdorendszerben is) az utébbi id6kben szdmos olyan mutatot
fedezhetiink fel, amelyeknek latszélag semmiféle kozvetlen kapcsolata nincs a gazdasagi
versenyképességgel. Esetiinkben a GCl 12 pillére koziil az kozigazgatdsi intézményrendszer (GCINSTIT),
az infrastruktura (GCINFRA), az egészségligy (GCHEALT) és az oktatds mindsége (GCQUEDU) tipikusan
nonbusiness jellegliek — az lzleti szférahoz legaldbbis direkt mdédon nem sok koziik van. Vagy talan
mégis van? Nem lehet ugyanis véletlen, hogy a globalis versenyképesség kapcsan ezek a mutatok is
napirenden vannak, rdaddsul mindegyik versenyképességi pillér mogott részterileti mutaték sora
hazodik meg, a pillérekhez tartozd mutatdérték ezek atlagértékeit jelenti. (WEF, 2015) Ennél a négy
nonbusiness jellegl pillérnél szam szerint és pillérenként 21 + 9 + 10 + 8 = dsszesen 48 nonbusiness
részmutatot taldlunk.

Kordbbi kutatasainkban (Dinya, 2014, 2015) és mostani elemzésiink alapjan is a nonbusiness szektor
fejlettsége és a gazdasagi versenyképesség Osszefliggésére nézve taldlunk megfontoldsra érdemes
megallapitasokat. Mar dnmagaban figyelemreméltd, hogy a faktorsuly-matrixban mind a négy non-
business mutatd egyértelmien az F1 faktorba tartozik, az Gizleti — és mint lattuk a tdrsadalmi értékrendi
— mutatdkkal egyltt. Vagyis kapcsolddasuk a versenyképességhez nem kérdéses, ha gy tetszik annak
szerves Osszetevait jelentik. (1. tdbldzat)

igy aztan nem meglepd, hogy a 24 orszag klaszterezése (2. tdbldzat), f6ként pedig a klaszterek részletes
profilja (5. dbra) is aldtdmasztja ezt a megallapitdst. A ,Versenyképesek” klaszterében valamennyi
nonbusiness klaszterjellemz6 (a kézigazgatasi intézményrendszer, az infrastruktuira, az egészségiigy és
az oktatas szinvonaldnak) értéke jelentésen meghaladja a tobbi klaszterét. Nem jarunk messze az
igazsagtdl, ha ennek alapjan megkockaztatjuk a tényszerl megallapitdst, hogy versenyképes orszag
nem létezhet magas szinvonall nonbusiness szektor nélkil. Felmeriilhet a kérdés: mi van, ha forditott
a helyzet, és magas szinvonall nonbusiness szektor csak versenyképes gazdasagban m(ikodhet,



példaul a jelentGsebb (és raciondlisan felhasznalt) addbevételeknek koszénhetGen? Vagy ha
visszatekintiink a tdrsadalmi értékrend kapcsan megfigyelt kapcsolddasokra, elképzelhet6-e
(szerintlink igen, de ez természetesen tovabbi kutatdsokat igényel), hogy a tarsadalmi kultura és a
nonbusiness szektor miikddésének szinvonala is szoros kdlcsdnhatdsban van egymassal? Nyilvan az
Gzleti és a nonbusiness szektor kozotti ilyen tipusd 6sszefliggés is fennall, de ha a megnézzik a
,Kovet6k” klaszter profiljat, akkor mégis az elsé megadllapitas tlinik er6sebbnek. A ,Kévetbk” klaszter
tagjainal ugyanis a négy kozil legaldbb harom nonbusiness tényezd szinvonala joval magasabb (szinte
eléri a ,Versenyképesek” szinvonalat), mint amit az (izleti szektoruk mutatdinak szinvonala indokolna.

Természetesen itt sem gondoljuk azt, hogy egy ilyen egyszer(sitett vizsgalat keretében cafolhatatlan
megallapitasokhoz jutunk. De a kimutatott 6sszefliggések vannak annyira figyelemreméltdk, hogy
tovabbi alapos kutatémunka targyava valjanak.

Fenntarthaté gazdasag — fenntarthato tarsadalom

Vizsgalatunkban eddig a tarsadalmi értékrend, illetéleg a nonbusiness szektor és a gazdasagi
versenyképesség kapcsolatat helyeztilk kozéppontba, és ez mindenképpen Ujszerld megkozelités.
Azonban egyre nyilvanvalébb, hogy beldathatd tavon a versenyképességrél a fenntarthatdsagra
helyez6dik a hangsuly, mert egy globdlisan erGforras-korlatozott rendszerben a verseny is
szlikségképpen korlatok kozé szorul. Ez a rendszer fenntarthaté mikodésének korlatja, amelyhez a 21.
szdzad elején (vagy még korabban) elérkeztiink. A fenntarthatdsagi paradigmavaltas jelenlegi
gazdasagi és tarsadalmi m(ikodésiinket alapjaiban kérd6jelezi meg és a versenyalapu gazdasagi
novekedés helyébe valami egészen mas paradigmat javasol. A fenntarthatd gazdasag és fenntarthatd
tdrsadalom megvaldsitasa azonban minden kordbbindl nagyobb kihivas és valtozds elé allitja az
emberiséget, és a jelenleg ismeretes szcenaridk kozott ennek sokféle, tobb esetben igen fenyegetd
kimenete megtaldlhaté.
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5. dbra: Globalis szcenariok (sajdt szerkesztés NAEM, 2014. nyomdn)



Valaszuton vagyunk, most dél el, hogy a vazolt harom (hat), masok szerint jéval tébb alternativabdl
melyik valdsul meg. Anélkil, hogy részletekbe bocsatkoznank a szokvdnyos vildg a jelenlegi paradigma
folytatasa folyamatos finomitdsokkal, a barbarizdcio akkor esélyes, ha a jelenlegi paradigma
valtozatlanul érvényesiil (és nem 9 millidrd, hanem 2,5-3 milliard fés globalis lakossaggal szdmolnak a
végén...), a nagy dtmenet jelenti a fenntarthatésagi paradigmavaltast. Hogy vildgunk jelen allapotaban
melyikre mekkora az esély, azon érdemes meditdlni... Es azon is, hogy barmelyik szcenarié kovetkezik
be, hazank ezzel milyen indulé poziciéban szembesiil.

Abban, hogy a fenntarthatdsdgi paradigmavaltas sikeres legyen megitélésiink szerint a tdrsadalmi
marketingnek és a nonbusiness marketingnek is fontos szerepe lesz. Ezt prébaltuk illusztralni és
erdsiteni mar elemzési koncepciénk logikai keretének felvazoldsdaval is. (2. dbra)

A verseny és ezzel egyltt a versenyképesség a jelenleg uralkodé gazdasagi paradigma kulcsfogalma.
Porter mar tébb éve kifejtette, hogy a nemzetek versenyképessége a termelékenységen mulik, és
egyetlen célt szolgalhat: népességének maximdlis jolétét. Nem néhanyakét, hanem lehetGleg
mindenkiét... Ugyanakkor azt is megjegyzi, hogy bar sokan haszndljak, és alapvetd fontossagunak
tartjdk a versenyképesség fogalmat, kevesen értik azt valdban jol. Ennek a népesség fenntarthato,
magas szintl életszinvonalat kell szolgalnia. (Porter, 2007) Tegylk hozza: ebben a megkdzelitésben a
versenyképesség szikséges, de nem elégséges feltétele a jélétnek, mert az elégséges feltételt olyan
»jatékszabalyok” képezik, amelyek biztositjdk (nemcsak lehet6évé teszik) az igy megteremtett jélét
teritését a lehetG legszélesebb kérben. Talan elegend6 Dedk Ferenc 6rokérvény(i monddasat idézni itt:
,Nem az a boldog orszdg, hol sok a gazdag, hanem az, ahol kevés szegény vagyon”. Miutdn pedig a
,jatékszabalyok” két kategdriaja, a formalis (a mindenkori kormanyzat altal kialakitott és érvényesitett
jogrend), illetve az informalis (a tarsadalmi értékrend, kultura) ,jatékszabalyok” egyarant fontosak a
versenyképesség korlatozasa, vagy erGsitése szempontjabdl, innentdl a tdrsadalmi marketing és a
nonbusiness marketing korszerti gyakorlata megkeriilhetetlen tényezévé valik.

Sajat praxisunkban mindezt igyeksziink komplex mddon érvényesiteni, Ujabban a térségfejlesztési
stratégiak kialakitasa és megvaldsitdsa kapcsan. (Dinya, 2015) Szamunkra ezen a terlleten is
elvdlaszthatatlanul 6sszefonddik az Uizleti — nonbusiness — tarsadalmi marketing. Alapkérdés (a kolt6t
idézve): ,... torvény a tiszta beszéd”. Egy ilyen projekt soran az érdekeltek lehetd legszélesebb korével
torténd folyamatos (tarsadalmi) kommunikacié napi gyakorlatdban mindenekel6tt be kell vezetni a
fogalmak preciz, ,tiszta” hasznalatat. E nélkil allanddsulnak a kommunikacids zavarok, félreértések,
s6t konfliktusok is — meghilsul a kooperacié. Szamtalan ilyen teriilet van, csak példaként (mellGzve a
részletes kifejtést): fenntarthatd térség # helyi gazdasag, onfenntartds # Onellatas, tdmogatas #
pénzbeli segitség, helyi gazdasag # termelés, mez6gazdasag # élelmiszertermelés, innovacio # , high-
tech”, j6 gyakorlat # ,best practice”, vidékfejlesztés # agrarfejlesztés, versenyképes térség # élhetd
térség, stb... Tisztaban kell lenni azzal, hogy a projekt , szakmai” levezénylése minden ponton szorosan
Osszefonddik a tarsadalmi és a nonbusiness marketinggel. Csak igy el6zhet6k, oldhaték meg a folyamat
soran 6hatatlanul jelentkezé buktaték. (6. dbra)

A fejlesztési stratégia kidolgozasanak elGkészitése soran biztositani kell helyben az egész folyamat
meginditdsahoz sziikséges , kritikus tomegl” kompetenciat, lendiiletet, mozgatderét, elszantsagot. Ha

helyben ez kevés, akkor kiilsé szakértSkkel kiegészitve — kiilénben mar indulaskor ,ledl” a folyamat.
Id6rendben ez az elsG lehetséges buktatd (programozott kudarc — 1. jelzéssel). Ha ez megoldhatd,

akkor a kovetkezd lépés a kozos (azaz konszenzussal elfogadott) diagndzis elkészitése abban a



formaban, ahogyan a kovetkez6kben azt a fékuszcsoportos megkérdezésnél felvazoljuk. Ez azonban
nem szoritkozhat pusztan a térség helyzetének értékelésére, hiszen tagabb kdrnyezete (a gazdasagi-
tarsadalmi — politikai kilvilag) valtozasai dontéen meghatarozzak a térség mozgasterét, ezért belsé —
kiils6 diagndzis egyarant sziikséges. Ezt célozza a ,passziv”’ (ha semmit nem tesziink) és ,aktiv’ (ha
minden lehetséges eszkdzt megragadunk) szcenarid értékelése, ami akadr arnyaltabb is lehet.
Tapasztalat szerint a konszenzus megteremtése a diagndzis kapcsan igencsak konfliktusos folyamat —
ha ez sikertelen, a folyamat ezen a ponton is megdéllhat (kudarc — 2. jelzés). Miutan van hasznalhaté
diagndzis, indulhat a tervezés, mégpedig szakszer(ien, nem ,szarnyakat adunk a vagyainknak” alapon.
El6szor sziikséges egy jovGkép (milyen térségben akarunk élni tiz év mulva?) ugyancsak konszenzusos
alapon, majd ebbdél derivalva a fejlesztési programok meghatarozasa. Akar a szakszerlség hidnyzik,
akdr a konszenzus —mindkettd elSrevetiti a kdvetkezs lehetséges kudarcot (3. jelzés). Es ha mindezeket
az akaddlyokat sikerrel vessziik, kezd6dik a megvaldsitas feladata, ami éveken at tartd, farasztd
menetelés, idénként rugalmasan alkalmazkodva a varatlanul nyilé — zaruld lehetSségekhez,
fenyegetésekhez. Mindez folyamatosan magdban hordozza az érdekitkozéseket, ellentéteket —
ugyhogy a kudarc lehetGsége itt sem zarhato ki (4. jelzés). Mindez csak annyit jelent, hogy egy ilyen
fejlesztési stratégia kidolgozasa — megvaldsitasa nemcsak szakmai, hanem nagyon bonyolult
menedzseri és szocioldgiai folyamat is, amelyekhez célszerlibb ezek ismeretében illdziok nélkal
kozeliteni.
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6. dbra: Folyamatos tarsadalmi és nonbusiness marketing — sok buktatéval (sajdt szerkesztés)

A projekt lebonyolitasahoz szakmai alapul szolgdl az altalunk kidolgozott és szdmos helyen alkalmazott
modell, amely arra épiil, hogy minden térség fenntarthatdé fejlesztésénél négy ,t6kére” kell
koncentralni: a gazdasagi, természeti, human és tarsadalmi tGkére. (Brown, 1982) Tapasztalataink
alapjan ezt tovabbfejlesztve alakitottuk ki sajat modelliinket (7. dbra), amelyben a gazdasagi tGke
m(ikod6 és beépitett tékére tagozddik, a tarsadalmi és a humantdke pedig részben a fenntarté
kozosséghez, részben a fenntarthatd kdzszolgdltatasokhoz sorolva jelenik meg. Ez az 6t pillér (és a
hozzajuk tartozo 4-4 (6sszesen tehat 20) tényezs képezi a fenntarthato térség alapjat. (Dinya, 2014)
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7. dbra: A fenntarthato térség modellje (sajdt szerkesztés)

Konkrét térségek fejlesztésekor torténd alkalmazas sordn a tdrsadalmi és a nonbusiness marketing
folyamata az alabbi |épéseket jelenti: (8. dbra)
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8. dbra: Tarsadalmi és nonbusiness marketing a térségfejlesztésben (sajdt szerkesztés)

A projekt |. fazisa (elGkészités, diagndzis) a térség lzleti és nonbusiness dontéshozoival torténd
egyeztetésekkel, majd reprezentativitasi szempontokat érvényesité fokuszcsoportok kérdéives



megkérdezésével zajlik. Ennek eredményeit kiértékelve képet kapunk arrdl, hogy a térség érdekeltjei
milyen fontossagi rangsorba rendezik (1..20 kozott) a fejlesztési modell 20 tényezdjét (9. dbra),
valamint arrél, hogy ezek kozil jelenleg melyek, illetéleg passziv és aktiv szcenarié esetén melyek
lehetnek az er6s és gyenge (kritikus) pontok (1..5 kozotti skalan). (10. dbra) Mindezt a helyi
kozvéleménnyel és a dontéshozdkkal is megfelelé csatornakon meg kell osztani egyfajta tudatositas és
visszacsatolas céljabdl (nyilvanossag).
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9. dbra: Helyi értékrend — fontossagi rangsor (sajdt szerkesztés, Heves megye, 2013, 177 f6)
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10. dbra: Jelen és jov6ben varhaté helyzetkép értékelése (sajdt szerkesztés, Heves megye, 2013)

Ennek alapjan a projekt Il. fazisaban kidolgozasra kerl a stratégia, abban meghatarozva a fejlesztési
programokat, felel6sdket, menetrendet, forrastérképet, stb. Egyidejlileg pedig a nonbusiness



szervezetek bevonasaval (nonbusiness marketing) elindul a tervezett fejlesztési stratégia
tdrsadalmasitdsa, ezzel parhuzamosan pedig a kritikus nagysdgu helyi tdmogatottsag biztositasa
kozosség- és kulturaformalas (tdrsadalmi marketing) segitségével.

Amennyiben az oda-visszacsatoldsok sordn a stratégia elfogadasra keril, kezd6dik a IlIl. fazis, a
megvaldsitds. Itt a projektmenedzsment (szakmai) feladataival parhuzamosan intenziv belsé és kiilsé
marketing zajlik. A belsé marketing a helyi koz6sség folyamatos mobilizdlasat, az elért eredmények
(szlikség szerinti valtoztatasok) kommunikalasat, a megerdsitést szolgalja, a kiilsé (térségen kivili)
marketing pedig a ,sikersztorik” kommunikaciéjat, kiilsé tamogaték (tdmogatasok) biztositasat
célozza.

Osszefoglalas

Egy ilyen rovid elemzésben nem lehetséges teljes kord attekintést adni két olyan gyorsan fejl6d6
terllet valamennyi nyitott, tisztazasra vard elméleti és gyakorlati kérdésérél, mint a tarsadalmi és a
nonbusiness marketing. Ennek tudatdban és az ebben a targykorben Orvendetesen gyarapoddé
Osszegzések ismeretében igyekeztlink azokra a kérdésekre, illetve alkalmazasi teriiletekre
koncentralni, amelyek meglatasunk szerint mind a tarsadalmi, mind a nonbusiness marketing terén a
beldthatd jov6ben az érdekl6dés és a gyakorlati alkalmazasok el6terében lehetnek. Helyenként
sarkitott, ha ugy tetszik provokativ felvetésekkel igyekeztiink serkenteni a tovabbgondolast —
reményeink szerint ez nem ment a szakmai korrektség rovdsara. Azt gondoljuk, hogy az innovacids
gazdasag és tdrsadalom, a vertikalisan és horizontalisan is egymasba dgyazédé halézatok, a kiélez6d6
fenntarthatdsagi kihivasok és a globalizacid kordban a tarsadalmi marketing és a nonbusiness
marketing terilletei rendkivili mértékben fontossd vdlnak. Ebben a megkozelitésben prébaltuk
Osszefoglalni gondolatainkat a kérdéskorrél, és — korlatozott mértékben — néhdany sajat vizsgalattal is
aldtamasztani, megindokolni.

Ha sikerlil mindezek kapcsan el6remutatd, élénk és termékeny gondolatokat kelt6 vitat is kivaltani,
akkor célunkat elértiik...
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