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Cikkiink oktatas-modszertani fejlesztoi prezentacio, ket elterd profilu felséoktatasi intézmény tobbéves
egytittmiikodésébol létrejovo projektsorozat bemutatdsa.

Egyediilallo oktatasi programunkban, mely a Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média
Intézete és Dunaujvarosi Foiskola (DUF) Déri Janos Kommunikacios Intézete, egy iizleti és egy
miiszaki orientdcioju intézet kozos munkdja marketing mesterszakos kozgazdasz hallgatok szamukra
ismeretlen, nem kiprobalt szerepekben rendezoként, operatorként, vagoként, riporterként hoznak létre
egy filmes produkciot. A DUF technikai hattere televizios studioja, hangstudioja, vago és foto studioi
lehetéve teszik mind hallgatoink és mind oktatoink szamara, hogy a ma vezetd szakembereitdl
megkovetelt szereplési készségeket elsajatitsak — legyen az eléadoi verbalis és nem verbdlis forma -,
megismerjék sajat nyilvanos megnyilvanulasaik mindségét és fejlesztésének iranyait.

Eléadasunk célja annak bemutatasa, hogy a projekt megoldasanak folyamata ,,csapatban megoldani
egy ismeretlen komplex feladatot”, | feldolgozni egy szorosan nem szakmai értelemben vett temat” —
egyben egy csapatépits projektiv kutatoi technika.

Kulcsszavak: film, projektiv kutatds, marketing-oktatas, uj szerepek

Video projects in marketing teaching

In our paper we present an innovative series of projects, as a result of the cooperation between two
higher education institutions with different profiles.

In the framework of an innovative course offered by the Institute of Marketing and Media of Corvinus
University of Budapest (CUB) (an institution of higher education with a business profile) in
cooperation with the College of Dunaujvdros (DUF) (an institution of higher education with a
technology profile), business students enrolled in a marketing master program are offered to take
various roles hitherto unknown to them, i.e. the roles of director, cameraman, film editor, reporter, in
order to create a full-fledged film production. The technological background of the tv, sound, photo
and editing studios all present at DUF offers for both students and teachers to master the self-
presentation skills now expected from leading experts in the field of business. These self-presentation
skills include performing through various verbal and non-verbal techniques, becoming aware of one’s
presentation abilities in order to be able to further develop them.

The aim of our paper is to argue that the process of solving “a complex and hitherto unknown
[audiovisual] task in group”, and “working on a topic that is not strictly professionally-related” is at
the same time a team-building and projective research technique.

Keywords: film, projective research techniques, marketing education, new roles in the classroom



1. Eléljaroban

HSzerintem egy tok jo kezdeményezés, hogy nem csak elméletben 2015, feldolgozott téma:
beszeliink valamirdl, hanem van is mod kiprobalni a gyakorlatban. Kevés emociondlis és racionalis
lehet6ség adodik ilyen tipusu, gyakorlati tréningre.” marketing, A csoport
,»Nagyon jo volt végre egy olyan projekt-feladatban részt venni, ami 2015, feldolgozott tema:
teljesen mds. mint a megszokottak. Nemcsak a feladat volt mas, de a emociondlis és racionalis
helyszin is.” marketing, C csoport

A kozgazdaszképzeések, ezen beliil is a marketingképzések soran arra téreksziink, hogy a
legjobb dontéseket hozo, 6nallo, stratégiaalkotasra képes szakembereket képezziink. Féként a
mesterszakok létrehozasa soran ezért a marketingszakma jelen gyakorlatanak megfeleld
részfeladataira lebontott tantargyakat és programokat terveziink, melyek lehetnek: marketing
alapismeretek, marketingtervezés, marketingstratégia, marketingkutatas, fogyasztéi kutatas,
marketingkommunikacio. Kitériink a marketing-eszkoztar egyes elemeire — a teljesség igénye
nélkil —, mint példaul az ar, értékesitési csatornak, kommunikacio, termékek és markak.
E targyak valoban le is fedik a kis-, kozép- és nagyvallalatban megjelené marketingfunkciok
elméleti és gyakorlati kérdéseit. A programban végzOk mélyen és strukturaltan képesek
gondolkodni a marketingalkalmazasokrdl: egy piaci probléma termék-, marka- és vallalati
szintli megoldasairdl. De vajon ez-e minden, amire sziikségiik van? Megkérdezte-e valaki
Oket, hogy Ok kicsodak és mit gondolnak? Az akadémiai oktat6 tarsadalom felé pedig fel kell
tenniink a kérdést Snmagunk szamara: Miért nem kérdezziik meg a mester szakos didkjainkat,
hogy ok mit gondolnak? Miért nem vagyunk kivancsiak az 6 személyes megnyilvanuldsaikra?
Mi érdekli oket igazan? Miért zarjuk magunkat az elmélet és mindennapi szakmai rutin jol
ismert sémdai kozé?

Cikkiinkben egy olyan, tobb éve futé programot mutatunk be, amely kdzvetlen mdédon
latszolag nem kapcsolodik a marketing- vagy kozgazdaszképzés megalapozott
ismeretkoréhez, hanem egy szokatlan, ismeretlen helyzetben, csapatként hoznak létre egy
filmes produkciot, mellyel valamilyen aktudlis kérdésre adnak valaszt:

LUgy Véljiik, ilyen tipusii tapasztalatszerzésre ritkan adédik lehetéség
hagyomdnyos egyetemi keretek kozott. Természetesen a munka mellett
csapatépités szempontjabol rendkiviil fontos volt ez a két nap. Olyan
évfolyamtarsainkkal valamit felsobb éves marketing szakosokkal
kotottink baratsagot, akikkel egy-egy szeminarium legfeljebb latasbol
ismerhettiik egymast korabban. Osszefoglalva elmondhatd, hogy a két
napos projektmunka a fent emlitett teriiletek megismerése mellett a
kapcsolatépités szempontjabdl is nagyszerii volt, biztosak vagyunk benne,
hogy akar évekkel késébb is 6rommel gondolunk majd ezekre (az

egyetemnek kdszonhetéen) felejthetetlen kozos élményekre. A tantargy 2015, feldolgozott téma:
nagyon hasznos és ¢élvezetes, az utanunk kovetkezd évfolyamnak emociondlis és racionalis
mindannyian ajanljuk.” marketing, A csoport

,,Csapatunk szinesnek mutatkozott abban a tekintetben, hogy kiilonb6z6
évfolyamokrol verbuvalodtunk, igy a kezdetekben nem dsszeszokott

csoportként mitkodtiink. Ezen a ,,nehézségen" azonban hamar talléptiink, 2015, feldolgozott téma:
melyben sokat segitett, hogy a Dunaujvarosba torténd leutazast emociondlis és racionalis
megel6zden t6bb alkalommal is sszeiiltiink.” marketing, B csoport
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2. Pedagogiai kérdések és kihivasok: a hallgatéo mar NEM hallgat

A kora délutani eldéadas az oknyomozoé riportokrol lekototte mindenki
figyelmét, ezzel adva magunknak egy kis sziinetet a forgatds koriili
munkalatokrol. Az el6adds utan csapatunk egyes tagjai érdeklddd
kérdésekkel jelezték, hogy a Corvinusosok nem csak passziv hallgaték.
Az el6adéas igen érdekes volt, jo volt kicsit mas vizekre evezni a
megszokott, marketinges témdk utan. .. Osszességében a csoportunk
nagyon jol érezte magat a két nap alatt, a forgatdsi munkalatok, s azon
kiviili programok is jo hangulatban teltek. ... Kellemes élményként marad 2013, a feldolgozott téma:
meg tehat ez a nem mindennapi iskolai program.” id0s férfi vezetd csoport

Az oktatas sikeragazat, sikerélményt kell, hogy nyujtson mind a didknak, mind a
tanarnak. A tanar szerepelhet, tanithat, kifejezheti Onmagat, lehet kozonsége. A didk
tapasztalhat, tanulhat, atélhet, felismerhet, megismerhet dolgokat. Mai oktatoi tapasztalataink
kozott ritkan szerepelnek a fenti ¢élmények. Sokkal inkébb eluralkodik az az élmény, hogy
nem jottek el, nem figyeltek; a hallgatok oldalarél pedig az, hogy nem volt érdekes, nem
toltottek le, nem olvastak, és nem jutott el hozzdjuk semmi.

Ujra kell értelmezni az oktatoi és a hallgatoi szerepeket. A hallgatd méar nem hallgat,
hanem mondhatnank, sajat borét viszi a vasdarra az oktatas és tanulds soran — viszonylag
kockazatmentesen — s a legfobb értéket a tanulas soran a résztvevok szamara azt jelenti, hogy
moédja van ,sajdt szemével, latni és a sajat borén tapasztalni” s6t kozvetlen tarsinak
»szemével” is szemlélni, értékelni sajat teljesitményét €s felmérnie, megértenie, erényeit és
hibait. Ugy gondoljuk, hogy az egyéni oktatéi siker, csak kozos munkéval érhetd el:

,Mindent dsszevetve nagyon jol éreztilk magunkat ez alatt a két nap alatt.
Kicsit jobban megismertiik egymast... A hazajoveteliink ota a legnagyobb
valtozas, amit felfedeztiink magunkban, hogy kicsit masképp néziink a
filmekre és a szinészek munkajara. Felfigyelink a kiillonbozo felvétel
készitési technikakra, vagasi modszerekre és a szinészek jatékara.
Vagyunk péran a csoportbol, akinek egészen megtetszett ez a fajta vilag, 2013, a feldolgozott téma:
talan késobb is szivesen vallalna hasonl6 feladatot” idds ndi vezeto csoport

3. Két eltéro profila intézmény egyiittmitkodése

,Ugy gondoljuk, hogy nagyszerii élményekben lehetett résziink, nagyon
jO volt megismerni a média és a filmgyartas belsé miikodését, valamint jo
volt az a ,,két-nap hirnév” amit a filmforgatasnak koszonhetiink. ... Mivel
a film még korant sincsen kész, igy tovabbi vagasokra, csinositasokra
szorul. Azonban mindannyian bizunk abban, hogy az altalunk alkalmazott 2013, a feldolgozott téma:
lelkesedés meg fog mutatkozni a kész filmiinkon is” fiatal férfi vezetd csoport

Egyediilallo oktatasi programunkban, mely a Budapesti Corvinus Egyetem Marketing €s
Meédia Intézete (BCE MMI) és a Dunaujvarosi Fdiskola (DUF) Déri Janos Kommunikécios
Intézete’, egy lzleti és egy miiszaki orientacioji intézet kozos munkdja marketing
mesterszakos kozgazddsz hallgatok szdmukra ismeretlen, nem kiprobalt szerepekben
rendezdként, operatdrként, vagokeént, riporterként hoznak 1étre egy filmes produkciot. A DUF
technikai hattere (televizios stadidja, hangstadidja, vago és fotd stadioi) lehetdveé teszi mind
hallgatoink, mind oktatdéink szamara, hogy a ma vezetd szakembereit6l megkovetelt

! Készonettel tartozunk Dr. Kukorelli Katalin intézetigazgat6 asszonynak és Dr. Andrés Istvan rektor Grnak,
hogy lehetdveé tették a két intézmény egylittmitkodését; egyuttal koszonetet mondunk a Sandor Imre
Marketingkommunikacié Alapitvanynak a Dunatjvarosi Fdiskolan val¢ tartézkodas pénziigyi tdmogatasaért.
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szereplési készségeket elsajatitsak — legyen az eldadoi verbalis és nem verbalis forma —,
megismerjék sajat nyilvanos megnyilvanulasaik mindségét és fejlesztésének iranyait.

A jelen és jovo kozgazdaszainak latogatdsai a Dunatjvarosi Foiskola Televizios
Studidjaba rendszeresek, az elmult években harom alkalommal kereskedelem és marketing
BA szakos, négy alkalommal marketing mester szakos hallgatok, két alkalommal a BCE
tanarai készitették el sajat munkaikat®. A siker, ugy érezziik, a kivalo technikai feltételek
mellett a stdi6 szakemberei tuddsanak koszonhetd, annak, hogy egyediilallo moédon képesek
minimalis id0 alatt a nem szakértd résztvevoket ,,szakértd” helyzetbe hozni, ahol a cél az
¢lmény, a kamera masik oldaldn allas szemléletének egyszeri atélése. Az eddig megvalosult
tapasztalatok alapjan gy gondoljuk, hogy a két intézet egyiittmiikodése hosszu tavon
folytatodik, a programot mind oktatoi, hallgatdi és posztgradudlis szinten is tervezziik.

4. Oktatasmodszertan és megkozelités

A Kommunikacios stilusgyakorlatok tantargy kiildetése az, hogy a didkok gyakorlati
feladatmegoldasok keretében megtapasztalhatjdk az egyéni és csoportos kommunikécio
jellemz6it, olyan elemeit, mint a metakommunikacié aspektusai, irott szdveg, vided-
bemutatkozas, egyéni prezentacios stilus, vagy egy csoport altal képviselt kommunikécio. A
résztvevok a gyakorlati példak kidolgozasaval sajatithatjak el a kreativ gondolkodasnak a
mindennapi életben, valamilyen kommunikacios kozlés szobeli, irasbeli megfogalmazasaban
¢s kozzétételben jatszott szerepét.

A hallgatok attekintést kapnak a személyes és szervezeti kommunikaciés megjelenés,
soran alkalmazott tevékenységek lehetségeir6l, modszereirdl; annak a felismerésérdl, hogy
mit lehet és kell a vallalaton beliil, ugymond kreativan ,,hazilag” megoldani és mit kell
specialis muvészeti képességekkel és tudassal bird emberre, szervezettel egyiittmiikodve
megoldani. Az oktatds modszerein beliil lehetdség nyilik: az irdnyitott problémamegoldas
gyakorlasara, a csoportos elemzokészség fejlesztésére, €s a tervezési és kozzétételi modszerek
gyakorlasara konkrét, €16 példakon keresztiil. A kurzus kiildetése, hogy a résztvevok
gyakorlati tapasztalataik alapjan tudatos kommunikétorokkd wvaljanak, célunk, hogy a
résztevok a tovabbiakban felkésziilt, megfontolt, sajat kommunikaciods stilusukat ismerd
interjialanyokka valjanak.

Az elmult években a csapatok olyan témakoroket dolgoztak fel, melyek sajat
érdeklodéstik, helyzetiik és jovojiik kapesan érdeklddésre adhat szamot, ezek tobbek kozott:
e  Férfi és ndi szerepek a 21. szazadban (2011)
Iddsek és fiatalok kozotti kiilonbségek (2011 tanar-feldolgozasok)
A divat gazdasagi és tarsadalmi jelentdsége (2012)
Férfi és n6i vezetd szerepek (2013)
A marketing ortodox és unortodox megkozelitései (értelmezés a feladatmegoldokra
bizva) (2014)
Az oktatasi jovoje (2014, tanar-feldolgozas)
. Emocionalis és racionalis marketing (2015)

A feladat csapatépitd és Onkifejezd természete mellett, a munka a fiatal felndtt generacio
sajat helyzetének bemutatasa felfoghat6 kvalitativ kutatasi eszkozként is.

2 http://www.duf.hu/2014/corvinus-egyetem (utolsé letdltés 2015. 06. 04.)
http://www.duf.hu/2014-majus/corvinus-egyetem-tanarai (utolso letoltés 2015. 06. 04.)
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5. Forditott szerepek — a kisérlet kisérlete: tanarok diakszerepekben

A legfobb értéket a tanulés sordn a résztvevok szamara az jelenti, hogy mddja van ,,sajat
szemével, latni €és a sajat borén tapasztalni”, sét kdzvetlen tarsainak ,,szemével” is szemlélni,
értékelni sajat teljesitményét, és felmérni, megérteni erényeit és hibait. Az egyetemi oktatd
kiildetése az aktiv tanulas kereteinek felallitasa és tamogatasa. A Dunatjvarosi Foiskolara tett
latogatas €s szereplés soran e kihivasok egyetemi keretrendszerben torténd kreativ feloldasat
keresstik.

Mi a BCE MMI tanarai immar masodik alkalommal prébaltuk ki magukat a DUF
Televizios Studidiban. A studié szakembereinek — Végh Zoltan stadiovezetd, Szpisak Tamas
tanszéki mérnok, studiovezetd — szakértelme és hozzaallasa lehetové tette szamunkra azt,
hogy kiviilalloként, de mégis aktiv résztvevoként kiprobalhassuk a televizios stididomunkat.
Célunk az oktatas jovdjével kapcsolatos kérdések megvalaszolasa és sajat eldadoi, tanari
szereplésiink visszanézése, onreflexio volt. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a kisérlet kisérletét
készitettiik el, kiforditott szerepekbe helyeztiik magunkat: didk- és valaszadoi szerepekbe,
vagyis meghatarozott didkszerepekben teljesitettiink egy oktatdsi helyzetben. A rdgzitett
felvételeket kvalitativ kutat6i szemléletben feldolgozzuk és tovabbi csoportos beszélgetésben
értelmezziik majd.

A két napos workshopon a BCE MMI mindhdrom tanszéke (Marketing Tanszék,
Fogyasztdoi Magatartas és Marketingkutatas Tanszék, Média, Marketingkommunikécio és
Telekommunikéacié Tanszék) munkatarsai képviseltették magukat®

6. Brilians bestsellerek

,»A fiatal kutaté a tudomany fejlédésének egy bizonyos pontjan kapcsolddik egy adott
terlilethez. Ha azt szeretné, hogy komolyan vegyék, s munkat is szeretne taldlni, kénytelen
pszichikus energidjat divatos elméleteket alkalmazva divatos tudomanyos kutatasra dldozni. A
tudomanyos kutaté szemléleti horizontjat a hely és az id6 szimbolikus rendszere elég sziik
hatarok kozé szoritja. Ha nem a tuddoskozosség altal elfogadott mémeket hasznalja,
gondolatait valdszinlileg semmibe veszik, ¢és az eredményei semmibe vesznek...”
(Csikszentmihalyi 2007, 172. 0.).

Az akadémiai kutatd, egyetemi oktatd kell, hogy munkdjaval kapcsolodasi pontokat
talaljon a mar 1étezd elméletek és gyakorlatok allaspontjaihoz, de elgondolkodtatd, hogy a
kapcsolodds milyen eszkozeit valasztjuk: tartalmi vagy formai elemeit, sémakat,
kommunikécios tizeneteket, kutatasi modszereket vagy véleményvezéreket.

Stephen Brown (2012a, 462. o.; 2012b) ezt a dilemmat sokkal szemtelenebbiil
fogalmazza meg. Szerinte a mainstream marketing-irasmod tele van unalmas, érthetetlen
tudomanyossaggal, Ugyszintén az oktatadsi gyakorlatunk is. Mindegyik tudoményos cikk
ugyanazt a struktarat koveti (bevezetés, modszertan, eredmények), ugyanabban a stilusban
irodtak, ezért nem véletlen, hogy még a marketingszakma képviseldi sem olvassak ezeket.
Egyik idézett cikkének (Brown 2012b) cime ,,I have seen the future and it sucks: reactionary
reflections on reading, writing and research” (finomitott forditdsban: Lattam a jovot és az nem
valami rézsas: kritikai reflexiok olvaséssal, irassal ¢€s kutatassal kapcsolatban) nyilt

¥ Csordas Tamas, tudoméanyos segédmunkatars; Dornyei Krisztina, egyetemi adjunktus; Farkas Tibor, Ph.D.
hallgat6, marketing tanacsado; Gati Mirko, tudomanyos segédmunkatars; Horvath Dora, tanszékvezetd egyetemi
docens; Kemény I1diké, tudomanyos segédmunkatars; Kenesei Zsofia, egyetemi docens; Markos Kujbus Eva,
tudoméanyos segédmunkatars; Mitev Ariel, egyetemi docens; Méricz Eva, cimzetes egyetemi docens; Nagy
Gabor, tudoméanyos segédmunkatars; Neulinger Agnes, tanszékvezeté egyetem docens; Piskoti Marianna,
tudoméanyos segédmunkatars; Varga Akos, egyetemi adjunktus; Zsotér Boglarka, tudomanyos segédmunkatars.
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provokacié. Ugyanez torténik sokszor a képzési programjainkban megirt projektfeladatokkal
¢s dolgozatokkal, pedig ugyanez az eréfeszités mas eredményeket is hozhatna.

Brown (2012a; 2012b) szerint az akadémia az izgalmas marketing tartalmat lapos,
formalizalt, feltételezett tudomanyos forméban kozli. A kutatds alapanyaga azonban olyan,
amibdl brilians bestsellerek irhatok, ahogy tette ezt Malcolm Gladwell, Naomi Klein, Michael
Moore és Morgan Spurlock. Ok a sajat élményeiket, ,,insight”-jaikat mondjék el, valosagos
példakkal, nem laboratoriumi kisérletekkel illusztralva (melyet BA hallgatok hipotetikus
termékekre reagalva adtak). Ok egyes szam els6 személyben irnak, nem pedig JM, JCR vagy
JMR szaraz személytelen stiluséban.

A mivészetalapt kutatds ugyanis a vilag megismerésének teljesen mas modjat tartja
célravezetonek, mint az onmagat tudomanyosnak hirdeté kutatds. Egy jol megirt introspektiv
beszamol6 irodalmi magassagokba tor, és Willam Blake szavaival képesek meglatni ,,a
vilagot egy homokszemben”. Elkapraztatnak, ,,aha”-élményeket valtanak ki, valamint a
Htényleg, igy van ez” érzést valtjak ki az olvasobol (Brown 2012a). A kurzusainkon
megfordulé didkok felhatalmazodnak e bestsellerek megirasahoz sziikséges minden
eszkozzel, csak arra varnak, hogy masképp kérdezziink.

A mivészi megkozelitésii kutatasok elveit alkalmazva az oktatasi feladat is valtozhat,
teret engedve a kozgazdasz hallgatok egyéni megnyilvanulésainak (Eisner 1985; Brown, Reid
1997) ekkor:

e A megfogalmazas célja: a képzelet stimuldlasa, gondolatébresztés.

o Az ¢értékelés kritériumai: az addig észrevétlen dolgok lathatova tétele.

e A valasztott abrazolasmod: nem sz szerinti nyelvezet, hanem evokativ (felidézo)
megallapitasok.

e A fOkusz: a tapasztalatokon, élményeken és jelentéseken (a megfigyelt viselkedés a
megértés ugrédeszkaja).

e A forma szerepe: szabvanyosités elkertilése; forma és tartalom kolcsonhatasa.

e Az Onkifejezés szintje: szubjektiv szemléletmdd; a kreativ Onkifejezés engedélyezett és
elvart.

. Eldrejelzés és kontrol: cél a heurisztikus és nem az algoritmikus magyarazat, mellyel a
megértés novelhetd.

. Adatforras: a résztvevO maga a tanulds legfontosabb eszkoze, az 6 élményei,
kozremiikddése, egyiittmiikodése jelenti a legfontosabb adatforrast.

. A tudas alapja: a modszertani pluralizmus; a tudas a kérdéses €élmények ¢€s tapasztalatok
sikeres felidézesébdl taplalkozik.

e  Azalapvetd cél: jelentésalkotas és megértés 1étrehozasa.

Fontosnak tarjuk az alapveté elméletek megismerését és alkalmazoi elsajatitasat, de
ugyanilyen fontosak az egyénileg atélt ¢élmények 1s a mesterszinti egyetemi
marketingképzésekben, hiszen a hallgatd mar nem hallgat.

Egy félév inditasakor feltehetjiik magunknak a kérdést, emlékszik-e majd barki arra, ami
a kurzusainkon torténik, emlékszik-e barki a szavainkra egy félév, vagy akér tobb év
elteltével. A valasz az esetek nagy tobbségében minden bizonnyal: NEM.

Hany tanar, hany szavara emléksziink? Feltehetden nem sokra. Valosziniileg tobbnyire
olyan dolgokat tudunk utolag felidézni, ami egy sajat felfedezés, sajat valasz, sajat élmény, a
résztvevo sajat eréfeszitése. Nem emléksziink a megmondasra. Nem emléksziink az elméletek
legaprobb részleteire, nem emléksziink a definiciokra, a cikkek szerzOinek neveit pedig
egyaltalan el sem olvassuk. A 1ényeg az, hogy késébb tudjuk hova kell fordulni.

Szemléletiink szerint a bemutatott kurzus: kdzdsen eldallitott tartalom. A tanulas tanar
¢és didk kozds hozzajarulasaval jon létre — mindenki hozzajaruldsa azonos értékkel bir;
mindenki hozzajarul a tobbiek tanulasahoz. Ebben a helyzetben az informacio-technolédgia az
oktatds egyik legfontosabb médiuma: (a kozdsen létrehozott tartalom megosztasanak
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platformja; jelen idejii keresés eszkdze; kommunikéacio és egyiittmiikddés eszkoze); az eld
beszéd, és a személyes taldlkozas a valds tapasztalds szintere, ami nem valthaté ki online
alkalmazésokkal.

,,gondolom mindenki a filmes projekttel kapcsolatos tapasztalatait fogia
megosztani, Nem szeretném ugyanazokat a tanulsagokat ismételgetni, igy
hat megprobadlom feleleveniteni Dunaujvarossal kapcsolatos élményeimet,
melyek egy jobb és bolcsebb emberré viltoztattak. Megtudtam példdul,
hogy Dunaujvarosban minden csillog az utcan. Igen, csillog. Mivel egy
hatalmas féemgyar miikédik a kozelben, ami ontja magabdl a fiistét. Ezt
pedig a szél fémpor formdjdaban szétteriti a varoson és az emberek kedves
tiidejében. A helyi lakosok nagyon kivannak téle. de nincs mit tenni. A
varos 2/3 része itt dolgozik. Informaltak tovabba a termalviz helyzetrdl is.
Hatalmas pénzeket é6ltek egy uj és csiicsmodern fiirdo épitésére. Azonban
az épitkezések felénel rajottek. hogy a Dunaujvaros alatti termalviz
fiirdésre teljességgel alkalmatlan. Van tehat egy félbehagyott fiirdé
komplexumuk, amitél nemcsak a lakosok. de én is nagyon szomoru
vagyok. Zaro akkordkent pedig muszaj megemlitenem, hogy fény deriilt
egy 17 éve huzodo talanyra. Sosem tudtam, hogy Balu kapitiny mese
nyito jelenetének dalaban mi az utolso sor. Csoporttarsaim segitségével

megallapitottuk, hogy ,, Tale Spin”. Ami ugye a mese eredeti, angol cime. 2015, feldolgozott téma:

Hihetetlen. EbbJl is latszik, hogy milyen franké csapat Kerekedett e emociondlis és raciondlis

tantargynak koszonhetéen. Minden félévre legalabb egy ilyet!” marketing, B csoport
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» T udsz ujat mondani?” Avagy a Kreativitas értelmezése, a gazdasagi
felsooktatasban tanul6 fiatalok kreativitasanak és a kreativitas
fejleszthetoségének vizsgalata

Szantd Szilvia PhD, Budapesti Gazdasagi Foiskola, Kereskedelmi, Vendéglatoipari és
Idegenforgalmi Kar, Kereskedelmi Intézeti Tanszék

Harsanyi David PhD, Budapesti Gazdasagi Foiskola, Kiilkereskedelmi Kar, Marketing
Intézeti Tanszék

Napjainkban mind gyakrabban talalkozunk a kreativitis fogalmaval a gazdasagi életben. A
folyamatosan valtozo vilagunkban az alkalmazkodas mellett a kihivdasoknak valo megfelelés egyik —
talan a legjobb — modja a kreativitas. Sokan ugy tartjak, hogy a felséoktatds végzos hallgatoi jelentds
kreativ potenciallal rendelkeznek, amelyet a cégek eldszeretettel fel is hasznalnak. De vajon mit
gondolnak minderrdl a diakok?

Tanulmanyunkban a kreativitas fogalmanak szakirodalmi pontositisa utan a BGF KVIK és
KKK Karan a hallgatok korében — 2014 szeptemberében — végzett t6bb mint 240 fés mintankra épiilo
primer kutatasunk eredményeit kozoljiik. A kutatassal azokra a kérdésekre kerestiik a valaszt, hogy a
fiatalok altalanossagban hogyan értelmezik a kreativitdst, mit jelent szerintiik a kreativitds a reklamok
eseteben, tovabbd, hogy onmagukat mennyire tartjiak kreativnak, illetve szerintiik a kreativitas
fejlesztheto-e.

Ez utobbi kérdés vizsgalatara is vallalkoztunk egy kisebb mintan. Ebben az esetben a
hallgatokat a Kreativ tervezés tantargy oktatdsa elott, majd a tantargy ismeretanyaganak elsajatitisa
utan a félév vegén is megkérdeztiik a fent emlitett, kreativitashoz kapcsolodo témakorokben. Az
ismételt kutatassal arra voltunk kivancsiak, hogy a félév alatt mennyire vdltozott a hallgatok
kreativitasrol alkotott véleménye.

Kulcsszavak: kreativitas, reklam, kreativitas fejlesztése, fiatalok

»Any Fresh Ideas?” Or the Interpretation of Creativity, Examination of
Business Students’ Creativity and Investigation of the Possible
Improvement of Creativity

These days we frequently run into the concept of creativity in business life. In our constantly
changing world one of the best possible ways to meet the challenges — besides getting adapted to them
— is using our creativity. It is a common belief that college graduates have a high potential for
creativity, a potential that companies prefer taking advantage of. But what do students think about
this?

In our paper, after describing the concept of creativity, we introduce the results of the
September 2014 survey held among the students of BGF-KVIK and KKK with a sample size of 240
pax. With the questionnaire we tried to find out how the young people define creativity, what they
think creativity means in commercials, how creative they find themselves and whether creativity can
be improved or not.

Using a smaller sample, we measured the answers of the last question. In this case, students
were interviewed two times: once before joining the course of Creative planning and twice at the end
of the semester after learning the material of the subject. With the second survey, we wanted to know
how the students’ creativity and their definition of creativity improved during the semester.

Keywords: creativity, advertising, improving creativity, youth
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1. Bevezetés

Napjainkban szamos esetben fordul eld a kreativitds sz6 mind a mindennapokhoz
kapcsolddo, mind az iizleti vilag nyelvhasznalataban. Folyamatosan valtozé vilagunkban az
alkalmazkodas mellett a kihivasoknak val6 megfelelés egyik — talan a legjobb — modja a
kreativitas alkalmazasa, kiaknazasa.

Sokan ugy vélik, hogy a gazdasagi felsGoktatas végzds hallgatoi jelentds kreativ
potenciallal rendelkeznek, amelyet a cégek eldszeretettel fel is hasznalnak. A téma igy
aktualis a felsdoktatas és a munkaadok, valamint a didkok mint munkavallalok szempontjabol
IS.

A témaval kapcsolatban jo néhany kérdés meriil fel: pontosan hogyan is definialhat6 a
kreativitas? Vajon a didkok altalanossagban hogyan értelmezik a kreativitast, mit jelent
szerintiik a kreativitas a reklamok esetében, tovabba, hogy vajon 6nmagukat mennyire tartjak
kreativnak?

Az imént felvetett targykorokhoz szorosan illeszkedik a kreativitas fejleszthetdségének
kérdése is. Ennek megitélésének felmérésére vallalkoztunk egy pilot mintan keresztiil ugy,
hogy a hallgatok véleményét kérdeztiik meg sajat kreativitasuk fejlodésével kapcsolatban.

Tanulményunkban a kreativitas fogalméanak szakirodalmi pontositdsa utdn primer
kutatasunk altal igyeksziink megvalaszolni az imént felsorolt kérdéseket.

2. Szakirodalmi attekintés
A kreativitas fogalma

A kreativitasrol ma tobbféle értelemben beszélhetiink. Egyrészt megkozelithetjiikk mint
mentalis, masrészt azonban mint konkrét alkotasi folyamatot is. (Tanulményunkban a
kreativitdst és nem a kreativ személyiség jellemzoit, tovabba a szamos megkozelitési
szempont koziil a marketing szemlélethez kapcsolodo felfogasokat helyezziik a fokuszba.)

A kreativitds fogalma alatt a mindennapokban tobbnyire oOtletességet, jszertiséget
értiink. Erdemes azonban pontositani ezt, valamint szintetizalni a kiilonbozé szakforrasok és
szerzOk megkozelitéseit.

A Magyar Ertelmezé Kéziszotarban (1985) a sz6 még nem, csupan a kreal ige (794. 0.)
szerepelt — megtervez és 1étrehoz elsddleges jelentésben. Az Idegen Szavak és Kifejezések
Szotara (1983) szerint a kreativitas teremtoképességet €s alkotoképességet jelent (466. 0.). Az
online idegen szavak szotdraban ugyanezt a meghatarozast taléljuk4. A kreativitas szo6 a latin
creare szobol ered, amelynek jelentése: nemzeni, sziilni, alkotni, megteremteniS.

A pszicholdgiaban azt a belsé folyamatot nevezik kreativitdsnak, amely az ismeretektdl
¢és az intelligenciatol nem fliggetlen, de ezeket mégis meghaladd, 6nallo tevékenység. Jung
(1999) szerint a kreativitas titka az, hogy merjlink kiprobalni valamit, kockaztassuk meg,
aztan meglatjuk, mi torténik.

Az elmult szdzadban szdmos pszichologus, neveld, filozéfus vizsgalatai
onmegfigyelésen alapultak és probaltak altalanos definiciot alkotni a kreativitasrol®.

Prince (1972) kdvetkezOképpen fogalmazza meg a kreativitast: ,,Onhatalma harménia,
varatlan elképedés, szokvanyossa tett relevacid, ismerds meglepetés, gavalléronzés, nem vart
bizonyossag, (...) egységesitd kiilonbség, koveteldzd kielégiiltség, csodaszerli elvards,
megszokott amulat.”

*http://idegen-szavak.hu/keres/kreativit%C3%Als, Olvasva: 2015.méjus 23.
*http://www.tintakiado.hu/cgi-bin/e-szotar/lat/search.cgi, Olvasva: 2015. majus 23.
®http://www.mufics.hu/otvos/festomuveszet/cikkek/a-kreativitas-pszichologiaja.html, Olvasva: 2015.majus 23.
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A kovetkez6 definiciok ramutatnak arra, hogy mennyire Osszetett jelenség a kreativitas.
Fromm (1959) ugy vélte, hogy a kreativitds elsdsorban a latason és a dolgok észlelésén
keresztiil aktivalodik. A kreativ észlelés szerinte azt jelentheti, hogy embertarsainkat a sajat
kivetitéseinken, kritikdnkon ¢&s altalanositasainkon atlépve tudjuk szemlélni. Azaz a
racsodalkozas élménye az, amely megmutatja a dolgok valédi oldalat és értékét. fgy érhetjiik
el a kreativ, 0jitdé beallitddas allapotat. Guilford (1950) az altala kreativitdsnak elnevezett
tulajdonsagot egyszeriien a ,,feltalalasra valdo képességnek™ nevezte. Guilford (1967) gy
vélte, hogy a kreativitas nem mads, mint a divergens gondolkodas képességének
megnyilvanulasa a kiilonb6z6 problémaszituaciokban. Guilford az intelligencia részeként irta
le a kreativitast. Torrance (1962) szerint a kreativitas az elképzelések vagy a hipotézisek
formaba Ontésének, kiprobalasanak folyamata. Koestler (1998) ugy értelmezi a kreativitast,
mint a kordbban 6ssze nem fiiggd struktirak kombinaciojat, ugy, hogy a végsd egész tobb,
mint amennyit beletettek.

Landau (1974) olyan bels6 folyamatként hatarozta meg a pszichologiaban a kreativitast,
amely az ismeretektdl és az intelligenciatol nem fliggetlen, de ezeket mégis tullépd 6nallo,
alkoto tevékenység. Besser-Sigmund (1997) szerint a kreativitas azt jelenti, hogy Oriiliink az
otleteknek, atpezsegtetjiik a fantdzidnkon, megvizsgaljuk az ,,0riilt” Otleteket és meg is
valositjuk. Gyarmathy (2007) szerint a kreativitds azt a nehezen megragadhatd eseményt
foglalja magaban, amikor az elmében a korabbiaktdl eltérden rendezddnek az elemek, és
valami 1), eredeti jon létre, tovabba azt a viselkedést, amely soran a személy ellendll a
megszokottnak, elviseli, sot keresi a kétértelmiit, a bizonytalansagot, a rendezetlenséget,
amelybol uj rend alakulhat ki.

Csikszentmihdlyi (2008 14. o.) szerint a ,kreativitds olyan folyamat, amely révén a
kultaraban megvaltozik a szimbolikus tartomany. Uj dalok, 1j 6tletek, j gépek — errél szol a
kreativités.”

Az alédbbiakban a marketingteriilet¢hez kapcsolodo kreativitds-fogalmakat ismertetjiik,
torekedve a minél nagyobb meritésre.

Foldi (1981, 4. o.) szerint ,a kreativitds egyfajta alkotokészség: amely nem
vonatkoztathatd kizarolag a tudomanyos és a miivészeti tevékenységre. A kreativitas
termékének, az alkotdsnak ismérve is eldfeltétele, hogy ellentéte legyen a megszokottnak, a
sablonnak, az ismertnek.” Sas (1980, 3. o.) tgy vélekedik, hogy ,,adott elemekbdl, adott
kiinduldsi pontokbol eredeti és Ujszerli végeredmény létrehozasa elképzelhetetlen olyan
képesség nélkiil, mint a kreativitas.” Sas (2007, 23. o.) egy masik konyvében ugy definidlja a
kreativitdst, mint a ,képzelderd diadalat”, tovabba azonositja a teremtéssel, alkotassal,
felfedezéssel. Moricz — Téglassy (1997, 18. o.) szerint ,,a kreativitds olyan folyamatot jelol,
amely sajat magat fejleszti, bontakoztatja ki, s amely dnmagéban rejti eredetét és céljat is”. A
két szerz0 wutal arra is, hogy a kreativitds vizsgalhaté személynél, folyamatnal ¢&s
produktumnal. Tovabba azokat a jelzéket is Osszegytlijtotték, amelyekkel a kreativitas
jellemezhetd: eredeti, uj, adekvat, szokatlan, relevans, értékes, harmonikus, atalakitott,
stritett, spontan.

Ogilvy (1990) ¢és Levison (2005) i1s azt a véleményt képviselték, hogy a kreativitas
forgalmat general.

Osszességében véleményiink szerint a kreativitas olyan alkotoképességre utal, amely 0,
eredeti és értékes kombindciokban, régebbi elemek alapjan torténd megvaldsitasban jut
kifejezésre. Ezaltal a kordbban elkiilonitett elemek 0Osszekapcsolhatova valnak, ujszert
értelmezést kapnak, és/vagy 1j formaban jelennek meg. (Ennek kapcsan azonban felmeriil az
a kérdés, hogy az szamit-e eredetinek, amely el6szor jelenik meg az emberiség torténetében,
vagy igazabol nem a tarsadalom megitélése szamit az 1j gondolat szempontjabol, hanem az,
hogy az alkotd szempontjabol j végeredményrdl beszéljiink.)
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Marketing, illetve -kommunikaciés szempontbol azt tartjuk szerencsésnek, ha a
kreativitds nem csupan a figyelemfelkeltés, megkiilonboztetés, hanem az imazs-erdsités,
elkotelezddés, forgalomnovekedés vonatkozasaban is szerepet jatszik.

A kreativitas mérése és fejleszthetosége

A kreativitds mérésében meghatarozd elsé két szakembernek Guilford és Torrance
nevezhetd. Guilford (1950, 1967) a kreativitas vizsgalatara elséként tobbfajta tesztmodszert
dolgozott ki. Ilyen mddon jol elkiilonitette a kreativitast, illetve a divergens gondolkodast mas
kognitiv funkcioktol (pl. emlékezet, észlelés, konvergens gondolkodas stb.).

Torrance (1974) amerikai pszichologus féleg divergens gondolkodast igénylé probak
alapjan olyan tesztet dolgozott ki (Torrance Test of Creative Thinking), amely magas szinten
érvényesnek és megbizhatonak bizonyult. Kim (2006) a médszer gyengeségeire is ramutatott.

Megallapithatd, hogy a kreativitds mérésére napjainkban is alkalmazott, rendszerint
nyilt végli vagy szabad befejezésti feladatokbol all6 mérdeszkdzok tobbségének alapjanal —
legyenek azok akar szoasszocidcidés vagy mondat-befejezéses (kiegészitéses) tesztek, akar
pedig interju-alapti vagy rajzos eljarasok — Guilford és Torrance elképzeléseit lehet
megtalalni’. Ezek a tesztek a kreativitas kiilonboz6 strukturdlis elemeit mérik. Viszonylag
pontosan ki tudjak mutatni példaul a divergens gondolkodas vagy az eszmeképzés fejlettségi
szintjét, viszont a jovObeli alkotoképesség és aktivitds eredményességének mérésére nem
igazan alkalmasak.

A kreativitds mérése kapcsdn szamos kétely létezik a teszteredmények ¢&s valamely
teriileten megmutatkoz6 konkrét alkotdoképességi szint viszonydra vonatkozodan.
Osszességében szdmos szerzé 0gy véli, hogy a kreativ teljesitmény és a divergens
gondolkodést mérd tesztek eredményei nem kapcsolédnak Gssze. A tesztek sokszor a kreativ
folyamatnak csak egy részérdl szolnak (Amabile 1983, Nichols 1983). Sternberg (idézi Briggs
1990) szerint sem megfeleldek a tesztek az alkotoképesség mérésére. A kreativitas ugyanis —
szerinte — nagyon kevés, de jo Gtletet jelent.

A tesztek nem feltétlenlil azt mutatjdk, amit kutatni szeretnénk. Ugyanakkor a
kreativitas tesztek majdnem olyan jol, vagy néha jobban korrelalnak az intelligencia
tesztekkel, mint egymassal. A kreativitas Osszetett jelenség €s a kiilonb6zd kreativitastesztek
mas-mas komponenseit mérik. Ahogyan az intelligenciat sem lehetne kizarolag szokinccsel
vagy szédmolassal mérni, ugy a kreativitds is sokoldaltian kozelithet6 meg (Anastasi —
Schaeffer 1971). Ennek alapjan nem allithaté valakivel kapcsolatban egyértelmiien az, hogy
kreativ vagy nem kreativ. Kiilonb6z0 teriileteken kiilonboz6 kreativitasi szintet mutathatnak
az egyének (Renzulli 1986). Ugyanezen a véleményen van Sternberg (1992) is, szerinte is a
kreativitds nem mérhetd, mert specialis teriiletekhez kotott. A kreativitds olyan multi-
dimenzionalis fogalom, olyan komplex képesség, amely szamtalan format olthet, ezért preciz
mérése szinte lehetetlen (Tannenbaum 1983).

A fenti emlitett problémak ellenére mara mar olyan teszteket is kidolgoztak, amelyek
segitségével ki lehet szamitani a kreativitasi hanyadost® (a Creativity Quotient, azaz a CQ-
B

A kreativitasrol szamos szerz6 (pl. Kaszas 2000, Bono 2007, Csikszentmihalyi 2008) is
ugy tartja, hogy tanulhatd, fejleszthetd és alkalmazhatod képesség. Tehat nem arrdl van szo,

"http://www.oracler.ro/fodlink/a%20kreativ%20szemely.html, Olvasva: 2015. méjus 23.

8 Ahogyan az IQ esetében, a CQ atlagos értéke is 100. A hanyados értelmezésében rendszerint abbél indulnak ki,
hogy a 80 alatti érték alacsony, a 120 feletti érték pedig magas kreativitasi szintet jeldl. A kiemelkedd, kivételes
alkotoképességet azonban a 140 feletti értékek jelzik.

*http://lullenstyd.uw.hu/web/lullenstyd_hatteranyag.pdf, Olvasva: 2015. majus 23.
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hogy egyes egyéneknek megadatik a kreativitds, masoknak pedig nem. Ezzel mi is
egyetértiink.

A szakirodalom 6sszességében inkabb a kreativitas fogalmaval, mérésével foglalkozik —
de megitélésével kevésbé. Izgalmasnak tiinik tehat megvizsgalni, hogy a gyakorta kreativnak
tartott fiatalok hogyan vélekednek ezzel kapcsolatban.

3. Kutatasi modszertan

Primer kutatdsunkat a lehetdségeink behataroltdk, igy vizsgdlatunkhoz a Budapesti
Gazdasagi Foiskola két (Kereskedelmi, Vendéglatoipari ¢és Idegenforgalmi — a tovabbiakban
KVIK —, ¢és Kiilkereskedelmi — a tovabbiakban KKK) Kardnak hallgatoit kérdeztilk meg. A
kutatas két fazisbol épiilt fel. 2014 szeptemberében egyszerre végeztik kérdodives
megkérdezésiinket mindkét karon. A végsé mintaba 242 hallgaté kertilt, 123 6 a KVIK-rdl és
119 16 a KKK-rol. A didkok 2. és 3. évesek voltak, a KVIK-en a Turizmus és vendéglatas,
valamint a Kereskedelem és marketing szakrdl, a KKK esetében pedig a Kereskedelem és
marketing szakrol.

Tisztaban vagyunk azzal, hogy a mintank specidlis, ezért eredményeink statisztikai
értelemben vett daltaldnosithatosdga korlatozott, ugyanakkor a bevezetésben megjelolt
céljainkhoz a mintat megfelelének talaljuk.

Kutatasi célunk az volt, hogy a kovetkezd kérdésekre valaszokat kapjunk: a fiatalok
altalanossagban hogyan értelmezik a kreativitast, mit jelent szerintiik a kreativitas a reklamok
esetében, tovabbd, hogy 6nmagukat mennyire tartjak kreativnak, illetve szerintiik a kreativités
fejlesztheto-e.

A kérdoiv két tipusu: nyitott, valamint 5 fokozatt Likertskala-kérdéseket tartalmazott. A
nyitott kérdések feldolgozasat valasz-kategoridk képzésével igyekeztiink megkdnnyiteni.

A kreativitds fejleszthetOségének megitélését vizsgaltuk egy pilot mintan. 2014
szeptemberében 35 didkot kérdeztiink meg (a KVIK-en) a Kreativ tervezés tantargy oktatasa
elott, az elsd ora elsd részében. Majd a tantargy ismeretanyaganak elsajatitasa utan a félév
végén (2014 decemberében) az utols6 oran is megkaptak a didkok a kérdéiveket a fent
emlitett, kreativitashoz kapcsolddo témakorokben. A decemberi megkérdezés soran is maradt
a 35 10, hiszen ugyanazokat a hallgatokat vizsgaltuk. Ezzel az ismételt kutatassal arra voltunk
kivancsiak, hogy félév alatt mennyire fejlédott a hallgatok kreativitasrol alkotott véleménye.

4. Kutatasi eredmények
A kreativitas fogalma

Arra a kérdésre, hogy altalanossadgban mit jelent a kreativitas, elég szerteagazo
valaszok sziilettek, ugyanakkor nagyon izgalmas volt a sokréti megkdzelitések
tanulmanyozasa és Osszegzése. Az aldbbiakban megosztunk par figyelemreméltd
megfogalmazast a kreativitas behatarolasara vonatkozoan. Ezek szerint a kreativitas:
,Problémamegoldasi képesség és alkotasvigy elegye, amely tisztanlatdssal és szépérzékkel
parosul.”

., Képzeloero, talaléekonysag, fantdzia és ezek 6tvozetének egyiittes haszndlata.’
., A mar meglévo problémak ujrafogalmazasa és mas uton valo megoldasa.”
., A megszokottol eltérd, egyedi gondolkodasmod, sokszor innovativ, jo és rossz értelemben is
eloremutato latasmod.”

.Ha az emberek ondlloan tudnak fejleszteni, kitalalni targyakat, ami hasznos a
tarsadalomnak. De akadr egy poén vagy egy segitségnyujtas is lehet kreativ.”

)
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A vaélaszok alapjan megjelenik a szakirodalom 4&ltal is emlitett harmas jellege a
kreativitdsnak. Eszerint a kreativitds egyfajta képesség (képzelderd), produktum (megoldas,
azaz Otletes, kiilonleges figyelemfelkeltd dolgok 1étrehozasa), valamint (példaul megszokottol
eltér6 alkotasi, gondolkodasi, teremtési stb.) folyamat.

Az 1. tdblazatban 6sszegezziik a kreativitashoz kapcsolddo legfontosabb kulcsszavakat.

1. tablazat A kreativitashoz kapcsolodo kulcsfogalmak

jelzo oOtletes, Ujszert, szokatlan, egyedi, kiilonleges, maradando, 0jito,
valtozatos, érdekes, meglepd

képesség képzelderd, latasmaod, alkotoképesség, alkalmazkodas, onkifejezési
mod, talalékonysag

produktum megoldas, azaz valami 0], figyelemfelkelt6 alkotasa, 1étrehozasa,
korabbiak atalakitasa

folyamat fantazia elengedése, problémamegoldasi, gondolkodasi, alkotasi
folyamat

Forrdas: sajat szerkesztés

A szakirodalmi meghatarozasok egy része 0sszességében megjelent a valaszokban. Ami
érdekességként meriilt fel primer kutatasunk valaszaiban:
- tobben is emlitették, hogy a kreativitds pozitiv és negativ is lehet
-  megfogalmazta néhany megkérdezett, hogy a kreativitas egyfajta talalékonysag,
talpraesettség is, amely szilikséges ahhoz, hogy feltaldljuk magunkat barmilyen
helyzetben (ez magyar sajatossagnak is tlinhet)
- avalaszok tobbségénél az otletesség mellett megjelent a szokatlansag, az 4tlagbol valo
kitlinni vagyas igénye, tovabba szamos fiatal szerint
- akreativitas egyfajta gyors megoldas adott problémara, helyzetre.
A vialaszadok helyesen utaltak arra, hogy a kreativitds nemcsak valami 0j kitalalasat
jelenti, hanem a meglévd dologhoz valo plusz hozzaadésat, egyfajta ujszerli megkozelitést is.

A megkérdezettek koziil paran emlitették, hogy a kreativitas vellink sziiletett képesség,
¢és a kreativ megoldas csak keveseknek juthat eszébe: ,,olyan otletek, amelyek kitiinnek a
tomegbdl és azt az érzést keltik az emberekben, hogy én ilyet sosem tudtam volna kitalalni.”
Ebbdl feltételezhetd, hogy a megkérdezettek egy része nem tartja magat kreativnak.

A 35 f6s pilot mintan megnéztilk azt is, hogy mennyire valtozott a kreativitas
fogalmanak meghatarozésa a Kreativ tantargy tanuldsa utan. Az eredmények azt jelzik, hogy
a két adatfelvétel kozott a Kreativ tervezés tantargy soran tanultak afelé mozditottak el a
véalaszaddkat, hogy a kreativitas fogalmukban jobban megjelent a problémamegoldas szerepe,
valamint az, hogy a kreativitas olyan egyedi, a megszokottol eltéré megoldas, amely nem
feltétleniil 0j, hanem akar ujszerli megkozelités is lehet. (A képzelderd szerepének fontossaga
csokkent.) Ez a (decemberi) fogalmi behatarolas kozelebb van a kreativitds szakirodalmi
meghatdrozasahoz, mint a szeptemberi adatfelvételé. Ami szerintiink utal arra, hogy a
tantargy ismereteit a didkok sikeresen beépitették a tudasukba.
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Kreativitas a reklamok esetében

Amellett, hogy mit gondolnak altalanossagban a kreativitasrol, azt is megkérdeztiik a
fiataloktol, hogy miként vélekednek a marketing legkreativabbnak tartott teriiletérdl, vagyis a
reklamokrol.

Ismét el6szor megosztunk par illusztrald idézetet:

»Egy reklam akkor lesz kreativ, ha eliit a tobbitl és valamiért megragad az ember fejében,
illetve a nézo végig is nézi, mert lekoti az.”

., Eddig nem latott uj dolgok hasznalata jol 6sszepasszolo zene, széveg, maga az egész reklam
jol ossze van rakva.”

., Ugy mutassa be a terméket, mintha nem rekldm lenne.’
A 242 nyitott kérdésre adott valaszokbol sikeriilt k6zos keresztmetszetet képezni (3. tablazat).

1

2. tablazat A kreativ reklam jellemzoi

figyelemfelkeltés figyelemfelkeltd, érdeklddést kelt

eltérés kirivo/szokatlan, elrugaszkodott, ujszert
célcsoport- relevancia  Ujszerien kozelit a fogyasztohoz, hat a célcsoportra
hatas vicces, szorakoztat

hatékonysag atadja az lizenetet, emlékezetes, vasarlasra késztet

Forrds: sajat szerkesztés

A kreativ reklam jellemzdi kozott felbukkantak ugyanazok a jellemzdk, mint a
kreativitds behatdrolasanal. Ezek kozil a figyelemfelkeltd, emlékezetes, szokatlan jelleg
emelkedett ki. A kreativ reklamtol ugyanakkor elvarjak a valaszadok, hogy vicces legyen,
szorakoztasson, ne az eddigi sémakkal dolgozzon. Kevés szamban jelent meg azonban a
vélaszokban az a gondolat, hogy a kreativ reklam nem oncélu, hanem ,,uj szemszégbol kozeliti
meg a terméket és a célcsoportot”, ezéltal hatékonyabb. Paran emlitették azt is, hogy a kreativ
reklamnal nem elég az Gjszerliség, a reklam alkoto-elemeinek is stimmelnie kell.

Meglepd, hogy csak a valaszadok koriilbeliil tizede utalt arra, hogy a kreativ reklam
forgalmat (ahogyan a valaszadok megfogalmaztak: ,,még egy vasarlor”) general. Egy masik
megkérdezett megfogalmazasaban: ,, 4 kreativ reklam utan a bevétel is né az eladasi
szamokban mivel a reklammal hatni tudnak a fogyasztora.”

Sajat kreativitas értékelése
A sajat kreativitds megitélését szintén 5 fokozati skalan mértiik, ahol a skala egyes pontja az

»egyaltalan nem vagyok kreativ”’, mig az 5-6s végpont a ,,nagyon kreativ vagyok™ értékelést
jelentette. Az 1. dbra szemlélteti az eredményeket.
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1. dbra A sajat kreativitas megitélése (%)

Onmagad mennyire tartod kreativnak?

M 1 - egyaltaldn nem vagyok kreativ
H 2 - nem vagyok elég kreativ

3 - kdzepesen vagyok kreativ

M 4 - elég kreativ vagyok

M 5 - nagyon kreativ vagyok

Forras: sajat szerkesztés

A valaszadok kevesebb, mint 3 szazaléka gondolta onmagarol, hogy nem kreativ. Azaz
30 szédzalék kozepesen kreativnak, a vélaszadok tobb mint fele (53%) pedig elég kreativnak
tartja magat. Ugy gondoljuk, hogy ez jo arany és reméljiik, hogy nem csak 6nbizalom (hiszen
csak az lehet kreativ, aki elhiszi magardl), hanem valds alkotéasi képesség is a hatterében van.

A megkérdezettek 13 szazaléka azt allitotta magarol, hogy nagyon kreativ. Amit szintén
JO aranynak taldlunk. Ugyanakkor megjegyezziik, hogy didkok valdszinlileg az ,,atlaghoz”, a
lakossdghoz mérték magukat, igy redlisnak tinik a végeredmény. Mindemellett fiatalok a
kutatdsunkban kimutatott kreativitasi eredményét érdemesnek tartjuk 6sszehasonlitani példaul
egy mivészeti képzés (pl. Moholy-Nagy Mivészeti Egyetem) diakjainak kreativitasi
szintjével, amely egy kovetkezd kutatdsunk témaja lehet.

Megvizsgaltuk az eredmények valtozasat a pilot mintdn is, azaz azt mértik fel, hogy
mennyire valtozott a 35 fos tarsasag kreativitdsdnak megitélése a szeptember és a decemberi
id6észak kozott — mikdzben a tarsasag a Kreativ tervezés ismeretanyagat is elsajatitotta. A két
adatfelvétel kozott atrendezddés figyelhetd meg a sajat kreativitds megitélésében.
Megallapithato, hogy decemberre megnovekedett (megduplazddott) azoknak a szadma, akik
kreativ jelzdvel illették magukat és lecsokkent azok szama, akik csak kdzepes kreativitasuként
jellemezték magukat. Ugy gondoljuk, hogy ez a valtozas azt igazolja, hogy a tantargynak
sikertilt — specidlis gyakorlatok altal is — elérni az egyik céljat: hogy a didkok elhiggyék, hogy
mindenkiben ott van a kreativitas. Kovetkezd kutatasunkban kreativ feladatsort végeztetiink el
a félév elején, majd a Kreativ tervezés tantargy oktatdsa befejeztével a félév végén is —
vizsgalva az egyéni valtozasokat is, ezaltal a fejlodést is jobban nyomon kovetve.

A kreativitas fejleszthetosége
A kreativitas fejleszthetdségét szintén 5 fokozata skalan mértiik, ahol a skala egyes pontja

az ,egyaltalan nem fejleszthet6”, mig az 5-0s végpont a ,teljes mértékben fejleszthetd”
valaszt takarta. (2. dbra)
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2. dbra Mennyire fejleszthetd a kreativitas (%)

Szerinted mennyire fejleszthetd a
kreativitas?

M 1 - egyaltalan nem fejleszthetd
M 2 - minimalisan fejleszthetd

3 - kozepesen fejleszthetd

W 4 - jol fejleszthet6
()

5 - teljes mértékben fejleszthetd

Forras: sajat szerkesztés

A kreativitds fejleszthetdségének megitélése nem lett egyontetli. 2 szdzalék azt
feltételezte, hogy nem fejleszthetd a kreativitds. A megkérdezettek 13 szazaléka gondolta a
kreativitast minimalisan fejleszthetének, valamint a valaszadok alig kevesebb, mint harmada
(30%) kozéppontra helyezkedett, am ezzel is a kreativitast fejleszthetéségét kifejezve. A
didkok 35 szazaléka szerint valamennyire mindenképpen fejlesztheté a kreativitds, 20
szazalék szerint pedig teljes mértékben. A valaszadok nagy része tehat elhiszi, hogy a
kreativitas fejleszthetd, azaz nem gondolja azt, hogy egy velesziiletett képességrdl van sz6. Ez
arra utal, hogy akar a fels6oktatasban, akar a munkaltatok altal érdemes a didkok,
gyakornokok kreativitdsanak novelésével foglalkozni.

5. Osszegzés

Tanulmanyunkban a gazdasagi felsdoktatdsban tanulok viszonyat igyekeztiink
feltérképezni a kreativitdshoz, sajat kreativitasukhoz, a kreativ reklamokhoz ¢és a kreativitas
fejleszthetdségeéhez.

Az eredmények a kreativitds altalanos fogalmanal illeszkednek a szakirodalomban
foglaltakhoz. A kreativitas felfoghatd képességként, produktumként és folyamatként is. A
kreativitas olyan megszokottol eltéré megoldast hoz, ahol a korabban elkiilonitett elemek
Osszekapcsolhatova valnak, jszerli értelmezést kapnak, és/vagy 1) formaban jelennek meg.
Osszességében a megkérdezett didkoknak nem okozott semmilyen gondot a kreativitds
fogalmanak meghatarozasa. Ugy tiinik, hogy az életikben rendszeresen megjelenik a
kreativitas igénye és ezt az alabbiak is alatamasztjak.

A kreativ reklamok behatarolasa a megkérdezett fiatalok korében véltozatos. Elsésorban
figyelemfelkeltd, emlékezetes, és szorakoztatd jelleget varnak a kreativ reklamtol, olyan
megoldast, amely nem sablonos, ugyanakkor hatni is tud a fogyasztora.

Talan amiatt is, hogy napjainkban a kreativitds egyre inkabb elvart és gyakran hasznalt
fogalom, a hallgatok legalabb fele az atlagosnal kreativabbnak tartja magat. Ez jo hir egyrészt
a munkaadok szamara, masrészt a (felsd)oktatas szadmadra, hiszen ezek szerint az edukacio
soran nem vesztették el a hallgatok a sajat kreativitasukba vetett hitet.

A kreativitas fejleszthetdségérdl is pozitivan vélekedtek a fiatalok. Bar a mértéket
eltérOnek gondoljak, ez nyitott hozzaallast, tehat lehetdséget jelent a munkaadok szamara is.
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Pilot mintan vizsgaltuk egy 35 fés csoport kreativitashoz valé hozzéaallasanak fejlodését.
A Kreativ tervezés tantargy elsajatitdsa utan, a kreativitas fogalmanak felfogasa valtozott, az
onmagukat kreativnak gondolok aranya nétt.

Jelen tanulmanyunk kutatasi eredményeink csak egy rész¢ét tartalmazza. A téma érdekes
¢s tadg, ¢és mindenképpen tovabbi vizsgalatok elvégzését indokolja. Ennek kapcsan két
iranyban  gondolkozunk:  egyrészt  kreativitas-tesztek  Kitoltetésében,  masrészt
Osszehasonlitdsban mas felsdoktatasi intézménnyel.

Mindemellett az is elgondolkodtaté Iehet, hogy a kreativ készségeket €s azok fejlodését
hogyan lehet igazdbdl mérni, valamint az eredményeket hogyan lehet beépiteni az oktatasi
programokba? Vajon a technoldgia és az 1j média milyen hatast gyakorol a kreativitasra? Ez
tovabbi kutatési célokat jeldl ki.
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Magyar felsooktatas nemzetkozi szemmel — a kiilfoldi hallgatok
intézményvalasztasat befolyasolo tényezok vizsgalata egy hazai egyetem
példajan

Révész Balazs, PhD, egyetemi docens, Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar,
reveszb@eco.u-szeged.hu

Révészné Kocsis Eszter, PhD hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdagtudomanyi Kar,
kocsise@yahoo.de

A felséoktatasi piac jelentds valtozdasokon ment keresztiil az elmult évtizedek soran. A vezeté magyar
felsdoktatdsi intézmények mintegy harom évtizedes multtal rendelkeznek az idegen nyelvii, kiilfoldi
diakoknak szolo képzések terén, azonban ez a tapasztalat az utobbi néhany évig szinte kizarolag az
egészségligyl képzesi teriiletre koncentrdlodott. A hazai szabdlyozas és piaci helyzet megvaltozdsa
azonban a legtobb tudomanyteriileten reflektorfenybe helyezte a kiilfoldi célcsoportok megszolitasanak
lehetosegeét. Tanulmanyunkban azt kivanjuk megvizsgalni, hogy a Magyarorszagot tovabbtanulasi
helyszinként valaszto nemzetkozi didkok milyen tényezoket vettek figyelembe az intézményvalasztasi
dontes meghozatala soran. Melyek azok a szempontok, amelyek az intézményi marketingstratégiaba
illesztve versenyelony forrasat képezhetik. A hazankban tanulo kiilfoldi diakok korében vegzett
kérdoives kutatasunk soran arra az eredményre jutottunk, hogy a push faktorok koziil legfontosabb
szempont, a személyes motivacio mellett a varos és az intézmény imdzsa is fontos szerepet tolt be a
pull tényezék soraban, amely az intézmény pozicionaldasanak és a markaépitésnek a jelentoségét huzza
ala.

Kulcsszavak: felséoktatas marketing, nemzetkozi marketing, intézményvalasztasi dontés

Hungarian Higher Education: an International Perspective. The analysis of
the Factors that Affect the International Students’ Choice of Institution

Internationalization is one of the most frequently used terms is higher education nowadays. The
educational market is going through significant changes, in which the demographical situation, the
political and legal environment, the internationalisation of higher education and the change in the
information seeking behaviour of the potential applicants to higher educational institutions also play
an important part. At the time of these changes, the marketing activities of higher educational
institutions should change too. Higher educational institutions should understand what students
perceive as value and what factors influence the decision making process of international students.
The aim of our research program amongst the international students of the University of Szeged, a
flagship university of the Hungarian higher education, was to find out what factors affect the students’
choice of studying in a foreign country.

We used a survey methodology to collect quantitative data to identify and typify the most important
influencing factors and compared our results to one of the most frequently cited theoretical
international students’ choice model to see the national differences.

Keywords: higher education marketing, international marketing, students’ choice of Institution
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1. Bevezetés

A fels6oktatds jelentds valtozason ment keresztil az elmult 20 évben. Mar
kijelenthetjiik, a fels6oktatas globalis szolgaltatdssa nétte ki magat, immar Magyarorszagon
is. Az intézmények egyre inkdbb a nemzetkdzi piacon torténd megjelenésre koncentralnak,
ujabb ¢és Ujabb nemzetkozi partnereket, hallgatokat keresve mind az oktatas mind pedig a
kutatés teriiletén. Jol mutatja ezt az OECD becslése, amely szerint 2012-ben a vilagon 4,5
millié hallgat6 tanult kiilf61don, mely szam azota is novekszik10.

Bar Magyarorszagon harom évtizedes multra tekint vissza az angol nyelvii képzés az
egészségligyi teriileten, az igaz érdeklddés a kétezres években jelent meg a programok irant.
Az Europai Unids csatlakozast kovetden a kozép-eurdpai térségben, igy Magyarorszagon is
megnétt az érdeklédés a képzési lehetOségek irant, ezzel Kozép-Eurdpa is belépett a
hallgatokért folyd nemzetkozi versenybe. A nemzetkdzisités folyamatat tamogatta az is, hogy
az Europai Uni6é 1999-ben bevezette a Bologna folyamatot a tagallamokban folyo képzés
Osszehasonlithatosaganak javitasa érdekében.

Az emlitett globalis folyamatok mellett szdmos fontos nemzeti valtozassal és kihivassal
is szembe kellett néznie a magyar felsdoktatdsnak az elmult idészakban. 2004 ota a
felsGoktatas irdnti hazai kereslet nagymértékben csokkent, a hallgatok elvarasai a
felsGoktatassal szemben viszont noéttek, egy olyan gazdasagi kornyezetben, ahol az egyre
csokkend allami szerepvallalasbol adodoan financidlis nehézségek allnak el6. Mindezen
valtozéasok, ill. a kihivasoknak valdé megfelelés 1) intézményi stratégidk kialakitasanak
szlikségességét hozta.

A fent emlitett valtozdsok eredményeként a felsdoktatdsi intézmények szamdra egyre
fontosabb, hogy meghatarozzdk sajat identitasukat, és kifejezzék elkotelezettségiiket az
altaluk kozvetitett értékeik iranti.

Az europai felsGoktatasi intézményekben zajlé valtozadsok nem csupan az intézmények
alaptevékenységére hatottak, hanem a marketing orienticio és a kiillonb6zd marketing
eszk0zok egyetemi elterjedését is eredményezték. A Bologna folyamat okozta véltozasok és
az allami finanszirozas okozta probléméak a marketing eszkozok alkalmazasi lehetdségeire
iranyitotta a magyarorszagi felsdoktatasi intézmények dontéshozoinak figyelmeét

A fels6oktatasi intézmények fiskalis problémaikbol (csokkend allami tdmogatas)
adddoan 1) megoldasok felkutatasara kényszeriilnek a tulélésiik érdekében. A felsGoktatas
tradiciondlisan két csoport igényeit igyekszik kiszolgalni: intellektudlis tokéhez biztosit
hozzaférést a hallgatoknak a karrierjiik elinditdsa érdekében, illetve kiszolgdlja a munkaerd
piaci igényeket, hiszen a felsfoktatds a magasan képzett munkaerd és a technikai fejléddés
kitlin6 forrasa. Mint ilyen, a felsdoktatas kozvetleniil hat a munkaerd piacra a hallgatokon ¢és a
munkavallalokon keresztiil, akik szamara kiilonb6z6 szolgaltatasokat is nyujt. S6t, a harmadik
generdcios egyetemi modell megjelenésével (Wissema 2009) az intézmények az ipari
partnereket és a helyi célcsoportokat (példaul helyi Onkorményzat, intézmények, helyi
csoportok) is szolgaljak.

Tanulmanyunkban a tovabbiakban csupan az egyik teriilet, a hallgatéi igények
kiszolgalasanak teriiletét vizsgaljuk és nem foglalkozunk részletesebben a masik két teriilettel.
Ahogy korabban is emlitettiik a potencialis nemzetkozi hallgatok a felsGoktatasi intézmények
egyre fontosabb célcsoportjat alkotjdk napjainkban. Ahhoz, hogy a nemzetkdzi piacra
Iéphessenek az intézményeknek meg kell ismerniiik a kiilfoldi hallgaték kiilonb6zo
motivacidit. Az irodalmi attekintés alapjan megallapithatdo, hogy a hallgatok szadmos
kiilonbozé okbol valasztjak tanulmanyaik helyszinéiil kiilfoldi intézményeket. A kovetkezd
fejezetben a kiilfoldi hallgatok egyetem valasztasat befolyasold tényezdket foglaljuk 6ssze.

19 Education at a Glance 2014 — OECD, http://www.oecd.org/edu/Education-at-a-Glance-2014.pdf
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2. A kiilfoldi hallgatok intézményvalasztasat befolyasolo tényezok

Ahhoz, hogy megértsiik az idegen nyelvii képzés mozgatd rugoéit, meg kell vizsgalnunk,
hogy mi készteti a hallgatokat arra, hogy kiilfoldon folytassak felsdoktatasi tanulmanyaikat.
2000 ¢és 2012 kozott a kiilfoldon tanuld hallgatok (nem az allampolgarsdguk szerinti
orszagban tanulo hallgatok) létszama tobb mint a dupldjara novekedett. Az atlagos éves
novekedési ardny majdnem eléri a 7%-ot. Az adatok azt mutatjak, hogy 2012-ben a kiilfoldi
hallgatok 48%-a Eurdpat vélasztotta, és igy elsddleges célpontként emlithetd az Oreg
kontinens11. Eszak Amerikaban a hallgatok 21%-a, Azsidban pedig 18%-a tanult. A verseny
ezen a piacon is egyre nagyobb, egyre tobb szerepld jelenik meg. Oceanidban példaul az
emlitett id0szakban megharomszorozodott a kiilfoldi hallgatok aranya.

A nemzetkoziesités, az idegen nyelvii képzési programok kinalatanak fejlesztése az
egyetemek fontos bevételi forrasat jelentheti. Az Egyesiilt Kiralysagban 2011-ben ¢és 2012-
ben a felsoktatdsi intézmények éves bevételének 20%-a szarmazott kiilfoldi hallgatok altali
befizetésekbdl (Kelly et al 2014). Persze a kiilonb6z6 orszagokbdl szarmazo hallgatok
érdeklédésének felkeltése nem csupan a felsdoktatasi intézmények célja. Az adatok alapjan
elmondhatd, hogy a kiilfoldi hallgatok és hozzatartozoik egyetemi kampuszokon kiviili
koltései ugyszintén fontosak. A kiilfoldi hallgatok és hozzatartozoik egy év alatt kicsit tobb
mint 5 milliard fontot koltottek kampuszon kiviil, ami kézel azonos a kampuszon beliili
koltések nagysagaval. A helyi és orszagos kormanyzati szervek éppen ezért szamos, a kiilfoldi
hallgatok vonzésat szolgald programot futtatnak, vagy tdmogatnak. Ilyen kezdeményezések
példaul a francia ,,Campus France”, vagy a magyar Stipendium Hungaricum programok.
Hasonlé helyi és orszagos korményzati megoldasokat taldlunk Anglidban, Amerikaban,
Ausztralidban, vagy akar Spanyolorszagban is (Cubillo et al. 2006). A kormanyok
ugyanakkor lehetdséget biztositanak a hazai hallgatok szamadra, és tdmogatjak oket kiilfoldi
tanulmanyik folyatatasaban is (pl. ,,Science without Borders” program Brazilidban). Ez is
fontos 1épésként szolgalhat a nemzetkoziesités teriiletén a hazai felsGoktatasban.

A fent emlitett tényezOk befolyasoljak az intézményi és kormanyzati magatartast, és
eldsegithetik a hallgatok kiilfoldi tanulmanyait, de vajon mi motivalja a hallgatokat az
egyetemvalasztasban? Mazzarol €s Soutar (2002) szerint a kiilfoldi hallgatok inditékainak tolo
és huzo faktorait kiilonithetjiik el. A szerzdk azt talaltak, hogy a kiilfoldi hallgatok a tényezdk
két nagy csoportjaval talalkoznak. A told tényezdk a hallgatdé hazajaban jelentkeznek. Ezek a
tényezOk késztetik a hallgatokat arra, hogy nemzetkozi tanulményi programokban vegyenek
részt, ¢és kiilfoldon tanuljanak. A legfontosabb told tényezé a kornyezeti tényezo.
Hagyoményosan az egyik legmotivalobb tényezd, hogy a hallgatok hazajukban nem nyernek
felvételt a felsGoktatasi intézménybe. Egy masik hagyomanyosnak mondhatd tolo tényezd ugy
tlinik a gazdasagi jolét, valamint az orszag vildggazdasagban betdltott szerepe. Mindazonaltal
McMahon (1992) azt talalta, hogy az egyes tényezdk jelentdségét nem lehet altalanositani,
mindig a vizsgalt orszag hatarozza meg azok alakulasat. A told tényezOk egy csoportja
magahoz az egyénhez kapcsolodik, ezek a személyiségi jegyek, preferenciak stb. (Becker —
Kolster 2012). S6t, a hazai (vagy kiilfoldi) munkaerépiacon nemzetkozi diploméval elérhetd
munkalehetdségek is arra késztetik a hallgatokat, hogy tanulmanyaikat kiilf6ldon folytassak.
Lam ¢és szerzétarsai (2011) a lehetséges munka kilatasokat taldltdk a legfontosabb told
tényezének. A személyes ajanlasok és a fogadd orszagrdl elérhetd ismeret, tudas, is szintén
fontos befolyasolo tényez6k (Mazzarol — Soutar 2002).

A huzo tényezdk az eldzdekkel ellentétben a fogadd orszagban fejtik ki hatasukat. Ezek
azok a jellemzdk, melyek vonzova teszik az orszagot a leendd hallgatok szdmara. Szdmos
huzéd tényezd kapcsolodik a célorszdg és a kiindulasi orszadg kozotti kiilonbséghez. A

! Education at a Glance 2014 — OECD, http://www.oecd.org/edu/Education-at-a-Glance-2014.pdf
29



gazdasagi fejlodés szintjének kiilonbsége, a fizikai kornyezet, az életvitel a célorszaghan, az
eltéré tanulasi ,,kornyezet” mind vonzo6 lehet a kiilfoldi hallgatok szamara. A foldrajzi
kozelség szintén huzd tényezdként szolgalhat (Mazzarol — Soutar 2002). A huzé tényezok
koziil egyesek a kivalasztott egyetemhez kapcsolodnak (pl. az egyetem oktatasi, kutatasi
mindsége, az intézmény és a karainak nemzetkdzi megitélése, a kiilfoldi hallgatok 1étszama
stb.).

Cubillo és szerzdtarsai (2006) a meglévo irodalom elemzésével egy 0j elméleti modellt
alkottak a kiilfoldi hallgatok dontéshozatali folyamatardl. Ebben a modellben a szerzok négy
alapvetd tényezo6t azonositottak (0sszesen 19 fiiggetlen valtozoval), melyek befolyasoljak a
kiilfoldi hallgatok vasarlasi szandékat (fliggd valtozo).

Az els6 tényez6 a személyes indok. Ahogy mar kordbban is emlitettiik szamos
tanulmany azt talalta, hogy a személyes fejlodés lehetdsége fontos szerepet jatszik a kiilfoldi
hallgatok dontésében. Ez jelentheti a tudoményteriileti, az interkulturalis, illetve nyelvi
képességek fejlesztését, valamint a kedvezObb munkaerd-piaci pozicio elérésének lehetdségét.
(Bourke 2000, Cubillo et al. 2006). De a baratok, csalad vagy akar egy tanar ajanlésai is
fontos szerepet jatszhatnak a dontéshozatali eljaras soran.

A masodik tényezd az orszag imazs. Az orszageredet-hatast tobbféle piacon tobbszor
bizonyitottdk (Papp-Vary 2004), és fontos szerepet jatszik a nemzetkozi felsoktatasi piacon
is (Morrish — Lee 2011). Ennek megfeleléen, amennyiben nincs elegendé informacié az
orszag felsdoktatasi rendszerérdl, vagy az adott intézményrdl az orszagrdl alkotott altalanos
kép jatszhat meghatidrozd szerepet a dontési folyamatban. Egyes orszdgok jo imazsanak
koszonhetden a hallgatok azt feltételezi, hogy az oktatds szinvonala is magasabb ezekben az
orszagokban. Ezen feliil a hallgatok meggyd6zddése, hogy a jo imazzsal rendelkez6 orszagbol
szarmaz6 diploma a végzés utin egy jobb allas, és magasabb szintli munka lehetdségét
hordozza magaban (Bourke 2000).

Cubillo ¢és szerzdtarsai (2006) az orszageredet-hatason beliil kiemelték a varos imazs
tényez0 jelentdségét, hiszen a varos reprezentalja a kornyezetet, ahol a hallgaték egyetemi
¢veik alatt €lnek, ahol fogyasztanak és szolgaltatasokat vesznek igénybe. A felsdoktatési
szolgaltatasok Osszetettek, és a hallgatok egyidejiileg veszik igénybe Oket azokkal a
szolgaltatasokkal amelyeket a kampuszon kiviil nygjtanak a szolgéltatok. Ebbdl adoddan a
hallgatok értékelik a célallomasként szerepld vérost, amely az orszag imazshoz hasonloan
befolyasolja a hallgatok dontési folyamatait.

Intézményi imazs a modell harmadik tényezdje. A cél intézmény valasztisa soran a
hallgatok az intézményeket szdmos aspektusbol értékelik. A dontéshozatal ezen fazisaban a
hallgatok mérlegelik tobbek kozott az intézmények nemzetkozi lathatosagat mind a oktatas,
mind pedig a kutatas teriiletén, az oktatds szinvonalat, a oktatok szakértelmét, a tanuldsi
kornyezet mindségeét (eszkozok ¢€s szolgaltatdsok), valamint a campus légkorét is. A
versenynek ez az a teriilete, ahol a felsGoktatdsi intézmények tevolegesen részt vehetnek
pozitiv arculatuk kialakitasaval. Az egyedi, jellegzetes arculat kialakitdsa €s fenntartasa
nélkiilozhetetlen a versenyeldny elérésében.

Az utols6 negyedik tényez0 a képzési program értékelése. A képzési program a
hallgatok valasztasanak kozponti "termékét" jelenti a dontéseik soran. Allithatjuk, hogy ez az
egyik legfontosabb tényez6 mind kozil. Az Egyesiilt Kirdlysagbeli és Ausztraliai
intézményekbe jelentkezok korében végzett legijabb kutatisai sordn a Hobsons12 rdmutat,
hogy a hallgatok elsdként a képzési teriiletr6l dontenek. Ezt koveti az orszag valasztas, és
utdna az intézmény kivalasztasa. Az oktatdsi program értékelésekor a hallgatok
leggyakrabban kétségteleniil a mindséget, nemzetkozi lathatosagot, koltségeket, Osztondi]
lehetdségeket és a kurzusok tartalmat veszik alapul.

2 Hobsons (2014): Beyond the Data, Influencing international student decision making
http://go.hobsons.com/ISS2014/&s=wl
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A Hobsons kutatas kiemeli a legfontosabb és a legkisebb hatassal biro tényezoket is. A
legfontosabbnak (fliggetlentil attél, hogy Anglidban vagy Ausztralidban terveznek tovabb
tanulni) a képzés mindségét, a diploma nemzetkdzi elismertségét, az orszag kiilfoldi
diakokkal szembeni attitidjét, a biztonsagot €s a vizumszerzés konnylségét valasztottdk a
valaszadok. A legkevésbé fontos tényezdk pedig az otthontol valo tdvolsag, a célorszagban
valo letelepedés lehetosége a tanulmanyok befejezése utan, a kulturalis kiilonbségeknek valo
kitettség és a célorszagban diplomaszerzés utan nyilé munkalehetdségek voltak.

3. Kutatasi modszertan

Jelen kutatds soran Cubillo és szerzdtarsai (2006) altal felallitott elméleti modellbol
indultunk ki (1. abra) és azonositottuk a szerzok altal meghatarozott tényezoket. Az elméleti
modell alapjan felallitottuk kérddiviinket, amelynek segitségével igyekeztiink feltdrni a
Szegedi Tudoményegyetemen tanulmanyaikat folyataté idegen nyelvli képzésben részt vevo
hallgatok intézményvalasztasi szokdasait befolyasolo tényezok jelentdségét.

1. dbra — elméleti modell.
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Telepiilés imazs
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megitélése
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akademiai .
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%t:‘jzlceitatssaéggi Program
elismertsége
TelepUlés. Program Program
adottsagai jellemzsi megfelel§sége

Program
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Koltségek és
finanszirozas

Forras: Cubillo et al. 2006. 7. o. alapjan szerkesztve.

A Szegedi Tudomanyegyetem kiilfoldi hallgatéi kozil 112 f6 toltotte ki az online
kérddivet, ebbdl végiil 111 értékelhetd valasz sziiletett, igy a tovabbiakban ezek elemzését
ismertetjiik.

Miel6tt az eredmények részletes ismertetésébe kezdenénk nézziink néhany demografiai
jellegli adatot a valaszadokrol. A kutatdsban részt vett 111 f6 35 kiilonb6zd orszagbol
érkezett, ebbdl 20 orszag Eurdpan kiviil helyezkedik el, hdrom kontinensen. A legfiatalabb
18, a legiddsebb 41 éves. A valaszadok 52%-a vesz részt teljes képzésben, a tobbiek
valamilyen mobilitasi program keretében részképzésre érkeztek Szegedre. A megkérdezettek
koziil 20-an jartak mar Magyarorszagon, 37 fonek volt mar itt ismerdse az 6 érkezése elott.
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111-bdl csak 41 16 rendelkezett informacioval a Szegedi Tudoményegyetemrdl, mieldtt ide
jelentkezett.

4. Kutatasi eredmények

Kutatdsunk soran a modellben szereplé latens valtozok megismerésére a
szakirodalombo6l megismert és a hazai viszonyokhoz illesztett indikatorokkal rendelkezd
skalakat alkalmaztunk. A valaszadok a megfogalmazott allitdsokkal kapcsolatos
egyetértésiiket fejezték ki 5 fokozati Likert skala alkalmazasa mellett. Minthogy a skalak
részben sajat fejlesztésti kérdéseket tartalmaztak, ezért fontos Iépés volt a kérddiv
megbizhatosaganak tesztelése, melyet a Cronbach-alfa mutaté alkalmazasaval végeztiink el.
Az 0t konstrukcid esetén rendre a szakirodalom szerint (Malhotra 2001) elfogadhaténak
mindsitett 0,6-es szintet meghaladd értékeket kaptunk (0iszemelyes=0,84,  Olorszag=0,85,
Oelepiilés=0, 78 Olintézmeny=0,92 Oprogram=0,72), igy megallapitottuk, hogy a skalak megbizhatésaga
megfeleld. Ezt kovetdéen az indikatorokbol az eldre meghatirozott faktorok értékének
meghatarozdsa érdekében megvizsgaltuk, hogy az igy képzett latens valtozok az
informdaciotartalom hany szazalékat 6rzik meg. A faktorok alkalmazasa akkor ajanlott tovabbi
vizsgalatokra, ha a megdrzott informaciotartalom meghaladja a 60%-ot, azaz ,,az eldallitott
faktorok a teljes variancianak legalabb 60%-at magyarazzak meg” (Malhotra 2001, 680. o.).
Esetiinkben azonban ez a feltétel csak egy esetben, az intézmény megitélésének esetében
teljesiil, ahol a magyarazott variancia értéke éppen 60% lett.

Mindezek alapjan véltoztattunk a megkozelitésen és inkabb arra térekedtiink, hogy meg
tudjuk hatarozni azt az 5 faktort, amely a legnagyobb mértékben tehetd felelossé az
intézménylinkben tanuld kiilfoldi didkok egyetemvalasztasi dontéséért. A vizsgalatba bevont
46 indikatorbol 39 megtartasaval sikeriilt 5 faktor segitségével az informacidtartalom 70,72%-
at meg0drizni, ami j6 eredménynek tekinthetd.

Az eljaras eredményeképpen felallt faktorstrukturat és a teljes magyarazott variancia
értekét az 1. tablazat mutatja.

1. tablazat: A teljes magyarazott variancia értéke

Kezdeti értékek Faktorelemzés utani értékek Faktorrotalas utani értékek

Variancia | Osszesitett Variancia | Osszesitett Variancia | 6sszesitett
faktorok érték % % érték % % érték % %
1 12,581 43,383 43,383 | 12,581 43,383 43,383 | 7,860 27,104 27,104
2 2,325 8,017 51,400 | 2,325 8,017 51,400| 4,529 15,616 42,720
3 2,133 7,357 58,757 | 2,133 7,357 58,757 | 2,932 10,110 52,830
4 1,842 6,352 65,109 | 1,842 6,352 65,109 | 2,690 9,277 62,107
5 1,628 5,613 70,722 | 1,628 5,613 70,722 | 2,498 8,615 70,722

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatbol jol latszik, hogy rotalast kovetéen az 1. faktor 27,1%-o0s, a 2. faktor
15,6%-0s, a 3. faktor 10,1%-0s, a 4. faktor 9,3%-os, az 6todik faktor pedig 8,6%-0S
magyarazoerdvel rendelkezik. A moédszer alkalmazhatosagat igazolja, hogy a KMO érték
(Sajtos-Mitev 2007) is megfeleld, 0,824.
A faktorok osszetételének vizsgalata alapjan az alabbi elnevezéseket adhatjuk:

1. faktor: egyetemi imazs

2. faktor: orszagimazs

3. faktor: kiaddsok nagysaga

4. faktor: jovOben realizalhato érték
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5. faktor: személyes ajanlasok

Mint a listabol latszik nem sikeriilt az orszag kategorian beliil a varosi imézs kiemelkedd
szerepét igazolni és hasonlé moédon a képzési program sem all §ssze 6nallo latens valtozova a
Szegedi Tudomanyegyetem hallgatoinak véleménye alapjan.

Ellendrzésképpen ismét elvégeztiik a Cronbach-alfa elemzést és rendre a kiiszob értéket
meghaladd eredményre jutottunk, igy az elemzés segitségével egy skaldba illesztett
indikatorok valoban egy-egy jelenséget irnak le (0;=0,94, 0,=0,84, a3=0, 8 0s=0,87 a5=0,76).

A fent emlitett 6t faktor jelentdségének megismerése érdekében vizsgaljuk meg a faktor
értékeket (2. és 3. tablazat). Ehhez el6szor transzformalnunk kell a faktorokat 0-1
értéktartomanyba (hiszen transzformalas nélkiil az atlag érték 0 lenne).

2. tablazat: Az intézményvalasztast meghatarozo faktorértékek

faktor 1 faktor 2 faktor 3 faktor 4 faktor 5
atlag 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
szoras 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00
minimum -2,83901| -2,57708| -2,37537| -1,87221| -2,62157
maximum 1,78727 2,11001 1,84974 2,30633 2,02056

Forrés: sajat szerkesztés

tablazat. Az intézményvalasztast meghatarozo transzformalt faktorértékek

faktor 1 faktor 2 faktor 3 faktor 4 faktor 5
atlag 0,6137 0,5498 0,5622 0,4481 0,5647
szoras 0,21616| 0,21335| 0,23668| 0,23932| 0,21542
minimum 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
maximum 1,00 1,00 1,00 1,00 1,00

Forras: sajat szerkesztés

A 3. tablazatbdl lathatd, hogy az 6t faktor koziil az elsd, az intézményi imazs van a
legerésebb befolyassal a valaszadok szerint az intézményvalasztasi dontésre. A leggyengébb
befolyassal pedig a negyedik faktor, a jovében realizalhato érték rendelkezik a mintaban.

5. Kovetkeztetések

Kutatdsunk eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy az eredetileg tesztelni kivant
Cubillo és szerzdtarsai (2006) altal alkotott elméleti modell nem illeszkedik teljesen a vizsgalt
magyar koriilmények kozé. A modell szerint két kiilon latens valtozoként kellett volna
megjelennie az orszagimazs €s a telepiilés imazs tényezdinek, azonban ez a valaszok alapjan
nem kiilonithetd el ilyen mértékben, sot, a telepiilés megitélése az intézmény megitélésével is
szoros kapcsolatban van. Mindez valosziniileg arra vezethetd vissza, hogy a valaszadok nem
sok mindent tudtak ideérkezésiik eldtt a varosrol. Ezt tamasztja ala az is, hogy a 111
valaszado koziil csak 20-an jartak mar kordbban Magyarorszagon. Az orszag megitélésére
vonatkozoan fontos még megjegyezni azt is, hogy bar a szakirodalom szerint a foldrajzi
kozelség (geographical proximity) mint tényezd fontos indikator, azonban vizsgalatunkban ez
a hatas elenyészének mutatkozott. Frdekes eredmény az is, hogy a munkaerd piaci
lehetdségek tényezd az orszadgimazs faktorban kapott helyet az elemzés soran. Ennek okat a
késobbiekben tovabbi elemzésekkel kell megvizsgdlni, hiszen itt elképzelhetd, hogy a
valaszadok egy része a magyar vagy eurdpai munkaerdpiac lehetdségeire gondolt, mig masok
altalaban a diploma 4ltal elérheté munkaer6 piaci lehetdségekre.
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Szintén két 6nallé csoportot kellett volna alkotnia az intézményi iméazsnak és a képzési
programnak, azonban kutatasunk soran ez utobbinak 6nallo faktorként valo figyelembe vételét
eredményeink nem igazoltak.

Erdekes eredmény az is, hogy mig a Cubillo és szerzdtarsai (2006) altal felallitott
elméleti modell szerint a személyes tényezOk egyik, de nem 0Onallé csoportjat alkotja a
tovabbtanulassal kapcsolatos kiadasok kore, addig az altalunk elvégzett kutatds eredményei
szerint a koltségek onallo faktorként mutatkoznak. A faktorértékek alapjan ki kell emelni azt
is, hogy ugy latszik, a koltségek szintje fontosabb volt a valaszadoknak, mint az érték, amit a
pénziikért kapnak. Az intézményi célcsoport valasztashoz nélkiilozhetetlen ez az informacio.
(Persze az érték relativ fogalom, meg kell jegyezziik, hogy kutatdsunk soran az érték egy a
diploma altal a jovoben elérhetd érték formajaban jelent meg, egyrészt kedvezdbb
elhelyezkedési lehetdségek formajaban, masrészt magasabb tarsadalmi pozicio elérése révén.)

A vizsgalat mindezek alapjan csak részben tekinthetd eredményesnek. Egyrészrdl
sikeriilt azonositani tobb, a nemzetkodzi szakirodalom altal is gyakran alkalmazott indikatort €s
latens valtozot, masrészrdl viszont tobb tovabbi tényez0 megismerése még varat magara,
hiszen mind a kiild6 orszdgok adottsagai, mind pedig a fogad6 orszag jellemzdi jelentdsen
befolyasoljak az intézményvalasztasi dontést (Rudd et al. 2012). Ilyen lehet példaul a foldrajzi
kozelség helyett a foldrajzi elhelyezkedés, vagy Magyarorszdg Eurdpai Unids tagsaga, amely
valdszintileg fontos szerepet jatszhat a kés6bbi kutatasok soran.

6. Osszegzés

A felsdoktatasi piac nemzetkoziesedésével hazankban is egyre fontosabb tényezové valt
a kiilfoldi diakok altal a képzési programok irdnt generalt kereset. Hazédnk vezetd intézményei
tobb évtizedes tapasztalattal rendelkeznek a nemzetk6zi képzési programok miikodtetésében,
azonban a tudatos, marketingszemléletet tiikkr6z6 irdnyitas, a kereslet tudatos mérése még nem
tekinthetd altalanosnak. Kutatdsunkban a Szegedi Tudomdnyegyetem példajan igyekeztiink
megvizsgalni a kiilfoldi didkok intézményvalasztdsi szempontjait, hogy mely tényezdket
tekintik a legfontosabbnak, legnagyobb befolyassal bironak a hallgatok. A kutatashoz Cubillo
és szerzOtarsai (2006) altal felallitott elméleti modell gyakorlati alkalmazhatosagat
igyekeztiink megvizsgalni. A kérddivet kitoltd 111 {6 véleménye alapjan elvégzett
elemzésiink azonban nem tdmasztotta ala a Cubillo és szerzOtarsai altal felallitott elméleti
modell alkalmazhatosagat hazankban, aminek tobb oka is feltarasra keriilt az elemzés soran.
A kérdéivben alkalmazott indikatorlistat felhasznilva azonban elvégeztik a tényezdk
faktorelemzését, amelynek eredménye részben atfedésben 4ll az alapként felhasznalt elméleti
modellel, hiszen a legfontosabb befolyasold tényezdk kozott azonosithatod volt a felsGoktatasi
intézményi imazs, az orszagimazs ¢és a személyes tényezOk tobb csoportja (kiadasok
nagysaga, a realizdlhato érték és a személyes ajanlds) is. Nem tlinik azonban az elméleti
modell feltevésének megfelelden kiemelkedd fontossagiinak a varos és a képzési program
megitélése, nagy valoszinliséggel az ismeretek hidnyara visszavezethetd modon.

Osszességében tehat jol 1athatd, hogy a felsdoktatasi intézmények marketingstratégiajuk
megvalositasa soran kiilonds figyelmet kell, hogy forditsanak az ajanlasokra (féleg a végzett
didkok szerepe emelhetd ki itt) €s az intézményi erdsségek kommunikalasara. De nem
elhanyagolhatdé az orszdg pozitiv imdzsdnak erOsitése sem, amely az intézmények
Osszefogasanak fontossagat huizza ala.

34



Hivatkozasok

Becker R. — Kolster R. (2012): International student recruitment: policies and developments
in selected countries, https://www.nuffic.nl/en/library/international-student-
recruitment.pdf letoltve 2015. marcius 12.

Bourke A. (2000): A Model of the Determinants of International Trade in Higher Education,
The Service Industries Journal, Vol. 20, N. 1., 110-138. o.

Cubillo, J. M. - Sanchez, J. - Cervino, J. (2006): International Students’ Decision-making
Process, International Journal of Educational Management, Vol. 20, N. 2, 101-115. o.

Kelly, U. — McNicoll, I. — White, J. (2014): The Impact of Universities on the UK Economy,
http://www.universitiesuk.ac.uk/highereducation/Pages/ImpactOfUniversities.aspx#.VT
Ot7iHtmko let6ltve: 2015.03.28.

Lam, J. M. S. — Ariffin, A. A. M. — Ahmad, A. Hj. (2011): Edutourism: Exploring the Push-
Pull Factors in Selecting a University, International Journal of Business and Society,
Vol. 12, N. 1, 63-78. 0.

Malhotra, M. K. (2001): Marketingkutatds, Miiszaki Konyvkiado Budapest

Mazzarol, T — Soutar, G. N. (2002): “Push-pull” factors influencing international student
destination choice", International Journal of Educational Management, VVol. 16 N. 2, 82
—-90. o.

McMahon, M. E. (1992): Higher Education in a World Market. An Historical Look at the
Global Context of InternationalStudy, Higher Education Vol. 24, N. 4, 465-482. o.
Morrish, S. C. — Lee, C. (2011): Country of origin as a source of sustainable competitive
advantage: the case for international higher education institutions in New Zealand,

Journal of Strategic Marketing, Vol. 19, N. 6, 517-529. o.

Papp-Vary A. (2004): Orszagok markai, markak orszagai, Az orszageredet-hatis elmélete és
gyakorlata, in: Czagany L. — Garai L. szerk.: 4 szocidlis identitds, az informdcio és a
piac, Jatepress, Szeged

Rudd, B. — Djafarova, E. — Waring, T. (2012): Chinese Student’s Decision-Making Process: A
Case of a Business School in the UK, The International Journal of Management
Education, Vol 10, 129-138. o.

Sajtos, L. — Mitev, A. (2007): SPSS Kutatdsi és Adatelemzési kézikonyv, Alinea Kiadd
Budapest

Wissema, J. G. (2009): Towards the Third Generation University: Managing the University in
Transition, Cheltenham: Edward Elgar Publishing

35


http://www.universitiesuk.ac.uk/highereducation/Pages/ImpactOfUniversities.aspx#.VTOt7iHtmko
http://www.universitiesuk.ac.uk/highereducation/Pages/ImpactOfUniversities.aspx#.VTOt7iHtmko

Marketing mesterszak hallgatoi szemmel

Dr. Molnar Laszl6, PhD, adjunktus, Miskolci Egyetem, marml@uni-miskolc.hu

Papp Adrienn, PhD hallgaté, Miskolci Egyetem, marpa@uni-miskolc.hu

Dr. habil Piskoti Istvan, CSc, docens, Miskolci Egyetem, piskoti@uni-miskolc.hu

Dr. Molnarné Konyha Csilla, abszolvalt PhD hallgato, Miskolci Egyetem,
csilla.konyha@gmail.com

Magyarorszagon jelenleg hét felséoktatasi intézmeény képzési kindlataban talalhato meg a
marketing mesterszak nappali tagozatos formaban. Ezen intézmények tobbsége komoly kihivasokkal
kiizd abban a tekintetben, hogy a szakjukat életben tudjak tartani: kis létszamu csoportok,
finanszirozasi problémdk, és még sorolhatnank... Intézetiink a probléma megoldasa érdekében
nagymintdas (n=705) kérdéives megkerdezést bonyolitott le 2014. észén az elsédleges célcsoport, a
sajat Egyetemiink végzos, alapszakos hallgatoi kérében az alabbi célokkal: feltérképezni a hallgatoi
szdandékokat a végzeést kovetben, tdajékozodni az mesterképzések dltalanos megitélésérol, ezen beliil
pedig a marketing mesterszak ismertségrél és a vele kapcsolatos attitiidokrdl. Tovabbd azoknak a
marketingkommunikdacios csatornak a feltérképezeset is célul tiztiik ki, amelyeken keresztiil a
potencialis hallgatokhoz hatékonyan eljuttathatok a szakkal kapcsolatos informaciok, kommunikdcios
lizenetek. A kapott eredmények alapjan ugy gondoljuk, hogy boven van tennivalo, hogy elérjiik a kivant
ismertsegi és attraktivitasi szintet a marketing mesterszakunk vonatkozasaban. Ezért azonban érdemes
is dolgoznunk, hiszen a végzés alapszakos hallgatok negyede nyitottsagot mutat a képzés irant.
Kutatasunk zarasaként osszefoglaltuk azokat a javaslatainkat, amelyek kivalo alapot nyujthatnak egy
integralt marketingkommunikaciés terv kidolgozdsihoz és implementdldhoz. Ugy véljiik, hogy a
kutatasi eredmények és a lebonyolitas soran szerzett tapasztalataink sok érdekességet tartogatnak mas
felsdoktatasi intézmeények munkatarsai szamara, akik hozzank ,, hasonlo cipében jarnak”.

Kulcsszavak: marketing mesterszak, felsdoktatds, motivacio kutatas

Koszonetnyilvanitas: A bemutatott kutaté munka az ,,UTON a tudoméany felé — tehetséggondozas az
iskolapadtdl a kutatoi hivatasig” TAMOP-4.2.2B-15/1/Konv jelii projekt részeként valosult meg.

Marketing MSc from students’ point of view

Seven higher educational institutions offer Marketing Master Programme in full time form in
Hungary. Most of these institutions have to face serious challenges in order to maintain their major:
small class sizes, funding problems and so on. In order to solve the problem our institute carried out a
large sample (n=705) survey supported by questionnaire in the autumn of 2014. The primary target
group was our own university graduates and the aim were the followings: to explore students’
purposes after graduation, to get information about the general perception of master programmes, to
assess the reputation of Marketing MSc and the attitudes in connection with it. Furthermore we aimed
to explore those marketing communication channels through which we can send information and
communication messages in connection with the major efficiently. According to the results got we
think that there are a lot of things to do to make our marketing master major more popular and
attractive. In order to achieve these goals it is worth to work as one fourth of our students show
interest in our major. To close our research we summarized those of our recommendations that can
serve as an excellent base to set up and implement an integrated marketing communication plan. We
think that our research results and the experiences got through the research also can provide many
curiosities for the researchers of other higher educational institutions as they are in a ‘“similar
situation”.

Keywords: marketing MSc, higher education, motivation research
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1. Bevezetés

A globalizalodo, novekvd versenyintenzitisu piacokon csak a kreativ piaci megoldasok,
tudas intenziv termékek, hatékonyan mikodo vallalati szervezetek lehetnek sikeresek.
(Cooper-Edgett 2009, Loock-Steppeler 2010) A névekvd tudaspiacon meghatarozo szerepet
toltenek be a felsOoktatasi intézmények, amelyek a tudas létrehozasat, atadasat és részben
hasznositasat is végzd, egy tarsadalom fejlédését jelentds mértékben meghatdrozo un.
transzdiszciplinaris, tudoméanyokon atnyuld, azok eredményeit integraldé intézmények.
Ezeknek a szervezeteknek jelentds kozvetlen tarsadalmi-gazdasagi hatassal kell, hogy
birjanak sziikebb-tagabb térségiik életére, fejlodésére. (Piskoti 2014)

Az egyetemek piacdt megvizsgalva, az elsé ¢és tanulmanyunk szempontjabdl a
legfontosabb piac az un. oktatasi piac, a tudasatadas piaca, ahol a hallgatokért, mint leendd
tudas-fogyasztokért, felhasznalokért, vevokért folyik a verseny. A vasarloi magatartast
vizsgalva elmondhat6, hogy bonyolult és sajatos folyamatrdl beszéliink, hiszen vasarloi
dontési szerepek megosztottak. A dontéshozo szerepet a leendd hallgaté gyakran kénytelen
atengedni, (sziildnek, a beiskolazd cégnek), a finanszirozas is gyakorta kiilsé (4llamilag
tamogatott, sziiloi, illetve cégfinanszirozas), és jelentds befolyasold szereplok is megjelennek
(csalad, kozépiskolai tandr). Az informaciogylijtés, és annak szelektdldsa sokelemili és
tobbnyire hosszu folyamat, igen eltérd intenzitassal. Az oktatasi piac vevoi oldalan a harom
szerepld (egyén, allam, szervezetek) felsorolasat az indokolja, hogy ez a harom dontéshozo,
finansziroz6 megnyerése (koltségtéritéses didk, allami tamogatott férdhelyek elérése,
cégeknek szo0lo programok terén) a felsOoktatdsi intézmények oktatdsi kompetenciai és
termékei értékesitésének alapfeltétele. (Piskoti 2014)

Sajatossagnak tekinthetd az is, hogy a felsOoktatas oldalarol értékesitési és beszerzési
piacrdl is beszélhetiink, hiszen a hallgatok az intézmények inputjai, eréforrasai lesznek. Az
oktatds igénybevevdiként, kozremiikoddjeként ugyanakkor nagymértékben meghatarozzak
annak sikerességét, eredményességét. (Bay-Daniel 2001)

Napjainkban az intézmények kozvetlen, részben révidtdva finanszirozasi szempontu,
¢letképességi érdeke, hogy minél tobb hallgatéja legyen, minél tobben vegyék meg
programjait. Hosszabb tdvon, presztizse, megitélése, munkdja mindsége szempontjabol, a
késobbi kibocsataskor pedig az lesz szdmara fontos, hogy minél felkésziiltebb, minél
piacképesebb végzdsoket ,értékesitsen” a munkaerdpiacon, hiszen képzési tevékenységének
megitélése alapvetéen az output oldal mindségén alapul majd. Ugyanakkor a munkaerdpiac,
mint a hallgatok ,értékesitési” piaca, az egyetemi oktatok, kutatok, munkatarsak
vonatkozasdban, mint klasszikus beszerzési piac is miikodik a felsdoktatdsi intézmények
szamara, mely kiillondsen felértékelddik az akkreditacidos kovetelmények miatt kialakult
,minodsitett oktatok” sajatos, egyre erdsodd feltétele révén. A felsdoktatdsi intézmények
mindkét ,,beszerzési piaca” egyre inkdbb kinalatkorlatos, az intézményeknek, mint vevéknek
egyre intenzivebben kell megjelenni, alkupoziciéit javitani. Kiilondsen fontossa kezd valni az
oktatdi-kutatéi munkaerd-piaci verseny, mely a ,beszerzési oldal” mellett felértékeli az un.
belsé marketinget, kommunikéciot, hiszen meg kell tudni tartani a jol képzett, sikeres
oktatokat, kutatokat a novekvd felsdoktatasi €és vallalkozasi csabitasok iddszakaban. (Piskoti
2014)

A felsdoktatas piaci modelljének alapvetd sajatossdga, hogy igen intenziven é&s
kozvetleniil dsszefliggnek, sszekapcsolodnak részpiacai. Az intézmény csak egy komplex,
minden piacdra irdnyuldan Osszehangolt, tudatosan menedzselt piaci munkaval lehet
eredményes. (Toth 2004)

A kozvetlen piaci eredményesség fontos meghatirozoja tehdt, hogy az intézmény
miként tudja értékesiteni, elismertetni képességeit, kompetenciait, hiszen olyan szolgaltatas-
terméket kinal, mely a fizikai javakkal ellentétben nem egyszerlien megitélhetd, mindsége
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csak a szolgaltatas, a képzés igénybevétele soran, utan itélheté meg. A marketing feladata
nem mas, minthogy megtaldlja a szolgaltatasok, a kompetencidk ,targyiasitdsanak”
megoldésait, hogy ezaltal is pozitivan befolyasolja a vele kapcsolatos dontéseket. A
felsdoktatasi intézményekre vonatkozo piaci dontések imazs-orientaltak, hiszen az intézmény
iranti — sok-sok informacid, impulzus, elzetes tajékozodasra épiilé — bizalom, reputacid
alapjan valasztjdk képzohelynek. Nem véletlen, hogy el6szor a public relations tipust
tevékenység nyert elfogadottsagot az egyetemeken, ¢és hosszi folyamat a komplex
marketingorientacio elterjedése, természetessé valasa. (Piskoti 2014)

Az egyetemi-marketing az intézmények piacaira iranyuld tervezett, stratégiai és taktikai
— imazs-orientalt — tevékenysége, melynek keretében az erdforrdsai, kompetenciai
hasznositasaval a tudas-intenziv termékeit, szolgaltatasait oly modon értékesiti, hogy
célcsoportjai, ,,vevoi” elégedettségét tartdosan elérje €s ezzel az intézmény hosszu és rovid
tava gazdasagi és tarsadalmi céljai elérését tdimogassa. (Piskoti 2014)

Napjaink gyakorlata azonban mast mutat. Az intézményekben megszokott
hagyomdnyok és hierarchia nem engedi a marketing szemlélet és stratégiai gondolkodés
érvényesiilését, illetve csak részben érvényesiilnek. (Kurath-Tordcsik 2010) Gondot okoz az
intézményeknek a kis létszamu csoportok mukdodtetése, az ebbdl adodd finanszirozasi és
gazdasagossagi problémak.

2. Problémafelvetés, kutatasi célok

A KSH adatai szerint 2014-ben 80 ezren jelentkeztek nappali fels6foka alap- és
mesterképzésre, 5,8 szazalékkal tobben, mint az el6z6 évben. A felvettek szama a
kovetkezOképpen alakult: az alapképzésen 7,3 szazalékkal csokkent, a mesterképzésen 5
szazalékkal nott. Osszességében a felvettek szama 3,9 szazalékkal lett kevesebb, igy nem
egészen 55 ezren nyertek felvételt. Ennek kovetkeztében a felvettek és az elsd helyre
jelentkezettek aranya 2014-ban 69 szazalékra csokkent az el6z6 évi 76 szazalékkal szemben.
A jelentkezdk elsd helyen legtobbszor gazdasagtudoméanyi vagy miiszaki képzést (17—
szazalék) jeloltek meg, népszerliségben ezt kovették a bolcsészettudomanyi teriiletek (10
szazalék). Az intézmények koziil az ELTE-t valasztottdk legtobben, a jelentkezdk 13
szézaléka jelolte meg els6 helyen az intézmény valamelyik képzését. Az el6zd évekhez
hasonldéan a felvettek és az elsd helyre jelentkezettek ardnya a természet- és a
tarsadalomtudomanyi teriileteken volt a legmagasabb, kozel 80 szazalék. A 2014/2015-0s
tanévben a 67 felsdoktatasi intézmény nappali képzésein 217 ezer — ez eldz6 évinél mintegy
6,4 ezer fovel kevesebb — fiatal folytatja tanulmanyait. Fels6foku alap-, mester-, valamint
osztatlan képzésben a hallgatok 93 szazaléka, kozel 203 ezer {6, a kifutd egyetemi és foiskolai
programokban pedig mar csak 800 f6 (0,4 szazalék) vesz részt. A fels6foku alap- és
mesterképzésben részt vevOk képzési teriiletek szerinti megoszlasa a korabbi évekéhez
hasonldéan alakul. A legtobben miiszaki (21 szazalék), gazdasagi (16 szazalék), illetve
egészségligyi (13 szazalék) szakokon folytatjak tanulmanyaikat. A hallgat6i 1étszdm szinte az
Osszes képzési teriileten csokkent a 2013/2014-es tanévihez képest. Egyediil a tanarképzés,
oktatdstudomanyi teriileten nétt a résztvevok szdma, mintegy 1,6 ezer fovel.

A kovetkez0 1. tablazat a marketing mesterszakra felvettek szamanak valtozasat mutatja
az elmult 6t évben. Az adatok szerint a kezdeti lelkesedés a marketing mesterszak irant
csokkent, de az elmult évben Osszességében Ujra nott a felvettek szdma. Az intézményi
bontasokat megvizsgalva lathatjuk, hogy a budapesti intézményekhez vették fel a hallgatok
tobb, mint felét. A vidéki intézmények egyre kisebb szamu csoportokkal kénytelenek
miikddni.

38



1. tablazat Marketing mesterszakra felvettek szama intézményi bontasban (f6)

ME BCE BGF BME SZTE SZIE PTE
2015/K 11 84 40 0 9 0 22
2014/p 0 0 2 7 0 2 0
2014/A 0 46 25 70 9 0 6
2014/K 3 72 47 0 11 0 15
2013/P 1 0 0 0 1 2 3
2013/A 5 0 0 0 6 0 16
2013/K 5 48 53 0 17 0 22
2012/P 1 0 0 0 3 3 0
2012/A 6 0 0 0 9 0 5
2012/K 7 46 70 0 18 27 30
2011/P 0 0 0 0 5 2 1
2011/A 7 59 0 0 11 0 15
2011/K 11 64 104 0 22 21 40
2010/P 0 0 0 0 7 9 0
2010/A 24 69 0 0 9 0 12
2010/K 15 71 120 0 22 36 31

Forrds: www.felvi.hu (2015)
Megjegyzés: K - februarban indul6 képzés, P - potfelvételi, A - szeptemberben indul6 képzés

A roviden felvazolt problémaék arra sarkalltak benniinket, hogy egy kutatds keretében
valaszt kapjunk a kovetkezd kérdésekre, amelyek inputot szolgaltathatnak az intézményiink
beiskolazasi marketing tevékenységéhez:

o Mennyire elégedettek az aktiv hallgatok a jelenlegi szakukkal? Azt kapjak-e a képzés
keretében, amire szamitanak?

. Hogyan tervezik a jovdjiiket az alapszakos diploma megszerzése utan? Mennyire
motivaltak a tovabbtanuldsban, mesterszakos diploma megszerzésében?

J Hogyan tekintenek a mesterképzési szintre az alapszakos hallgatok, milyen az altalanos
attitidjiik a mesterdiploma megszerzésével kapcsolatban?

. Valoban akadalyozo tényez6-e a tandij a tovabbtanulés tekintetében?

J Hogyan alakul az intézményiink marketing mesterszakanak az ismertsége a potencialis
hallgatok korében, ismerik-e az Egyetemen magat a képzést?

o Melyek azok a szakteriiletek, hivoszavak, amelyek vonzoak lehetnek a marketing
mesterképzésben a kiilonboz6 tudomanyteriiletrdl érkezé hallgatok kdrében?

J Honnan szereznének szivesen informacidkat a leendd hallgatok a marketing
mesterszakkal kapcsolatban, milyen kommunikacios eszkozoket preferalnak?

3. A kutatas modszere és a minta osszetétele

Az el6z6 pontban meghatarozott kutatasi célok teljesitése érdekében egy klasszikusnak
nevezhetd empirikus kutatast terveztiink meg. Ennek soran kvantitativ kutatast, személyes
megkérdezést bonyolitottunk le, amelynek a moddszertanat az aldbbiakban fejtjik ki
részletesen.

A vizsgalat alapsokasagat az egyetemiink hat kardnak alapszakos, nappali tagozatos
hallgatoi képezték, akik 2011-ben kezdték meg a tanulméanyaikat. Az Egységes Tanulmanyi
Rendszerbdl lekért adatok alapjan az alapsokasagot, N=973 {6 alkotta a mintavételi terv
készitésének iddpontjaban (2014. oktdber). Mivel a lekért adatok pontos informacidkat
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tartalmaztak arra vonatkozdan, hogy a célsokasag hogyan oszlik meg kiilonb6z6 demografiai
ismérvek szerint, ezért lehetdségiink volt a nem véletlen mintavételi technikak kozé tartozo,
un. kvotas mintavétel alkalmazéséara. Ez az a mintavételi eljaras, amely a véletlen mintavételi
technikdk kozé tartozo, Un. rétegzett mintavétel nem véletlen ,,megfeleldje”. Az eljaras
alkalmazasdval olyan mintdhoz juthatunk, amely az elére meghatirozott ismérvek (un.
kvotazasi szempontok) szerint visszatiikr6zi az alapsokasag belsé aranyait. Az altalunk
valasztott kvotazasi szempontok a hallgatok neme és kara voltak, vagyis ezek szerint a
demografiai ismérvek szerint tekinthetd cella-reprezentativnak a minta. A mintank végso
nagysagat, n=705 f6 volt, amely n=95,0 szazalékos megbizhatosag mellett, A=+1,9
szazalékpontos mintavételi hibdju eredményeket képes szolgaltatni. Az informaciogyljtés
modja kérddivvel tamogatott személyes megkérdezés volt, amelyet gyakorlott és erre a célra
elozetesen felkészitett kérdezOk végeztek el. A megkérdezésre — az litemezésnek megfelelden
—2014. oktdberében keriilt sor.

A végsonek tekinthetd minta 52,9 szézalékat férfiak és 47,1 szazalékat ndk alkotjak.
Finanszirozasi forma szerint vannak a mintaban koltségtéritéses hallgatok (24,6 szazalék), de
tulnyomo tobbségét allamilag finanszirozott formaban tanulok alkotjak (75,4 szazalék). Karok
szerint a kdvetkezképp alakul a minta dsszetétele: BTK. (bdlcsészet): 12,5 szazalék, EUK.
(egészségiigyi): 14,0 szazalék, GEIK (gépészmérmoki és informatikai): 38,4 szazalék, GTK
(gazdasagtudomanyi): 19,3 szazalék, MAK (anyagtudomanyi): 5,8 szazalék és MFK
(foldtudomanyi): 9,5 széazalék. (Ezek az aranyok a kvotds mintavételnek koszonhetden
pontosan tiikrozik az alapsokasagot.) A valaszadok megoszlasa lakohely szerint pedig az
alabbi aranyokat mutatja: helyi lakos: 32,9 szazalék, 1-25 km-re a varostol lakik: 24,7
szazalék, 25-50 km-re a varostol: 15,0 szazalék, 51-100 km-re: 13,8 szazalék, 101-200 km:
9,4 szazalék és 200 km felett: 4,3 szazalék.

4. Eredmények

A kovetkezd részben az elvégzett empirikus kutatds legfontosabb eredményeit és a
beldliik levonhatdé megallapitasainkat mutatjuk be a kérddivben szerepld kérdések
sorrendjében.

,Bemelegitésként” azt vizsgaltuk, hogy a hallgatok mennyire ,lojalisak” a sajat
alapszakukhoz. Ennek érdekében a szakirodalombol (Kopp 2009) jol ismert Customer

crer

harom kérdésre adott valaszok stlyozott atlagaként kalkulalhato az alabbi képlet szerint:

2'E+A+U

SLI =
4

SLI=Student Loyalty Index értéke

E="Elégedettség” — egyetértés mértéke az ,,Osszességében nagyon elégedett vagyok azzal a
szakkal, amire jarok” allitassal (6tfokozata Likert-skala)

A="Ajanlas” — egyetértés meérteke az ,,Masoknak is szivesen ajanlom a szakomat” allitassal
(6tfokozatu Likert-skala)

U="Ujravasarlas” — egyetértés mértéke az ,,Ha ujra jelentkezés el6tt allnék, akkor is ezt a
szakot valasztandm” allitassal (6tfokozath Likert-skala)

A kapott eredmények alapjan megallapithatd, hogy egyetemi szinten az alapszakok
(BA, BSc) iranti lojalitds jonak mondhatdé (SLI=3,76). Kari bontasban atlag felettinek
tekinthetd a BTK (3,96), a MAK (3,96) és GTK (3.,95) szakok iranti hallgatoi lojalitas,
elégedettség. Ezzel szemben atlag alatti a hallgatok lojalitasa, elégedettsége az MFK (3,69),
az EUK (3,66) és a GEIK (3,60) szakok irant. A tovabbi demografiai Gsszevetésekbdl
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megallapithatd, hogy a  koltségtéritéses  képzésben  résztvevOk  arnyalatnyival
elégedetlenebbek, mint az allami finanszirozasi forméaban tanuldk, viszont a kiilonbség nem
tekinthetd szignifikdnsnak. Természetesen szakonként is megvizsgaltuk az SLI-mutatod
alakulasat, ez azonban a részmintak alacsony elemszama miatt inkabb csak iranyadd, mintsem
statisztikailag pontos. Erdekesség-ként megemlitjiik, hogy a kereskedelem és marketing
alapszakunk az elékelo 3. helyen all a hallgatoéi lojalitas tekintetében 35 vizsgalt szak koziil.

A folytatasban az alapszakos hallgatok jovobeli terveit firtattuk. Az elvégzett statisztikai
elemzések alapjan megallapithatd, hogy a tanulok egyharmada a diploma megszerzését
kovetden munkéba szeretne allni, de a munka mellett folytatnd tanulmdnyait a jelenlegi
szakterlletén. A didkok tovabbi egyotdde a diploma megszerzését kovetden szintén szeretne
elhelyezkedni, de mar nem kivan tovabb tanulni. 14-15 szézalékra tehetd azok ardnya, akik
még nem szeretnének dolgozni, helyette ,,csében” tanulndnak tovabb. 12-13 szazalékra tehetd
azok aranya, akik munkaba allnanak, de szeretnék gazdasdgi szakteriileten elmélyiteni az
ismereteiket. Hasonld részesedést tesznek ki azok, akik még varnanak a munkéba allassal,
mert mas szakteriileten kivannak tovabb tanulni. A hallgatok mintegy 5-6 szazalékanak
viszont egyaltalan nincs terve a jovére nézve. Osszességében: 20-21 szazalék csak dolgozna,
47 szézalék dolgozna ¢€s tanulna, 26-27 szazalék csak tanulna és 5-6 szazaléknak nincs terve.

A tanuldk jovobeli terveit karonkénti bontasban is megvizsgaltuk, amelynek az
eredményét az /. abra tartalmazza.

1. abra A hallgatok jovobeli tervei karonkénti bontasban

Szeretnék munkaba alini, de tanuinék is tovabb a jelenlegi
szakteruletemen

Potencidlis
levelezé
hallgaték
I191%

A diplomat kovetden szeretnék elhelyezkedni, befejeztem
a fanulast

Még nem szeretném magam belevetni a munka vilagaba,
inkabb tovabb tanulok a megkezdett szakteniletemen

Munkaba alinék, de szeretném gazdasagi szakierdleten
elmélyiteni az ismereteimet

Még vamék a munkaba allassal, mert mas szakteruleten
{pl. gazdasagi, marketing) kivanok tovabb tanuni

Nincs tervem a jovore nézve

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

BBTK MEUKar MGEKK GTK EMAK EMFK

Forras: sajat szerkesztés

Megkozelitésiink szerint potencialis levelezd hallgatoknak tekinthetdk azok, akik
szeretnének munkéba allni, de tanulnanak is tovabb a jelenlegi szakteriiletiikon (GTK): 6,3
szézalék, valamint azok, akik munkaba dallnanak, de szeretnék gazdasagi szakteriileten
elmélyiteni az ismereteiket: 12,8 szdzalék. Emellett potencidlis nappali hallgatoknak
mindsiilnek azok, akik még nem szeretnék magukat belevetni a munka vildgaba, inkabb
tovabb tanulnanak a megkezdett szakteriileten (GTK): 2,8 szazalék, valamint azok, akik még
varnanak a munkéba allassal, mert mas szakteriileten (pl. gazdasagi, marketing) kivannak
tovabb tanulni: 12,5 szazalék. A feltart tovabbi Osszefiiggések koziil kiemeljiik, hogy a
koltségtéritéses hallgatok korében relative nagyobb aranyban vannak azok, akiknek nincs
terve a jovore nézve, ezért Ok kevésbe tekinthetok tudatosnak.
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Kovetkez6 kérdéslink a mesterképzés altalanos megitélésérél szolt, amelynek az
eredményeit a 2. abraban foglaltuk 0ssze. A megadott allitdsokra Gtfokozatu Likert-skala
segitségével kellett a megkérdezetteknek véleményt formalniuk, ahol az 1-es ,,egyéltalan nem
ért egyet”, az 5-0s pedig ,.kifejezetten egyet ért” értelemben szerepelt.

2. abra Miként itéli meg a mesterképzési szintet, mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?

Mester diploméval jobb fizetést lehet elérni [? ] 4,24

Mester diplomaval kénnyebb elhelyezkedni f | 4,04

Mester-képzésre ugyanarra a szakra célszerli menni, mert |
elmélyiti, emeli a képzettség szinvonalat |

Mesterképzés a stratégiaalkotast, vezetdi dontésekre |
felkészuleést segiti |

| 3,50
| 3,34
| 3,31

Mester-képzésre mas szakra célszerli menni, kiegésziteni I | 314
)

Mesterképzést elméletibb jellegli képzés

a tudast, a kompetenciakat

Mémnoki alapszak utan célszerli kozgazdasagi
mesterdiplomat szerezni

Bolcsész alapszak utan célszeri kozgazdasagi l | 277
mesterdiplomat szerezni ’
Egészségugyi alapszak utan célszer(i kozgazdasagi ; 259
mesterdiplomat szerezni ’

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

Ha ki kellene emelni néhany hivé szot, amelyek a mesterképzés promotalasaban
szerepet kaphatnak, akkor azok a ,,jobb fizetés” és a , konnyebb elhelyezkedés” kell, hogy
legyenek. Ha szlkiteni akarjuk a kozgazdasagi mesterdiploma célcsoportjat, akkor a nem
gazdasagi szakteriiletek koziil legkevésbé az egészségiigyi alapszakok utan tartjak célszerlinek
a kozgazdasagi mesterdiploma megszerzését (2,59), ezt kovetik a bolcsész alapszakok (2,77),
végiil pedig a mérnoki alapszakok (2,97).

Jelen korunk felsGoktatdsaban a tandij kritikus tényezd, ezért a vizsgalatunkban kiilon
kérdést szenteltiink annak, hogy megvizsgaljuk, mennyiben akadalyozza az alapszakos
hallgatok tovéabbtanuldsat. A hallgatok tobb mint felének (54,5 szézalék) gondot jelent a
tandij, de még kezelhetdnek tartja. Durvan egyotodiik (17,9 szazalék) egész egyszerlien nem
tudja kifizetni a tandijat, ezért nem tud tovabbtanulni. A hallgatok 16 szazalékanak ezzel
szemben egyaltalan nem jelent gondot a tandij, maradék egytizediik (11,6 sz4zalék) viszont
egyaltalan nem gondolkodik tovabbtanuldsban. Osszességében az alapszakos hallgatok tobb
mint kétharmadanak (70,4 szazalék) nem jelent megoldhatatlan akadalyt a tandij — sajat
bevallasa szerint.

Mivel az Intézetiink felel a marketing mesterszakért, ezért kifejezetten fontos kérdés
volt szdmunkra a szak ismertségének meghatarozasa: a hallgatok fele valamilyen szinten
ismeri, halott mar a marketing mesterszakrol, mig masik fele egyaltalan nem hallott még rola.
Ez az eredmény — meglatasunk szerint — mindenképpen beavatkozast igényel a résziinkrol.
(Hogyan ¢és milyen modon? Azt késébb fejtjiik ki részletesebben.) A marketing mesterszak
ismertségét kiillonb6zé demografiai ismérvek szerinti bontasban is megvizsgaltuk. A kapott
eredményeket a 3. dbra illusztralja.
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3. abra Ismeri-e a marketing mesterszakot?

Férfi ] 56.5% ]

NG b1 el R e

BTK ¢ 31.0% 50.6% |

EU Kar 7 =l 55.1% ]

GEIK  Jf7871% I 3377% I 58.1% ]

GTK 29,9% IR 40(3% T 1 29.9% ]

MAK X 68,3% )

MFK 17.9% I 23,4% I 537% ]

Il éves |8 11,6% DI 34,7% I 53,6% il

IV. éves 26,7% I 31,7% M 4156% i}

Miskolc I8 135% HIE 29,1% o 57.4% I |
Miskolc agglomeracitja 1 36,4

13,3% I 36.4% [ 50,3%
Tavolabb |5 — —1
Allami |8 11,9% B 33,3% = 1 54,7% )
Koltségtéritéses 19,9% IR 38,0% 5
0,0% 20,0% 40,0% 50,0% 60,0% 80,0% 100,0%

[ Igen, ismerem a képzést [ gen, haliottam rola, de nem ismerem kdzelebbrdl I Nem hallottam még réla

Forras: sajat szerkesztés

Atlag feletti az ismertség a ndk, a GTK és a koltségtéritéses hallgatok koérében, mig atlag
alatti a férfiak, a MAK, a GEIK és az allami finanszirozast hallgatok korében. Megddbbentd,
hogy a GTK alapszakokon a hallgatok egyharmada (29,9 szazalék) egyaltalan nem ismeri a
marketing mester szakot. Ez az az eredmény, amely siirgds beavatkozast igényel.

Vizsgéalatunkban arra is kitértlink, hogy milyen szakteriiletek érdekelnék a potencialis
hallgatokat, ha marketing mesterképzésre jarndnak. A kérdés 15 szakteriiletet vonultatott fel,
amelyek koziil csak az elsd hetet tartalmazza a 4. abra.

4. abra Ha a marketing mesterképzésre jarna, melyik szaktertilet érdekelné?

Leendd vezetéként hogyan iranyitsam a cégemet a tovabbi
novekedés felé (marketingstratégia, marketing szervezet... 3,70

Ha van egy jo Gtletem, hogyan tehetem piacképes termékke
(innovaciok, innovativ cégek marketingje)? 3,70

Melyek a sikeres markak jellemzéi, hogyan tehetem azza a

sajatomat/ a cégemét (markamenedzsment)? 3,59
Hogyan lehetek nemzetkézi szinten is sikeres a piacokon, a 356
kereskedelemben (nemzetkdzi marketing, kilkereskedelem)? i
Hogyan adhatom el a termékemet minél tobb vevének (értékesités, 356
kereskedelem)? )
Mit tehetek azért, hogy a cégem ugyfelei elégedettek legyenek, és 353
Ujra vasaroljanak? (igyfélkapcsolat, tigyfélmenedzsment)? '
Hogyan hasznaljam fel a digitalis vilag adta lehetdségeket a piaci 3,51
siker érdekében (digitalis, e-marketing)?
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

Ha ismét hivoszavakat kellene kiemelniink a marketing mesterképzés vonatkozasaban,
akkor ezek a kovetkezOk lennének: leendd vezetdként cég iranyitdsa; sajat otlet piacképessé
tétele; cég, marka sikeressé tétele; sikeressé¢ tétel nemzetkdzi szinten; értékesités,
kereskedelem. Ezzel szemben relative alacsony érdeklédés mutatkozik az orszagok, teriiletek,
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varosok marketingje; a nonbusiness marketing; a turizmus marketing; piackutatas és a
logisztika irant.

Szintén a marketingkommunikécios tevékenységiink megalapozasa érdekében volt
sziikséges felmérni, hogy melyek azok az eszk6zok, csatorndk, médiumok amelyeken
keresztiil a potencidlis hallgatok szivesen szereznének informaciokat a marketing
mesterszakkal kapcsolatban. A kérddivben 31 kommunikacids eszkozt vetettiink vizsgalat ala,
amelyek koziil a legnépszeriibb tizenotot az 5. dbra tartalmazza.

5. abra Honnan szerezne legszivesebben informaciokat a marketing mesterszakkal
kapcsolatban?

www.felvi.hu ] 4,07
Nyilt napok I 3,90
Felvételi tajékoztatd D 3,79
Egyetemi oktatok 3,70
http://felveteli.lap.hu/ _] 3,66
A marketing mesterszak honlapja 3,65
Baratok, csaladtagok, ismer8sok, rokonok 8169
A marketing mesterszakon oktatok orainak latogatésa 3,53
Egyetemi magazin 347
A szakvezet0 intézet altal szervezett egyéb programok (pl.... 3,43
Google 8888
Karrier tanacsadok 3,33
Facebook 3,33
Szérolapok és intézeti kiadvanyok 3,22
Hirportalokon olvasott hirdetések, cikkek (pl. Boon, Origo, Index)
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Forras: sajat szerkesztés

A kapott eredmények alapjan megfogalmazhaté néhany altalanos javaslat, amely
inputokat adhat egy jovoébeli kommunikacios tervhez a marketing mesterszak beiskolazasi
tevékenysége soran:

= Legyiink ott a felvi.hu-n!

= Szervezziink belsd nyilt napot!

= Legylink benne a felvételi tdjékoztatoban!
= Legyiink ott a felveteli.lap.hu-n!

» Fejlessziik az intézeti honlapot!

= Hivjunk hallgatokat az 6rdinkra!

= Legyiink benne az egyetemi magazinban!
= Ne hanyagoljuk a Kutatok ¢éjszakajat!

= Keres6optimalizalas (SEO)

= Ne hanyagoljuk a Facebookot!

= Készitslik szorolapokat, intézeti kiadvanyokat!
» Hirdessiink, cikkezziink hirportdlokon!
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5. Konkluzio

A tanulmanyunkban bemutatott kutatdé munka — meglatasunk szerint — leginkabb a
gyakorlat szamara jelet igazan értéket. A kapott eredményeket felhasznalva atfogo cselekvési
program tervezhetd, amelynek néhany sarokpontjat — elsdsorban a sajat intézményiinkre
alkalmazva - az alabbiakban réviden 6sszefoglaljuk.

» Ki a célcsoport? Nappali tagozatra az Gsszes alapszakos hallgaté akar 15,3 szazaléka
bevonhat6, mig levelez6 tagozatra 19,1 széazalék. (A legnagyobb nyitottsagot
értelemszerlien a gazdasagi alapszakos hallgatok mutatjdk, de mas tudomanyteriiletrol
érkez6 hallgatok is beiskolazhatok marketing mesterszakra.)

= Mi legyen a cél? A potencidlis hallgatok iranyaba kifejtett kommunikacio egyik
legfontosabb célja az informalds, az ismertség ndvelése kell, hogy legyen. Sajat
intézménylinkben a marketing mesterszak ismertsége az alapszakos hallgatok korében
csupan 50 szazalék, a Gazdasagtudomanyi Karon pedig csak 70 szazalék. Az ismertség
novelése mellett természetesen a meggydzés is fontos feladat, meg kell gyézni a
potencialis hallgatdkat, hogy tanuljanak tovabb az alapszakos diploma megszerzését
kdvetden és a sajat intézményiink marketing mesterszakat valasszak.

= Mi legyen az iizenet? A hallgatok korében mért legvonzobb iizenet: ,,a jovobeli jobb
fizetés és a konnyebb elhelyezkedés”, amelyet a mesterszakos diplomaval érhetnek el.
Marketing szakteriileten: ,, leendd vezetokeént cég iranyitisa”, ,,sajat otlet piacképessé
tétele”, ,, cég, marka sikeressé tétele”, ,, sikeressé tétel nemzetkozi szinten”, ,, értékesités,
kereskedelem”

* Milyen kommunikaciéos csatorniakat hasznaljunk? A kutatdsi eredmények
egyértelmiivé tették, hogy a nem személyes csatorndk mellet a személyes csatorndk
(bels6 nyilt nap, hallgaték orara hivasa, Kutatok ¢jszakaja, stb.) el6térbe helyezésével
attraktivva tehetd a marketing mesterszak.

Annak a meghatarozasa, hogy mekkora koltségvetés sziikséges a beiskolazasi terv
megvaldsitasdra, valamint annak eldontése, hogy miként alakuljon az eszkdzkombinacid és
intenzitds komolyabb elemzési-tervezési feladat, mintsem jelen tanulmanyban valaszt adjunk
rd. Ezt a feladatot az olvasora, beiskolazéasi marketing tevékenységet gyakorld szakemberre
bizzuk!
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Intrinzik és extrinzik motivaciok a fiatalok sajat tartalomeléallitasaval
kapcsolatosan

Bernschiitz Maria, PhD, foiskolai docens, Edutus Foiskola, bernschutz.maria@edutus.hu

A médiapiaci konvergencia kovetkeztében szamos technologiai ujdonsdag jelent meg, amely
megkonnyiti és felgyorsitia az emberek kozti kommunikaciot. Arra kerestiik a vailaszt, hogy a fiatalok
(14-20 évesek) milyen tartalmakat dllitanak eld ujmédias eszkdzokon, és miert. A kvalitativ kutatas
soran orszagos online fokuszcsoportos beszélgetést alkalmaztunk. A mintat alkoto fiatalok a
netgeneracio tagjai, igy szamukra sokkal kényelmesebb az online feliilet. A motivacioelméletbol az
intrinzik és extrinzik motivacios elemet vettiik at, az alapmodellt a Technologia Elfogadas Modell
(TAM) adta. A kutatast a vizsgalt fiatalok miatt SocioTeen névre kereszteltiik, és a Kitchen Budapest
tamogatdsaval keésziilt. A kutatas eredménye egy konceptudlis modell, amely alapjat adhatja egy
kvantitativ elemzésnek. Ezen feliil, arra is fény deriilt, hogy a hagyomanyos tartalmak mellett (széveg,
kép, video), egyre fontosabba vdlik a fiataloknak a lokacio megadasa, amelyet szintén tartalomnak
tekintenek.

Kulcsszavak: Z generdcio, tartalom eldallitas, User Generated Content, online fokuszcsoport,
intrinzik, extrinzik motivacio, TAM

Due to the new media technological convergence several novelties came up to make easier and faster
the interpersonal and mass communication. The center of this research is the Z generation. How can
they react to the new media technology, what types of user generated content they create? We choose
online focus group method for the nationwide survey, because for the net generation is much more
convenience to answer question in front of the monitor where they are all the day, so they can open up
for us, and give more honest replies. Beside the traditional content (text, picture, music, video), it is
became more important for the young to give their current location data, so the place where they are
turn to be a user generated content. Our concept method is based on TAM and taking into account in
our model the teens intrinsic and extrinsic motivation regarding UGC creation. Our research is called
SocioTeen and sponsored by Kitchen Budapest.

Keywords: Z generation, content creation, online, focus group, User Generated Content, TAM,
intrinsic, extrinsic motivation
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1. Elméleti bevezetés

Generacioelmélet

A generacioelmélet alapjait 20. szazad elején Jose Ortega y Gasset (1931) és Karl Mannheim
(1927, 1952) fektette le. Mannheim bevezette a generdcidés beagyazddottsagot, lokaciot
(helyszint), mint az egyén alap tudasanak meghatarozojat.

Azok, akik egy bizonyos iddintervallumban sziilettek, egy generaciot alkotnak, hiszen a
sziiletésiikkel egy bizonyos korba sziiletnek (Mannheim, 1952:170). Strauss és Howe (1991)
generaciokon ativeld elméletet dolgoztak ki, amit 1991-ben megjelent Generacioelméletek
ciml konyviikben publikéltak. A generacidhoz tartozast a torténelmileg azonos korszakban
foldrajzilag adott helyen €lés jelenti és az, hogy azonos életkori emberek hasonlé értékeket,
hitet vallanak, a kortarsakkal pedig mintegy kozosen €lik meg 6nmagukat (Pais, 2012, p4).

Média és generacios elmélet Osszevetésében fontos azt megfigyelni, hogy a generaciok
hogyan alkalmazzak a médiumokat, hogyan fejezik ki magukat rajta, mennyiben ismerik a
hasznélatat, hiszen ma mar a médiatartalommal t6ltott id6 messze a legmagasabb
(Buckingham, 2006). SocioTeen kutatasban pont az ijmédias eszkdzhasznalatot, ezen beliil is
a sajat maguk eldallitott tartalmak mélységét, és mindségét vizsgaltuk. A fiataloknak idejiik és
energiajuk, valamint eszkoziik van arra, hogy egy-egy pillanatot megorokitsenek, akar kép,
akér vide6 formajaban, majd azt tovabbitsak, szerkesszék.

Konvergencia

Galik és Urban (2008) konyvében a média, az informacidtechnoldgia és a tavkozlés egymasba
csusz6 szektorait konvergencidnak nevezték. Ez a fajta piaci valtozés, véltozast hozott a
kommunikéacioban is. Nemcsak a tomegkommunikacioban, hanem a perszonalis
kommunikécioban is lehetdvé teszi a professziondlis tartalom eloallitasat és kozzétételét
tomegek, kozosség szamara, egyetlen eszkoz birtoklasaval: 1asd okostelefonok, amelyek HD
mindségben vesznek fel, és internetkapcsolattal videdmegosztd oldalra is azonnal feldlthetd
az altaluk készitett tartalom.

A kozdnség is valtozoban van, koszonhetéen a médiafeliiletek konvergenciajanak, illetve
tarsadalmi valtozasoknak is, igy az egyén részvételi lehetdségekhez (Carpentier et.al, 2014).
Livingstone szerint a k6z0sség viselkedését, st helyszinét, mar nem lehet kiszamitani, nem iil
a nappaliban a TV el6tt, mindenhol vannak és sehol sem (Livingstone, 2012).

2. Z generacios kozosségi médiahasznalat

A média és a fogyasztoi kultura kozponti szerepet jatszik a generdcios identitds és a
kiilonbségek megszilarduldsaban (Arnett, 1995, Johansson, 2004).

Az On-szocializacid6 (Fromme et.al., 1999) fogalmiba a fiatalok egymast szocializalo
torekvése tartozik. A mai tinédzsereknél egyre fontosabb szerepe lesz a , kozosségnek”. A
kommunikaciojuk olyan feliiletre vandorol, amelyet felndtt nem lathat, szabalyozas nem érhet
el. Igy maguk ,nevelik” magukat, lasd példaképvélasztss atalakulasa, tinédzser
videovloggerek befolyasolo szerepének novekedése.

Kortarsak befolyasolo szerepe nd, ahogy erésodik a halozatok szerepe (Tari, 2011). Ledbetter
¢s tarsai (2011) kapcsolatot talaltak a tinédzserek kozdsségi médiahasznéalatanak gyakorisaga,
valamint a maganyossag, és a valahova tartozas kozt. Amig kiilonféle lehetdségeket kinal az
oldal, addig sokan csak a kapcsolati tokefelhalmozas, €és sajat életesemény megosztas
funkciokat hasznaljak ki (Boyd, 2008).

A felhasznaloi tartalom (user generated content)
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A felhasznalok altal készitet tartalmak szdma drasztikusan megndtt az utdbbi években,
koszonhetden: Facebook, Blogger, Youtube, Wikipedia oldalaknak. Web2.0. alatt a
weboldalak esetében a felhasznaloknak lehetdségiik van tevékenységiiket szabalyozni (pl.:
lathatosagot), részt venni folyamatokban (lasd: like-las egy kommentre), sot tartalmat is
tudnak feltenni, vagy kapcsolatot tudnak felvenni (Alexander, 2008)

Ami kozos a felhasznalo altal készitett tartalmakban az az igazsdg, a bizalom, hiszen ott volt a
helyszinen. Nem szerkesztok, gondos asszisztensek keze munkdja a vided, hanem egy egyén
mive.

UGC —tartalom, de milyen tartalom?

A SocioTeen kutatasban definidltuk azt is, hogy szamunkra mit jelent a tartalom. Sajat, egyedi
tartalomnak tekintlink minden sajat mobillal, vagy professzionalis eszkozzel készitett és
szerkesztett képet, szOveget, zenét.

Toffler (1980) szerinti meghatarozast atvéve, gy nevezhetjiikk Oket, hogy prosumer-ek,
megsziinik tehat a kiilonbség a tartalom fogyasztdja (consumer), €s gyartdja kozt (producer).
Mintaba csak olyan fiatalok keriiltek, akik szoveget, képet, zenét, mozgoképet készitettek
mar, akar sajat mobiljan, akar specialis eszkdzon (pl.: egyik mélyinterjunkat egy fiatal
dijnyertes rendezdvel készitettiik, aki kézi kamerdval dolgozik).

Tehat feltételeztiik, hogy szamukra a tartalom (UGC) egyet jelent képpel, videoval,
szoveggel.

3. A Z generacio tartalomeléallitisanak kvalitativ kutatasa

A legtobb kutatas a kozosségi oldalrdl arra koncentral, arra hogy az egyének kapcsolatara
miképp hat, hogyan jelenik meg a csoportos kommunikacié €s az egyéni kommunikacio?
Masodsorban az érdekli a kutatokat, hogy egyaltalan mire hasznélja az egyén a kozdsségi
oldalt. Ebben a kutatasban a k6zosségi oldalt ugy definialtuk, mint egy médiafeliiletet, amely
a fiatalok tartalmat kozvetiti.

Kedvelt kutatdsi témakor a pszichologidban a kozosségi oldalakra vald regisztracio
motivaciojanak és az oldalak altal nyujtott lehetdségeknek kutatasa.

Az emberi kapcsolatok kialakitdsanak €s fenntartdsanak az alapvetd motivacioja a valahova
vald tartozéds sziikségessége (Baumeister ¢és Leavy, 1995), amely egyuttal a Facebook
hasznalat 0sztonzdjeként is aposztrofalhatdo. A Facebook oldalhoz vald csatlakozds masik
motivalo ereje az dnreprezentacio lehetdsége.

A fiatalok szdmara az Onkifejezés, a perszonalizacid fontos (erre a sziikségletre €pit sok
kozosségi média oldal, applikacié) illetve a kortarsak véleménye (Tari, 2011). Igy az
onreprezentacio része a sajat tartalom: kép, szoveg, eldallitasa, €¢s ennek megosztasa.

A kozosségi oldal szolgaltatja a helyet, ahol megjelenhetnek ismerdseik szdmara (Buchner et
al., 1995) Ha magukrol nyilatkoznak, mérlegelik a lehetOségeket (intimitas, tarsasag,
identitas) és a kockazatokat (félreértés, rossz hasznalat, maganjellegli informaciok) (Giddens,
1991).

A személyiségpszichologidban targyalt BIG FIVE és a Facebook haszndlat kapcsolatat is
kutattak (6t dimenzi6 alapjan jellemezhetd egy személyiség: ezek a dimenzidk: az extroverzid
— introverzid; az egyiittmiikodés; a lelkiismeretesség; a stabilitdis — neurocitas; illetve az
¢lményekre vald nyitottsdg.). Alaphipotézisként megfogalmaztdk, hogy az 6t dimenzio
befolyasolja a fiatalok Facebook jelenlétét. Akik inkdbb kommunikéltak Facebookon
masokkal, az az extrovertalt résztvevok (Seidman, 2012).

Alhabash és tarsai (2012) -taiwani hallgatok alapjan- hét alapvetd Faceboook haszndlatot
kiilonboztettek meg. Ezek a motivaciok: a tarsas kapcsolat fenntartasa, a csoport események
szervezése, a fotdalbum nézés, a tartalomkeresés, az adatbanyaszat, az adatkeresés, illetve a
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statuszfrissités. Szerintiik a Facebookon vald gyakori, intenziv jelenlét a statuszjelentések
rendszeres olvasasanak, eldallitasanak koszonhetd, a fotdoalbum nézés €s megosztas pedig a
tartalomgeneralésra sarkallja a fiatalokat.

A koOzosségi oldalon kialakitott sajat oldal egyenld az Onreprezentacidoval. Az oldalon
megjelend profil, rajtuk kialakitott, allandoan frissitett, aktudlis profil, pszichologiai
szempontbol narcisztikus személyiségjegyli embereket igényel. A narcisztikus jelleget
felerdsiti az a lehetdség, hogy konnyen lehet mar sajat tartalmat (user generated content-
UGC) eldallitani. Az Onreprezentacid €s a személyiségpszichologia vetiileteként olyan
kutatési eredmények is sziilettek, amelyek igazoljak a korrelaciot a kozosségi oldal hasznalat
mennyisége €s a narcizmus személyiségjegyli felhasznald kozott (Kapidzic, 2013, Bergman és
tarsai, 2011).

Amiatt, hogy a kiilvilag el6tt szebb kép alakuljon ki réluk, a fiatalok elkezdtek, szépiteni
profiljukon. Még kialakitanak egy sajat stilust (lasd: az egyik interjualany, a divatblogger
sajatos képi stilusa). A konceptudlis modellben ezért is vettiik bele az 6nmutogatas elemét.
Eddig attekintettiik a fiatalok médiahasznalati szokésait és szeretnénk a kdvetkez6 fejezetben
az altaluk eldallitott tartalmakat is attekinteni, majd felvdzolni az orszagos kutatés
lefolytatdsdnak a modszertanat.

3.1. A kutatasi kérdesek

Milyen tartalmat allitanak el6? A fiatalok miképp hasznaljak az ujmédiés eszkozoket?
Hogyan kategorizélja a sajat tartalmait? Hogyan jellemezné a sajat tartalmat?

Mi motivalja a fiatalokat az egyedi, sajat tartalom elkészitésére?

Mi motivalja 6ket ezen tartalmak és online k6zosségi oldalon valo terjesztésére?

3.2. A4 kutatasi modszertan bemutatasa

Az orszagos kutatas modszertana tartalmazott:

e 5 mélyinterjut,

e 1 szakmai mélyinterjut,

e 1 brainstormingot (3 f6 Z generacios fiatallal)

e 7 online fokuszcsoportot (7 alkalommal 4-5 {6, 6sszesen 35 f6).
Az online fokuszcsoport miatt kialakitottunk egy weboldalt Z generacidosok szamara, ahol
nemcsak a fokuszokrdl érdeklddhettek, és regisztralhattak, hanem kiilonbozd friss és
szorakoztato videoblogokat is nézhettek, vagy egyéb KIBU projektek utan olvashattak.

3.3. A mintavétel modja

Tobb forumon is meghirdettiik a lehetdséget, igy a felhivasunk gimnaziumok és mas Z
generacios csaladokhoz is eljutott. Onkényes mintavételt alkalmaztunk. Olyan 14-20 éves
fiatalokat kerestiink, akik orakig interneteznek, sajat tartalmat allitanak eld (kép, mozgodkép,
zene, szoveg), valamint rendelkeznek mobiltelefonnal (nem kotottiik ki az okostelefon
birtoklast).

A kutatdsi minta:

A kutatas kdzéppontjaban a 1420 évesek alltak, igy szdmunkra 1993—1999 kozott sziiletettek
keriiltek a mintankba (2013-ban kezdtiik a kutatast). Lényeges kiemelniink, hogy dontéen
kozépiskolasokat kerestiink, azonban a szakirodalom nem ad egyértelmii valaszt a Z
generacios korszak kezdetére vonatkozoan, de a 20 évnél iddsebbek mar Y generacidsnak
tekintettiik (1993 el6tt sziilotteket).
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4. A Z generacios fiatalok kutatas eredményeinek bemutatasa

A fokuszok szervezése eme weboldalon folyt, a moderator nyitotta, majd zarta le a
beszélgetést, a szoveg automatikusan lementddott. Itt a beceneviiket adtdk meg, ugy jelentek
meg a fokuszon, mint igazi avatarok.

A UGC motivaciok feltérképezése, rendszerezése

A szekunder elemzések attekintése, €s a primer interjuk elemzése utan felvetettiink bizonyos
alapmotivaciokat, lehetdségeket, ezeket egy koncepcidés modellbe vazoltuk fel (1. abra),
amelyet az ELTE-s hallgatok brainstorming eseményén teszteltettiink a fiatal hallgatokkal.

Az elméleti részben bemutattuk a Facebook regisztracié motivacioit, emellett a megosztassal
kapcsolatos motivaciokat is attekintettilk. Ha a sajat tartalomeldallitasrol targyalunk, akkor
ezeket a kordbban vazolt elméleti motivaciokat nem lehet teljesen atvenni, hiszen nem
egyszerli regisztraldsrol van szo, és nem is megosztasrdl, habar az kozelebb van a
tartalomelosztashoz, hiszen valamiképp megosztasra keriilnek a sajat tartalmak, de a
kozosségi oldal (Facebook) csak egy része a kozosségi halozatoknak, pl. Instagram, Tmblr,
avagy a Snapchat rendelkezik sajat csatornaval is.

5. A konceptualis modell felvazolasa

1990-s évektdl kezdddéen az informacios technologia (innentél : IT) mindennapos
hasznalataval kapcsolatosan a Technoldgia Elfogadds Modellt alkalmaztdk (Technology
Acceptance Model, azaz TAM). Maga a modell, a Fishbein és Ajzen (1975) szerzOparos altal
az indokolt cselekvés elméletén alapult (Theory of Reasoned Action — TRA). A TRA
feltételezi, hogy egy adott viselkedésre, vagy szandékra, hatassal van a viselkedésre
vonatkozo attitlid. Ez utdbb azt a motivaciot jelenti, amelyik segitségével alkalmazkodunk
(Lanyi, 2008:14).

A Fishbein és Ajzen TAM modelljébe bekeriilt a TRA ok-okozati dsszefiiggése, igy az egyén
IT elfogadasa megjelent a technologia elfogadas modelljében. A TAM modellben az észlelt
hasznossag, és észlelt hasznalati egyszeriiség a két legmeghatarozobb faktor az IT hasznalattal
kapcsolatosan (Davis, 1989., van der Heijden, 2004)

Ebben a kutatdsban az informdcidés technoldgia egyik vetiiletét az online UGC
tartalomeldallitast, €s tovabbitast vizsgaljuk.

Az intrinzik és extrinzik motivacio €s a technologiaelfogadas

Az informdcids technologia egyéni hasznalatinak megértése all a motivacioelméletek
kozéppontjaban (Davis, Bagozzi, Warshaw, 1989; 1992; Igbaria, livari, Maragahh, 1995).

A motivaciokutatok kiilonbséget tesznek — az egyén viselkedésének elemzésekor- intrinzik és
extrinzik motivaciok kozott (Deci €s Ryan, Koestner 1999, Deci és Ryan, 2000). Deci és
Ryan, Koestner (1999) szerint az extrinzik motivaci6 az elvégzendd cselekvés
teljesitményéhez kapcsolodik. Tehdt az eredmény magdban a cselekedet elvégzésében
keresendd: azért csinalnak a fiatalok egyedi tartalmat, mert ezt a kiils6 kiilvilag elvarja toliik,
¢s ebbdl nekik haszon szdrmazik, példaul ismertség, vagy elfogadottsag egy csoportban. Az
intrinzik motivacié értelmezésekor a motivaciod forrasa magédban a cselekedet folyamataban
keresendd, igy azért készitenek a fiatalok egyedi, sajat tartalmat, mert élvezik, szeretik,
viccesnek tartjak.

,,minden nap van bennem ez a vagy, ez a fotozds, ami megtetszik rogton meg akarom

orokiteni, vagy csak felirom és amikor lesz ra idom és lehetoségem megcsinalom.”
Iwan, 16 éves
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A technologia elfogadds modell megkozelitéseiben tilnyomorészt az extrinzik motivacid
keriilt elotérbe. Az egyéni célok érdekében alkalmazott informaciés technoldgia egyéni
érdekeket a legjobban az intrinzik motivaciok tiikrozik, igy tobb kozosségi, tjmédias
technologiadk értelmezéskor intrinzik motivaciok magasabb magyarazo erejét feltételezték, és
igazoltdk (Moon és Kim, 2001, van der Heijden, 2004). Ebben a kutatasban is az intrinzik
motivacié és az egyedi tartalom eldallitas kapcsolatat vazoljuk fel.
A héten volt egy fizika oram, és az iskola elott egy madarcsoport vonult el nagyon szép V
alakban... hat azonnal felkeltem a szekembol, odadlltam az ablak elé, és lefotoztam.”
Bius, 17 éves
,,abszolut belsé motivacionak mondanam!”
Balazs, 20 éves
A modell felvazolasdhoz a kovetkezo kutatasi kérdésekre adott valaszokkal foglalkoztunk:

e Mi motivalja a fiatalokat az egyedi, sajat tartalom elkészitésére?

e Mi motivalja 6ket ezen tartalmak és online k6zosségi oldalon valo terjesztésére?
Az informéciods technoldgia tomeges elfogadasa valamint az intrinzik és extrinzik motivaciok,
és az Ujmédids eszkozOk metszete tobb kutatdt is megihletett. fgy a TAM és a
motivacidelmélet Otvozeteként beszelhetiink olyan kutatdsi témakrol, amely vizsgalat
fokuszaban all:

e az asztali géphasznalat (Fagan, Neill, Wooldrigde, 2008),

e akdzosségi oldal (Shibchurn és Yan, 2015, Kim, Shim, Ahn, 2011),

e az instant iizenetek (Lin, Bhattacherjee, 2008), valamint a Twitter (Agrifoglio, et.al,
2012),
az internet hasznalat (Moon és Kim, 2001,Teo, Kim és Lai, 1999),
a mobilvasarlas (Lu, Su, 2009),
¢s a haldozatkommunikacié (Lin és Lu 2011),

e valamint a mobilkommunikacié (Kim, Chan, Gupta, 2007).
A kozosségi oldalak intrinzik, és extrinzik motivacidjanak kutatasakor (Kim, Shim és Ahn,
2011) a modelljiik hipotéziseit kvalitativ modszertannal vizsgaltdk. A fiatalok kozosségi
oldalainak vizsgéalatdval arra voltak kivancsiak, hogy a fiatalok mit éreznek, hogyan
viszonyulnak érzelmileg a k6zdsségi oldalakhoz. Kutatdsukban az informacidszerzés, és a
kapcsolatteremtés volt a két extrinzik motivacid, emellett a stresszoldds, valamint a sajat
profil menedzselése az intrinzik motivacio.
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1. abra: A tartalomel6allitas motivacidinak elméleti modellje

Intrinzik motivacid

P1

Sajat tartalom
készités és
tovabbitas

online

A tartalomelGallito
eszkdzok
hasznélatdnak
észlelt konnylisége

r.or r: PG
Tajékoztatas

Networking

kapcsolatteremtés

Extrinzik motivacid

Forras: sajat szerkesztés

A TAM modell alapjan (Davis, 1989) a konceptudlis modelliinkben az informécios
eszkozoknek a konnyll kezelhetésége, amelyekkel tartalmat allitanak eld, pozitivan
befolyasolja mind a négy motivacioforrast.

,,az internet erosen elosegiti a tartalom megosztasat”

Bea, 19 éves

., Igen. Meg lehetoséget is. és elég széles korben, széles kornek™

Balazs, 20 éves

,,a legtobben inkabb kommunikaciora hasznaljak™

Bea, 19 éves

P1: Az ujmédias eszkdzoknek konnyti kezelhetdsége pozitivan hat a fiatalok online tartalom
érdeklddésére.

P2: Az ujmédias eszkdzoknek konnyl kezelhetdsége pozitivan hat a fiatalok dnmutogatéasara,

onreprezentéaciora.

P3: Az Gjmédias eszkozoknek konnyli kezelhetdsége pozitivan hat a fiatalok tdjékoztatoi
motivaciojukra.

P4: Az Gymédias eszkozoknek konnyli kezelhet6sége pozitivan hat a kapcsolatteremtési
motivaciojukra.

A fent emlitett motivacidelméletben megkiilonboztetett extrinzik és intrinzik motivaciokat a
tartalomeléallitas kapcsan is megkiilonboztettiik.

Intrinzik motivacionak ebben a kutatasban két alapmotivumot neveztiink meg: az érdeklédést
¢s az Onmutogatast. A tartalomkészitést a belsd motivacio, ezen beliil az érdeklodés és az
onmutogatds (Z generacids jelmondata: Legyek sikeres! Tari, 2011) valthatja ki. Belso
érdeklddés, tartalomkeresés, azt jelenti, hogy az ihlet az utcan, mozgésban éri dket, latnak
valamit és fel kell jegyezniiik (példdul az egyik résztvevd beszamolt arrdl, miképp allt fel a
fizika ora kozepén, hogy egy arra repiild madar csoportot azonnal lefotézzon). Az
onmutogatds, az identitdismendzsment (Boyd, 2008) a fiatalok kozkedvelt
informéaciomegosztasi formdja, alapjaban sajat szoveget, képet, videot, helyet osztanak meg és
tesznek fel, és kapcsoljak igy magukhoz a tartalmat.
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., ...mert ez az onkifejezés egyik legjobb modja, amit masoknak meg tud mutatni az ember”
Bius, 17 éves

., Szerintem nem kell feltétleniil ennyivel egyiitt létezni, szamomra inkabb az onkifejezést, meg
a megvalositast segitik ezek a lehetoségek™

Anita, 20 éves

., En azt dllitom, hogy példdul a Facebookot nagyon sokan a mi generdcionkbol énkifejezésre
hasznaljak, persze a kommunikadcio mellett”

Bea, 19 éves

,,Nem: mindenki onkifejez: a srdc, aki az izmait fotozza, tizeni nagy betiikkel, hogy nézzétek,
eros vagyok, ne kezdjetek ki velem. Aki a Coelho idézetet nyomja Facebookra, az azt akarja
kifejezni: nézzétek, én olvasok, miivelt vagyok.”

Balazs, 20 éves

P7: Az Onmutogatds motivacidja pozitivan hat a fiatalok sajat tartalomeldallitdsara és
tovabbitasara online feliileten.

Tovabbd az ¢érdeklddés egy-egy téma irant is nagyban hozzdjarul a folyamatos
tartalomgyartashoz.

., hem tudom egyszer csak elkezdtek érdekelni a kisebb-nagyobb divathdzak, szamos ruhdiknak
gvonyorii részleteik vannak, gondoltam megragadom.”

Anita, 20 éves

P8: A fiatalok érdeklédése egy-egy téma irant pozitivan hat a fiatalok sajat
tartalomeldallitasara és tovabbitasara online feliileten.

Az extrinzik motivacionak, tehat a fiatalok ko6zOsségi oldal hasznélatinak koszonhetd
hasznanak tekintettilk el6z6 kutatdsok alapjan (Lin, Bhattacherjee, 2008, Agrifoglio, et.al,
2012) a kapcsolatteremtést és a tajékozottsagot. Az épp kialakult szituacio is lehet egy-egy
kép, szoveg, vided motivacidja, példaul az azonnali informacidatadas (dugoéd az utcaban, kész
ebéd stb.).

A kapcsolatteremtés— a kapcsolatok szama és mindsége a fontos. Tobb csoport is miikodik az
online fokuszcsoporton elhangzottak alapjan a Facebookon, hogy ,,Jeldlj be”, avagy ,,L4jkol;”
néven, kifejezve azt, hogy mennyire fontos az ismerdsok és lajkok szama attol fiiggetleniil,
hogy ismerik —e valoban.

P5: A kapcsolatteremtés motivacidja pozitivan hat a fiatalok sajat tartalomeldallitasara és
tovabbitasara online feliileten.

P6: A tijokoztatds motivacidja pozitivan hat a fiatalok sajat tartalomeldallitasara és
tovabbitasara online feliileten.

,,elottem az az "életérzes" van, amit at szeretnék adni.’
Andpris, 16 éves

1

5. Osszefoglalas

A Z generaci6 tagjainak ideje, energidja, és tudasa is megvan arra, hogy bongésszen,
keressen, atalakitson egy képet, szoveget, vagy egyszerlien csak videdn fejezze ki érzéseit. A
csatorna, ahol mindezt kozvetitik, folyamatosan bdviil (instagram, pinterest, tmblr, viber,
snapchat), de a kutatdsbol egyértelmiien a Facebook emelkedik ki, mint egy integrald
k6zosségi médiaolvasztd hely. Az ismertség egy kozdsségen beliili pozicidt jelenti, hogy az a
profil, amelyet 6 sajat maga ,kezel”, az a baratai kozt valami egyediséggel, sajatossaggal
jelenjen meg. Ehhez a legmegfeleldbb eszkoz a sajat stilus, tartalom kozzététele.

A kommunikacié funkcid feler6sodésével a fiatalok is szohoz (elsé globalis generacio) és
médiafeliilethez jutnak (ldsd Facebook profil, csoport, youtube videdcsatorna stb.). A
keziikben az eszkoz, amivel sajat akar HD mindségli tartalmat készithetnek. A felhasznaloi
tartalom ebben a kutatdsban: kép, szoveg, vided, zene, és hely.

54



A kutatast online végeztiik el, valasztott forma: online fokuszcsoportos beszélgetés.
Szdmunkra fontos volt, hogy online tartalmaikat megosszak a beszélgetésen, ezért is
valasztottuk ezt a modszertan, emellett 6ket konnyli megtalalni, megszolitani online. Névuma
a kutatasnak nemcsak a résztvevok szerepe (UGC el6allitok), hanem orszagos lefedettsége is.

Az online fékuszcsoport szoveges atiratdit laddering technikéval elemeztik és egy
konceptualis modellt alkottunk, nyolc prepozicidéval. Ez a modell alkalmas arra, hogy 2015
nyaran egy kvantitativ kérddsor segitségével igazoljuk a feltevéseinket.
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A markatulajdonosok szamara elsédleges fontossagu, hogy feltérképezzék sajat markakozosségiiket,
ezdltal is eldsegitve a kozdsségi fokuszu kommunikacios tevékenységiiket. Kiilonésen igaz ez a
Jellemzden kis- és kozepvallalati formaban mitkodo vendeglatohelyek szamara, ahol a kozosségi média
sokszor az egyetlen rendelkezésre dallo marketingkommunikdacios eszkoz.

Empirikus  kutatasunkban  fogyasztoi narrativikat (n=151) elemziink a tartalomelemzés
modszertandval. A valaszadokat arra kertiik, hogy irjanak kedvenc vendeglatohelyiikkel valo
kapcsolatukrol az online térben. Elemzésiinkben arra keressiik a valaszt, hogy a markakozosségek
tagjai milyen belsé indittatasbol keriiltek kapcsolatba kedvenc vendeglatohelyeikkel a kozosségi
platformokon. Az elsdsorban fogyasztasi élményekhez kotott kapcsolat online kézésségi térbe valo
kiterjesztésére olyan belsd motivaciokat tartunk fel, mint a pragmatikusabb informaciokozpontu
indittatdasok (pl. kizarélagos informdciok, naprakészség, vallalati ajanlatok, kézosségimédia-specifikus
tartalmakhoz valo hozzaférés igénye), az érzelmi kotodeés kifejezése (pl. nosztalgia, ismerdsoknek valo
ajanlas, személyes érintettség), a tarsas befolyas (oldalak kedvelése mint kommunikdcios tartalom,
konformitas, onkifejezés), valamint a vallalati alapképességeken tulmutato egyéb tematikus
kapcsolodasok.

Kulcsszavak: kézosségi média;, markakozosség, felhasznaloi aktivitas, belsd motivacio

Koszonetnyilvanitas: A kutatds lebonyolitasat az Eurdpai Bizottsag Kutatasi €s Technologiafejlesztési Hetedik
Keretprogram (FP7) tdmogatta a CRESTV.EU-320203 sz. tamogatasi megallapodas keretében. Jelen tanulmany
a projekt 4.3.2. sz. témajahoz és a 4.3.2(R) sz. benyujtandd anyaghoz jarul hozza.

“Like at first sight?” — What inspires liking brands in online social media in
the case of small catering establishments?

It is of primary importance for brand owners to map their own brand community, in order to stimulate
their social-focused communication activity. This is especially true for typically small and medium-
sized catering enterprises, where in most cases, social media is the only available marketing
communications tool.

In our empirical research, we analyze consumer narratives (n=151) with the methodology of content
analysis. We asked the respondents to write about their relationship with their most preferred catering
establishments in the online social sphere. In our research, we search for the inner intention by which
members of brand communities got connected with their most preferred catering establishments on
social platforms. We revealed such inner motivations for users extending a primarily experience (an
consumption) based relationship to the online social sphere like rather pragmatic, information-
focused intentions (e.g. exclusive information, timeliness, company offers, access claim for social
media -specific contents), the expression of emotional binding (e.g. nostalgia, reference for
acquaintances, personal involvement), social influence (the like as communication content,
conformity, self-expression), and other thematic linkages beyond core company competences.

Keywords: social media, brand communities, user involvement, intrinsic motivation
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1. Bevezetés

A kozosségi média egy Uj lehetdséget teremt a vallalatoknak, hiszen kihasznélhatjak
ezen feliiletek interaktivitasat a fogyasztoikkal valo kommunikacioban (Cheung, Lee 2012).
Azonban az online feliilleteken mindegyik kommunikacios forma megjelenik (one-to-one,
one-to-many ¢és many-to-many), barki lehet felhasznalo, ¢és a vallalat is csak egy a sok
informacioeldallito koziil, hiszen a fogyasztok is tartalomeldallitokka valnak. Emiatt a
kozosségi médian keresztiil zajldé kommunikacioban a vallalatoknak elsddleges céljuk kell,
hogy legyen az a folyamat, melynek révén természetes részévé valhatnak a fogyasztok kozotti
kommunikacionak (Kozinets et al. 2010). Ebben az értelmezésben a kozosségimédia-platform
szempontjabol a kommunikécio, és nem a tranzakciok szintjén vizsgaljuk a kozosségi médiat
(Gyulavari 2010).

A kommunikacioés lehetdségek kiboviilése egyiitt jar azzal, hogy a kozosségi média
kiszélesiti a vallalatok marketingkommunikacidés lehetdségeit. Hiszen az informacio
demokratizalédasa révén mar nemcsak a vallalatok beszélnek a fogyasztdikhoz, de azok is
beszélgetnek  egymassal  (Parsons  2011), amely jelenség  egyfajta  hibrid
marketingkommunikacioés mix elemmé teszi a kozosségi média feliileteket. Erthetd ezalatt,
hogy ugyanugy lehetdség van fizetett hirdetésekre, de lehetdsége van sajat feliileteket is
létrehozni, valamint megismerni, hozzaférni és esetlegesen integralni a szerzett feliileteket
vizsgalatunk kozéppontjaba keriilt Facebook, ahol a vallalatok 6nmaguk is hozhatnak létre
oldalt, ami kozosségként foghato fel, és itt tdmogathatjdk a fogyasztok véleménykifejtését,
ezzel integralva a kiilonbo6zod tipustt médiafeliileteket. Ezen fogyasztdi informaciok kezelése
¢s az ezekre vald reakcid kihivas a vaéllalatok szamadra, ezért is sziikséges minél jobban
megismerni fogyasztoik részvételének tobb aspektusat.

Egy létrehozott Facebook kozosség tehat széleskorli lehetdséget képes biztositani a
vallalatnak: lehetésége van meghallgatni fogyasztoit, beszélni nekik és veliik, elkotelezetté
tenni Oket, valamint tAmogatni Oket, hogy egymassal is beszéljenek, és egylittmiikddjenek a
termékek és szolgaltatasok fejlesztése érdekében. Ezaltal — habar nem kontrollalhatd az
informécio terjedése a vallalatok szdmara — kovethetik és alakithatjak azt (Mangold, Faulds
2009).

A viallalatok nemcsak a fogyasztoi elkotelez6dést novelhetik a kozosségi média
segitségével, hanem hiiségliket is, ha kozosséget tudnak épiteni (pl. egy sajat Facebook
csoport kozosséggé alakitdsa). Parent és munkatarsai alapjan (2011) a vallalat képes a
fogyasztoi részvételt, €s ezaltal az aktivitast is a megfeleld tartalmak segitségével kivaltani.

Ezen tulajdonsdgok kiemelt lehetdséget biztositanak a gyakran Kkorlatozott
er6forrasokkal dolgozo, de rugalmasan alkalmazkodoé kkv-k szdmara, hogy fogyasztoikkal
megfeleld kapcsolatot épitsenek ki, és helyesen menedzselt kozosségimédia-stratégia
segitségével mélyitsék azt.

2. Elméleti felvezetés
2.1. A Kis- és kozépvallalati marketing sajdtossaga

A Kis- és k('jzépvédlalatok13 (a tovabbiakban: kkv-k) sok tekintetben valds forrasai a
gazdasagi novekedésnek (Polereczki 2011). A kovetkezd dimenziok mentén érdemes

13 Kkv: minden olyan vallalat, amely 250 fénél kevesebb embert foglalkoztat; melynek éves netté forgalma
legfeljebb 40.000.000 eurdval egyenértékii forintdsszeg, vagy a mérlegfoosszege maximum 43.000.000 euronak
megfeleltethetd forintdsszeg. Mindazon véllalatokat, melyek ezeken feliil megfelelnek a fiiggetlenség
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foglalkozni ezzel a méretkategoriaval (Dallago 2012): munkahelyteremtés, versenyélénkités,
helyi €s regionalis gazdasagi fejlodés €lénkitése, innovacio eldsegitése, vallalkozoi készségek
tdmogatasa. Magyarorszagon a kkv-k szerepe kiemelkedd a foglalkoztatasi adatokat, a bruttd
hazai termék (GDP) novelést, az exportot és a beruhazasokat tekintve is.

A marketing definicidinak nagy része nagyvallalati kornyezetre vonatkozik. Carson
(1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkozelitéseket és elméleteket
alkalmazva kkv-k esetén tgy sziikséges alakitani, hogy az altalanos marketingfogalmak a
kkv-k egyedi jellemzoOihez is illeszkedjenek. A marketing definicidja kkv-k esetén is
megjelent a szakirodalomban — persze nem széles korben terjedt el —, de k6z6s pont, hogy
elsésorban a vallalkozoi magatartassal hozzadk 0Osszefliggésbe (Reynolds 2002). Egyes
forrasok szerint a tulajdonos-menedzser szerint is kiillonféle marketingre van sziikség, mivel a
kkv-k esetében az alapvetd iizletvitelt nagyban befolyasolja az, hogy a kkv tulajdonosa
és/vagy vezetdje mit szeretne a vallalkozédsatol. Ennélfogva egyes nézdépontok szerint a
marketingnek nem létezik egységes definicidja kkv kornyezetben (Simpson et al. 2006.),

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing f6 céljai nem kiillonboznek lényegesen a
nagyvallalati marketing céloktol (fogyasztok informalasa a vallalatrél és annak termékérdl;
eladasok novelése, marketingkommunikacié), de ami ennél is tobbet jelent, az a
fogyasztokkal vagy iizleti partnerekkel kialakuld jelentds €s Oszinte kapcsolatok 1étrehozasa
és kifejlesztése (Hill 2001). A kkv-k marketingje olyan tervezési és végrehajtasi folyamatot
takar, melynek soran a kkv otletek, javak és szolgéltatasok kialakitdsan, arazéasan,
marketingkommunikéciojan és elosztasan keresztiil elégit ki egyéni és szervezeti célokat. E
folyamat soran figyelembe veszi az eltérd kontextust, valamint a kkv-k specidlis jellemzdit,
mint: a korlatozott er6forrasok meglétét, a specialista marketing tudés hianyat, illetve a kkv
méreténél fogva a limitalt rdhatast a piaci folyamatokra, és végiil, a tulajdonos/menedzser
személyiségének erds hatdsat a vallalati marketingre. Ennek folytan a kkv marketing sok
tekintetben irracionélisabb és kevésbé tervezett, és jobban fligg a tulajdonos/menedzser
személyiségének és személyes kapcsolati halozatainak erejétél (McCartan-Quinn, Carson
2003), tovabba jellemz6 rajuk az informalis, laza jelleg, a strukturalatlansag, spontaneitas,
valamint az iparadgi norméakhoz torténd, reaktiv alkalmazkodas (Gilmore et al. 2001).

A Kkkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel a versenyt a nagyvallalatokkal
szemben, mivel hidnyoznak a fej-fej melletti versenyhez sziikséges erdforrasaik (Carson
2001). Kutatasunkban olyan vallalatokat elemziink, amelyeknek lehetségiik van —
koszonhetden az online marketingkommunikécioban rejlé lehetdségeknek, €s a kdzosségi
médianak — a maguk moddjan felvenni a versenyt a nagyvallalatokkal, feltdrva rajongodi
kozosségiik aktivitasanak mdogottes indittatasait. Tudatdban vagyunk annak, hogy a vallalat
mérete kapcsolatban van az internet hatasanak mértékével, igy kutatasunkat is ezt a
tudasunkat integralva végezziik el (Gyulavari 2005).

2.2. A virtualis és Facebook kozosségek, valamint a hozzdjuk valo csatlakozas motivacioi

A vallalatoknak tehat amellett, hogy online kozosségeket kell 1étrehozniuk,
menedzselniiik is sziikséges ezeket (Jalilvand et al. 2011). Ahhoz azonban, hogy fenn tudjak
tartani ezeket a kozosségeket, sziikséges az aktivitds megteremtése és tdmogatasa, amely
tevékenységet tdmogathatja azon egyéni motivaciok feltardsa, amelyek befolyédsoljak az
egyéneket a virtudlis kozosségekben vald részvételben, hiszen a magatartds okozati
tényezdjeként jelennek meg (Goldsmith, Horowitz, 2006). Ehhez pedig érdemes figyelembe
venni, hogy a fogyasztok masképp viszonyulnak a marketingkommunikaciohoz online, mint
offline kozegben (Gyulavari, Hubert 2014).

feltételének [maximum 25%-ban rendelkezhetnek tulajdonnal mas vallalatok a vizsgalt kkv-ban] (2004. évi
XXXIV. tv.)
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A motivaciok feltarasanak sziikségességét tamasztja ala de Valck és szerzOtarsai
(2009) véleménye is, amely szerint virtualis kozosségekkel kapcsolatban harom fobb kutatasi
teriilet van. Ezek a kutatdsi irdnyok hozzdjarulhatnak ahhoz, hogy a vallalatok aktivan
menedzselhessék ¢€s ,,felhasznalhassak™ kozosségeik tagjait. (1) Mi motivalja az egyéneket,
hogy részt vegyenek és hozzajaruljanak az online kozosséghez? (2) Hogyan hasznalhatjak fel
a vallalatok az online fogyasztoi parbeszédeket marketing tudéas létrehozasara? (3) Hogyan
miikodnek az online (méarka)k6zosségek?

A vallalatok altal 1étrehozott Facebook csoporthoz vald csatlakozas indittatasainak
megismeréséhez hozzajarulhat a kozosségi haldzatok legfobb hasznalati motivacidinak
feltarasa. Ilyenek lehetnek a (1) Kognitiv motivacio (pl. informacio szerzése). (2) Szérakozas
¢s kikapcsolodas. (3 Kozosségi kapcesolodas (pl. kapcsolatok fenntartdsa, parbeszéd és
interakciok folytatasa). (4) Megszokas ¢€s 1do6toltés. (5) Identitas kialakitasa €s kifejezése (pl.
onkifejezési lehetdség) (Alhabash, McAlister 2014).

Davis ¢és szerzotarsai (2014) szerint olyan kozosségi médiara alapuld
markakozosségekben, ahol a fogyasztok motivacidi vizsgalhatok, 5 alapvetd faktorra
tdmaszkodhatunk. Ezek koziil az elsé a funkciondlis sziikséglet, mely elsddlegesen az
informaciokeresés, valaszokhoz val6 hozzaférés, szolgaltatas kinalatanak értékelése, valamint
a kiilonleges ajanlatokhoz torténd hozzaférés motivacioibol tevédik 6ssze (Park, Kim 2014).
A kovetkez6 szint az érzelmi sziikséglet, amely kifejezi a tagok érzelmi igényeit, és azok
kielégitési indittatdsait. Ilyen sziikségletek lehetnek a személyes problémak enyhitési vagya, a
kozosségen beliili exkluziv szerep kifejezésének vagya, emellett pedig a kivancsisag
sziikséglete, mely az ¢én-felfogas fejlesztésébdl és a személyes markazasbol felépiild
motivacios tényezd. A negyedik és 6todik faktorok a kapcsolatokra vonatkoznak. Ezeknél a
tényezOknél a f6 motivacio, hogy a fogyasztok megismerjék egymast, és valamilyen mdédon
kapcsolatba keriiljenek valdés emberekkel, akik szintén ugyanazt a markat fogyasztjak.
Masrészrdl pedig igényiik van a markéaval vald kapcsolatra is, vagyis kozos értékteremtés
révén fejlesztik kozosen a szolgaltatas kindlatat, ezzel egyiitt pedig személyes kapcsolatot
alakitanak ki a markéaval (Davis et al. 2014).

3. Mdédszertan és mintajellemzok

Kkv-k szamara nagy kihivas, hogy megfelelden alkalmazzak a Facebookot stratégiai
marketing eszkozként, mivel folyamatos és egyre ndvekvd zajjal kell szembenézniiik
(Paradiso 2015), rdaadasul fogyasztoik aktivitdsainak belsd indittatasairdl csak kevés, illetve
homalyos informécidkat tudnak, mégis 1étezik néhany alapvetd tényezd, melynek mentén
elindulhatunk. Ezen feltételek alapjan a kovetkezO kutatasi kérdésekre szeretnénk valaszt
talalni:

e RQI. Milyen kiilonb6z6 igények inspiraljak a vendéglatohelyek kozosségimédia-
rajongoOinak tevékenységeit az online térben?
. RQ2. Hogyan jellemezhetdek az egyes igény-tipusok?

A kutatas alapjat olyan fogyaszt6i narrativak jelentették (n=151), amelyet egyetemi
hallgatok irtak altaluk kedvelt (1ajkolt) vendéglatohely kkv-k Facebook oldalaval kapcsolatos
tapasztalataikrol. A mintaba igy bekertiltek éttermek, cukraszdak, pékségek, kavézok, pubok
¢s szorakozohelyek is. A narrativdak elemzésénél a tartalomelemzés modszertanat
alkalmaztuk, amely esetében a kodolast két, fiiggetlen kodolo végezte. A tartalomelemzés ,,a
rogzitett emberi kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely , kiilonésen alkalmas kozlések
elemzésére” (Babbie 2003, 352. o.). A kodoléas folyamata iterativ 1épések sorozatabol allt, a
kodok folyamatosan fejléddtek a munkamenet soran. Kezdeti eldfeltevéseink tesztelése
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kvalitativ tartalomelemzés soran tortént meg, mely egyuttal megfelel feltard jellegii
kutatasunk jellegének is. Kutatasunk fokuszat egy kivalasztott iparagra sziikitettiik azért, hogy
mintdnknak homogénebb kornyezetet biztositsunk az atlathatobb és Osszehasonlithatobb
elemzés érdekében. ,,Az evés és a f0z€s konnyen motivalja az embereket, és ez lathato a
Facebook oldalukon is. Egy étterem vagy egy cukraszda, amelyik megfeleléen kommunikal a
rajongoival, bevonzhatja dket komoly kampanyok nélkiil is” (Lévai 2012: 42.0.). Megfigyelt
kozosségimédia-platformként a Facebookot valasztottuk. Ennek elsddleges oka, hogy
hazankban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas esetében
kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd (megfizethetd és menedzselhetd)
marketingkommunikacios feliilet.

4. Eredmények

Az elemzett fogyasztéi narrativakban a kodolds soran egy-egy vendéglatohely
kozzosségimédia-oldalanak vallott kedvelési indittatasait harom plusz egy tipikus kategoriaba
soroltuk be. Ezek a kovetkezOk voltak: (1) Informéciés igények, (2)Erzelmi tipust
indittatasok, (3) Egyéni és tarsas befolydsold tényezok, valamint (4) Egyéb (tematikus)
kapcsolodasok. A kovetkezdkben roviden bemutatjuk a kategoridkat. A kapott kategoridkat,
alkategoridkat az 1. abra rendszerezi. A fobb kategoridkra és alkategoriakra tipikus idézetek
az 1. tiblazatban talalhatoak. Az alkategoriak egyes esetekben tartalmazhatnak atfedéseket™:
célunk a csoportositds soran nem az egymast kolcsondsen kizaro kategoridk 1étrehozésa volt,
mindinkdbb azon tényezdk feltardsa, amelyeket a véllalatoknak érdemes figyelembe vennie
kozosségimédia-tevékenységiik kialakitasa soran.

1. abra Kozosségimédia-felhasznalok belsd indittatdsainak csoportositasa

Informécios igény Erzelmi kotSdés kifejezése Egyéni és tarsas befolyasolas Tematikus kapcsolédas

Pragmatizmus

. . L. Korabbi érzelmek / Emlékek Konformitas
- kizérolagos informacio . ,
- kellemes - trendkévetés
(pl. weblap helyett) . .
N L. - nosztalgia - referenciacsoportokhoz valé
- gyors informacio . . e
- elégedettség tartozas kifejezése

- programok

Fogyasztd valtozas-
menedzsmentje

- termék; lokacid; ar; akcidk

- marketingkommunikacids
tevékenység hatasa (pl. kupon
miatti ldjkolés)

Exhibicionizmus / Self image
- reputacid
- kifelé fordulds, feltdnés

Altruizmus
- passziv ajanlas l3jk altal
- szimpatia / szolidaritas

Kozosségimédia-specifikus
- események Aktiv, nonverbalis

- fénykép-megosztas kommunikacios csatorna
(esemeények; kinalat) - informaciét szolgaltatni
- virtudlis memaoria” ismer&sok irdnydba

- aktualitas (FOMO)

Személyes érintettség

4.1. Az informacios igény mint pragmatikus kulcstényezo a szolgaltatok kozosségi oldalainak
latogatasaban

A mintaban a vendéglatohelyek kedvelésének legnagyobb szdmban emlitett csoportosito
ismérve az informdcids igény kielégitése. E kategéria szoros kapcsolatban allhat egyes
atfogd fogyasztasi szokasvaltozassal, mely soran a vallalatok hagyomanyos internetes
feliiletei és/vagy az internetes keresdmotorok hasznélata helyett/mellett kozvetleniil a
kozosségi meédia feliiletein torténik egyes szolgaltatasok irdant az informacidkeresés €s a

“ Egy ilyen kifejezett atfedés a ,torzshely” fogyasztoi leirasa volt: nyilvanvalé az informacios funkci6 a
tekintetben, hogy jellegébdl adododan folyamatos informacids igény all fenn az oldallal kapcsolatban, de a f6
motivalo eré emellett a kedvelésre az érzelmi kotddés kifejezése is.
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dontéshozatal (1d. pl. Bronner, de Hoog 2014). Meglepd tény, hogy a mintdban dnbevallas
alapjan ezen informacios igény elég volt néhany résztvevé szamara egy-egy oldal
kedveléséhez, még annak szolgaltatasanak igénybevételét megeldzden.

Els6 alkategériaként a fogyasztoi pragmatizmus ¢&s erdforras-minimalizalas volt
meghatdrozhatd. Az egyes koOzdsségi oldalak (mint pl. a Facebook) tartalomaggregald
szerepébdl kovetkezik, hogy a fogyasztok, a legkisebb ellenallas elvét kovetve, egy helyen
kapjak (és igénylik) az informéaciokat, s ezaltal (kisebb bevonddasu termékek, szolgaltatasok
esetében) kisebb a hajlandosdguk mas forrasok utan kutatni.

A fogyaszto valtozasmenedzsmentje kategoria 1ényegi csoportositd tényezdje a gyors
valtozasok (pl. frissiilé termékkinalat, aktudlis ajanlatok) kényelmes, egy feliileten
csoportositott kovetése, illetve annak lehetdsége. E kategdrian beliil olyan szempontokkal
talalkozhattunk, mint a termékek bemutatasa, a helyszinnel kapcsolatos (targyilagos, és képi)
informaciok, az akcidk kovetése, valamint az ar-alapti kommunikacié. Ezen alkategoria all
legk6zelebb a  vallalatok hagyomanyos marketingtevékenységéhez, amelynek a
kozosségimédia-feliiletek 0j lenyomatai. Ez alapjan feltételezhetd, hogy bar a kozosségi
média egy Ujszerli informdcioszerzési forma, a felhasznalé fogyasztok alapvetd
informacioigényeinek kielégitését sem vesztheti sem eldl: Annak ellenére, hogy nem a
kozosségimeédia-feliiletek {6 profilja a branding tipusu, hosszu tavu kapcsolat, a hagyomanyos
fogyasztdi informacid e feliiletekre vald duplikdldsara is mutatkozik igény (ld. pl. Csordas,
Gati 2014).

Emellett a kiilonb6z6 kozosségimédia-feliiletek rendelkeznek olyan sajdtos funkciokkal
is, amelyek hozzaadott marketing(kommunikacids) értékkel birhatnak a véllalatok szamara. A
Facebook feliiletén ilyenek példaul az események elkiilonitett kezelése, a fényképek kezelése
(pl. eseményeken késziilt képek, mint az események utdkodvetésének egy eszkoze, vagy a
kinalatrol késziilt fotok mint a szolgaltatdsok megfoghatatlansdganak egy bizonytalansag-
kezelési mechanizmusa). Nem elhanyagolhat6 az internet ,,virtudlis memoria” funkcidja sem,
ahol a kedvelés a késObbi emlékeztetést szolgalja, valamint az azonnalisag, az aktualitds, ami
kapcsolodik a hasznalok kimaradastél vald félelméhez (fear of missing out, FOMO)
(Przybylski et al. 2013), egyuttal egy magasabb szintli fogyasztdéi élményt is nyujt az
informdciok elsd kézbdl valé megszerzésével.

4.2. Affektiv szempontok

A megjelend affektiv dimenziok kozott elsédleges a kordbbi tapasztalatok, emlékek
szerepe. Itt a kozosségi feliilet valodi kozosségi kapocsként jelenik meg: a kedvelés mind a
hellyel valo elégedettségnek, mind a hasonldan elégedett fogyasztokkal vald kozdsség-érzet
megjelenik. A multbéli fogyasztas kellemes emléke pedig a tovabbi fogyasztast, a fogyaszto
lojalitasat vetitik elére. E felhaszndlok esetében a kozosségi tér egyértelmiien egy
vevOkapcsolat-kezelési eszkozz¢ 1¢ép elo.

A markahliség masik megjelend dimenzioja az altruizmusnak nevezett kategoria, ahol az
a valasza oldalkedvelésének vallott szempontja volt egyfajta passziv ajanlas az ismerdsok
szamara a kedvelés altal. Ugyanigy, a kozosségi markakozosséghez vald kapcsolodas a
szervezet tevékenységével valo szolidaritas egy konkrét megvaldsulasaként is tekinthetd.

Erdekes alkategoria a személyes érintettség. Ide soroltuk azokat az emlitéseket, ahol a
kedvelésben szerepet jatszott az, hogy a személy maga tulajdonosa, korabbi vagy jelenlegi
alkalmazottja egy kis vendéglatoipari egységnek, vagy sziikebb csaladi, vagy barati korében
levo érdekeltségrdl van szo. Itt szintén egyfajta szolidaritas figyelhetd meg, ha a személy
maga nem is szlikségszerlien fogyaszto, tdmogatja a kedvelt vallalkozéas tevékenységét, és
sz4jreklamot general szamara. E kategoria a kisvallalkozasok szaméara kiemelt jelentéségii egy
forrashianyos kornyezetben egy kiinduld, tagabb publicitas megszerzésére.
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4.3. Egyéni és tarsas befolyasolo tényezok

Tovéabbi affektiv, ugyanakkor az ember tarsas sziikségleteihez kapcsolodd 6
kategoriaként értelmeztiik az egyéni és tarsas befolyasolas szerepét. Ezen beliil egy-egy oldal
vallott kedvelése torténhet olyan tarsas okokbol is, mint a csoportkonformitas: a felhasznalo
azért kedvelhet egy-egy helyet, mert az aktudlis, trendi, amely mentén kifejezheti egy
referenciacsoportba valo tartozasat, illetve a csoport szamara fontos értékekben valo
naprakészségét.

Ezzel szemben egy énk6zponti motivacio jelenik meg az exhibicionizmusnak nevezett
alkategoridban. Itt, mintegy személyiségiik konkrét megnyilvadnuldsaként értelmezve a
kozosségi feliiletet, a valaszadok vallott célja az adott oldal kedvelésével a kiilvilag roluk
alkotott képének befolyasolasa volt.

A fentiekbdl kovetkezik, hogy az oldalak kedvelése felfoghat6 egy személyes,
nonverbalis kommunikacios formaként is. Ebben az esetben a kedveléssel a fogyasztd aktivan
kommunikal ismer6sei iranyaba, informaciot szolgaltatva egy-egy hellyel kapcsolatban.

4.4. Harmadik tipusu motivaciok: tematikus kapcsolodasok

Az egyéb tényezok bar relative kevés emlitést kaptak, mégis érdekes adalékai lehetnek
egy vallalati kozosségimédia-kommunikéacionak, ezért fontosnak tartottuk kiilon kategoéridba
rendezni ezeket. Igy tematikus kapcsolodasként értékelhetd az a felhasznald, aki szakmai
érdekl6désbol kedvelt egy adott oldalt (de elképzelhetd hasonld eset egy vallalat
alkalmazottjanak konkurencia-kovetésében is). Egy masik vdalaszaddét a hely stilusa,
dekoracidja ragadott meg, €és nem annak fétevékenysége miatt, mindinkdbb ezen arculati
tényezd, ¢és annak lenyomatai miatt kedvelte az oldalt, utalva ezzel a vallalati
tartalommarketing, tdgabban pedig a vallalati fotevékenység helyett a fogyasztok igényeit
figyelembe vevd torzsi marketing (Cova, Cova, 2002) szempontrendszerének fontossagara,
példaul egy kkv niche stratégia szamara.

1. tablazat Kozosségimédia-felhaszndlok belsd indittatasainak csoportositasa (példak)
Kategoéria Idézet

Informacios igény
,»A Facebook oldalt mar csak praktikussagi szempontokbol is
érdemes lajkolni, hiszen itt mindig megtalalhat6 a heti menii.”
(21 éves, nd)

pragmatizmus— gyors informaciok

fogyasztd valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kovetése) — frissiild
kinalat aktualizalt kovetése

,»A f6 indok, amiért belajkoltam az oldalt, a naponta valtozo
meniik ismerete és a fontosabb valtozasokrol vald informalddas.”
(20, férfi)

fogyaszt6 valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kdvetése) —
nyitvatartasi id6, marketing-
kommunikéacio (itt: akciok) miatt
lajkolt

,»A Grinzingi Borozo6 Facebook oldalat elsésorban a nyitvatartasi
idok és a kiilonbozo italakciok miatt jeldltem be.” (28, férfi)

fogyasztd valtozasmenedzsmentje
(frissiil6 ajanlat kdvetése) —
marketingkommunikacio (itt:
kuponok) miatt 1ajkolt

»Korilbeliil 1 éve 1ajkoltam az oldalt, miutan vasaroltam egy
50% kedvezményre feljogosito kupont az interneten, szerettem
volna tobbet megtudni a helyrél, mieldtt elmegyek oda.” (21, nd)

k6zosségimédia-specifikus
informacidaramlashoz torténd
hozzaférés biztositasa — Facebook-
specifikus, csak ott elérhetd elonyok
kihaszndlésa (itt: kedvezmények)

»L...] gondoltam, hogy igy esetleg néha értesiilhetek valamilyen
kedvezményrdl vagy Gjdonsagrol, illetve arra gondoltam, hogy
talan a Facebook ,,tagsag” esetleg a késébbiek folyaman még
kiilonboz6 kedvezménnyel is jarhat, mivel mas étterem esetén
lattam mar hasonlora példat.” (20, nd)

k6z6sségimédia-specifikus

,Nagyon oriiltem, amikor lattam a Facebookon az oldalukat, amit
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informacidaramlashoz torténd »belajkoltam”, mert ott nyomon tudom kévetni az eseményeket,
hozzaférés biztositasa — események, hogy mikor milyen rendezvény lesz naluk.” (37, nd)
rendezvények elsé kézbdl torténd

kovetési lehetOsége

Erzelmi kotodés kifejezodése

korabbi, kellemes érzelmek, ,»A f6 indok, amiért beldjkoltam az oldalt, az volt, hogy mar elég

nosztalgia-faktor rég jarunk oda, kiskorom 6ta, és mikor bejott a Facebook, akkor
nyilvan ez a lehetdség is megjelent, hogy ott is nyomon
kovessem Oket.” (21, no)

korabbi, kellemes érzelmek, »A PASTA.-ot még megnyitdsa elbtt ,,belajkoltam”, ugyanis a

nosztalgia-faktor LEVES.-nak rendszeres fogyasztoja voltam akkoriban és
kivancsian vartam az 0j egységiiket.” (21, nd)

altruizmus és szimpatia kifejezése, ,Ugy gondoltam, hogy a Cserpes sajtmithely torekvése és

passziv tdmogatasi szandék (a lajkon faradozasa, a mindségi és természetes alapanyagokbol késziilt

keresztiil) tejtermékek 1jboli megismertetése és megszerettetése terén

mindenképp megérdemel annyit, hogy valamilyen formaban
jelezzem feléjiik szimpatiamat.” (21, ng)

személyes €rintettség ,»A bolt oldalanak a megnyitaskor lettem rajongdja, mert az
alapité kedves ismerésom volt. ,,Lajkolassal” szerettem volna az
elindulasban, az ismertebbé valasban segiteni.” (28, ng)

Egyéni és tarsas befolydsolas mértéke és jellemzdje

exhibicionizmus, reputacioé »[...] @ barataimmal tulsagosan is szeretiink bulikban
»partyphotokat” csinaltatni és azokat tobbnyire a szérakozo-
helyek a sajat FB oldalukon szoktdk kdzzétenni” (21, nd)

exhibicionizmus, reputacio6 »|---] ezek voltak a f6 motivacidim az oldal ,,belajkolasanal” is,
ugyanis szerettem volna, hogyha az adatlapomon is megjelenik.”
(21, no)

trendkovetés, ,,mutatni magambol” ,»Az sem utolsd szempont, hogy az ember az imazsat is alakitja

azaltal, hogy miket 14jkol, miket posztol stb. és ez az étterem a
stilusomhoz és az imazsomhoz illo, felvallalhato tartalom.” (24,

no)
konformitas, referenciacsoportok »Mégis azt gondolom, hogy ezzel egy csoportba tartozom, és
propagalhatom a valasztasomat étkezés terén.” (21, férfi)
konformitas, referenciacsoportok »---] egyrészt azért, hogy ismerdseim tudjak, hogy itt jartam
[...]” (20, n6)
aktivan kommunikalni masok felé — ,,[...] az els6 alkalomkor, amint kijottem az ajton egy hamburger
informacioszolgaltatas a elfogyasztasa utan, az az érzés fogott el, hogy ez annyira jo, hogy
,,tobbieknek” meg kell osztanom masokkal az élményt.” (22, férfi)
aktivan kommunikalni masok felé — ,,egyszerlien csak azt szerettem volna kifejezni, hogy kedvelem
informacioszolgaltatas a ezt a vendéglatoipari egységet, illetve mas ismerdseim figyelmét
,,tobbieknek” is felhivhatom ezzel a helyre, ezzel tulajdonképpen ajanlom

masok szamara is kiprobalasra.” (21, nd)

Forrdas: sajat szerkesztés

5. Konkluzio

Kutatdsunkban a hagyomanyos kognitiv/affektiv/konativ dimenzidk mind megjelennek

mint egy kozdsségimédia-oldal kedvelésének fontos befolydsold elemei. Az eredmények
jelentdségét az adja, hogy csoportositva, a kdzosségi média funkcidi mentén mutatja be, sajat
bevallasuk szerint miért tagjai a kutatdsban részt vevok egyes markakozosségeknek. Tovabbra
is érdemes elkiiloniteni rovid és hosszl tavl kozosségmenedzsment eszkdzoket. A kutatdsban
lathat6, hogy egy-egy oldal kedvelése — rovid tavon legalabbis — tipikusan praktikussagi
okokbol torténhet, ugyanakkor a vallalat feleldssége, hogy e kdzosséget sajat érdeklddési kore
mentén kezelje, informacids, affektiv igényeiket hosszabb tavon kielégitse. Az is lathato,
hogy a kozosségi média egyeldre ugy tiinik, sok helyiitt atveszi a sajat hivatalos feliiletek (pl.
hivatalos weboldal) egy-egy funkciojat, amelyet a vallalatoknak érdekiik szinte mintegy
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,kényszeredetten” kovetni, azaltal is novelve a piacon 1évo, kozdsségi médiat mar hasznald
szervezetek korét.

Kutatasunk teret ad potencialis tovabbi — akar kvantitativ jellegi — kutatdsokhoz a
kedvelési motivaciok feltérképezésében, melyek keretében online kozosségimédia-hasznalok
korében térképeznénk fel azokat a feltaré kutatdsban azonositott, és a szakirodalommal
alatdmasztott belso indittatasokat, amelyek mérése hasznos gyakorlati implikaciot jelenthet a
hasznal6 vallalatok szamara.
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A vendéglatoipari egységek kommunikdciojaban fontos szerepe van a kozésségi médiaban valo
jelenlétnek. Hazankban a leggyakrabban hasznalt feliilet a Facebook, amely sok ilyen vallalkozas
eseteben kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd marketingkommunikacios feliilet.
Kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy a felhasznalok hogyan érzékelik a feléjiik tovabbitott iizleti célu
informaciokat a kézosségi feliileten, illetve hogy a fogyasztokra milyen mértékii aktivitis jellemzo
kedvenc vendéglatoipari egységiik oldalan. Ennek céljabol szubjektiv fogyasztoi narrativikat (n=151)
elemziink a kvalitativ tartalomelemzés modszertandval. A valaszadokat arra kértiik, hogy irjanak
kedvenc vendeglatohelyiikkel valo kapcsolatukrol az online térben. A ,, beldjkolt” vendéglatoipari
egységek feliileteinek fogyasztok altal észlelt aktivitasa segitheti a vallalkozasokat abban, hogy
alaptevékenységiik elemeinek kommunikalasaval, vagy akar ettdl teljesen eltérd kozossegi stratégiat
hasznalva pozicionaljak markajukat. A markak tudatos tartalommenedzselése hozzajarulhat tovabba a
felhasznalok virtudlis térben valé hatékonyabb eléréséhez és bevondsdhoz.

Kulcsszavak: kozosségi média, markakozosség, kis- és kézépvallalatok
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“I like them, but would I eat at their place?” — Encouraging social media
activities of small and medium-sized enterprises and their consumer-
reactions — the case of Hungarian catering establishments

Presence in social media is an important element in the communication of catering establishments.
The most frequently used platform in Hungary — that is extraordinarily important, or even the only
reasonably accessible marketing communications platform for many catering companies — is
Facebook. In our research, we analyse how users perceive the business-purposed information
forwarded to them on the social media platform, and how intensive are the consumers’ activities on
their most preferred catering establishment’s site. For this purpose we analyse subjective consumer
narratives (N=151) with the methodology of qualitative content analysis. We asked the respondents to
write about the relationship with their most preferred catering establishment in the online sphere.
Perceived activity of the “liked” catering establishment’s platform could help enterprises to position
themselves by communicating their core activities, or by using a totally different social strategy.
Moreover, conscious content management of brands could contribute to reach and to engage users in
the virtual sphere more efficiently.
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1. Bevezetés

A koz06sségi média marketingkommunikacios eszkdzként valo alkalmazésa napjainkra
egyfajta elvaras lett, hiszen egyrészt a fogyasztok is elvarjdk, masrészt a versenytarsak
kozosségi média-jelenléte is nyomast gyakorol a vallalatokra ezen feliileteken vald
megjelenésre (He et al. 2014). JOl példazza ezt a nyomast, hogy a Facebook platformjan — ami
a legnépszeriibbnek tekinthetd a kozosségi média eszkozok kozott — kozel 30 millio
vallalkozas van jelen (Paradiso 2015).

Azonban altalanos jelenségnek irhaté le, hogy a vallalatok jelentds része nem tudja
hatékonyan, stratégiai szinten kezelni ezeket a platformokat marketingkommunikacios
tevékenységiik soran (Csordas et al. 2014). Kiilondsen igaz ez azon kis- és kozépvallalatok (a
tovabbiakban: kkv-K) esetében, akiknek korlatozott er6forrasuk van a marketing
tevékenységiikre, amelyhez hozzéjarul az a tényezd, hogy tapasztalatuk is elenyészd ezen a
teriileten.

1.1. AKis- és kozépvallalati marketing jellemzdi

A marketing definicidinak nagy része nagyvallalati kornyezetre vonatkozik. Carson
(1993) javaslata szerint az altalanos marketing fogalmakat, megkdzelitéseket és elméleteket
alkalmazva kkv-k esetén tgy sziikséges alakitani, hogy az altalanos marketingfogalmak a
kkv-k egyedi jellemzbihez is illeszkedjenek. A marketing definicidja kkv-k esetén is
megjelent a szakirodalomban — persze nem széles korben terjedt el —, de kozods pont, hogy
els6sorban a vallalkozoi magatartassal hozzak Osszefiiggésbe (Carson et al. 1995; Reynolds
2002).

Reijonen (2010) szerint a kkv marketing f6 céljai nem kiillonboznek lényegesen a
nagyvallalati marketing céloktdl (fogyasztok informalasa a vallalatrol és annak termékérdl;
eladasok novelése, marketingkommunikacio), de ami ennél is tobbet jelent, az a
fogyasztokkal vagy tizleti partnerekkel kialakuld jelentds €s Oszinte kapcsolatok 1étrehozéasa
¢s kifejlesztése (Hill 2001). Minél nagyobb egy kkv — jellemzdéen a kozépvallalatok —, annal
inkabb valdszinli, hogy a marketing integrans része az izleti folyamatoknak, és nem
azonositjak csupan az eladassal vagy a rekldmozassal. A vallalatméret novekedésével egyenes
aranyban valtozik tehat az a kérdés, hogy vajon a marketing 6nallé funkcidként létezik-e egy
kkv életében. Reijonen (2010: 279.0.) szerint a kkv-k esetében ,,a pillanat sziili a
marketinget”, vagyis csak kis figyelmet forditanak a tervezésre, a stratégiara vagy az
elemzésre, tovabba jellemz0 rajuk az informalis, laza jelleg, a strukturalatlansag, spontaneitas,
valamint az iparadgi norméakhoz torténd, reaktiv alkalmazkodas (Gilmore et al. 2001).

Gilmore és szerzotarsai (2001) szerint a kkv-k marketing praktikaikkal nem vehetik fel
a versenyt a nagyvallalatokkal szemben, mivel hianyoznak a fej-fej melletti versenyhez
szlikséges erdforrasaik (Carson 2001). Az 1. tablazat szemlélteti azokat az ellentmondésokat,
amelyek a 1étez6 marketing elméletek és a kkv-knal megfigyelt valosag kozott huzodnak.

1. tablazat. Hagyomanyos és kis- és kozépvallalati marketing elméletek kiilonbségei

Formalis marketing szabalyrendszer Kkv marketing - viselkedés
Rés a hagyomanyos marketing

e linedris, raciondlis magatartds- | elméletek és a kkv-k aktualis | ® @ marketing szabélyrendszer
eldrejelzések viselkedése kozott nem linedris, irraciondlis

e  hit a racionalitdsban alkalmazésa

e tarsadalmi hatds magatartasra e  korlatozott er6forrasok
gyakorolt hatdsdnak figyelmen e  korlatos tudas mellett
kiviil hatasa meghozott vallalakoz6i
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e a valésagban az informacio és a dontések
tudas korlatos, ebbdl elméleti e Dbizonytalansag és piaci
hatranyok fakadnak turbulencia

e tulajdonos/menedzser hatdsa a
kkv magatartdsara

e menedzseri  itéloképességre
hagyatkozas

Forras: Fillis (2003: 41) alapjan sajat szerkesztés

A fenti tablazat segit annak értelmezésében, hogy jobban megértsiik a kkv-marketing
jellegzetességeit. Ezen tulajdonsagok segitenek megérteni, hogy ezek a szervezetek milyen
modon hasznaljak ki a kozosségi média altal felkinalt lehetdségeket.

1.2. Felhasznaloi aktivitas a Facebookon

Armstrong ¢és Hagel (1997) alapjan a vallalatoknak csoportokat kell 1étrehozniuk az
online térben, és ebben részt is kell venniiik. Azonban a megalapitas ¢és a részvétel még nem
elegendd a sikerhez, ahhoz aktivan kell menedzselnie a csoport miikddését €s a benne zajlo
interakciokat, amely versenyeldnyt jelenthet szdmukra (Jalilvand et al, 2011). A cél azonban
nem az informacid kontrollja kell, hogy legyen a vallalatok szamdra, hanem annak megfeleld
felhasznalasa egy tartds és hosszu tavu kapcsolat kialakitasa érdekében (Kozinets 1999): a
kozosségépitést egy kreativ tevékenységként kell felfogni, a benne résztvevd egyéneket pedig
partnerként kell kezelni.

Azonban nem minden kdzosség képes fennmaradni és sikeresen miitkodni. Egy sikeres
virtualis kdzosség 1étrehozasahoz, fennmaradasadhoz €s fejlodéséhez tobb tényezd jelenléte is
szlikséges, azonban mind kozott elsddleges szerephez jut a kozdsségi aktiv részvétel és a
tagok proaktiv magatartasa (Wasko, Faraj 2005). Stimulal6 tényezok lehetnek tovabba a tagok
szamara tobbek kozott (Koh et al. 2007; Wang, Chen 2012): a kdzos feladat (jelen esetben a
rajongas), a véleményvezérek, a hasznos tartalmak és a kozdsségi kapcsolati menedzsment, a
kommunikécio élvezhetdsége.

A véllalatnak az 4ltala 1étrehozott vagy tamogatott csoportban fontos a
kommunikécioban részt vennie, hiszen ezéltal tudja, hogy mi zajlik a csoportban, képes a
hozzajarulasra és a befolyasolasra is (ami kiemelt jelentdségli az online platformokon, hiszen
a hagyomanyos tomegkommunikacidban meglévd kontrollja itt megsziinik). A vallalat az
online kdzosségben tobbféle szerepkort is betdlthet (Miller et al. 2009): megfigyelhet és
informéciokat gylijthet, tdmogathat vagy szponzoralhat kozosségeket, létrehozhat vagy
menedzselhet oldalakat illetve tagként is részt vehet benniik.

Online kozosségeket értelmezhetiink ugy, mint informéciés technologia altal
tamogatott kornyezetben kommunikal6 €s interakcidt végzo résztvevok kapcesolatépitési célu
feliiletét a kibertérben (Chen et al. 2014). A résztvevok a kozdsségimédia-térben kiilonféle
aktivitaisok mentén végzik milkodeéstiket. Létezik olyan olvasd kozonség, akik
tartalomfogyasztds miatt vannak jelen a médiafeliileten. Léteznek olyanok, akik minimalis
szinten hozzajarulnak a kozosségi kommunikacidhoz. Ezen feliil az Un. ,kollaboratorok”
(Chen et al. 2014: 218.0.) mar aktivan részt vesznek csoportos tevékenységekben, mig a
vezetOk mar moderalnak beszélgetéseket, és iranyitjdk az informacioterjedés iranyat és
tartalmat is (Preece, Shneiderman 2009). A fogyaszték tehat szamtalan tevékenységet
végezhetnek az online kozosségekben, melyeknek katalizatorai lehetnek kiilonféle, a
kozosségi média feliiletein 1étrehozott vallalati aktivitasok.
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2. Médszertan és mintajellemzok

Kkv-k szamara nagy kihivas, hogy megfelelden alkalmazzak a Facebookot stratégiai
marketing eszkozként, mivel folyamatos és egyre ndvekvO zajjal kell szembenézniiik
(Paradiso 2015) a versenytarsaik hasonlo aktivitdsai miatt. Hogy elkeriiljék azt, hogy egy
vallalat legyenek a sok ezer koziil hasonld kommunikécioval, megvan a lehetdségiik egyedi
tartalmat gyartani (Vorvoreanu 2009; James 2014). Mindazonaltal ez énmagaban néha nem
elég, ezen kivil még kovetdiket is aktivizalniuk kell, tudatdban a ténynek, hogy a
felhasznaloknak csak toredéke aktiv az online platformokon. Ezen feltételek alapjan a
kovetkezd kutatasi kérdéseinkre szeretnénk valaszt talalni:

Q1. Milyen tipusu tartalmak kiilonboztetik meg a vendéglatoipari kis- és kozépvallalatokat
versenytarsaiktol?

Q2. Milyen tipusu tartalmak azok, amelyekkel a vallalat a fogyasztokat aktivitasra
osztonozheti?

Q3. Milyen tipusu aktivitds jellemzé a fogyasztokra?

A kutatds alapjat olyan fogyasztoi narrativak jelentették (n=151), amelyet egyetemi
(kereskedelem és marketing, illetve gazdalkodasi és menedzsment szakos, nappali €s levelez6
képzéses) hallgatok irtak az Aaltaluk I4jkolt vendéglatohely kkv-k Facebook oldalaval
kapcsolatos tapasztalataikrol. A mintdba igy bekeriiltek éttermek, cukraszdak, pékségek,
kavézok, pubok és szorakozohelyek is.

A narrativak elemzésénél a tartalomelemzés modszertanat valasztottuk, amely
esetében a kodolast két, fliggetlen kodold végezte. A tartalomelemzés ,,a rogzitett emberi
kommunikaciok tanulmanyozasa”, mely ,, kiilonésen alkalmas kézlések elemzésére” (Babbie
2003, 352. o.). A tartalomelemzés objektiv, szisztematikus kutatds, melynek eredményeit
kvantitativ adatokkal is szokas aldtdmasztani. Az elemzés egységei lehetnek példaul szavak,
jellemzdk vagy a kommunikacid targya, ezek besoroldsara szabalyokat, kategoridkat hoz 1étre
a kutato (Malhotra 2008, 242. 0.), ezt Babbie (2003) kédolasnak nevezi. A kodolas folyamata
iterativ 1épések sorozatabol allt, a kodok folyamatosan fejléddtek a munkamenet soran. Kezdeti
elofeltevéseink tesztelése kvalitativ tartalomelemzés soran tortént meg, mely egyuttal
megfelel feltaro jellegli kutatasunk jellegének is.

Kutatdsunk fokuszat egy kivalasztott iparagra sziikitettiik azért, hogy mintdnknak
homogénebb kornyezetet biztositsunk az atlathatobb és Osszehasonlithatobb elemzés
érdekében. ,,Az evés ¢s a f0z€s konnyen motivalja az embereket, €s ez lathatdo a Facebook
oldalukon is. Egy étterem vagy egy cukridszda, amelyik megfeleléen kommunikal a
rajongoival, bevonzhatja 6ket komoly kampanyok nélkiil is” (Lévai 2012: 42.0.).

Megfigyelt k6zosségimédia-platformként a Facebookot valasztottuk. Ennek elsédleges
oka, hogy hazadnkban a leggyakrabban hasznalt felillet a Facebook, amely sok ilyen
véllalkozds esetében kiemelt fontossagu, vagy akar az egyetlen redlisan elérhetd
(megfizethetd és menedzselhetd) marketingkommunikécios feliilet.

2.1. Specialis Facebook tartalmak tipusai

A vallalatok altal létrehozott tartalmak esetében a fogyasztdi beszamolok alapjan
azonosithatéak voltak 4altalanos tartalmak, amelyek megszokottnak szamitottak a
fogyasztoknak, tovabba kozel minden vallalat esetében el6fordultak. Ezzel szemben lehetett
talalni olyan tartalmakat, amelyeket a fogyasztok egyedinek, szokatlannak, ujszertinek
jeloltek meg. Ezen fogyasztoi percepciok alapjan azon tartalomtipusokat kivantuk feltarni,
amelyek felkeltik a figyelmiiket és nem szokvanyosnak tekintenek, ezaltal emlékeznek ra.

71



Csordas ¢és Gati (2014) szerint a vendéglatohelyek Facebook oldalain a vallalatok altal
l1étrehozott posztok tartalmuk alapjan két f6 csoportra bonthatéak: informativ és szorakoztato.
Mig elébbi esetében a fogyasztok informacids igényének kielégitése jelenik meg f6 célként
elsdsorban hivatalosabb, személytelen jellegii informacioval, addig utdébbinal a kénnyedebb,
sokszor személyesebb hangvételtl tartalmak jelennek meg a kikapcsolodast és az élményt
tamogatva.

Ezen két dimenzid a fogyasztok altal felidézett szokvéanyos tartalmakban is
azonosithaté ugy mint (a) informativ tartalomként megjelentek meniiajanlatok, elérhetdség és
nyitva tartds, akciok és kedvezmények, tevékenységhez kotddd események. Valamint (b)
szorakoztatd tartalomként megjelentek a kindlatr6l, a munkatarsakrol, tinnepekrdl késziilt
képek, vicces tartalmak és zenék.

Az egyedi tartalmak kiemelt figyelmet kaptak a kutatasban, hiszen ezeket a fogyasztok
emlékezetesnek itélték, amelyek egyfajta egyedi azonositoként is miikodtek a
versenytarsaktol, ezaltal tamogatva a vallalat kiemelkedését a Facebook feliiletén megjelend
reklamzajbol.

Ezen egyedi tartalmak esetében azt taldltuk, hogy azonosithatd volt az informativ és a
szorakoztatd jellegli dimenzid, azonban jelentés volt azon tartalmak szdma, amelyek
atmenetet képeztek e kettd kozott.

Informativ tartalomként azonosithatoak (a) PR megjelenések, amelyek esetében
elsdsorban az adott vallalat kiils0 média- vagy esemény-megjelenéseirdl tartalmaznak
informaciot. Azon fogyasztok szadmara, akik lajkoltdk a wvallalat oldalat, pozitiv élményt
jelenthet, ha a vallalkozéssal a megszokott kereteken kiviil is taladlkozhat, erdsitve a benniik
kialakult pozitiv képet. Igy egy-egy PR-megjelenés nem csak az 0j vevék megszerzése,
hanem a régiekkel valo kapcsolat megerdsitése érdekében is hasznos. A kiilsd visszajelzések
mellett, ha valamilyen (b) belsd, lizleten beliili valtozas torténik, akkor errdl is beszdmolhat a
vallalat. Ezen tém4ji tartalmak esetében felmeriilnek helyzetjelentések, 0jitasokrdl vagy
felyjitasokrdl szold posztok, kiilonleges vendégeket (altalaban hirességeket vagy kutyakat)
abrazolo képek, vevdcsalogatd aktualitasok (példaul rovid ideig érvényes kiilonleges
ajanlatok, vagy sportesemények kozvetitésére vald figyelemfelhivas) vagy allasajanlatok.
Egy-egy ilyen tartalom hozzdjarulhat ahhoz, hogy a fogyaszt6 bepillantson a vallalkozas
¢letébe, igy felkeltve az érdeklddését egy Ujabb latogatasra. Tovabba beszélhetiink (c) a
véllalat érdekeltségi korébe tartozoé j/masik hellyel kapcsolatos posztokrdl is, amelyek nem
szokvanyosak a fogyasztok meglatasa szerint. Ha a vallalat a Facebook kovetdit még a nyitas
elétt vagy egyéb ujdonsagokrol koran értesiti, az a fogyasztokban az exkluzivitas érzését
keltheti, ami erdsitheti a vallalathoz val6 kotédést (Vorvoreanu 2009). Ezek alapjan megfeleld
eszkoznek tlinik a meglévd kép és kotddés kiterjesztésére vald torekvés, hiszen ezekre a
posztokra a fogyasztok egyértelmiien felfigyeltek.

Szorakoztatd jellegli, de nem szokvanyos tartalmakként (a) maganjellegi,
személyesebb informacidkat posztoltak a véllalatok, amelyek elsdédleges célja a
kapcsolatépités. Ezen bejegyzéseket a fogyasztok pozitivan értékelték, amelyek alatdmasztjak
Vorvoreanu (2009) eredményeit. Megjelenik a (b) fogyasztok altal 1étrehozott tartalmak
véllalati felhasznaldsa oly mddon, hogy beintegraljak a megjelent posztok kozé, ezéltal
kimutatva és erdsitve a fogyasztokkal valo kapcsolat fontossagot. Példaul egy pliissmackot ad
kolcson barmelyik épp utazni késziild vendégének, aki azt utdna a kiilonleges kornyezetben
lefényképezi, a vendéglatohely pedig ezeket a képeket megosztja az oldalan, vagy megosztjak
a fogyaszto altal, a vendéglatohelyrél késziilt festményt. Tovabbd (c) specialis
médiatartalmakat is megosztanak a vallalatok, amelyek elsddleges célja valamilyen hangulat,
életérzés atadasa, ezaltal a fogyasztd mélyebb szintli bevonasa. Ezen specidlis tartalmakat
létrehozhatja maga a vallalat, de miivészi fotokat is oszthat meg.
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Azonban tobb olyan tartalmat is érzékeltek a fogyasztok, amelyek egyszerre toltik be
az informacidatadas €és a szoérakoztatas, kikapcsolodas funkciojat: (a) az identitashoz kotdédo
tartalmak, amelyek esetében nemcsak informdlja a fogyasztokat a vallalat ezen iranyu
tevékenységérol, de mindezt teheti tippek adasaval, tovabbképzés vagy esemény
szervezésével vagy azon vald részvétellel, amelyek ¢lményt is nyljtanak. Valamint lehetnek
olyan (b) egyéb tartalmak, amelyek nem kotédnek szorosan a vallalat tevékenységéhez, de
nem is megszokottak, mint receptek és filmajanlok megosztasa, vagy a kabalafiguranak
kialakitott 6nall6 Facebook oldal 1étrehozasa.

2. tablazat Informativ €s szérakoztato, specialis Facebook tartalmak
A poszt témaja | Példa
Informativ tartalom

PR — médiamegjelenés népszeriisitése »A nyitast kovetéen mindig a réluk szold blog
bejegyzéseket posztoltdk, ez még a népszerlisités
része volt.” (V25)

PR — kiils6 eseményen valo részvételrdl tudositas »Talalok fesztivalokra utalo ,,post”-okat is, ilyen
példaul a legutobb kitett Budapest Essentials urban
fesztival, amin kozli az oldal rajongodival, hogy az
Otkert képviselete jelen lesz, illetve, meddig és
milyen uton keresztiil szerezhetiink jegyet ra.”

(V143)
Vallalat  érdekeltségi  korébe  tartozd  hely | ,,Az iizenetek tipusa az oldalon, legfébbképpen az
népszerisitése utobbi id6szakban, az uj fagylaltozéjuk megnyitasat

Szentendrén  hirdetik  képek  illetve  postok
forméjaban.” (V59)
Uzletegységen beliili aktualitds »~Amennyiben négylabtl vendégiik is akad aznap
(kutyabarat hely), akkor azt is rogton kozzéteszik a
facebook oldalukon.” (V23)
Uzletegységen beliili aktualitas »Fontos az is, hogy a megosztott képek alatt a
felszolgalok frissitik az informaciokat pl.: Ha még
meg szeretnétek kostolni siessetek mar csak 3 db
van.” (V19)
Uzletegységen beliili aktualitis ,»Ritkan eléfordul kisebb versenyek is pl.: aki kirakja
a kocsmaban a Rubik —kockat az ingyen felest kap”
(V26)

Szdrakoztato tartalom
Maganjellegii, személyesebb informaciok ,»a két lizemeltetd egyfajta személyes blogként tekint
a pagere és minden hétre jut egy sztori.” (V21)
Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa »van egy pliissmedvéjiik, amit kolcson lehet kérni,
ha valaki egy kiilonles helyre megy, és rola képet
lehet csinalni, amit szintén kiposztolnak.” (V29)
Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa ,»Ha valamelyik vendég valami érdekességet bekiild,
azt is meg szoktak osztani. Példaul egy kedves
vasarlo lefestette az tzlethelységet, és errdl a
facebook oldalon is megjelent egy kép.” (V41)

Fogyasztok altal 1étrehozott tartalom megosztasa »Egy-egy Otletesebb, a vevOk altal Osszeallitott
salatamixet is bemutatnak.” (V97)
Vallalat altal 1étrehozott médiatartalom ,Ugyanilyen miigonddal videokat is készitettek,

amelyek bemutattdk az ételkészités folyamatat, és
nagyon jol atadtak a hely hangulatat is.” (V32)
Vallalat altal megosztott médiatartalom »~Az alabbi tartalmakat osztjia meg (...) a
szorakozohelyen fellépd egyiittesek Youtube-videoit
(ezzel hirdetve a megrendezésre keriild koncertet)
(...)”(V52)

Vallalat altal megosztott médiatartalom »Minden nap megosztanak Budapestrél egy miivészi
fényképet, ami gyakran elgondolkoztat engem, hogy
mennyire gyonyori helyen is éliink, és hasonlo
érzéseket kelt bennem a rovid kisfilmek is

73



| Budapestr8l.” (V101)
Informativ és szorakoztatd tartalom

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom »-.. hagy hangsulyt fektet a kornyezetvédelem
népszerisitésére is. Ez tobbek kozott a kerékparos
kozlekedésre wvald biztatdson ¢és a kiilonbozo
szemétgyljtd és varostisztito események
szervezésén keresztiil valosul meg.” (V31)

Vallalati identitashoz k6t6do tartalom »Minden naluk megjelend boraszrol szoktak
posztolni vagy rovid leirast az 0j borrol vagy a
birtok bemutatasat sajat tapasztalataik altal, esetleg
az elnyert dijakat.” (V48)

Vallalati identitashoz kdt6do tartalom »Az oldalon f6leg képeket lattam, ami a vintage
stilusi lakberendezéshez remek tippeket ad.”
(V156)

Egyéb tartalom »A Monoszkdpnak van egy sajat karaktere (... )egy

orias plissmackd (... )sajat profilja is van a
Facebookon (V137)

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a vendéglatohelyek a Facebook oldalukon leginkabb olyan tartalmakkal
igyekeznek megkiilonbdztetni magukat a versenytarsaktol, amelyek valamilyen médon csak
rajuk jellemzdéek, amik alapjan az 6 vallalkozasuk egyedi jellemzdi beazonosithatéoak. Az
egyedi tartalmak hasznalata tehat egy lehetdségnek tekinthetd a vallalkozas szamara, hogy
egyértelmiien megkiilonboztesse magat a tobbi hasonld vendéglatohelytdl.

2.2. Aktivizalo tartalmak

Ahogy a specidlis vallalati tartalmak esetében is megjelent, a vallalatok szdmara az
aktivizalds egy kihivas, hiszen a fogyasztonak csak egy része hajlandé nagyobb szintli
aktivitast kifejteni (van Mierlo 2014). Azonban ez a tevékenység a vallatok szamara
kulcsfontossagi tobb szempontbol is, hiszen ez szamukra egyrészt egyfajta pozitiv
megerdsités €s visszajelzés, tovabba egy eszkoz a kozosségben vald részvételre, annak
mitkddésének menedzselésére.

A bevondsukra tobb kisérletet észleltek a fogyasztok, ugy mint (a) szavazésra
buzditast, amely soran lehetdséget adnak a fogyasztoknak véleményiik kifejtésére, ezaltal
hangstlyozva, hogy a fogyasztok véleménye meghatarozo a vallalat szamara. Ennek targya
kapcsolodhat kozvetleniil a véllalat tevékenységéhez, de kiegészitd tevékenységrdl is kérhetik
a fogyasztok véleményét. Ezen tevékenység megitélése pozitiv volt a fogyasztok részrol,
azonban fontos arra figyelni, hogy ezt a pozitiv érzést fenn is tartsa a vallalat. Egy masik
lehet0ség az interaktivitds Osztonzésére a (b) kérdezés, amely soran szintén a fogyasztok
véleményének fontossdgat hangsulyozza a vallalat. Azonban — 6sszehasonlitva a szavazassal
— elmondhat6, hogy ebben az esetben jellemzden nagyobb lehetdsége van a fogyasztonak
véleménye Kkifejtésére. Itt megkiilonboztethetd tényleges véleménykéré poszt, azonban
»csalogatd” kérdések is, amelyek elsddleges célja az érdeklddés megragadéasa €s fenntartasa.

Talan az egyik legelterjedtebb formdja az aktivizalasnak a (c) jaték alkalmazasa,
amely egyfajta kiilsé motivalod tényezéként és kikapcsolodasként jelenik meg. Itt nemcsak a
hagyomanyos nyereményjatékok keriiltek eldtérbe, hanem kiilonb6z6é versenyek és kreativ
feladatok is. Azonban arra figyelnie kell a véllalatoknak, hogy azon fogyasztok, akik csak a
nyeremény reményében aktivizaljadk magukat, kés6bb nehezen lesznek elérhetéek és ujra
aktivizalhatoak kiilsé motivaciok nélkiil, tehat hatasa csak rovid tavon lesz érzékelhet. Eppen
ezért ezen tipust tevékenységeket javasolt korlatozottabban alkalmazni. Mig az eldbbi forméak
esetében céljuk inkabb az érdeklddés felkeltése, kikapcsolodas biztositdsa és a fogyasztoi
vélemények sulyanak alatdmasztasa, addig a (d) promdcid tipust aktivizalasoknak elsédleges
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célja az eladasok novelése. Itt a fogyasztokat a vallalattol kapott ellenszolgéltatds motivalja,
amely hatdsa révid tdvon biztosan megjelenik, de hosszl tavon csakis akkor lesz hatasos, ha a
fogyasztok tovabbitjdk egymadasnak ezeket az informaciokat. Itt két tipust érzékeltek a
fogyasztok, amelyek ,,Like-gy(ijté” és ,,Becsekkold” promodcioknak nevezhetéek, mig elébbi
esetében az oldal kedveléséért, addig az utobbi esetében a vendéglatohelyrdl torténd online
bejelentkezésért kaptak ellentételezést a résztvevok.

3. tablazat Aktivizal6 tartalmak tipusai

Aktivizalo tevékenység Példa
Szavazasra buzditas »A demokricia jegyében barki szavazhat a
kovetkezd heti menii bizonyos alkotoelemeirdl.”
(V54)
Kérdezés »Ez teszi ki az oldaluk nagy részét, csalogatjak a

likeoldkat az tizleteikbe, de mégsem érzi az ember,
hogy tukmdlndk 14 a termékeket. Tényleg
ajanlatként szerepelnek, altalaban ezek is kérdd
mondatban, mint példaul: » Ma mar mindegyik
Tejivonk nyitva van; jottok egy benti szendvicsre
vagy egy kinti turmixra? : ) «” (V51)

Jaték »A nyereményjaték lényege, hogy a heti meniit
megosztok koziil hetente egyszer kisorsoljak azt, aki
a kovetkez6 napon egy ingyen meniiben
részesiilhet.” (V113)

Jaték LHlnteraktivitasra is probaljak sarkallni a rajongdkat,
postjaikban mindig megkérdezik, hogy nekik mi a
kedvenc ételiik/italuk, sajat maguk altal osszeallitott
hamburger lefotézasara és megosztasara buzditjak
Sket” (V15)

Jaték ,Heti egyszer szoktak valamilyen nyereményjatékot
is hirdetni, legutobb példaul meg kellett keresni egy
fényképen egy pohar teat, és az elsé helyes megfejtd
részesiilt nyereményben, sajnos én csak a negyedik
voltam.” (V132)

Promoécid »A Szimpla Kert facebook oldalat azért 1ajkoltam be
valamikor még régen, mert volt egy akciojuk,
miszerint ha okostelefonrol lajkolod (lajkoltad) az
oldalt, akkor kedvezményt adnak a soriikb6l.” (V10)

Promécid ,»Egy korabbi kezdeményezés szerint a Foursquaren
elsére becsekkold latogatok ajandék levest kapnak.”
(V67)

Forras: sajat szerkesztés

Osszegezve megillapithatd, hogy a vallalatoknak tobb lehetéségiik van arra, hogy
fogyasztoikat interaktivitasra Osztondzzék. A szavazasok és a véleménykéré kérdések a
fogyasztoknak lehetdséget adnak arra, hogy véleményiiket eljuttassak a vallalathoz, ezaltal
megteremtve az interaktiv kommunikaci6 alapjat. A csalogatd kérdések a fogyasztot ravehetik
arra, hogy betérjen a vendéglatohelyre akkor is, ha egyébként nem tervezte a latogatast. A
jatékok a vallalkozas iranti elkotelezettséget novelhetik, a promocidk pedig az online
szajreklam-folyamatokat segithetik elo.

Azonban a felhasznélok aktivizalasara irdnyuld tartalmaknak csak kis része az, ami el
is éri a celjat, habar a fogyasztoknak szamos lehetdségiik van arra, hogy a vallalati
tevékenységekre ¢és tartalmakra reagaljanak Facebookon: a tartalmakat kedvelhetik,
megoszthatjak, hozzajuk szolhatnak, emellett sajat tartalmat vagy értékelést is megoszthatnak
a vallalat oldalan vagy kiildhetnek kozvetleniil {izenetet a vallalat szdmara. A

75



vendéglatohelyen jarva tovabba bejelentkezhetnek onnan Facebookra (becsekkolds), vagy az
ott késziilt fényképeiken bejeldlhetik az adott vendéglatohelyet, mint helyszint.

Habar lathat6, hogy tobb lehetéség is adott a fogyasztéi megnyilatkoztatasra a
Facebook feliiletén, a felhasznalok tobbségében mégsem hasznaljak ki ezen lehetdségeket,
habar észlelik a vallalati probalkozasokat: a tobbség onmagat ,,passziv’-nak mindsitette, azaz
nem jellemzé ra a kedvenc vendéglatoipari egységének oldalaval kapcsolatos aktivitas. Ez az
eredmény aldtdmasztja korabbi kutatasok (Ebner et al. 2005; Arthur 2006; van Mierlo 2014)
eredményeit, melyek alapjan a virtualis kozosségekben a felhasznalok tobbsége mindossze
»megfigyeld” vagy ,,megbuvd” (angolul ,,lurker”) szerepet tolt be, azaz jellemzden posztolas
helyett csak kiviilrdl figyelik a kozdsségben torténd eseményeket. A legtobb felhasznald a
neki tetszé posztok kedvelését emelte csak ki, mint ra jellemzé cselekvést, de emellett egy kis
résziikkre egyéb aktivitasok (példaul megosztas, hozzaszolds, becsekkolas, értékelés) is
jellemzd. Ez alatdmasztja Alhabash és McAlister (2014) eredményeit, akik azt talaltak, hogy a
fogyasztok jellemzden a kognitiv modon legkevésbé megerdltetd visszajelzést adjak a veliik
szembejovo tartalmakra: a Facebook esetében a lajk gomb megnyomadsat jelenti, ezt koveti a
megosztds, majd a hozzaszolas, mely utdbbinak a valdsziniisége a legkisebb. A kutatasban
résztvevok esetében legtobbszor e harom aktivitds jelent meg, az egyéb tevékenységeket
¢rezhetden ritkabban emlitették. A vallalatoknak ugyanakkor vélhetéen érdemes lenne ezekre
is hangsulyt fektetni, azaz a felhasznaloikat egyéb aktivitasokra — véleményezes, becsekkolas
— 0sztondzni, hiszen ezek is nagyban hozzajarulhatnak a szajreklam-folyamatokhoz.

3. Konkluazio

Osszegezve  megallapithato, hogy a  kiilonféle  véllalati  tartalmak
megkiilonboztethetéek informativ €s szorakoztatd jellegiik szerint, de kategéridik nem
egymast kizaroak, tehat létezhet olyan eset, amikor egy vallalat kielégiti fogyasztoinak
kognitiv és emocionalis igényeit is. Mindezek a tartalmak persze csak abban az esetben
jelentenek hozzdadott értéket adott kkv szamdéra, ha megfelelden pozicionaljak a vallalat
termékét/szolgaltatasat a piacon (QIl). Olyan tevékenységek, amelyek a fogyasztokbol
aktivitast valtanak ki, leginkabb valamilyen jatékban, kérdésben, vagy szavazasra buzditasban
meriilnek ki. Aktivizald tevékenység mogott all egyfajta eladasosztonzési szandék, mely
gyakran akcidkhoz, kuponokhoz, vagy ajandékokhoz kotédik. Az elemzés, és Alhabash,
McAlister (2014) megallapitasait felhasznalva, vendéglatoipari kkv-k szdmara érdemes lenne
a felsoroltakon kiviil egyéb, tobb kognitiv aktivitast kivaltd tevékenységre 0sztondzni az
informacioterjedés felgyorsitdsa érdekében. A fogyasztok aktivitdsa nagyrészt a lajk gomb
megnyomasaban teljesedik ki (passziv fogyasztok massziv jelenléte), mely tendencia ellen a
vallalatok a fenti, megfeleléen pozicionalt, aktivitisra 0sztonzd tartalmak eldallitasaval
tehetnek (Q2, Q3). Ahhoz pedig, hogy a Facebook altal kinalt lehetdségeket kihasznalja a
vallalat, az oldal menedzselésére megfeleld 1do6t €s energiat kell forditani (Culnan et al. 2010;
He et al. 2014).

Kutatasunk egyik alapveté korlatja — mely mintavalasztasunk egyik f6 dontési
kritériuma volt —, hogy eredményeink csak korlatozottan alkalmazhatéak mas iparadgakra.
Ezen kiviil, a kozosségimédia-platformok lesziikitése a Facebook platformra szintén sziikiti
eredményeink kiterjeszthetoségét mas kozosségimédia-feliiletekre. Tovabba, kvalitativ
modszertant hasznalva annak tudatdban végeztiik el primer tartalomelemzésiinket, hogy
tisztdban voltunk az eredmények — kutatasi modszertanbol fakadd — korlataival, mely hiatust
kovetkezd, jovobeli kutatasunk sordn, kvantitativ tartalomelemzés keretében fogjuk potolni.
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Napjainkban szdamos e-kereskedelmi oldal él azzal a hozzaadott értéket biztosito lehetdséggel, hogy
felhatalmazza felhasznaloit, hogy sajat veleményiikkel, tapasztalataikkal, leirasaikkal bovithessék a
hivatalos informacioforrasokat egy termék, vagy szolgaltatas esetében — virtudlis kereskedelmi
kozosségeket létrehozva ezzel. Empirikus kutatasunkban online fogyasztdasi élményekrdl szolo
fogyasztoi narrativakat (n=58) elemziink. Kutatasunk arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy
potencidlis fogyasztok, az informaciok befogadoikent hogyan észlelik a mdas, hozzajuk hasonlo
fogyasztok altal létrehozott tartalmakat. Az elemzés elsd része e tartalmak meggyozderejét vizsgalja
egyéb informacioforrasokkal szembedllitva. Ezt kovetéen ot felhasznadloi informacioforras-tipust
kiilonitiink el és jellemziink. Végiil bemutatiuk és jellemezziik a kutatas sordn feltart felhasznaloi
velemények mas felhasznalok dltal észlelt hasznossaganak hat dimenziojat. Az informdcioforrds-
tipusok és hatdsok elkiilonitése segitheti a vallalatokat annak megértésében, hogy egy nagy
kommunikacios zajban a fogyasztok milyen mechanizmusok mentén tekintenek egy informaciot
hasznosnak, vagy épp feleslegesnek.

Kulcsszavak: e-wom, virtudlis kereskedelmi kozosség, online vélemények
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"If there are more than twenty consumer reviews about it there couldn’t be
a real problem™ — The perceived role of consumer reviews in virtual
commerce communities

Many online commerce platforms now go beyond official product descriptions and empower their
consumers (as a form of value-added service) to share their own experience and opinion — thus
creating virtual commerce communities. Our study, based on consumer narratives (n=58) of online
consumption experiences, examines how users, as receivers of information perceive other users’
contributions to the virtual communities. By categorizing their descriptions of online consumer
reviews, the persuasive roles and the impact of these pieces of information (as compared e.g. to
company-generated texts) are evaluated. Users’ narratives about online reviews are used to
distinguish between various peer producer categories. Five categories of information sources are
established and characterized. Based on the narratives, we then analyze the perceived effects and
impact of user-generated reviews. Six main categories of effects are further analyzed in the paper.
These categories can contribute to understanding how users differentiate between useful and useless
pieces of information in high clutter, and thereby, how platforms can improve their review systems.
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1. Bevezetés

A posztmodern marketing célja és feladata, hogy elérje a fogyasztokat egy olyan
gyorsan valtozé kornyezetben, ahol a fogyasztok allandoan ujradefinialjak sajat szerepiiket és
termékhez valo viszonyukat. Ez nagy kihivés, hiszen az ,,uj” fogyasztok altalanos jellemzdje,
hogy aktivak (mar nem a hagyoméanyos lizenetbefogad6 vagy tovabbitd szerepkorben vannak
kizardlag, hanem tobb szerepkdrben is megjelennek, tartalmakat is allitanak eld vagy
modositanak), ontudatosak (ha nem elégedettek valamivel, akkor képviselik érdekeiket),
tovabba hajlandoak és képesek fogyasztasuk koré személyes élményeket és jelentéseket
épiteni. Ezen jellemzoek is alatamasztjdk, hogy a fogyasztok ereje egyre inkabb ndvekszik,
amely jelenség a fogyasztoi felhatalmazodéas. A felhatalmazodas egyik lathatdo eredménye,
hogy egyre batrabban fejtik ki véleményiiket az online feliileteken a fogyasztok a
vallalatokrol és markakrol. Ezen tartalom, az online szajreklam (electronic word-of-mouth)
egyre nagyobb szerepet jatszik a vasarlasi dontés meghozatalaban is.

A fogyasztok szerepkorének megvaltozasa mellett egy masik sajatossag az Uj
kornyezetben a kozosség ujraértelmezésének kérdése, amely irdnyzat a torzsi marketing
fogalmaval jellemezheté (Cova, Cova 2002): habar megjelenik az individualizacio, de ezzel
parhuzamosan a tarsas kapcsolatok is Ujraszervezddnek és felértékelddnek a fogyasztok
szempontjabol, ezért a kozosségek (akar kizardlag tarsas kapcsolatokra €piild vagy teljes
mértékben forprofit céltiak) meghatarozo szerepet jatszanak a marketing szamara. Az Uj
kdrnyezet megismerése meghatarozo a vallalatok szempontjabol: azonban nem az informacid
ellendrzése kell, hogy megjelenjen elsddleges célként, hanem annak megfeleld felhasznéalasa
azon cél érdekében, hogy tartds €s hosszan tarté kapcsolatokat épitsenek ki fogyasztoikkal.

2. Elméleti felvezetés
2.1. Fogyasztoi felhatalmaz(od)as hatasai

A fogyasztdi felhatalmazas, mint a posztmodern marketing egy alaptétele egy tudatos,
aktiv és ellendrzést kedveld fogyasztordl szol, aki képes és akarja is hasznélni az iranyités és a
hatalom eszkozeit, amiket a fogyasztdsi folyamat soran szerzett, ezzel sajat €lményeket,
jelentéseket konstrualva sajat fogyasztasa koré. Kucuk és Krishnamurthy (2007) a fogyasztok
felhatalmazddasanak négy forrasat kiilonboztetik meg a digitalis térben: technologiai,
gazdasagi, tarsadalmi és politikai, jogi. Ezen lehetdségek és forrasok megerdsitik a fogyasztok
helyzetét a vallalatokkal szemben (Varadarajan, Yadav 2002), hiszen (a) a fogyasztok a
termékekrdl és szolgaltatasokrdl egyre tobb forrasbol szerezhetnek informéciokat, igy mas
fogyasztok véleményével €s tapasztalataival talalkozhatnak; tovabba (b) fejlddik a fogyasztok
szamara hozzaférhetd informacidk mindsége, a mély informdacidkat tartalmazé fogyasztoi
vélemények egyre nagyobb mértékben talalhatéak. Ezen tényezdkon kiviil (c) lehetéveé valik
tobb vallalat ajanlatanak Osszehasonlitdsa nemcsak ar, hanem akar tapasztalati tulajdonsagok
alapjan is (pl. a hivatalos termékleirasban nem talalhato, de tapasztalat kozben elétérbe kertild
tulajdonsagok révén, amelyet fogyasztok megosztanak); valamint (d) a szervezeti informaciok
is hozzaférhetové valnak, amely a k6zos értékteremtést segiti eld.

2.2. Online szajreklam: jellegzetességek és megnyilvanulasi formdk
Altalanosan elmondhatd, hogy az online szajreklam az egyik legbefolydsosabb és
legfontosabb informacioforrasnak tekintheté (Racherla, Friske 2012), hiszen a fogyasztok

megbizhato és hiteles (vagyis vallalattol fliggetlen) kommunikécids forméanak tartjak. Ezek
alapjan az e-wom gy is jellemezhetd mint egy meghatarozé forras az informacio atvitelének
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folyamataban, valamint kdzponti csatorna és eszkdz a fogyasztok kozotti befolyasolasban.
Kiemelt szerepét tamasztja ala, hogy bizonyos koriilmények kozott hatékonyabb eszkoznek
tekinthetd, mint a személyes eladas vagy a reklam (Katz, Lazarsfeld 1955).

Bughin és szerzétarsai (2010) alapjan beszélhetiink tapasztalati, kapcsolodos és célzott
online szajreklamrél. Tapasztalati (experimental) szajreklamrél beszélhetiink (amely az
e-wom 50-80%-at is kiteheti a szerzok szerint), amikor a fogyasztd egy vasarlasi tapasztalatat
vagy ¢élményét irja le. JO példa erre a kereskedelmi kdzosségi oldalakon megjelend leirdsok,
amelyek nemcsak a terméket, hanem magat az eladot is érintheti, vagy a fogyasztovédelmi
blogok, ahol negativ vasarlasi élményeiket osztjdk meg a fogyasztok. Kapcsolddonak
(consequential) nevezhetiink egy szajreklamot, amikor azt egy marketing(kommunikacios)
tevékenység valtja ki, célzottnak (intentional) pedig azt a szdjreklamot, amikor a vallalat indit
buzz vagy virusmarketing térekvéseket (Bughin et al. 2010).

A tapasztalati e-wom egyik specialis formajanak tekinthetdek az online fogyasztoi
vélemények (Godes, Mayzlin 2004). Ezen informaciokra is jellemz6, hogy hitelesebbnek
tartjadk a fogyasztok mint az eladok altal 1étrehozott informacidkat. Ennek egyik okaként
tekinthetd, hogy az online vallalati informaciokban féleg egy adott termék vagy szolgéltatas
technikai paraméterekkel torténé bemutatisa all. Ezzel szemben az online fogyasztoi
vélemények relevansabbnak tekinthetéek az olvaséi szamara, hiszen olyan szempontbol
jellemzik sajat tapasztalataik alapjan a terméket/szolgaltatast, hogy azok milyen mértékben
illeszkednek fogyasztok altal megfogalmazott sajat igényekhez ¢és helyzeteikhez,
felhasznalashoz, tehat egy fogyasztoi perspektivabdl jellemzik (Chen, Xie 2008).

A hivatalos ¢és a fogyasztok altal generdlt informéciok viszonya kettds, hiszen
kiegészithetik egymast, de a wvallalat 4altal Ilétrehozott termék/szolgaltatds leirast
helyettesithetik is a fogyasztok altal irt vélemények. Ha a termék/szolgaltatds koltsége
alacsony és/vagy elég professziondlis, szakértd fogyaszto is létezik, akkor az informaciok
kiegészitik egymast. Amikor azonban a termék/szolgaltatas koltsége magas és foleg ujonc
felhasznalokrol beszélhetiink, akkor helyettesithetik egymast (Chen, Xie 2008).

Ugyanakkor a fogyasztok nem fogadjak el fenntartds nélkiil a tarsaik altal irt
véleményeket, hanem tarsas és informacids szempontbdl értékelik, igy dontik el, hogy milyen
mértékben érdemes tamaszkodniuk az adott véleményre (Racherla, Friske 2012).

Azonban ezen vélemények jelentds€gét tamasztja ala, hogy a marketingkommunikécids
mix U0j elemeként tekinthetd, amely egyfajta online eladasi asszisztensként segit a
fogyasztoknak felfedezni azon terméket, amely a leginkabb illeszkedik a sziikségleteihez.
Tovabba a vallalatok szdmara ezek az online kommunikacidés halozatok 4talakithatdak
megfeleld kezelési mod esetén befolyasolasi halozatokka. Amely tényezd kiemelt jelentséget
képvisel, hiszen nincs kontroll lehetdsége a véllalatoknak ezen halézatokban, éppen ezért a
cél elérése érdekében a fogyasztok kozott zajlo parbeszéd természetes részévé kell valniuk a
szervezeteknek (Kozinets et al. 2010). Az online szajreklam megjelenési formainak
(csatornainak) szama az internetes alkalmazasok fejlédésével parhuzamosan béviilt, amelyek
kiilonboznek hozzaférhetdségben, hatdsukban és forrasaikban. Ide tartoznak tobbek kozott: a
blogok, mikroblogok, virtualis kozosségek, termékértékelé és -bojkott oldalak, emailek,
hircsoportok, chatek, forumok, csevegdoldalak, online mérka/vasarloi/kereskeddi oldalak.

A kiilonb6z6 csatorndkon megjelend online szajreklam eltérd tulajdonsagokkal
rendelkezik (Cheung, Thadani 2012), amelyb6l kovetkezik, hogy az egyes feliileteken
megjelend online szajreklamok hatasa eltéré (Lee, Youn 2009). Az interaktivitasi szintnél
megkiilonboztethetiink szinkron és aszinkron format, ami a kommunikacié idédimenziojat
mutatja. Az ad6-vevd kapcsolatat tekintve pedig beszélhetiink one-to-one, one-to-many és
many-to-many kapcsolodasi formakrol. Az elsd esetében a kapcsolat két résztvevd kozott
zajlik; a kozépsd, amely a hagyomanyos tomegkommunikacionak is jellemzdje, ahol is egy
tizenetkiildd és tobb fogadd van: vagyis egy fogyasztd tobb kommunikacids partnerrel (akar
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szervezetrdl akar fogyasztordl beszéliink) képes tartani a kapcsolatot; mig az utolsé forma,
ahol egy idOben tobb irdnyba is d&ramolhat ugyanaz az informacio.

Jelen kutatas kozéppontjaba a virtualis kereskedelmi kozosségek keriiltek, amely a
kozosségi média egyik tipusanak tekinthetd, és lehetové teszi az Otletek, informdaciok és
értékek szabad aramlasat az interneten (Csordas et al. 2014). Ezen kozosségeknek kettds
funkcidja van: egyrészrél online kereskedelemmel foglalkoznak (elsédleges funkcidjuknak ez
tekinthetd, hiszen a vasarlas kozvetleniil megvalosulhat), masik oldalrdl pedig termék vagy
szolgaltatas értékeld oldalakként is miikodnek. Altalidban harmadik, fiiggetlen vallalat hozza
létre és miikodteti Oket, de a fogyasztok is hozhatnak 1étre és oszthatnak meg tartalmakat rajta
(pl. véleményiiket egy adott termékrél vagy szolgaltatasrol), valamint a fogyasztok
értekelhetik nemcsak a terméket, hanem az egymastol kapott informaciokat is, amely noveli a
feliilet és az itt megjelend informaciok hitelességét (Markos-Kujbus et al. 2014). Ez a feliilet
specialis tulajdonsaggal rendelkezik olyan szempontbdl, hogy a fogyasztoknak lehetdségiik
van szervezetekkel (vallalattal, eladokkal) és fogyasztokkal egyarant kapcsolatba keriilni,
ezaltal hozzajuthatnak hivatalos informaciokhoz ¢és fogyasztéi véleményekhez (e-wom)
egyarant. Ezen platformot az interaktivitas szintje alapjan egy atmenetnek lehet tekinteni,
hiszen a fogyasztoknak lehetdségiik van korabbi véleményeket és informacidkat is elolvasni,
ugyanakkor egyidejii kommunikaciot is képesek folytatni a fogyasztokkal. Az add és vevd
kozotti kapesolat szempontjabdl is specialisnak tekinthetd, hiszen lehetdséget ad fogyasztoi
vélemények kozvetlen cseréjére, de a tobbiek szdmara is eljuttathat a fogyaszto lizenetet
(Mitev, Markos-Kujbus 2013).

2.3. Az online szdjreklam hatasai

A fogyasztok szamara az online szdjreklam legnagyobb elénye informacios
perspektivabol, hogy csdkkenti a bizonytalansagot és ezzel leroviditi a dontés idejét. Ezen
tényezok tdmogatjak a dontés meghozatalat is: kozvetlen tapasztalathoz jut hozza a fogyaszto,
valamint nemcsak informéciokhoz fog hozzajutni, hanem ajanldsokhoz is. A dontésre
forditand6 id6 csokkenése eredményeként a keresési koltségei is csokkennek a fogyasztonak
(Varadarajan, Yadav 2002). Emellett az e-wom hat leginkabb a fogyasztok vasarlasi
dontéshozataldra, hiszen képes alakitani és befolydsolni az attitidoket, a cselekvést, a
valasztast, az elvarasokat és a hiedelmeket, valamint hatassal van az informacioszerzésre
¢és -feldolgozasra, valamint a dontés meghozatalara (pl. Park, Lee 2009).

Az online szgjreklammal kapcsolatban a bizalomnak és hitelességnek meghatarozo
szerepe van az informacio- €és tudasdramlas folyamataban, hiszen az online feliiletek alapvetd
jellemzdéje az informacios telitddés, a szinkron €s aszinkron kommunikacié, valamint az
anonimitas, amely megneheziti az informacido mindségének €s megbizhatésaganak értékelését
(Cheung, Thadani 2012). Probléma ugyanakkor az informacios szaturacio (Park, Lee 2009),
amely eredményeként Osszezavarodhat a fogyasztd és diszfunkcionalis kovetkezmények
lIéphetnek fel (pl. megndvekedhet a dontéshozatal ideje). Ezen hatisok jellemzden akkor
1épnek fel, amikor az informaci6 bizonytalan, kétértelmii, nagyon 0j vagy komplex. Az e-
wom folyamataban megjelené informaciokra jellemzo, hogy a forras nem minden esetben
azonosithatd, pozitiv és negativ informaciok is megjelenhetnek egyszerre, valamint egy adott
informacio megtalalhat6 tobb helyen, forméban és id6ben is egyszerre.

Osszegzésiil elmondhat6, hogy az online sz4jreklamnak nagy hatdsa van a fogyasztokra,
ezért a vallalatoknak figyelmet kell forditania erre a kommunikacids csatornara és eszkozre.
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3. Kutatasi modszertan

A kutatas online vasarlasi szituaciokkal kapcsolatos fogyasztoi narrativakon alapul. Egy
hallgat6i mintavétel soran (N=58) a résztvevoket arra kértiik, irjanak le két online vasarlasi
szituaciot (n=112), amikor olyan internetes oldalon kerestek informaciot, ahol egyszerre van
jelen a kereskedelmi funkcié és valamilyen kozOsségi visszajelzési lehetdség (s ezaltal
virtudlis kereskedelmi kozosséget alkotnak az oldal felhaszndloi). A virtualis kereskedelmi
kozosségre mint a felhasznalok szamara relevans termékinformécio-forrasra tekinthetiink: egy
fogyasztasorientalt szitudcioban szabadon hozzaférhetd, mas felhasznalok altal 1étrehozott
tobbletinformacidkkal latjak el a potencialis fogyasztokat egy tdgabb kereskedelmi kornyezet
részeként (Markos-Kujbus et al. 2014). A felhasznaldi narrativak vizsgalatanak fokusza arra
iranyult, hogy a felhasznal6k mint informaciobefogadok, hogyan tekintenek mas felhasznalok
hozzéjarulasaira a megadott fogyasztasorientalt szitudcioban. Az egyetemi hallgatokbodl allo
kényelmi mintat abbodl a szempontbdl tekinthetjiik kiilonosen alkalmasnak a vizsgalodasra a
jelen szituacioban, mert e korcsoport az elsé valddi digitdlis bennsziilott generacid, amely
szdmara az internet elsddleges, sokszor kizarélagos informacioforras, mind a magas, mind az
alacsony bevonddasu termékek esetében. A narrativakat két fiiggetlen kodold kodolta egy
elézetesen meghatarozott kodfiizet alapjan. Ezt kovetéen egy masodik, iterativ elemzési
fazisban keriiltek kiértékelésre a kapott eredmények. A narrativak tartalomelemzésével jelen
tanulmany célja a kdvetkezd kutatasi kérdések megvalaszolasa:

e RQI: Mi a szerepe a felhasznalok altal eldallitott véleményeknek a kereskedelmi
kozosségekben fellelhetd informaciok kozott?

. RQ2: Milyen, a virtudlis kereskedelmi ko6zOsségekre jellemz6 e-wom  tipusok
azonosithatdak?

. RQ3: Mi az e-wom észlelt hatasa a virtualis kereskedelmi k6zosségekben?

4. Eredmények
4.1. A felhasznaloi vélemények szerepe a tovabbi informacioforrdasok mellett

A felhasznalok altal feltoltott véleményeket szdmos valaszadd szembeallitotta mas,
ugyanazokon az oldalakon rendelkezésre all6 informacidforrasokkal. E segitségével egy kvazi
észlelési térképet allithatunk fel arrol, a felhasznaloi véleményeknek észlelt szerepérdl az
informécioforrasok kozott. Erdekesség, hogy a megfigyelt szembeallitasok legtobbszor nem a
hagyomanyos reklamokkal, és nem is a szajreklam tobbi forrasaval (pl. ismer6sok véleménye)
torténtek, hanem inkabb a hivatalos termékinformaciokkal, az eladoszemélyzettl kapott
informaciokkal, valamint az egyéb interneten fellelhetd informacioforrasokkal: ezek alapjan
egy fontos szerepe ismerhetd fel ezeknek az informécioknak a marketingkommunikacio
hagyomanyosabb formai (reklam) és a szobeszéd (hagyomanyos szajreklam) kiegészitijeként,
datvéve a kordbban emlitett elemek helyét. A felhasznaloi vélemények a szembeallitott
informacioforrasokhoz képest az informécidtartalom meélységében, a valdsaghiien és élénken
leirt sajat tapasztalatokban és a személyesebb tartalomban emelkedtek ki a leirdsok soran.

A professziondlis értékelésekkel, terméktesztekkel szembedllitva a felhasznaloi
vélemények hihetdségiikben felveszik a versenyt, ugyanakkor alulmaradnak a targyilagossag
¢és a szakszerliség teriiletein. Ahogy Paek és szerzotarsai (2011) is utalnak ra, a szakmai
értékelések szerepe tovabbra is megkérddjelezhetetlen olyan esetekben, amikor a fogyasztd
magas érdekeltségli dontés eldtt all. Eredményeink aldtamasztjdk, hogy e helyzetekben a
felhasznaloi  értékelések szerepe kevésbé dontd, inkabb kiegészitd, megerdsitd
informacioforrasként tekinthetiink rajuk.
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Eredményeink egyszerre megerdsitik, de arnyaljak is azon kutatasi eredményeket (pl.
Nielsen 2012), amelyek szerint a fogyasztok jelentésen nagyobb bizalommal viseltetnek a
személyes €s online vélemények, mint a tobbi reklameszkoz irdnt. Mig az megallapithato,
hogy a valaszadok szamara az online fogyasztdi vélemények tiintek a legkevésbé elfogultnak
a rendelkezésre allo informécioforrasok koziil, ugyanakkor a szakértelem és a relevancia is
fontos megitélési kritériumok lehetnek egyes (pl. magas bevonodast) esetekben, ahol a
professzionalis terméktesztek nagyobb hasznossdgot mutathatnak — kivéve akkor, ha az
egyenrangunak tekintett felhasznaldi vélemények is magas €szlelt szakértelmet sugallnak.

1. tablazat Felhasznal6i vélemények €s egyéb termékinformécio-forrasok a mintdban

Idézet Szembeallitas Termék
,.Igy olyan tulajdonségokat tudhattunk meg, amelyek alapbol, egy
termékleiras altal nem deriiltek volna ki.” (20 éves, nd)

,Ebben az esetben is elhatarolédtam a markak hivatalos oldalaitol,

hivatalos termékinformaci6  mosogép

mert csak a termék pozitiv oldalat mutattak be és azt is altalaban hivatalos termékinformacio e‘Fren’d- (o
. , ’ " kiegészitd

nem Kkicsit eltiilozva.” (21, n6)

,,Az utazasi irodak nem sok konkrétumot emlitenek ezekkel a

dolgokkal kapcsolatban, igy el kezdtem keresgélni olyan oldalak hivatalos termekinformacié utazasi

utan, ahol a turistak irjak le véleményiiket az adott orszaggal vagy szolgaltatas

teriilettel kapcsolatban.” (25, férfi)

,.Jhem az van, mint egy hagyomanyos iizletben, hogy odajon egybdl

az elado (kicsit udvariatlanul) és kérdezi, hogy mit akarok, és adja . . .

eladoszemélyzet vasalo

a kezemben, hanem vizsgalodast enged, sok szempontot
megtekinthetek” (22, n6)

,,A vasarloi dontéseket elolvasgattam, viszont nekem sokkal
fontosabbak voltak a dontésben a szakértoi cikkek, ahol profi tech
Ujsagirdk hasonlitgattak dssze a telefonok pro és kontrait” (25,
férfi)

Forras: sajat szerkesztés

egyéb informacioforrasok okostelefon

4.2. A felhasznaloi vélemények mint online informdcioforrasok

Az internetes informacidkeresés soran valdszintsithetd, hogy a felhasznalok kiillonb6zo
stratégiak mentén probalnak meg feliilkerekedni az ott talalhatdo vélemények, értékelések
névtelenségén. A sajat €lményekrdl szold, személyes fogyasztdi narrativak ha kevésbé
elfogultnak is tlinhetnek a hivatalos termékinformécioknal (vagy reklamoknal), egyre
fontosabba valik, hogy a felhaszndloi tartalmak egyre novekvd dompingjébdl egy érdekl6do
ki tudja valasztani a szamara legmegbizhatobbakat és -hasznosabbakat (Racherla, Friske
2012). Ehhez tobb kiilonb6z6 dontési kritérium is figyelembe vehetd, mint példaul a
megosztott tapasztalat személyessége (Godes, Mayzlin 2004), elkotelezettsége (Brodie et al.
2013), vagy a megosztd személyének észlelt hitelessége. Ennek megitélésében egy lehetdség
—kiilonb6z6 szemantikus jeleken keresztiil — a potencidlisan hasznos informacidémegosztok
felismerése, valamint a potencialisan érdektelenek kiszlirése.

Elemzésiinkben a fogyasztasi szituaciokban vazolt informaciokozloket is kategorizaltuk.
Ennek eredménye segitségére lehet annak megértésében, hogy milyen tipust felhasznaloi
véleményekben biznak a felhasznalok, és mely tipusokat keriilik el tudatosan. A narrativak
alapjan 6t informéacioforras-tipust kiilonboztettiink meg: atlagos egyenrangu fogyaszto, észlelt
profi, markaevangelista, beépitett ligyndk, troll.

Nem meglepé mddon a mintdban legtdbbet az egyenrangu fogyasztokrol eset szo, hiszen
a felhasznaloi vélemények e felhaszndloi kategoriak észlelését vetitik elore. Ezek alapjan egy
virtudlis kereskedelmi kozdsségben az egyenrangi fogyasztok véleményei azzal, hogy
személyes élményeken keresztiil mintegy €letre keltik a terméket, hozzajarulhatnak a virtualis
kiprobalhatdsaghoz és ezzel a fogyasztoi bizonytalansdg csokkentéséhez. Mindezek mellett
ugy tlinik, az egyenrangli fogyasztoktol szarmazo6 informéciok tobbek egyfajta dontési
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heurisztikdnal a tekintetben, hogy egy ujfajta megvilagitast biztositanak a kapcsolodo
termékeknek ¢és szolgaltatdsoknak. A valaszadok véleménye alapjan a mar meglévo
fogyasztok tobbhetes, vagy —honapos tapasztalatainak leirdsai egy uj dontési faktorként is
szerepet jatszhatnak az 10j fogyasztok informacidkeresésében azaltal, hogy a hosszabb
termékhaszndlatbol eredden kiegészitd (egyarant pozitiv és negativ) érzelmi toltetet visznek a
sokszor tényszerii termékinformaciokba. Mindemellett az egyenrangu fogyasztok beszamoloi
elvarhatéan hosszabb kifejtést és tobb szempont mérlegelését tartalmazod, és ezaltal
potencialisan értékesebb forrasok. A feltételezés, mely szerint mas felhasznalok varhatoan
hasonld hasznalati szokdsok mentén veszik igénybe a termékeket tovabbi észlelt eldnyt
biztosithatnak a felhasznaldi leirasok elfogulatlan és igy megbizhatdé informacidforrasként
val6 elfogadésara (ellentétben példaul a terméktesztekkel, szaktijsagirok véleményével).

Az észlelt profik, vagy félprofik szerepe a kiegészitd szakmai véleményben és ezen
keresztiil a dontésmegerdsitésben érhetd tetten. Bar a profik emlitése megjelenik a mintaban,
a valaszadok kapcsolddo véleménye alapjan e szereplok megnyilvanulasai inkabb jellemzdek
a szerkeszt6i tartalommal rendelkezd blogokra, vagy szakosodott internetes oldalakra, mint a
virtudlis kereskedelmi kozosségekre. Ez eldbbiekben — egy-egy kordbban is emlitett dontési
helyzetben (pl. magas érdekeltség) — ugyanakkor emiatt ezen informacioforrasok nem
kiegészit6i, mindinkdbb konkurensei a virtudlis kereskedelmi kozosségekben fellelhetd
informacioknak, a tekintetben, hogy keresésiik és megtalalasuk tovabbi energiabefektetést
igényel a potencialis vasarld részérdl, tovabba hatasukra mas kereskedelmi feliiletek is szoba
keriilhetnek a vasarlasi dontési folyamat befejezésekor.

Altaldnosan feltételezhetd lenne, hogy a felhasznalok csak a hasznos informaciokat
veszik figyelembe informacidkeresésiik soran, &m a narrativakbol tobb izben deriilt ki ennek
ellenkezdje, vagyis, hogy az informdaciokeresésiiket gatldo tényezdokrdl is szamot adtak a
megkérdezettek. Bar kisebb szdmban jelentek meg, a dontéshozatalban betdltott szerepiik
mentén ezen tipusokat harom kiilon kategdriaba soroltuk.

Bar a markédk szamara kiemelt jelentdséggel birnak a kétszakaszos kommunikacio-
aramlasban betoltott szerepiik miatt, a mdrkaevangelistak szerepe a virtudlis kereskedelmi
kozosségekben inkabb negativ. Ahogy egy valaszado taldloan megjegyzi, azzal, hogy ,,a
fanboy-ok [...] a sajat dontésiik mindenekfelettiségét szajkoztak”, korlatoztak sajat
véleménylik hitelességét egy, a felhasznalok altal globalisan hasznosnak ¢€s elfogulatlannak
tartott véleményezdi kdzegben.

Egy tovabbi valaszad6 valoszinlisitette a ,,beépitett iigynokok™ jelenlétét a fogyasztoi
vélemények kozott, mely érzést a kommentarok a koriilményekhez képest talzéan pozitiv
jellege valtotta ki. Ebbdl kiindulva feltételezhetjiik, hogy a felhasznalok informaciokeresésiik
soran nem csak belsd konzisztencia alapjan, de a kiilsé tényezdk figyelembevételével (pl. a
tobbi kommentarhoz képest viszonyitva) értékelik a felhasznaldi véleményeket. Azok a
vélemények tehat, amelyek talsdgosan szembemennek az értékelések altalanos hangulataval
gyanusnak, elfogultnak tlinhetnek. Mintankban egy pozitiv irdnyu elfogultsagrol szamolt be
az egyik valaszadd, de elképzelhetd (pl. egy versenytars altal létrehozott) negativ iranyu
elfogultsag is.

Végezetiil a virtudlis kereskedelmi kozdsségekrdl szoldo mintaban is megjelentek az
internetes véleménynyilvanitasok kozott altalanosan jelen 1évé trollok. Ebbe a kategoriaba
soroltuk nem csak a nem témaba vagd tartalmat publikdld fogyasztokat, de a minden
hozzaadott értéket nélkiilozé hozzaszoladsokat kozzétevoket is (pl. egyszavas érzelmi toltetli
felkialtasok stb.). Funkcidjat tekintve szintén e kategoridba sorolhatdak azok a negativ
felhasznaloi vélemények, amelyek nyilvanvaldan talzo elvarasokat takarnak.

E kategoridk, s fOleg a troll vélemények az informdcidés zaj részét képezik, a
felhasznaloknak elemi érdekiik az azonositasuk, és kihagyasuk a dontéshozatalbol. Jellegiik
mellett ugyanakkor szamuk és aranyuk is fontos a teljes informacids kdzeghez képest: a tul
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sok haszontalan hozzaszdlas egy internetes oldal altaldnos hitelességét is veszélyeztetheti. Bar
a felhaszndloi hozzaszolasok torlése alapvetd hibaként értékelhetd a kozdsségi média
kozegében (1d. pl. Csordas et al. 2014), a virtualis kereskedelmi kozosségek esetében fontos
figyelembe venni azt a tényt is, hogy alapvetden kereskedelmi célu feliiletekrdl van szo, ahol
az lizemeltetd elemi érdeke a feliilet valamilyen szintli kozponti moderalasa (pl. moderalési

elvek mentén).

2. tablazat Felhasznalodi informacidforrasok a mintaban

Tipus Idézet Termék

»---a véleményez6 mar személyesen kiprobalta, hasznalta és tobb

egyenrangu fogyaszto hoénapja a tulajdonaban volt egy gép, amivel olyan tapasztalatra tett  tablet
szert, ami a csalddban nem volt meg.” (21, nd)
,,A miiszaki informacidkat mar tudtam, itt arra voltam kivancsi,

egyenrangu fogyasztd hogy akik, megvették megérte e nekik, vagy ha nem ,mik azok az tv-késziilék
okok ami miatt megbantak a vasarlast.” (23, férfi)
»llyen értelmes, szépen kifejtett kommentekkel nem szoktam mas

nranet foevasztd oldalakon talalkozni. Fontos, hogy nem csak annyit irnak a kozmetikali

ceye gt fogyaszio fogyasztok egy termékrol, hogy jo vagy rossz, hanem kifejtik az termékek
érveiket, leirjak, 6k hogy alkalmazzdk a terméket.” (20, nd)
,»A felhasznalok koziil olyan nagyon senki sem szidta, tobben e

. s . o C C digitalis

észlelt profi dicsérték, ezt mar elkdnyveltem egy pozitivumnak, de a végs6 fenvképezbat
dontésben inkabb a szakvélemény erdsitett meg.” (22, férfi) yKepezogep
,»A fogyasztoi vélemények inkabb pozitivak voltak (, bar negativak

P is akadtak szép szammal). Felmeriilt bennem, a mar fentebb emlitett, hordozhaté

beépitett ligynok X P . - 1 s . e
Htégla-érzés”, vagyis hogy a pozitiv kommentet irok némelyike zenelejatszo
beépitett hozzaszo16” (20, férfi)
»Alapvetden itt tobb ,.trollal” talalkoztam [...] Kifejezetten

troll (off-topic) viccesnek bar értelmetlennek tartottam egy magyar hozzaszolast, tablet
kéromkodassal és viccesnek szant hozzaszolasokkal.” (19, nd)
,A legtobb vélemény alapjan az deriilt ki, hogy a vasarlok egy kis R

troll (irredlis elvaras) része leginkabb egy cstics kategorids fényképezdgépet var el ebben digitlis

fényképezdgép

az arban, holott ez nem realis” (21, férfi)

Forras: sajat szerkesztés
4.3. A felhasznaloi vélemények észlelt hatdsai

A virtualis kiprobalhatosag korabban emlitett jelensége egy komoly észlelt hatdsa a
felhasznal6i véleményeknek (a mintaban 26 ide kodolt emlitéssel), a tekintetben, hogy olyan
praktikus tobbletinformacidval is szolgalhat a potencidlis fogyasztoknak a termékrdl, amelyek
korabban nem sziikségszeriien kaptak szerepet a dontési szempontok kozott. Hasonlé modon,
e leirasok olyan informéciokkal is szolgalhatnak, amelyre az informaciot keresd felhasznalod
kivancsi volna, de amelyek nem szerepelnek a hivatalos adatkozlésekben (pl. egy utazotaska
kapacitdsa a benn elhelyezhetd ruhanemiik szdmaban kifejezve, vagy egy mosogép zajszintje
a kornyezethez képest, €s nem pusztan mérési adatok alapjan). I[ly modon ezek az informaciok
megovhatjak a felhasznalokat potencialis jovobeli problémaktdl vagy csalodastol.

Egy tovabbi fontos kategoria az exkluziv informacio. Egyes esetekben a felhasznaloi
vélemények kizarolagos forrasai lehetnek a felhasznalok szdméra fontos informacioknak:
azzal, hogy konkrét terméktapasztalatokat fogalmaznak meg, fényt derithetnek a hivatalos
leirdsokban nem szerepld terméktulajdonsadgokra, de felhaszndlasi tippeket és triikkoket is
adhatnak az optimalis hasznélathoz. Ezzel szemben a kiindulopontként szolgéalod informacio is
fontos észlelt tulajdonsaga a felhasznaloi véleményeknek. Olyan termékkategoridk esetében,
ahol a potencidlis fogyasztd nem rendelkezik eldzetes kategoriaismerettel, a felhasznaloi
vélemények utmutatoi lehetnek a vasarlasi dontés meghozatalaban fontos kritériumoknak.

Emellett a felhaszndloi informacidok rendelkezhetnek egy altalanos dontéstamogato
funkcioval (pl. Park, Lee 2009). A korabban emlitettek alapjan 0j dontési szempontokra
vilagithatnak rd, ezzel finomitva a tovabbi informacidkeresést. Illyen 1) szempontok lehetnek a
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olyan ,,szoft” tényezdk, mint az altalanos benyomasok, vagy a hivatalos informéacidokban nem
szerepld, de a termékhasznalatra potencialisan hatassal biré masodlagos terméktulajdonsagok
(pl. egy fiilhallgatd rosszul miikodé hanger6-szabalyoz6 gombja, vagy egy vasald gyors
iizemi homérsékletre valo beallasa). Emellett a felhasznaloi értékelések megerdsitdi lehetnek
mas informacidforrasokban foglaltaknak.

Ahogy korabban emlitettilk, egy kereskedelmi oldalon megjelend vélemények
Osszességének mindsége hatassal lehet az oldal ltalanos hitelességére, igy az észlelt hatasok
kozott elkiilonithetdek a platform hitelességet elotérbe helyezd dimenzidk.

A valaszadok narrativdi mentén a felhaszndloi értékeléseknek azonosithatdéak voltak
negativ hatdsai is. Rendezetleniil és tul nagy szamban példaul (mindségtol fliggetleniil) egy
atlathatatlan informécios zajt képeznek a felhasznaldéi vélemények, amely esetben
megkérdojelezédhet a hatékonysadguk. Tovabba, amennyiben szamos, lathatéan elfogult
pozitiv vélemény ellentétes hatast érhet el egy fogyasztondl, illetve a pozitiv
terméktulajdonsagoknak ellentmondd, altalanosan negativ felhasznaloi vélemények halmaza
Osszezavarhatja a dontéshozatalaban.

3. tablazat A felhasznaloi vélemények észlelt hatdsai a mintdban

Tipus Idézet Termék
»Szerencsémre rengeteg olyan hozzazolast talaltam ahol lanyok,fiak
leirtak,hogy pontosan mennyi ruhat tudtak beletenni a taskaba, ezt

virtualis kiprobalhatosdg minteg listaként tlintették fel,hogy pl. 5 polo, 2 farmer, 3 pulcsi stb.. hatitéska
ez is nagyon hasznos volt” (22, nd)
,»Tobb kereskedd oldalan is olyan kommenteket lehetett olvasni,
o f hogy az adott pullover valojaban egy szammal kisebb az oldalon .
exkluziv informacio ruhézat

megadott méretnél, igy a rendelés soran én is pontosan
odafigyeltem, hogy mekkora méretet rendelek” (22, nd)
»szamomra fontos informacidkat tudtam meg, melyeket mas modon
nem lehetett volna beszerezni. Példaul: a szallas egy bekamarozott
exkluziv informacio utcaban talalhat6, mivel mellette egy nagy postahivatal van, igy szallas
nagyon biztonsagos. El6tte buszmegall6 is van, a metr6 pedig ot
perc gyalog” (21, nd)
,-a Magyarorszagon rendelt és itt hasznalt termékeken is meg-
jelennek az amerikai piacnak sz616 reklamok a késziilék kijelz6jén,

exkluziv informici6 (tippek) de az egyik hozzasz016 leirta pontosan, hogy miként lehet elintézni e-reader
az ligyfélszolgalaton, hogy ndlad ne jelenjen meg” (21, férfi)
,»Néhany éve dontottem el, hogy megtanulok fotdzni, de nem tudtam . . ..
. . . .  sass a1 - digitalis
kiindulépont milyen gépet is kellene vennem. A vasarloi vélemények elsé korben ., & © "
fényképez6gép

a marka kivalasztadsaban segitettek” (21, nd)

A hozzaszolasokat és az értékeléseket atfutva kivalasztottam a

legolcsobb arat kinalonal egy valamivel dragabb, de sok vasarloval
dontéstamogatas és sok pozitiv véleménnyel rendelkez6 aruhazat. Ek6zben fejlampa
meger6sodott bennem, hogy jol valasztottam, hiszen lattam, hogy
masok is pozitivan nyilatkoztak a termékrdl” (28, férfi)
,-Az ott olvashat6 értékelések nagyon hasznosak voltak ahhoz, hogy
Osszevessem, vajon mennyire egyezik a konyvek témajanak rovid
Osszefoglaloja a valddi tartalmukkal, példaul: tényleg van olyan
izgalmas, meghat6 vagy elgondolkodtatd, mint a szinopszisban. Bar
elég szubjektiv, hogy kinek milyen konyv tetszik, gondoltam ha az
egyikrdl tobb mint hiiszan fejtik ki, raadasul nem is olyan révid
kommentekben, hogy jo volt, akkor mar nagy baj nem lehet vele.”
(22, férfi)
,»A kommentek nagy részében azért lehetett felfedezni hasznos
informacidkat, apr6 hibakrol, leginkabb szoftverhibakrol (példaul
¢lokép problémairol, bizonyos iizemmoddokban a gép egyszeriien
negativ hatasok lefagy). Ez egy kicsit a kedvem szegte a vasarlastol, és elég sokat

hezitaltam is, de mivel az értékelések tilnyomo része pozitiv volt, és

a leirt szoftverhibakat csak egy kommentnél olvastam, végiil a

vasarlas mellett dontottem” (21, férfi)

Forrdas: sajat szerkesztés

platform hitelesség konyv

digitalis
fényképez6gép
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5. Osszegzés

A digitalis kor informacios taltengésében az informdacio értékelése egyre nagyobb
problémat jelent a fogyasztok szdmara. A dontési heurisztikdk sok esetben segithetik a
hasznos informaciok kiszirését a fogyasztéi informaciok tengerében: annak megértésével,
hogyan is dontenek a fogyasztok hasznos €s haszontalan informaciok kozott, a marketing-
szakemberek elOsegithetik a termékeikhez kapcsolodd fogyasztdéi informacidaramlast.
Tanulmanyunk eredményei alapjan Ggy tinik, hogy a felhasznalo6i vélemények szamos észlelt
hasznalati tényezdvel rendelkeznek a potencidlis fogyasztok szamara. A marketing-
szakemberek e funkcidkat megismerve, €s ezek hibdit, hidnyossagait maguk kikiiszobolve
proaktiv modon, egy altaluk jobban iranyitott, sajat forrasbol is ellathatjak informacioval az
érdeklodd fogyasztokat, ezzel biztositva egy nagyobb koherenciat a rendelkezésre allo
informacioknak, és dsszességében csokkentve a fogyasztdi bizonytalansagot.
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Napjaink ételfogyasztoi magatartasanak ismertetése, kiilonos tekintettel a
megvaltozott étkezési ritmusra és a reggeli fogyasztasra
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A taplalkozas ma mar nem kizarolag a fizikai létfenntartas eszkoze, szamos szimbolum, érzelmi
tartalom kotodik hozza. A témakdr szerepe felértékelodott, egyre tébb tudomanyteriilet kapcsolodik a
kutatdsokhoz, létrehozva ily médon vj megallapitisokat, feltarva uj dsszefiiggéseket.

Etelfogyasztéi magatartdsunkat szamos tényezé befolydsolja, melyek koziil kiemelkedéek a
megatrendek, a fogyasztoi trendek és ellentrendek. Ezek kdvetkeztében érzékeljiik pl., hogy az étkezési
alkalmak szama, jelentdsége megvaltozott, a fogyasztok egyre tobbszor részesitik elonyben a gyorsan,
akar mas tevékenységeket végezve is fogyaszthato ételeket. Felborultak a szokdsos taplalkozasi modok,
és sok esetben jellemzo a rendszertelen étkezés.

A taplalkozdson beliil a reggeli, mint téma kiilonésen érdekessé valt az utobbi idoben.
Kutatasunk ravilagitott, hogy a megkérdezettek tobbsége, 56%-a naponta fogyaszt reggelit, de az
ebédet tartjak a foétkezések koziil a legfontosabbnak.

A reggelire fogyasztott termékeket vizsgalva megallapithato, hogy hagyomdnyos
osszeallitasokat kedvel a lakossag tobbsége, a péktermékeket, felvagottat, szalamit. A reggeli
fogyasztasanak tipikus helyszine az otthon, de megfigyelhetéek a kor szerinti, a generacios, illetve a
lakohely szerinti kiilonbségek.

Kulcsszavak: gasztronomia, étkezési alkalmak, ételfogyasztoi magatartas, reggeli

Food consumer behavior nowadays regarding the changed dining rhythm
and breakfast consumption

Food consumption is not only a physical tool of subsistence nowadays, many symbols and emotions
are linked to it. The role of the topic has appreciated, more and more disciplines are related to the
researches, thereby creating new conclusions and revealing new connections.

Several factors have an influence on our food consumption behavior, the prominent ones are
the mega trends, the consumer trends and the counter-trends. As a consequence of these trends we
perceive that e.g. the number of dining occasions has changed, the consumers prefer foods that can be
eaten during other activities. The conventional ways of food consumption has capsized, irregular
dining is more and more typical.

Breakfast, as a topic has particularly become interesting recently. Our research has revealed
that 56 % of the respondents eat breakfast every day but lunch is considered as the most important
meal.

Regarding the foods eaten for breakfast we concluded that the majority of the population like
the traditional meals like bakery products, cold meats and salami. The typical place for people’s
breakfast is their home, but differences can be observed by age, by generation and by place of living.

Keywords: gastronomy, dining occasions, food consumption behavior, breakfast
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1. Bevezetés, a taplalkozas szerepének felértékelodése

Régen a taplalkozés csupan a fizikai létfenntartas eszkdze volt, ami a torténelem sordn szamos
kulturalis vetiilettel gazdagodott, hagyomanyok, népszokdsok kotddtek hozza, s egy nép
kultarajanak részévé valt az, ahogyan és amit tagjai ettek. Mara a gasztronoémia, a taplalkozas
— annak ellenére, hogy az el6bbieket még mindig magaban hordozza — ennél joval tébbet
jelent. A fogyasztoi taradalom megjelenésével egyiitt szamos egy¢b jelzése van annak, hogy
ki, milyen élelmiszert fogyaszt. Megjelent az étkezés életstilust kifejez6, s6t szorakoztatd
funkcidja is, de lehet az onkifejezés, a kényeztetés terepe, de a kreativitast is kifejezheti az, ki
hogyan késziti el ételeit.

Torécsik-Pal (2014) tanulményukban a gasztronomia megvaltozasaval kapcsolatban
az ételekkel kapcsolatos 1j félelmeket is kiemelik, amelyek olyan wjonnan megjelent
betegségekhez vezethetnek, mint az ortorexia, vagy az a magatartas, ami egyes ételek tartds
negligalasat eredményezheti. Kiemelik tovabba az életstilus mindinkabb fontos hatéasat, s
hogy ujabban a fogyasztok etikai elvarasokat is tdmasztanak az élelmiszerek 1étrehozéasaval,
kereskedelmével kapcsolatosan. Megallapitjak azt is, hogy az egyre inkabb gyorsuld élet a
munka ritmusanak megvaltozasat okozta, mely jelentésen kihat a hagyomanyos étkezési
ritmusra is, mely végs6 soron azt eredményezi, hogy 0 étkezési szokasok és rendszerek
jonnek létre.

A téma szerepének atalakulasaval parhuzamosan felértékelddésének is tanuai lehetiink,
amit tobb tényezd is alatamaszt. Megfigyelhetd, hogy egyre tobb szakteriilet kapcsolodik az
étkezéshez, és szamos Uj, érdekes kutatdsi téma jelenik meg az ételekkel/étkezéssel
kapcsolatban kiilonféle kontextusokban. Az ételekkel kapcsolatban példaul gasztroszemiotikai
jeleket értelmezhetiink (Balazs et al. 2012), valamint szocialpszichologiai vonatkozasai is
lehetnek annak, ha valaki az egész ¢élete kozéppontjaba helyezi az étkezést, Csepeli (2014) ezt
a valsagbal kivezetd stratégidk egyik megnyilvanulasaként értelmezi.

Ma mar nem csak a sziiken értelmezett dietetika, de az orvos-és egészségtudomanyok
tagabb teriiletei is kapcsolddnak a gasztrondmidhoz. A specidlis mddon — vitaminok, dsvanyi
anyagok hozzdadasaval — készitett funkciondlis ételek-italok megjelenése a tudatos
taplalkozasra vagyo fogyasztok igényeit hivatott kielégiteni (Szakaly 2011). A média és a
gasztronomia Otvozeteként alakult ki a food stylist szakma, mér online ételfotd tanfolyamra is
lehet jelentkezni, mely szintén egy uj, egyedi megkozelitése a konyhamivészetnek. Az
eveslélektan (Forgacs 2004) az ételek és étkezések érzelmi értékével foglalkozik, és arra
keresi a valaszt, hogy miért fogyasztunk ételt akkor is, ha éppen nem vagyunk éhesek. A
molekuléris gasztronomia a fizikai €s kémiai folyamatoknak a gyakorlati konyhatechnikaban
torténd  alkalmazasat  jelenti (This 2011), mely jo példa a gasztrondmia
természettudomanyokkal torténd 6sszekapcesolddasara.

A felértékelddést mutatja a téma médiumokban torténd minél siirlibb, gyakoribb
megjelenése is, valamint az, hogy ma mar nem csak magazinok és televizids csatornak, de
fesztivalok és internetes blogok is épiilnek a gasztronémia, mint téma koré. Az eldbbieket
tamasztja ala az, hogy vizsgalddasaink soran tobb mind 900 gasztroblogot talaltunk, melyekbe
nem tartoznak bele az igen nagy latogatdszammal rendelkezd és manapsag fénykorukat €16
receptoldalak. Kiegészitésként jegyezzilk meg, hogy a 21. szazad technologiai lehet6ségei
révén a média és a gasztronomia Osszekapcsolddasanak olyan extrém modozatai is
megfigyelhetoek, mint példaul amikor a print médidban jelenik meg egy ehetd hirdetés
(Coffee 2013).

A taplalkozas — mint egy specidlis termékcsoportra vonatkozé fogyasztéi magatartas —
Osszetettségének koszonhetden elengedhetetlen a téma vizsgédlatdhoz az, hogy milyen
tényezok befolyadsoljak alakuldsat. Tanulmanyunkban ezért elséként az ételfogyasztasra
kiemelten hatd trendeket, tarsadalmi-szocialis tényezdket mutatjuk be. Ezt kovetden
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ismertetésre keriilnek az étkezési alkalmak, illetve az étkezési ritmusok atalakuld tendenciai,
melyek azt mutatjdk, hogy a gyorsulo élet jelentdsen kihat a taplalkozasi magatartasra, az
étkezések idejének és targyanak megvalasztisara is. Végiil a szekunder irodalomban talalhato
reggelizési magatartasra vonatkozo kutatasi eredményeket mutatjuk be, majd pedig sajat
kutatdsaink legfébb eredményeit ismertetjiik.

Tanulméanyunk célja az étkezési magatartas, mint egy komplex fogyasztoi viselkedés
megvaltozott tartalmanak, jellemzdinek bemutatdsa, s a teriileten megfigyelheté fokozodo
tendenciak ismertetése, kiilonds figyelmet szentelve az egyre inkabb felértékelddo reggelire.

2. Az étkezési magatartasra hato tényezok

Mivel a reggeli-fogyasztas az élelmiszerfogyasztas egy specialis részeként, abba beagyazodva
helyezkedik el, vizsgalata el6tt elengedhetetlen az élelmiszerfogyasztasra hatd tényezdk
sz¢éleskort feltérképezése. Az aldbbiakban ezen tényezOk bemutatasara, ismertetésére keriil
Sor.

Ahogyan Lehota (2004) irja, ,,a fogyasztdi magatartdson beliil az élelmiszerfogyasztoi
magatartds tobb szempont szerint is specialis helyet foglal el, egyrészt az ember
létfenntartdsahoz kapcsolddik kozvetleniil vagy kozvetve, madsrészt hosszii bioldgiai,
tarsadalmi, kulturalis folyamatok eredménye, harmadrészt a legkomplexebb emberi
magatartasforma” (Lehota 2004, 2. 0.). Kiemelendé azonban, hogy a ma fogyasztojanak
étkezési magatartasara szamos kiils6 befolyasolé tényezd hat a tarsadalmi-szocialis
tényezOktdl kezdve egészen a cégek marketingaktivitdsdig. A vizsgalt téma szertedgazo,
jelentdsen tilmutat a megélhetéshez sziikséges kaloria bevitelén, és sok minden — akar az
egyéntdl fiiggetlen tényezd is — befolyasolja.

Lehota (2001) szerint az egyik legalapvetdbb befolyasolo tényezdcsoportot a bioldgiai
tényezok alkotjak. Erre jo példa a betegségek kialakuldsanak ¢élelmiszerfogyasztassal
kapcsolatos 0sszefliggése, valamint az élelmiszerek tulajdonsagaival kapcsolatos szempontok
(pl.: szin, méret, alak, iz, illat). Egy masik jelentds befolyasold csoportot alkotnak a
kozgazdasagi és demogrdfiai tényezok. Egy csalad vagy egy orszag lakoi esetén az
élelmiszerekre forditott kiadasok ardnyat erdsen befolyasolja a jovedelmi helyzet. Az
élelmiszerek iranti keresletre ugyanakkor szintén befolyasold hatassal bir a demografiai
helyzet, a lakossag szerkezetének valtozasa, illetve rétegzettsége. Az élelmiszerfogyasztasra
hatnak a pszichologiai tényezék is, mint az emdcid, a motivacio, illetve a fogyasztok
kiilonféle attitiidjei. A tdrsadalmi, szociologiai jellemzék (Pl.: a tarsadalmi csoportokhoz,
osztalyokhoz, rétegekhez tartozas, és magatartdsnormak, kulturalis és antropologiai tényezok)
szintén befolyast gyakorolnak a fogyasztasra. Ehhez kapcsoldddan fontos megjegyezni, hogy
az ételek és az italok fontos szerepet tolthetnek be a nemzeti, illetve regionalis identitasok
kifejezésében is (Tary-Tury 2008).

Forgacs (2011) szerint azt, hogy a fogyasztok milyen mechanizmusok miatt kedvelnek
meg, illetve fogyasztanak el egy ételt, alapvetden harom tényezd hatarozza meg. Az evoluicios
tényezok a kontraszelekcid utjan szabalyozzak az evési szokdsokat, de a szerzé ugyanakkor
kiemeli azt, hogy ezek a tényezOk egyre kevésbé hatnak, ahogy elérébb haladunk az ember
torténelmében. Az egyéni tapasztalatok, és a tanulds szintén befolyasol6 erdvel birnak. Egy 4j
étel kiprobalasa esetén, ha az kellemetlen, egészségre karos kovetkezményekkel jar, akkor az
egyén a késdbbiekben nem, vagy nem szivesen fogja fogyasztani a kordbban panaszt okozo
ételt. A szociokulturalis hatdasok, a kornyezeti tényezOk és a kulturalis hagyomanyok is
befolyasoljak, hogy egy adott ételt egy adott kultirdban szivesen fogyasztanak vagy éppen
undort kelt-e.

Ahogyan arra mar fentebb utaltunk, a gasztrondmia egyre gyakrabban jelenik meg
mediatizalt kdrnyezetben. A gasztro-tartalmakat nem csak a fogyasztok alakitjak pl.: blogok
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irdsaval vagy online féorumokon torténd aktiv részvételiikkel, de a média is jelentds befolyast
gyakorol a fogyasztok étkezési magatartasara. Szabd és szerzoOtarsai (2011) megallapitottak,
hogy a magazinolvasas és az étkezés, illetve a testképzavar, mint betegség kozott kapcsolat
allhat fenn. Kutatidsi eredményeiket foleg a kozépiskolds korosztalyra vonatkoztatva
hataroztdk meg. A szerzok kiemelik, hogy a média a karcsusdg elérésére irdnyuld nyomast
gyakorol kozonségére, mely nyomas kozvetitd szerepet tolthet be a bulimias attitidok és a
karcstisag, mint idedlis testkép internalizéldsa kozott.

Az étkezési magatartast befolyasolé keretet adnak a megatrendek és a
trendek/ellentrendek. A megatrendek a tarsadalom széles rétegeit érintd, hatasukat hosszl
tavon, akar 40-50 éves id6horizonton kifejtd jelenségek (Tordesik 2011). Tordesik-Pal (2014)
tanulmanyukban ugyan az étkezés élményhez, a félelmekhez, az etikdhoz és az életstilushoz
valo kapcsolddasi pontjait emelik ki, de kijelenthetd, hogy valamilyen szinten a megatrendek
mindegyike hatdssal van az étkezés, ételkészités, és ételvasarlas témakdrokre (Jarai-Molnar
2008). A Trendinspiracié Miihely (2015) egyik tanulmanya szerint a food témakdrt nem
értelmezhetjiik egy onallo fogalomként, vagy fiiggetlen életteriiletként. Mivel a fogyasztok
¢letének legtobb aspektusdval Osszekapcsolodik, trendeket atfogd kategoriaként kell
értelmezni.

Hanni Riitzler (2015) a ,,Food Report 2015 cimi kiadvanyban négy 1j food-trendet
hataroz meg. Ezek a ,, hibrid étel” (Hybrid Food), a ,, lagy egészség” (Soft Health), a ,, csinald
magad ételek” (DIY Food), és az ,, ételparositas” (Food Pairing). A food-trendekre minden
fogyasztd reagal koriilményeinek, személyes adottsagainak megfeleléen valamilyen szinten,
de léteznek olyan szlikebb fogyasztdi csoportok is, melyek szélséséges magatartasformakat
tanusitanak. Az, hogy melyik fogyaszté éppen mit tart fontosabbnak, és ez alapjan melyik
food trendet koveti Horvath és tarsai (2005) szerint alapvetden négy érték, az egészség, az
etika, az élvezet ¢és az id6 koré szervezddik. Egy vizsgalat szerint a magyarok taplalkozasi
kultarajaban az egészség, a biztonsdg, a jo emberi kapcsolatok és a kiegyensulyozott élet
bizonyulnak a legfontosabb értékeknek (Horvath et al. 2005).

A felvazolt kiilsé hatdsok jelentdsége ugyan nem hagyhatd figyelmen kiviil, de
ahogyan arra a TARKI és a GfK kozos, 2012-es kutatisa (Bernat 2012) is egyértelmiien
ravilagit, megallapithat6, hogy elssorban a jovedelem hatarozza meg az egyének étkezéssel,
plane az egészséges ételek fogyasztasaval kapcsolatos viselkedéseét.

3. Az étkezési ritmus, az étkezési alkalmak atalakulasa

A ma mar természetesnek tekinthetd ,,gyorsuld id6” trendje valamennyi életteriiletiinket
athatja. Befolyast gyakorol munkank ritmusara épplgy, mint vasarlasi szokasainkra, vagy
¢tkezési magatartasunkra.

Toroéesik (2010) szerint napjainkban a hagyomanyos étkezési keretek felbomlasanak
lehetiink tanti, mellyel parhuzamosan 0j szokdsok és taplalkozasi rendszerek kialakuldsat
figyelhetjiik meg. A szerz6 kiemeli, hogy a féétkezések jelentdsége atalakult, melynek oka a
megvaltozott €letritmus. Megallapitja, hogy amellett, hogy az étkezés ideje, jelentdsége és
tartalma megvaltozott, annak helyszinében is valtozasokat tapasztalhatunk.

Az ¢étkezés, taplalkozads atalakuld jelentéstartalma mar évek oOta megfigyelhetd.
Megallapithatd, hogy az ételfogyasztas amellett, hogy fiziologiai sziikséglet kielégitést
szolgal, szamos egyéb funkcidt is képes felmutatni. Ilyen funkciok/teriiletek Tordcsik (2010)
szerint a kovetkezéek: a gondoskodas kifejezdje, a test teljesitoképességének és
megjelenésének szabdlyozodja, a betegségek gyogymodja, az egészséggel valdo kapcsolat
megteremtése, a kreativitas teriilete, specialis tudds megmutatisanak tere, a kényeztetés és
felfedezés eszkoze, az 6nmegvalositas lehetsége, valamint a siker és elismerés forrasa.
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Ma mar az étkezésnek és a teljes gasztro-témanak van egy szabadidd eltoltési,
szorakoztatd funkciot betdlté vonzata is. A food-porno, vagyis amikor csupan annak élvezeti
értéke miatt nézziik az ételekkel kapcsolatos tartalmakat, egyre meghatarozobb jelenség. A
kozosségi média ennek kiemelten fontos terepe, s alkalmas arra, hogy a fogyasztok ezen
keresztiil jussanak hozz4 a gasztronémiai tartalmakhoz, vagy osszdk meg a sajat maguk éaltal
készitett ételek fotoit. A téma felértékelddésének kdszonhetden megjelent az un. ,,foodie-k”
(Barr és Levy 1984 in Watson et al. 2008), vagyis az ételeket megszallottan szeretd és a
gasztronodmia irant aktivan érdekl6dé emberek csoportja is. Ok miivészetként tekintenek az
ételekre, és szinte mindig az ételekrdl, éttermekrél és egyén gasztronomiai témakrol
beszélnek. Altalaban fiatal személyek, szemben az idésebb és mar tapasztaltabb, de szintén
aktivan gasztronomiai érdeklddésii ,,gourmet-kkel”.

A Hartman Group 2013-as kutatdsaban a modern étkezés sajatossagait vizsgalta. A
kutatok megallapitottdk, hogy a ma fogyasztdjat a korabbinal sokkal gyakoribb étkezés
jellemzi, illetve az akar utkozben torténd ételfogyasztas is. Egy német kutatas (in Kréling et
al. 2012, 78-79. o.) szintén ezzel egy iranyba mutatoé eredményre jutott, vagyis, hogy egyre né
az otthonon kiviil pl. reggelit fogyasztok szama. A szerzok kiemelték, hogy a didkok és a
dolgozodk jelentik a legnagyobb célcsoportot azon fogyasztok kozott, akik a munkahoz vezetd
ut soran vasaroljak meg reggelijiiket. A fiatal fogyasztok jelentdsen ritkdbban étkeznek
otthon, mint az idésebbek. A TNS Healthcare tanulmanya (in Kriling et al. 2012) szintén a
témahoz kapcsolodd kérdéseket vizsgalt. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a férfiak
(70%) kozott kevesebben vannak azok, akik otthon reggeliznek, mint a nék (79%).

A megvaltozott hétkéznapok, az egyre tobb munkaval t6ltott id6 és az aktiv, minél
gyorsabb életstilus realis igényt sziilt a gyors, kényelmi ételek és étkezési alkalmak irant. Az
egyszemélyes, szingli haztartasok novekvé aranya mar 6nmagaban ndveli a konnyen, illetve
rovid 1d6 alatt elkészithetd ételek iranti keresletet, de a statisztikdk azt is mutatjak, hogy a
fiatal fogyasztok kiilondsen eldonyben részesitik a ready-to-cook, illetve ready-to-eat ételeket
(Brockman 2014).

A rohano élet egyre tobbszor arra kényszeriti a fogyasztokat, hogy ut kodzben
étkezzenek. Ez a tendencia életre keltette az ugy nevezett ,,finger food” kategériat, mely ,,az a
tipusu étel, amit gyorsan, utkdzben, kézzel is fogyaszthatunk, mert kisebb, ,,falaskész”
darabokban kinaljak szamunkra (Tordcsik, 2010, 5. 0.).” Ezt a trendet hasznaljak ki az
amerikai gyorséttermi lancok is, amik egyre tobb hordozhatod (to go) elemet alkalmaznak a
reggeli meniiikben is (Brandau 2013).

A gyors ételek iranti igény azonban nem mindig jelent egyet a klasszikus gyorsétterem
lancokban torténd étkezéssel, €és ott jellemzden egészségtelen ételek fogyasztasaval. A GDI
(2013) tanulmanyaban leirja, hogy a gyors ételek kozott is egyre tobb a jo mindségt,
egészséges ¢€tel, s szamos U étkezési koncepcion alapuld hely milkodik. A vasiti
palyaudvarokon, reptereken, illetve egyéb forgalmas utazasi csomdpontokon egyre tobb
egeészséges, de gyors ételt kinald egység nyilik, melyek kindlatara jellemzd a frissesség, az
organikus eredet, a szezonalitas vagy éppen a regionalitas.

A Kozponti Statisztikai Hivatal rendszeresen végez idémérleg kutatasokat, amelyek az
étkezési 1dOk atalakulasanak vizsgalatdhoz is megfelelé alapot nyujtanak. A legutdbbi
idomérleg kutatas a 2009/2010-es években készilt felmérésen, a 10-84 éves lakossag
reprezentativ mintdjan alapul. A KSH eredmények szerint, azok a férfiak, akik a felmérés
ideje alatt végezték az adott tevékenységet, vagyis étkeztek, atlagosan 105 percet forditottak
étkezésre, mig a ndk esetén ez az iddtartam csak 98 perc volt. Megallapithat, hogy a
megkérdezett fogyasztok a vizsgélati idOtartam alatt atlagosan 101 percet toltottek étkezéssel.
Reggelizésre atlagosan 24, ebéd fogyasztasara 36, vacsora fogyasztasara 31, mig nassolasra
37 percet szantak. A kutatas azt is mutatja, hogy a fogyasztok egyre tobb 1d6t szannak
étkezésre a megeldz6 iddmérleg kutatasok eredményeihez viszonyitva.
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Az egyéni fogyasztoi jellemzok figyelembevétele mellett azonban fontos latni, hogy a
sziilok jelentds hatast gyakorolnak gyermekeik étkezési szokésaira. Chen és tarsai (2014) azt
vizsgaltak, hogy milyen 0sszefliggés van a sziilok foglalkozasa és a gyermekeikkel kdzdsen
folytatott étkezések ideje kozott. Az talaltak, hogy a sziilok munkaerd piaci részvétele negativ
kapcsolatban all a gyerekekkel kdzosen toltott étkezési idovel, vagyis minden egyes plusz ora,
amit az anya munkaval tolt 2,4 perces idOcsokkenést jelent a gyerekekkel torténd kozos
étkezésben. Az apak vizsgalata esetén drasztikusabb eredmények sziilettek. Minél tobb orat
tolt ugyanis az apa munkéval, anndl kevesebb ideig étkeznek a gyerekek apjukkal, illetve
mindkét sziilovel.

4. Reggeli kutatasok, reggelizési trendek

Az étkezés jelentdségének felértékelddése azt eredményezte, hogy jo néhany kutatas sziiletett
a témaban. A reggeli kutatasa mindig is kozponti helyen szerepelt a taplalkozassal kapcsolatos
vizsgalatok kozott, s mar rég 6ta szamos tanulmany foglalkozik azzal, hogy a reggeli étkezés
mennyire fontos a gyermekek fejlédése, az egészséglink megérzése szempontjabol. A téma
kutatdsa nem csak bioldgiailag, de marketing szempontbdl is vitathatatlan fontossaggal bir.
Az élelmiszeripari szereplok jelentOs része — a tejtermékeket gyartoktol kezdve a gabonaipari
szereplokig — épit ugyanis a reggeli-fogyasztokra, s egyre tobb kifejezetten reggelire
szakosodott vendéglatohely nyitja meg kapuit. A TNS Heathcare felmérése szerint
megallapithatd, hogy a reggelire fogyasztott termékek kozott egyre nagyobb aranyban
szerepel a pékaru (in Kriling et al.), illetve a szendvicsek is egyre népszeriibbek (Brandau
2013). Bar az olyan szokvanyostol eltérd Osszetevok is egyre gyakrabban megjelennek a
reggeliben, mint példaul a csokoladé (Mondelez International Foodservice 2014).

A Food Channel (2011) egyik felmérése alapjan megallapithato, hogy a zabpehely és a
gabonafélék reneszanszukat élik, az Egyesiilt Allamokban pedig a kiilonbozé nemzetek
reggelijeit fogyasztjdk egyre gyakrabban az emberek, és egyre népszeriibbek az eurdpai
stilusu reggelik is. A felmérés szerint a fogyasztok kiillondsen szeretik a reggeli tipikus izeit,
mint példaul a bacont. Taldn ez lehet az oka annak, hogy olyan ujdonsagok jelentek meg a
piacon, mint a szalonna izii koktél és szalonna izesitésli fagyi. A gyorsul6 id6 a reggeli idejére
is kihatott, hiszen egyre gyakoribb a két részletben torténd reggelizés, foleg azok korében,
akik dolgoznak. A reggeli fontossagat mutatja, hogy a gyorséttermek szamara iS egyre
fontosabb kinalati elem a reggeli €s sok esetben egész nap kinaljak reggeli ételeiket.

A reggeli fogyasztas tobb kutatds szerint is az egészséges ¢és kiegyenstlyozott életmod
része. Az utobbi id6ben az tgynevezett ready-to-eat (rogton fogyasztasra kész) gabonafélék
egyre népszerlibb Osszetevdive valtak a reggelinek. Michels és tarsai (2015) azt kutattak, hogy
a megnevezett ételek milyen taplalkozasi jellemzokkel rendelkeznek mas alternativakhoz
képest. A kutatok az eurdpai serdiiloket vizsgaltadk. Megallapitottak, hogy a tapanyagbevitel
szempontjabol a ready-to-eat reggelik sokkal jobban teljesitenek, mint a kenyér vagy az
Osszes tobbi reggelire fogyasztott alternativa, ugyanis tobb rostot, proteint, kalciumot,
magnéziumot és foszfort tartalmaznak.

Bizonyos kutatdsok kimutattak, hogy azon serdiilék, akik megosztjdk vacsordjukat
csaladtagjaikkal, sokkal tobb pozitiv egészségiigyi kovetkezménnyel (pl. a taplalkozas
tapértéke) szamolhatnak, mint azok, akik nem. A reggelire vonatkozdan azt talaltdk, hogy
azon serdilok, akik megosztjak reggelijiiket csaladtagjaikkal, atlagosan 37%-kal tobb
gyliimdlcsot fogyasztottak azon tarsaikhoz képest, akik soha nem reggeliznek egyiitt a
csaladtagjaikkal. Megallapithato, hogy a csaladi reggeli gyakorisdga szoros Osszefliggésben
van a fiatalabb életkorral, a kétsziilds haztartassal és a férfi nemmel. A kutatds legfobb
eredménye, hogy a csaladi reggelik esetén jelentdsen javul a taplalkozas minésége (Larson et
al. 2013).
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5. A reggeli-fogyasztassal kapcsolatos kutatasi eredményeink

Mivel az ételek és a gasztronomia mar régota érdeklddésiink kozéppontjaban all, az
elmult években szamos kutatast végeztiink ebben a témakorben. Vizsgalddasaink tobbek
gasztronomiaval kapcsolatos informacioszerzési magatartasara iranyultak. Az alabbiakban
kifejezetten a reggeli fogyasztasra vonatkozd kutatasunk eredményeit kivanjuk ismertetni.

5.1. Modszertan és mintavétel

Kutatasunk alapja egy régiés megkérdezés, mely a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058
szamu projekt keretében valosult meg. A 800 fot érintd személyes megkérdezések 2013
nyaran zajlottak. A kutatds alapsokasaga a Dél-dunantali régié 18-75 éves lakossaga. A
megkérdezés eredményei reprezentativak a Dél-dunantali 18-75 éves lakossagra nem,
telepiiléstipus és megye szerint.

A kutatasban résztvevok demografiai jellemzdit tekintve megallapithatd, hogy 48,4%-
uk férfi, 51,6%-uk pedig n6. A megkérdezettek lakohelyének telepiiléstipusat tekintve 30,1%
a megyei jogu varosban €16k, mig 28,4% a 2.000 fosnél kisebb telepiiléseken €10k aranya. Az
¢letkori jellemzok esetén megallapithato, hogy 24,8% azok aranya, akik legfeljebb 29 évesek,
mig 58% a 30-59 évesek ardnya, a 60 év felettiek pedig 17,2%-ot tesznek ki a mintdban. A
megkérdezés idején szakiskolaban 31,3%-nyian, kdzépiskolaban pedig 34,6%-nyian szereztek
végzettséget, 10,9% a fdiskolan végeztek és 6,3% az egyetemen végzettek aranya.

A terepmunka soran keletkezett adatok feldolgozasa SPSS program segitségével
tortént. Elemzésiink soran egyarant alkalmaztunk egy- illetve tobbvaltozds modszereket is. Az
eredmények feldolgozasa soran tobb esetben is demografiai hattérelemzést végeztiink, hogy
ravilagitsunk a reggeli fogyasztas €letkori, parkapcsolati vagy éppen lakdhelyi sajatossagaira.

5.2. Eredmények

Kutatasunk soran a reggelizési szokasokhoz kapcsoloddan szamos témat vizsgaltunk, ilyenek
voltak tobbek kozott a kovetkezdek: a valaszadok sajat egészségi allapotuk megitélése, a
kiilonbozd foétkezések (reggeli, ebéd, vacsora) fontossdga, a reggelizés gyakorisaga,
helyszine, szokasos Osszetevoi, jellemzo tulajdonsagai.

A megkérdezésben résztvevok sajat egészségi allapotukat — a velilk egykortiakhoz
hasonlitva — inkébb jobbnak itélik meg, ugyanis atlagosan 7,16-os értéket adtak meg egy 10
fokozatu skalan mérve.

A harom féétkezés koziil a megkérdezettek az ebédet tartottak a legfontosabbnak. Egy
10-es skalan mérve atlagosan 8,31-es értéket adtak meg erre vonatkozodan. A vacsora 7,82-es
atlagos értéket kapott, mig a reggelit tartottak a legkeveésbé fontosnak (6,74-es atlagos érték).

Fontos megjegyezni, hogy annak ellenére, hogy a koztudatban igen elterjedtek a
reggeli fogyasztas fontossagat alahuzo véleményeket, a reggelit a megkérdezettek 16,3%-a
egyaltalan nem tartja fontosnak. A megkérdezettek 82,1% szokott — minden nap, vagy
legalabb idonként — reggelizni, 17,9% azok aranya, akik nem szoktak a reggeli 6rdkban ételt
fogyasztani. Az eldzetes varakozéasainknak megfeleléen erds korrelacio fedezhetd fel akozott,
hogy az egyes valaszadok mennyire tartjdk fontosnak a reggelit azzal, hogy szoktak-e
reggelizni. A Pearson-féle korrelacio 0,01-es szignifikancia szinten értelmezve 0,557-es
értéket mutatott az el6z6 tényezok kozotti kapcesolat vizsgalata soran.

A reggeli-fogyasztas gyakorisagara vonatkozoan a kdvetkez eredményeket kaptuk.
Azoknak, akik valamilyen rendszerességgel reggeliznek (82,1% a teljes mintan beliil) 68,2%-
a napi szinten szokott reggelit fogyasztani, 7,6%-uk minden hétkdznap, mig 1,5%-a csak
hétvégén. Kozel 23%-ban voltak azon megkérdezettek, akik csak alkalomszeriien
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fogyasztanak reggelit. Ez a viszonylag magas érték — foleg ha figyelembe vessziik a kizarélag
hétvégén reggelizd csoportot is — a fogyasztoknal megfigyelhetd rendszertelen étkezésre
enged kovetkeztetni, mely kordbbi megfigyelések és tapasztalatok alapjan a gyorsulo élet- €s
munkatempdval szoros kapcsolatba hozhatd. A munka és a reggeli fogyasztas gyakorisaganak
Osszefiiggését kozvetett moédon mutatja az is, hogy a legmagasabb, egyetemi végzettséggel
rendelkezOk kozott vannak a legnagyobb aranyban azok, akik csak hétvégén reggeliznek.

1. abra A reggelizés gyakorisaganak eltérései parkapcsolati status szerint — abszolut étékek
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Forras: Sajat szerkesztés
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Azt 1s megvizsgaltuk, hogy milyen Osszefiiggés fedezhetd fel a csaladi allapot és a
reggelizés gyakorisaga kozott. Az 1. dbra az abszolut értékek megoszlasat mutatja az egyes
csoportok kozott. Lathatd, hogy a hazasok és az egyediilalloak reggeliznek a leggyakrabban,
de az alkalomszertien reggelizOk kozott is 0k szerepelnek a legnagyobb aranyban. Eldbbiek
miatt sziikséges a relativ eredményeket is megvizsgalni. Ezek (2. abra) azt mutatjak, hogy az
ozvegyek reggeliznek leggyakrabban, minden nap a legnagyobb aranyban (80,4 %). Az
¢lettarsi kapcsolatban €16k 73,3%-a, a hazasok 72,9%-a reggelizik minden nap.

2. abra A reggelizés gyakorisaganak eltérései parkapcsolati status szerint — relativ étékek
90% - 80%
80% - 73% 73%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

68%

egyedulallé  parkapcsolatban hazas elvalt Ozvegy élettarsi Osszesen
él kapcsolatban él

B minden nap minden hétkdznap B csak hétvégén M alkalomszer(ien
Forras: Sajat szerkesztés

A reggeli fogyasztasa az €letkorral is Osszefiiggésben all, hiszen életkoronként eltérd a
reggeli fogyasztas gyakorisaga, az idések gyakrabban fogyasztanak reggelit. Az 50-59 évesek
70,2%-a, a 60-69 évesek 82,7%-a, a 70 éven feliiliecknek pedig 89%-a étkezik minden reggel.

A kutatas kitért a reggeli helyszinének kérdésére is. Megallapithato, hogy a leginkdbb
jellemzd reggelizési helyszin a valaszadok szerint az otthonuk (78,5%). Az emlitési aranyokat
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tekintve 12,3% volt azon valaszadok aranya, akik a munkahelyen fogyasztjak el reggelijiiket,
de otthonrol hozott ételt esznek reggelire. A megkérdezettek 6,1%-a mondta, hogy utkdzben,
munkéba vagy iskoldba menet vasarol valamit, és azt fogyasztja el. A valaszadoknak ezeken
kiviil még az alabbi reggelizési helyszinre vonatkoz6 lehetdségeket kinaltuk fel: pékségben,
gyorsétteremben, biifében, kavézoban, autdban, tomegkozlekedési eszkdzon, egyéb. Az egyéb
lehetdségek kozott még megjelent az lizemi konyha, illetve az ,,ahol megéhezek emlités.

Az adatokat feldolgozva a reggeli helyszinének megvélasztasanal jelentds korbeli,
generacios eltéréseket tapasztaltunk. Az erre vonatkozo eredményeket az 1. abra szemlélteti.
Megallapithatd, hogy otthon az atlagosndl magasabb aranyban a 18-19 évesek, az 50 év
felettiek és a 2000 f6snél nagyobb telepiilésen é16k reggelinek. Utkdzben az atlagoshoz képest
magasabb aranyban reggeliznek a 18-29 évesek és a 2000 fosnél kisebb telepiilésen €élok. Az
atlagosnal magasabb aranyban a 2000 fosnél kisebb telepiilésen ¢lok fogyasztjak reggelijiiket
autoban (vélelmezhetden ingédznak). Munkahelyen az atlagoshoz képest magasabb aranyban
reggeliznek a 40-49 évesek és szintén a 2000 fésnél kisebb telepiilésen élok.

3. dbra A reggelizés helyszinei — életkori és lakohely tipus szerinti eltérések
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A megkérdezettek korében a reggeli leggyakoribb étel Osszetevdi a szendvics, a
felvagott, a szalami és a kenyér voltak. A reggeli jellemz$ Osszetevéi kozott 44,1%-ban
emlitettek pékarut vagy olyan ételt, aminek valamilyen pékaru az Osszetevdje (pl.: kenyér,
zsemle, kakads csiga, pogécsa, kalacs). Ez az eredmény Osszefiiggésben all a TNS 2009-es
kutatasanak kovetkeztetésével, mely szerint a pekaruk egyre népszeriibbek a reggelire
fogyasztott ételek kozott. A legjellemzdobb reggelire fogyasztott italok a tea, a tejeskavé,
illetve a kavé. Ezek mellett a kakaot emlitették még relativ magas, 10% feletti aranyban a
véalaszadok. A koffeines italok nagyaranyl megjelenése szintén a gyorsuld élet trendjével
kapcsolhat6 Ossze.

A kutatds kitért a reggelire jellemzd tulajdonsagokra is. A valaszaddknak
ellentétparokbol kellett kivalasztaniuk, hogy véleményiik szerint melyik illik inkabb a
reggelire. Megallapithat6, hogy a megkérdezettek tobbsége a reggelihez kapcsoléddan a
legjellemzObb tulajdonsagoknak a kovetkezdeket tartotta: hideg, otthon, ilve, csinalni,
kényelmesen, 6rom, koran.
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4. Osszegzés, kovetkeztetések

Taplalkozéasi magatartdsunkat szdmos tényezO befolyasolja, ezek koziil kiemelkedéek a
trendhatdsok. Megallapithatd, hogy a gyorsuldo 1d6 ¢és a folyton ndvekvo élettempo
kovetkeztében az étkezési alkalmak jelentdsen megvaltoztak. Felborultak a szokésos
taplalkozasi alkalmak, és sok esetben jellemzi a fogyasztokat a rendszertelen étkezés, az
utkozben, sietve elfogyasztott étel, illetve a két részletben fogyasztott reggeli. Megndtt az
ugyanakkor az egészséges életmoddra vald torekvés ma mar megkdveteli a gyors, de
egészséges termékkinalatot.

A reggeli, mint téma jelentdsen felértékelddott az utdbbi idében, de primer kutatasunk
ravilagitott, hogy ennek ellenére a fogyasztok az ebédet tartjdk a foétkezések koziil a
legfontosabbnak. A vacsora a masodik, és a reggeli a legkevésbé fontos a harom foétkezés
koziil, bar a fogyasztok tobbsége minden nap reggelizik. Primer kutatasunkban 56%-ot tett ki
a naponta reggelizok aranya.

Szekunder kutatdsokbdl latszik, hogy a magyar fogyasztok atlagosan egyre tobb 1d6t
szannak étkezésre, de az egyes ¢étkezések, igy a reggeli gyakorisaga esetében is jelentds
demografiai, pl. életkor szerinti eltérések vannak a fogyasztdi csoportok kozott. Tovabbi
kutatdsi iranyvonalat jelenthet az étkezési magatartdsban megfigyelheté valtozasok
generaciok ¢és életstilus szerinti vizsgalata, valamint az eltérd trendaffinitdssal rendelkezd
fogyasztok megkiilonboztetése is.

A reggelire fogyasztott termékeket vizsgalva megallapithato, hogy a péktermékek
fontossaga egyre jobban novekszik, de emellett fontos dsszetevonek szamit még a felvagott és
a szalami. A reggeli fogyasztasanak tipikus helyszine az otthon, de ebben az esetben is
megfigyelhetdek a kor szerinti, generacios, illetve lakohely szerinti kiillonbségek.

Osszefoglalva, a ma fogyasztoi kozott egyre nagyobb ardnyban szerepelnek azok, akik
gyorsan szeretnének, konnyen, akéar utkdzben is fogyaszthatdé ételhez jutni. Egyre
meghatarozobb ugyanakkor a fogyasztok egészséges életmoddra vald torekvése, mely a
jovoben még inkabb eldtérbe fog keriilni, s a taplalkozasi magatartdsban is egyre
erdteljesebben megjelenik.
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Manapsag egyre tobb kutatas foglalkozik a fogyasztoi preferenciak definialasaval és mérésével,
melynek szerepe kiilondsen érdekes az impulzus vasdrldasok esetében. Az emberek mds-mas markat,
format, osszetevot, iz vilagot preferalnak. A vasarloi dontés lehet ugyan rutinszerii, de az eladashelyi
kornyezet feliilirhatja a fogyaszto elozetes preferencidit és nem tudatos modon befolyasolhatia a
vasarlasi dontést. Ezt a modern tudomdnyos pszichologiai elméletek is alatamasztjak, hisz
megkiilonboztetnek explicit, azaz tudatos és implicit, azaz spontan viselkedési formakat. Minden kutato
egyetért abban, hogy az eladashelyi kérnyezet valtoztatasa emociondlis és kognitiv reakciot valt ki a
vasarlobol, de a kérdeés az, hogy ez milyen mértékben okoz preferenciavaltozast. A tanulmany egy t6bb
fazisbol allo kutatas pilot szakaszat mutatja be. A vizsgadlat célja, hogy megprobalja leirni a
fogyasztoi viselkedést egy szimulalt vasarlasi helyzetben, dsszemérve az elozetes preferencidkat a
vasarlasi dontéssel egy élelmiszeripari kiskereskedelmi egységben. Jelen tanulmanyunk a pilot
vizsgadlat modszertani tanulsagait foglalja oOssze, mely jelentds segitséget adott tovabbi kutatisok
fejlesztésében.

Kulcsszavak: preferencia kutatas, szemkamerds in-store vizsgalat, vasarloi magatartds

Developement of the methodology of instore marketing in a medium sized
grocery store

More and more research deals with consumer preferences defining and measuring whose role is
particularly interesting for the impulse purchases. People prefer different brand, shape, ingredients
and savour. The decision to purchase can be the same routine but the in-store environment can exceed
the preliminary consumer preferences and in an unconscious way it can also affect the purchase
decision. This theory is supported by modern scientific psychology, namely distinguish explicit - that is
conscious- and implicit - spontaneous - behaviors. All researchers agree that modification in the in-
store environment has become emotional and cognitive response from customers, but the question is to
what extent this may inflict preference change. This study presents the pilot phase of a multi-phase
research. The aim of the study is to demonstrate consumer behavior in a simulated purchasing
situation, compared the preliminary consumer preferences to the buying decision in a medium size
grocery store. The study summarizes the methodological edifications from the pilot test, contributed a
significant assistance to developing additional researches.

Keywords:preference research, eye-tracking in-store research, consumer behavior
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1.Az instore kommunikacio

Az instore kommunikéici6 az életmodvaltds és ennek kovetkezményeként a média mix
megvaltozasanak koszonhetden keriilt elétérbe. Az embereknek ebben a rohand vilagban
egyre kevesebb idejiikk és kapacitdsuk marad a reklamok hosszii tdva befogadasara,
amennyiben ezekkel csak a TV-ben, nyomtatott sajtoban, azaz a bolton kiviil talalkoznak.
(Solomon, 2012) A hagyoméanyos médidkon jelentds a zavaro hatds, igy a reklamok iizenete
csak feliiletesen jut el a vasarlokhoz, azokat gyorsan elfelejtik. A Tobii felmérései alapjan az
instore kommunikacidban ez az arany a legkisebb. A reklamok és a vasarlasi dontéshozatal
kozott sokszor hosszi 1d6 telik el. Viszonyitasképpen egyes kutatasok kimutattdk
(www.mediainfo.hu), hogy az észlelt informacidkat a nézdk tobb mint fele egy orén beliil
teljesen elfelejti. Amennyiben nem ismétlik meg a rekldmot egy nappal késébb, akkor a
kozonségnek csupan 34%-a tud visszaemlékezni a sugdrzott informéciora, 1 honap elteltével
pedig a nézdk tobb, mint 80%-a nem tudja felidézni a latottakat. Kiilonféle kommunikacios
modellek is alatamasztjak azt a feltevést, hogy a figyelem felkeltésén til a valodi érdeklddés
kivaltasa komoly kihivas a szakemberek szdmara. (Tordcsik, 2011) E tekintetben is hatékony
eszkozként lehet a bolti rekldmokkal szamolni.

2.Egy szemkameras pilot vizsgilat adatainak kvalitativ feldolgozasa

A kutatas alapjaul C. Ebster és tarsai altal végzett vizsgalat szolgdl. A vizsgalat a Shepherd
féle vasarloi magatartds modellbdl indul ki, amely arra mutat ra, hogy a fizikai hatasok mellett
az érzékszervi észlelésnek is jelentds szerepe van a vasarlasi dontésekben. (Lehota, 2001) A
szemmozgds kovetés vizsgalat pilot projektje 2014. november és december folyaman
megvalositasra keriilt, harom alkalommal végeztiink méréseket Veszprém megyében,
Viérpalotan, egy kozepes méretii élelmiszeriizletben (~ 500 m2).

2.1.Az eljaras

A mérést minden alkalommal pénteken végeztiik — ekkor nagyobb forgalomra szamitottunk —
reggel 9 ora €s este 6 Ora kozott. A mérések alkalmaval minimum hdrom ember segitette a
folyamatot: legalabb egy ember végezte a vevokovetést, egy ember pedig készitette az
interjukat €s kalibralta a szemkamerat. A kutatds célja az édesipari POS-ek hatékonysaganak
mérése volt, ehhez Tobii Glasses (Www.tobii.com) szemkamerat hasznaltunk. Az édesipari
termékek Osszességét nem tudtuk volna mérni, igy kivalasztottunk egy markat, a Haribot,
amelyre fokuszaltunk a kutatas alkalmaval.

A 18 éven feliili résztvevoket a bolt bejaratanal toboroztuk. Az alanyok terveztek vaséarolni az
iizletben, és hajlanddak voltak részt venni a kutatdsban, amelyhez fel kell venniiik egy
szemmozgas kovetd szemiiveget. Miutdn beleegyeztek, a bejaratnal egy fehér falfeliilet elé
allitottuk Oket, ahol a kalibralast végeztilk. Ehhez sziikségiink volt egy fliggdleges fehér
feliiletre. Az illetd felhelyezte a kamerat, azt az 6sszehtizhatd pant segitségével rogzitettiik,
majd a miiszeren az utasitasoknak megfelelden megkezdtiik a kalibralast.

2.2.Design

A mérési alkalmakkor 6sszesen harom féle POS designt alkalmaztunk a Haribo termékekre:

1. alkalom: nem volt POS kirakva

2. mérsékelt POS design: allvany, blister (szokatlan kdrnyezetben, a pékaruk mellett), polcsin,
szezonalis polctalca

3. kiemelt POS design: allvany, polcsin, polcelvalaszto, blister, szezonalis polctalca
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2.3.Berendezés

A markereket parosaval helyeztiik el a Haribo termékek mentén. Négy darab marker egyideji
latotérbe keriilése hataroz meg egy sikot a szoftver szamara. Igy a kihelyezésnél fontos
szerepet jatszott, hogy az atlagos latomezdben mindig felismerhet6 legyen négy darab marker
a szem (€s szemiiveg) szamara — ezek egymas mellett és egymas alatt is elhelyezkedhetnek. A
marka elsddleges kihelyezésénél horizontalisan, egy polcon helyeztiik el a markereket, mig a
masodlagos kihelyezésnél vegyesen tettiik ki vertikalisan €s horizontalisan is.

A markerek megfeleld elhelyezése a késdbbi szoftveres elemzéshez sziikséges, amennyiben
készitiink snapshotot a markerekrol, akkor késobb a szoftver felismeri az Gsszes, a mérésben
résztvevo alany szemmozgasat és ebbdl fixacids és ho-térképet tud késziteni.

1.tablazat: A kutatés legfobb jellemzdi

Jellemzok Kutatési teriilet
(kdzepes méretli €lelmiszerbolt)

Résztvevok szama 26 16

Hibaszazalék 11,5%

Kutatasra alkalmas személyek szama 2316

ebbdl férfi 8 6

Toborzott X

Fizetett kupon (200Ft), Haribo termék

Szimulalt X

Forras: Sajat szerkesztés (2015)

Tovabba meg kell emliteni, hogy a boltban a mérési napokon Kkitiintetett friss htsaru és
stitemény akcio volt, igy ezek torzitdé hatdssal voltak eredményeinkre. A sikeres kalibracid
utan a kamera rogzitette az utat, amelyet a vasarlo bejart a tekintetével, lathattuk, hogy az
éppen aktualis POS eszkdzeink mennyire ragadtdk meg az illetd tekintetét, illetve, hogy
egyaltalan bement-e az édességes polcokhoz. A felmérést impulzusvasarlassal valositottuk
meg, azaz nem kérdeztiink ra a vasarloknal a boltba 1épés eldtt, hogy terveznek-e édességet,
esetleg gumicukrot vasdrolni és nem adtunk nekik bevasarlo listdit sem, amellyel
megszabhattuk volna a bejarandd utat, tovabba a valasztott termékeket meg kellett
vasarolniuk a kasszdhoz érve, mint ahogy mas esetben is tennék.

2.4.Interju

A vésarlas végeztével kérdéseket tettlink fel a résztvevoknek, ahol rakérdeztiink, hogy volt-e
bevasarlo listajuk az alanyoknak, mit varnak el egy gumicukortdl/joghurttol, milyen
alkalmakkor fogyasztjak Oket és vettek-e valamelyik termékbdl az adott vasarlaskor. Ezeket
diktafon segitségével rogzitettilkk, azonban ezekhez nem rendeltiink kodot, igy nem tudtunk
Osszeparositani az eredmények értékelésénél a felvételekkel.

2.5.Vevokovetes

A szemkameras mérésen felill terepmegfigyelést is végeztiink, azaz kiszemeltiink egy-egy
vasarlot és a bejarattol kovettiik, keziinkben egy kinyomtatott alaprajzzal. Az alaprajzon
bejeloltiik, hogy mely pontokon hogyan viselkedett az illetd, az aldbbi lehetdségeket
jegyeztiik fel: 1 — megallt, 2 — kézbe vette a terméket, 3 — tdjékozddott/informalodott, 4 —
kosarba helyezte a terméket, 5 — visszahelyezte a terméket. Az igy megfigyelt vasarloknak
szintén feltettiik a fent emlitett kérdéseket. A bolt relative kis alapteriilete és a husakcio torzitd
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hatasa miatt ebben a kutatasban ez a megfigyelés kevésbé hangstlyos, mint egy nagyobb
alapteriiletii lizletben, igy ennek a részletes elemzésével a tovabbiakban nem foglalkozunk.

2.6.Adatfeldolgozas
A felvételek kiértékelése soran meghataroztunk tobb szempontot, amelyek alapjan elemeztiik
oket, az eredményeket a kovetkez0 tablazatban keriiltek 6sszefoglalasra. A fixaciokat 130 ms

hosszusagtol vettem figyelembe, ahogyan azt a szakirodalmakban is tették az elemzdk.

2.tablazat: A szemkameras felvételek eredménye

Mivelet Erték

Bement az édességpolchoz 14

Megfogott valamilyen édességet

Vasarolt édességet

O~

Haribo terméket vasarlok

Haribo termékre / POS-ra esett els6dleges kihelyezés allvany blister
fixaciok szama

1 10 2

Haribo termékre / POS-ra esett 1 sec 1,4 sec 130 msec
fixéaciok atlagos hossza

Haribo POS design tipusa 3 1,2,3 3
(alkalmak szerint)

Szezonalis ¢dességre esett )
fixaciok szama

Szezonalis ¢dességre esett 11,8 sec
fixéaciok atlagos hossza

3-14 éves gyermekkel vasarlok 3

Megvasarolt  édességre  esett 13,125 sec
fixacidk atlagos hossza

Atlagos vasarlasi id6 6,5 min

Forras: Sajat szerkesztés (2015)

Mint a tblazat alapjan lathatjuk, a megvasarolt édességekre szignifikdnsan hosszabb fixacios
1d6 esett, mint a Haribo termékekre, amelybdl a jelen kutatds soran a megfigyelt résztvevok
nem vasaroltak. A szezonalis édességekbdl vasaroltak, igy ennek az értéke ezért kozelit a
megvasarolt édességek fixacids hosszahoz. A Haribo kihelyezések koziil a blisterre esett a
legkevesebb fixacid, az is inkabb csak a véletlennek tudhat6 be, kenyér vagy egyéb pékaru
vasarlasa kozben. Az 4llvanyt sokan megnézték, az édességpolc bejaratanal figyelemfelkeltd
eszkoz volt, ez a szokésos vasarlasi utnak is kdszonhetd, hiszen a féfolyosordl is lathato volt,
nem kellett hozza bemenni az édességpolchoz. Tovabba azt is lathatjuk, hogy az elsédleges
kihelyezést egyetlen alkalommal nézték meg, amikor a kiemelt POS designt alkalmaztuk - a
polcot felszereltiik polcsinnel és polcelvalasztoval is.

A boltba gyermekkel érkezd vésarlok koziil egy olyan paros volt, ahol egy gyermek és egy
szilild jott egylitt — nem volt jelen masik gyerek, sziild, nagysziild — és édességet is vasaroltak.
Az &6 felvételiikkel foglalkozunk a tovabbiakban részletesen, ezt indokolja az
édességvasarlasuk, a Haribo célcsoportba taroz6 gyermek jelenléte és a szakirodalmi kutatas
iS.

A diktafonnal felvett 21 darab kérddives hanganyagot is kiértékelésre keriilt, ezek azonban
nem feltétleniil egyeznek meg a szemiiveget is viseld egyénekkel. Feltehetden vegyesen
taladlhatdak benne vevokovetés és szemmozgas kovetés utdn megkérdezett vasarlok is.
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3.tablazat: A megkérdezés eredményei

Miivelet Ismétlésszam
Megkérdezettek szama 21
Bevasarlo listaval rendelkezett 11
Tervezett édességet venni 8
Edességet vett 7
Siiteményt vett 4
Haribo terméket vett 1
Ar/akcié befolyasolta 14
Atlag életkor 42

Forras: Sajat szerkesztés (2015)

A megkérdezettek fele eldre tervezett vasarlasi célokkal érkezett az lizletbe — ezt azonban sok
esetben nem irtak le, csak fejben dontotték el — €s 70 szazalékuk tervezett édességet vasarolni
is. Az arak lathatéan nagyban befolydsoltdk a fogyasztokat, a huasakcid mellett a
stiteményakcidt is tobben megemlitették az interji soran.

Egyéb befolyasold eszkozként emlitették még a szordlapokat, mint out-of-store eszkozt,
illetve a tej sorvégi kihelyezését, a plakatokat, a villogé Orbit displayt a kasszazdnéaban,
tovabba sor, idité és szaloncukor kihelyezéseket és hirdetéseket, de ezekrdl részletesebb
informaciokkal nem tudtak szolgélni.

Azok a valaszadok, akik rendszeresen vagy alkalomadtin szoktak gumicukrot vasarolni,
tulnyomo6 részben nem sajat célra, hanem gyermekeik Oromére/kérésére veszik meg. A
strtiség a termék ,,minden napos vasarlasatol” egészen a ,,csak tinnepi alkalmakkor” valaszig
skalan mozgott ezekben az esetekben.

A kutatas technikai hatteréhez kapcsolodoan egy 8-9 6ras mérés soran két markert hasznalt a
kalibralast végzd személy, mert ennyi id6 alatt a marker allandd hasznalattal lemeriilt. A
felhelyezett markereket a nap soran nem kellett cserélni t6ltés miatt, azonban a kovetkezd
mérés elott ezeket is fel kellett tolteni. Toltés kozben a kék szinnel vilagito marker mar
hasznalatba helyezhetd, a fehér szin pedig a teljes toltottséget jelenti. A felvevd asszisztencia
akkumulatora folyamatos hasznalat esetén koriilbeliil két 6ran keresztiil volt hasznalhato, a
memoria kartyat azonos koriilmények kozott nagysagrendileg harom oranként kellett cserélni.
Mind az akkumulator meriilésérél, mind pedig a memoria kartya telitettségérdl jelez a miiszer,
a jelzések megjelenése esetén az éppen folyamatban 1évo felvétel még teljesithetd, de a jelzés
megjelenését kovetden mar kicserélt tartozékokkal érdemes folytatni a kisérletet a biztonsag
érdekében.

A mérés soran tobbszor elhangzott, hogy kényelmetleniil érzik magukat a szemiivegben, gy
érzik, hogy mindenki Oket nézi, félnek, hogy Osszetorik, azaz egy negativ érzést tarsitanak
hozza. Emiatt a késébbi kutatas soran az interju soran felmérném ezt a kérdéskort is.

3.Tapasztalatok

A pilot mérés eredményei alapjan kidolgoztunk egy javaslatot a POS eszkdzok
hatékonysdganak mérési modszerére, a kozepes méretli ¢élelmiszeriizletek édesipari POS
eszkozeire, a Haribo markat téve a fokuszba. A modszer azonban jol adaptalhatd barmely mas
marka, termékkategoria vizsgalatara is.

3.1.Modszer

A szemmozgas kovetd berendezés segitségével tanulmanyozhatd a vasarlok altal a bolton
beliil bejart vizualis ut és ennek segitségével elemezhetd, hogy a kiilonb6zo in-store eszkdzok
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mennyire ragadtdk meg figyelmiiket. A kutatds bizonytalansiga a meghatarozott feladat
kiosztasanak hianyaban mutatkozik meg, azonban ez lehetévé teszi, hogy megismerhessiik a
fogyasztok valodi vizualis keresési utjat anélkiil, hogy megzavarnank oket.

3.2.Minta

A tapasztalatok alapjan a megfeleld nagysagi minta gyiijtéséhez elétoborzast alkalmazunk.
Ennek elonyei kozott emlitenénk meg a minta nagysaganak becsililhetdségét, illetve egy
specialis csoportot szeretnék elérni a mérés soran, a gyermekkel egyiitt vasarlo sziiloket, igy
emiatt is szlikséges az el6toborzas. A pilot soran ezt nem alkalmaztuk, a boltba érkezdok kozott
végeztiik a toborzast, emiatt sok er6forrast kellett dsszpontositanunk rd. Tovabba a helyben
toborzds hatranya, hogy a fogyasztok vallalkozé kedvétdl és a bolt forgalmatol
nagymértékben fiigg az elérhetd minta nagysaga. Az eldtoborzast a szupermarkethez kozelebb
es6 — ha van ilyen — 6vodaban és iskolaban kezdeményezem koriilbeliil két héttel a kutatas
kezdete el6tt, a hirdet6falra kirakott felhivassal, ahol fel is lehetne iratkozni a megadott
idépontokra, tovabba egy e-mail cimet is kérnék a jelentkezéskor, hogy elektronikus
iizenetben emlékeztethessiik Oket az idépontjuk eldtt egy nappal. A paros vasarlast azért
tartjuk indokoltnak, mert a pilot sordn készitett interjukbol kideriilt, hogy sokan azért nem
vettek édességet, mert késébb gyermekiikkel mennek vissza vésarolni. A jelentkezésnél fel
kell hivni r4d a figyelmet, hogy szemiivegben, illetve szembetegség esetén nem lehet
végrehajtani a mérést.

A mintat koriilbeliil 90 jelentkezé parra (0sszesen 180 f6) tervezziik — ez a szakirodalmi
atlagot megkozeliti. A hibaszazalékok figyelembe vételével a 90 felvételbdl — egy kiugrd
szakirodalmi adatot eltekintve - realisnak tekinthet6 a 10 szazalékos hibaarany, amely
kovetkeztében legalabb 81 mindségi felvételre szamithatunk.

3.3.Design

A kutatds sordn harom féle POS kihelyezés javasolt, amelyek kovetkeztében mind az
arpromociok, mind a masodlagos kihelyezés, mind pedig az elsddleges kihelyezés marketing
eszkozei érvényre jutnak:
1. alkalom:
a. elsddleges kihelyezés: akcids tabla (a Haribo beleegyezésével), egyéb esetben
wobbler (arral ellatva);
b. masodlagos kihelyezés: az alland6 allvany - ha van ilyen a boltban kirakva, blister a
gyermek iiditéknél (példaul Kubu, szivoszalas dobozos gyiimdlceslevek)
2. alkalom:
a. elsddleges kihelyezés: polcsin, wobbler
b. masodlagos kihelyezés: allvany, blister a gyermek iiditdknél (példaul Kubu,
szivoszalas dobozos gyiimolceslevek)
3. alkalom:
a. elsddleges kihelyezés: polcelvalaszto, polcsin
b. masodlagos kihelyezés: allvany, rajta parazita display — blister

Ezeket kétalkalmanként valtoztathatjuk, igy ezek alapjan keriilhetnek besorolasra a
résztvevok is — kinél milyen POS kihelyezés volt. Az egyes kategoridkra egyenletesen osztjuk
el az alanyokat, tehat 30-30-30 paros vehetne részt a kutatdsban mindharom POS kihelyezés
esetén. A POS-eket és a termékeket a szakirodalmak és az antropometriai adatok alapjan a 7-
14 éves gyermekek szemmagassagdban, illetve alatta 15-20 fokkal helyezziik el, (Ebster,
Wagner, Neumueller, 2009) ez még kényelmes a szemnek. A 7 év alatti gyermekek sokszor
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bevasarlokocsiban iilnek, ezaltal korlatozva van a mozgasuk és a termékekkel vald
interakcidjuk, illetve a 4-7 évesek kéréseit ritkabban teljesitik a sziilok az eldzetes kutatasok
alapjan, mint idOsebb tarsaikét. Ezek alapjan a 100-120 cm kozé esé polcokra érdemes
kihelyezni az in-store eszkozoket. A bejarattol indulva a szokasos vasarloi utnak megfeleléen
a féfolyoson mennek korbe a vevok a pénztar irdnyadba, az dramutato jarasaval ellentétesen, a
koztes polcokhoz altaldban csak akkor mennek be, ha ott kifejezetten keresnek valamit. Az
allvany azonban az édességpolc és a fofolyoso taldlkozasanal volt elhelyezve, ezt azok is
lathattak, akik az édességekhez nem mentek be. Ahogy a pilot adatfeldolgozasa szerint, az
allvany volt a leggyakrabban megnézett 6sztonzd eszkoz. A méréseket szezonalis idon kiviil a
legmegfelelobb levezetni, hogy azok ne legyenek torzitd hatassal az eredményekre.

3.4.Eljdrds

Feladatként csak annyit érdemes meghatarozni meg, hogy jarjak be az egész boltot, de azt
vesznek, amit szeretnének. A résztveviket eldzetesen megkérem, hogy a kutatds eldtt
legalabb egy napig ne vasaroljanak, mint ahogy ezt a szekunder forrasban is tapasztaltuk. A
pilot soran felvett interjuk is arra utalnak, hogy a sziilok gyakorta vasarolnak — akar naponta is
— a gyermekeiknek édességet, igy az ez-két napos sziinet a vasarlasban tapasztalatunk szerint
nagy eséllyel édesség vasarlast fog eredményezni a kutatas soran. A szimulalast nem tartottuk
fontos tényezdnek ebben a kutatdsban, mert a pilot soran felvett interjukban tobb alany is arrol
szamolt be, hogy szinte minden nap vesz édességet és ezt altalaban a gyermekével egyiitt
teszi, igy bizva a pilotbol kinyert eredményekben, nem akartuk befolydsolni a résztvevdket a
vasarlasuk soran. Az alanyok meg is veszik az altaluk valasztott termékeket, igy a kasszazona
értéke sem torzul. A pilot soran tapasztaltuk, hogy tobben nem a bejaraton mentek be az
iizletbe, hanem a kalibralas helyéhez legkozelebb esdé pénztarnal. Ez azonban torzithatja az
eredményeket, mert a boltok berendezése a szokdsos vasarladsi utnak megfeleléen van
kialakitva, igy megjegyezném, hogy fel kell hivni ra a fogyasztok figyelmét, hogy a bejaraton
menjenek be.

A mérést Osszesen Ot alkalommal ajanlott lebonyolitani, keddtél péntekig 14:30 és 18:30
k6zott, mig szombaton 09:00-12:00 és 13:00-18:00 kozott — a bolt nyitva tartasatol fliggden
valtozhat. Minden parosra atlagosan 10 perc vasarlasi 1id6t tervezheté — a pilotméréseken
tapasztalt atlagos id6tartamnal vélhetden tobb iddre lesz sziikség, mert gyermekek is lesznek a
sziilokkel ¢és Ok konnyebben elkalandoznak, mint ahogyan a vevdkovetés soran is
tapasztaltuk, tovabba sokan csak céliranyosan egy dologért mentek be a boltba, igy ezek is
torzitjak az atlagot.

A kutatds soran a szemkameras felvételeken tul a vevOket érdemes lekdvetni a bolton beliil,
egy kinyomtatott alaprajzzal — a termékkategoriak is jelolve lesznek rajta (iiditok,
tejtermékek, sorok, huspult, stb.) - ezen elsdsorban a gyerek viselkedését érdemes jelolni,
hogy mikor merre tért el a sziild altal meghatarozott uttdl, mely termékeket nézte/fogta meg,
mely termékekre és milyen formaban fogalmazott meg kérést, ezekre milyen valasz érkezett.
Ezeket nyilakkal és egységes kodrendszerrel kell feltiintetni a lapon.

A méréshez alkalmanként harom asszisztensre lesz sziikség, egy személy végzi a kalibralast,
egy a vevokovetést, egy pedig az interjuztatast. Az interjut a szemkamera levétele elott
készitem el, hogy a felvétellel rogton visszanézhetd legyen. Az interjunal tligyelni kell ra,
hogy a kovetkezd alany ne hallgassa végig a kérdéseket, mert ez befolyasolhatja a késébbi
vasarlasaban. A felvételt (és egyben az interjut) kodolni kellene, hogy az a vevokovetéssel
Osszeparosithatd legyen késébb és ezeket mindig egy — lehetéleg ugyanaz az ember — gyiijtse
Ossze ¢és tarolja a késobbi elemzésig. A kisérletben résztvevoket ajandék Haribo termékkel és
egy 400 Forint értékii kuponnal 6sztonozziik. Az édességet a gyermeknek kell adni az interja
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megkezdésekor, hogy kevésbé legyen tiirelmetlen, a kupont a kovetkezd vasarlasnal tudja
felhasznalni a sziild.
Az interju a kdvetkez6 kérdéseket tartalmazza:
- Miért az adott termékeket valasztottak?
- Volt-e bevasarlo listaja?
- Milyen gyakran vésarolnak édességet /gumicukrot?
- POS eszkozokrdl képeket mutatnék (vegyesen a boltban talalhatd POS-ekrdl és a
boltban nem talalhatokrol): melyikkel talalkozott a vasarlasa soran?
- Hogyan érezte magat a kutatas sordn (nem musz4j jelolni/ tobbet is lehet)
kényelmetlen volt a szemiiveg
tetszett az 1j szituacio
ugy éreztem, hogy mindenki engem néz
nyomast éreztem az id6 miatt
mint egy szokasos bevasarlasnal
- Milyen gyakran vésarol az adott boltban? (1-7 skalan, ahol 1- ,,Még nem vasaroltam
ebben a boltban ezelétt.”, 7- ,,Napi rendszerességgel itt vasarolok.”)
- Milyen gyakran vasarolnak egyiitt (1-7 skalan, ahol 1- ,,Soha nem vésarolunk
egyltt.”,
7- ,,Minden alkalommal egyiitt vasarolunk)
- Milyen gyakran iil a bevasarlo kocsiban a gyerek (1-5 skalan, ahol 1-,,Soha nem iil a
kocsiban.”, 5 —,,Mindig a kocsiban il.”)
- Demografiai adatok:
A boltban val6 otthonos mozgas, a vevé komfortérzete, a bevasarlo lista, az egyiitt vasarlasok

crer

elsésorban a szekunder adatforrasokbol szereztem informaciot.
3.5.Berendezés

A méréshez a Tobii Glasses szemkamerat hasznaljuk. A markereket az elsddleges kihelyezésti
Haribo termékek polca mentén mindenképpen ki kell helyezni (legalabb 8 darabot) — az alatta
¢s felette 1évo polcon horizontalisan, vertikalisan pedig koriilbeliil egy sikba essenek.

A Haribo allvanyra ajanlott feltenni 4 darab markert — egyszerre lathatéak legyenek-, a sziilok
szempontjabol legértékesebb helyen, 140 cm kornyékén. A gyermekiiditoknél kihelyezett
blisterhez is terveziink kitenni 4 darab markert, illetve a Haribo allvany oldaléra is, ahol a
harmadik design esetben parazita display keriil kihelyezésre. A pilot sordn mar megprébaltuk
a blistert idegen kornyezetbe kihelyezni, a pékaruk kozé, ez azonban nem volt hatékony
megoldas. A gyermekiiditoknél azonban nagyobb forgalomra szamitunk a paros vasarlas
esetén. Az Uditd boltban elfogyaszthato és az édességekhez hasonldan a gyermekeknek szol,
igy véleménylink szerint itt jobb mérési eredményeket kaphatunk.

A szemiiveget a felndttek (sziilok) viselik, igy az ¢ célcsoportjuknak megfeleld édességekhez
is érdemes markereket kihelyezni. A markerek kihelyezését a tobb mérési alkalomra valo
tekintettel pontosan meg kell jeldlni, hogy azok mindig ugyanoda keriiljenek vissza. Nem
csak a markerek helyének feljegyzése fontos, hanem az is, hogy hanyas szami marker
pontosan melyik jeldlt helyre keriilt kihelyezésre, a szdmok a markerek tartdirdl leolvashatok
(a markerek szabadon varialhatok, a tartok azonban nem). Ez elengedhetetleniil sziikséges a
késobbi hd és fixacios térkép elkészitéséhez az egész mintara, ehhez snapshotot kell
fényképezni.
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3.6.Adatfeldolgozas

A felvételek és interjuk feldolgozéasakor az édességpolc elott allo vevok elsd fixacid helyét és
hosszat érdemes kovetni , tovabba a termékekre és eladasosztonzokre esett fixaciok szamat és
atlagos hosszat. Ezeket az adatokat a harom POS design alapjan csoportositani kell. Mivel
feladatként megadjuk, hogy az egész boltot jarjak be, igy csak azt kell kiemelni a
felvételekbdl, ha ennek ellenére valaki mégsem ment be az édességpolchoz. A fixacids és ho
térképeket elkészithet6 a Tobii software és a snapshot segitségével az egész mintara
vonatkozoan. Ebbdl jol lehet latni, hogy mely termékeket nézték meg a legtobben, mi
vonzotta leginkabb a fogyasztok tekintetét. Tovabba azt is meg kell figyelni, hogy hanyan
vasaroltak édességet, vacilldltak-e a valasztas sordn — ezt a fixacios idokbdl is kinyerhetjiik,
illetve a felvétel soran tapasztalt ,termékturkalas” alapjan. A vasarolt termékre milyen
hosszan fokuszaltak az alanyok, miel6tt azt a kosarukba tették. Ezen feliil fontos tényezo,
hogy mely kihelyezésrdl vasaroltak.

Fontos tapasztalatként elmondhato6 tovabba:

e A vasarlasok atlagos hosszat fel kell jegyezni, hogy a késdbbi kutatdsok sordn az
idébeosztast ez alapjan lehessen optimalizalni.

e Mas iizletben torténd mérés esetén a markerek kihelyezése valtozhat. Ez mindig a
vizsgalt termék elsddleges kihelyezésének nagysdgatdl/hosszatol és a masodlagos
kihelyezés formajatol fiigg. Az alapszabaly azonban, miszerint 4 markernek mindig a
latotérben kell lennie, nem modosul.

e Ismeretlen iizletben valdé mérés esetén mindig sziikséges eldzetes terepfelmérést
végezni, ekkor lehet kijelolni a kalibralas helyét, hol tudnak vérakozni a korabban
érkezdk/csuszés esetén, a soron kovetkezd alanyok ugy, hogy ne halljdk az interju
kérdéseket, illetve hogy ne lassak a vevokovetés folyamatat.

e Minden esetben érdemes leegyeztetni a bolti kapcsolattartoval, hogy a kutatas ideje
alatt milyen kiemelt akciokra lehet szdmitani.

e A bolt nyitva tartasatol fliiggen valtozhatnak a mérési idépontok, illetve a jelentkezdk
szamatol fiiggden a minta nagysaga is.

e A kasszazénaval a dolgozatomban nem foglalkoztam részletesebben, azonban
elegend6 rendelkezésre allo eréforras esetén ez is érdekes kutatasi teriilet lenne a
témaban.

e Longitudinalis adatnyerés érdekében a POS eszkdzokre vald emlékezés letesztelése is
ajanlott a kutatast kovetd két hétben

4. Konkluzio

A targyalt in-store eszkdzokrdl elmondhatd, hogy napjainkban rohamosan terjednek, Gjabb és
ujabb otletekkel allnak el a display gyartok. Ezaltal egyre nehezebb a fogyaszto figyelmét
elnyerni, de a vdasarlasi dontések utolsd szinterén, azaz a boltban, jelentés befolydsolo
szereppel birnak, igy tapasztalataink alapjan megéri beruhazniuk a cégeknek ezekre a
marketing eszkdzokre, és a mérésiiket segitd kutatdsokra egyarant.
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Fogyasztoi magatartas vizsgalata a kozos értékteremtés tiikkrében

Ercsey lda, PhD, egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem, ercsey@sze.hu
Platz Petra, doktor jelolt, egyetemi tandrsegéd, Széchenyi Istvan Egyetem, platz@sze.hu

A szolgaltato szektor jelentos kihivasokkal néz szembe a 21. szazadban. A szolgaltato szervezeteknek
sziikségiik van versenyelony kialakitasara, hogy megerdsitsék piaci pozicidjukat. Ennek egyik
lehetséges utja a kozos értékteremtés, amely a kiilonbozé szolgaltatasok esetében a szolgaltatas -
elmeny kozos létrehozasat jelenti. Korabbi kutatdsokban a vevo kozés értékteremté magatartasanak
ket tipusdat azonositottak, az egyik a vevd részvételi magatartdsa, a masik a vevo fogyasztopolgari
magatartasa. Az involvement nemcsak a vasarldasi dontéseket befolydsolja, hanem hatdssal van a
fogyasztoi részvételre a szolgaltatas eléallitasaban és elfogyasztasaban. A marketing szakirodalomban
hianyolhato olyan kutatas, amely t6bb szolgaltatdsi ipardgra és kiilonbozo tipusu szolgaltatasokra
fokuszal a vevé kozos értékteremto magatartdsa tekintetében.

Tanulmanyunk célja annak vizsgalata, hogy kiilonbozd szolgaltatasi ipardagakban relevans-e a
kozos ertékteremtés koncepcioja és a vevé kozos eértékteremtd magatartasa. A vevok kozos
értékteremtésben megjelend aktivitasa, és ennek batoritasa képessé teszi a szolgaltatokat, hogy a
fogyasztok egyéni igényeihez igazodo értéket nyujtsanak. A kutatds sordn valaszt kervesiink arra, hogy
az involvement szintje milyen hatdassal van a vevd értékteremté magatartasara a kiilonbozo
szolgaltatasok esetében. A kutatas celkitiizésének megfelelden megkérdezést folytattunk le két
generaciora (Y és X) vonatkozoan. A kutatas eredményei felhasznalhatok a kozos értékteremtés
meértékének azonositasahoz, a veviok kozos értékteremtésben valo részvételének tamogatdsahoz és az
adott szolgaltatas piacanak szegmentdsdra.

Kulcsszavak: co-creation, részvételi magatartds, fogyasztopolgari magatartds, involvement

Examination of consumer behavior in the light of customer co-creation

The services sector faces challenges in the 21th century. The service providers need to define their
competitive advantage in order to strengthen their market position. One strategy is the co-creation,
which means a common creation of service experience. Previous researchers recognized two types of
the customer’ co-creation behaviour first is the consumer’ participation behaviour the other is the
consumer’ citizenship behaviour. The involvement influences not only buying behaviour but that
impact on the customer participation in service production and consume. The marketing literature
lacks of researches regarding co-creation consumer behaviour about different service industries and
service types.

Our study aims to identify whether the co-creation concept and the positive consumer attitude
towards the theory is relevant related to various service industries. The consumer activity during the
co-creation process, the support of the activity during the co-creation process enables service
providers to fit their services to the consumers’ needs. In our empirical research we focused on the
influence of the level of involvement on co-creation behaviour in terms of different services. For
purpose of our research we conducted a survey in reference to two generations (Y and X). The
findings can be used to identify the level of consumer co-creation, to support the co-creation
behaviour and to segment the service’s market.

Keywords: co-creation, participation behaviour, customer citizenship behaviour, involvement
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1. Bevezetés

A szolgaltatd szektor komoly kihivasokkal néz szembe a 21. szdzadban. A fogyasztas
szerkezete jelentds mértékben megvaltozott, és a szolgaltatoknak sziikségiik van versenyelony
kialakitasara, hogy megerdsitsék piaci pozicidjukat (Gombos, 2013). Ennek egyik lehetséges
utja a kozos értékteremtés, amely a szolgaltatdsok esetében az élmény kozos létrehozasat
jelenti. A szolgéltatds dominans logika (SDL) alapjan a co-creation a kozos értékteremtés,
mely a szolgaltato és a fogyasztd kozos aktivitdsaval jon létre, kiilonbozd erdforrasok
létrehozasa utjan. Az SDL-koncepcio a megfoghatatlan er6forrasokat, a kozos értékteremtést
¢s a kapcsolatokat helyezi a marketing kozéppontjaba. A tanulmény egyik célja bemutatni a
kozos értékteremtés szakirodalmat a fogyasztd szemszogébdl. Masik  célkitlizése
megvizsgalni, hogy relevans-e a kozos értékteremtés koncepcidja és a vevd kozos
értékteremtd magatartasa eltérd tipusu szolgaltatasok (kapcsolat intenziv vagy nem kapcsolat
intenziv) esetén, két kiilonb6zo generacio (Y és X) €s a vasarloi involvement szempontjabol.

A szolgéltatoknak fontos az egyediség, az emlékezetes élmények 4altal generalt
versenyeldny megszerzése a vasarlok megtartasa szempontjabol (Ercsey, 2014). A
szolgaltatds soran létrehozott egyedi élmények a fogyasztok bevonasaval jonnek létre a
fogyasztok személyes tapasztalatain keresztiil. A vevdk kozos értékteremtésben megjelend
aktivitasa, és ennek batoritdsa képessé teszi a szolgaltatokat, hogy a fogyasztok egyéni
igényeihez igazodo értéket nyljtsanak. A k6zds értékteremtés eredménye a fogyasztok mellett
a szervezet szamara is értéket jelent. A marketing szakirodalomban azonban hianyolhatok az
olyan kutatasok, amelyek empirikusan igazoljak az SDL koncepcio jelentdségét és miikodését
a kiilonb6zd iparagakban: olyan kérdésekre keressiik a valaszokat, amelyek elméleti és
gyakorlati szinten egyarant vizsgdljdk a kozoOs értékteremtés aktorainak szerepét,
kompetenciait, és aktivitasuk kdvetkezményeit a szolgaltatokra vonatkozoan.

2. A kozos értékteremtés szakirodalmi osszefoglalasa

El6szor a kozos értékteremtés fogalomkorét jarjuk koriil, majd attekintjiik hogyan
mérhetd a fogyasztd magatartdsa a kozos értékteremtés soran. Mivel a vevd szolgéltatasi
folyamatban betoltott szerepét és aktivitasat befolydsolja az involvement szintje, bemutatjuk a
bevonddas irodalmi hatterét is.

2.1. A kozos értékteremtés lényege

Az érték és az értékteremtés hagyomanyos megfogalmazasa alapjan a cégek értéket
teremtenek és cserélnek a fogyasztokkal. A szolgaltatas kozpontlh marketing logika (SDL) azt
jelenti, hogy az érték a fogyasztoval vald egylittmiikodés folyamataban jon létre, és nem a
kibocsatasba agyazva, tehat az értéket a fogyasztd hatarozza meg (Vargo-Lush 2004; Fojtik-
Veres 2012). Prahalad és Ramaswamy (2004) azzal érvel, hogy a vallalatok és a vevdk
kozosen hozzak létre az értéket, amelyek egyediek, mert az mindig a kedvezményezett
szerepld szempontjabol értékelhetd. Az érték ebben a megkozelitésben a tarsadalmi és
gazdasagi szereplok haszna, és a kiilonb6zd aktorok (pl. vevo, vallalat, dolgozok) altal
létrehozott eréforrasok révén, kozos aktivitdssal jon 1étre. A vevd elsdsorban miikddtetd
er6forras (tudas, készségek), a termékek pedig a miikodtetd eréforrasok kozvetitdi, és ezeket
eszkozként hasznaljak az értékteremtés folyamataban. A fogyasztoi értéket a vevd hozza 1étre
a szolgaltatd és a vevd kozotti interakcidok soran, a vallalkozas csak értékajanlatot tehet
(Vargo-Lush 2004). A szolgaltatas kdzpontu modell tigyfélorientalt és kapcsolati jellegii. Az
interakcids folyamat f6 ismérvei a fogyasztd bevonasa, az interaktivitas, az integracio, €s a
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testre szabds. Ezen kiviil a tranzakciot megel6z6 és azt kovetd folyamatok, a vevdvel vald
rovidebb vagy hosszabb tavu kapcsolatok kiépitése nagy jelentdséggel bir.

A nemzetk6zi marketing szakirodalomban a k6zos értékteremtés 1ényegét és szerkezetét
vizsgalo tanulmanyok egyrészt kiilonb6zo nézOpontbdl kozelitenek a témahoz, masrészt
altalanosan vagy iparag specifikus teriileten értelmezik azt. A k6zos értékteremtés targyalhatod
a fogyasztod szemszdgebdl, vagy szervezeti szempontok alapjan. Tobb iparagra alkalmaztak az
értekteremtés koncepciojat, pl. az egészségiigyre (Gill et. al. 2011), a kereskedelemre (Oh-
Teo 2010), a turizmusra (Prebensen-Foss 2011), a 1égi kozlekedésre (Gossling et al. 2009), a
gépkocsigyartashoz, a gyogyszergyartdshoz (Sawhney et al 2005), és a tavkozléshez
(Matthing et al. 2004). Az értékteremtés generikus modelljében a szerzok szemléletmodjanak
megfeleléen megjelenik a szolgaltatas (Vargo et al. 2008), a folyamat (Payne et al. 2008,) a
tapasztalat és ¢lmény (Prahalad—Ramaswamy 2004, Gentile et al. 2007), a szerepek (Gronroos
2008) és a vevo fokuszu targyalasmod. Ezen tanulmanyok eredményei hozzéjarulnak a kdzos
értékteremtési  folyamat javitdsdhoz, a megoldasok tokéletesitéséhez, az aktorok
tamogatasdhoz, és az informacidés technoldgia hatékony felhasznalasdhoz, azonban
szintetizaljak a kiilonboz0 teriileteken tapasztalt hasonlosdgokat és kiilonbozdségeket.

2.2. Kozos értekteremtés és a fogyasztoi magatartds

Az SDL koncepcid lényege, hogy a vevd mindig aktiv szerepléként vesz részt az
értékteremtésben, tehat fokuszalnunk kell a fogyasztéi magatartas azon jellemzdire, amelyek
a kozos értékteremtéshez kapcsolodnak. A nemzetkozi szakirodalom alapjan megallapithato,
hogy a vdsarlo részvétele és befolyasa a szolgaltatas eldallitasban kétféle lehet: dnkéntes és
nem Onkéntes. A legtdbb, a szolgéltatdé cég elonyét biztositd tevékenységben a fogyasztod
részvétele onkéntes, mint példaul 0j vasarlokat vinni a szolgdltatbhoz vagy részt venni az
elégedettségmérésben (Gruen 1995). Ez a viselkedés oOnkéntes alapon milkodik, és ugy
nevezik, hogy dnkéntes fogyasztoi részvétel (angolul customer citizenship vagy voluntary
customer participation) (Yi-Gong 2013).

A szolgaltatas vasarlasi dontési modellben, az MCP-vel (kotelezd vasarloi részvétel)
kapcsolatos feladatok nagy valdszinliséggel informacidé keresés, informacid értékelés,
vasarlasi dontés €s fogyasztas vagy eldallitas jelleglieck. Az Onkéntes vasarloi részvételhez
(VCP) képest, amely barhol és barmikor megtorténhet és addig tart, ameddig a fogyasztd
érdekelt benne az MCP a szolgaltatasban addig lehetséges, amig a szdmla kiegyenlitésre nem
keriil. Két fogyasztoi magatartas, az MCP és a VCP, igy nem ,,rokonok”, kiilon kell kezelni
Oket, amikor a fogyasztoi részvétel szolgaltatora gyakorolt hatasait vizsgaljuk. Ahhoz, hogy
pontosan megértsiik, a fogyasztok hogyan vallalnak kotelezd feleldsséget vagy vesznek részt
a szolgaltatas eloallitasaban, a kutatok az MCP kiilonb6z6 dimenzioit allitottdk fel. Az els6
empirikus kutatdsban Chen és Raab (2014) fejlesztette ki és validalta az MCP skalat, melyet
az EBK™ vasarloi dontési modellbd] szarmaztattak. Ez a skala harom dimenziéra bonthaté:
informacios részvétel, hozzaalldasbeli részvétel és cselekvési részvétel. A vésarlok valoban
felelosnek érzik magukat, hogy a szolgaltatas eldallitorol informéciot keressenek, mieldtt
felveszik a szolgaltatassal valo kapcsolatot (vagyis az informacids részvételt). A szolgaltatas
soran interakcioba kell 1épniiik a szolgaltatoval a valasztasuknak megfelelen (hozzaallasbeli
részvétel) és ha sziikséges, cselekedniiik kell a helyes szolgaltatas létrejotte érdekében
(cselekvési részvétel). Az éttermi szolgaltatassal kapcsolatos vasarlor dontési folyamat
vizsgalatahoz ezt a haromdimenzios skalat hasznaltak (Chen-Raab 2014).

Korabbi kutatasokban a vevd kozos értékteremtd magatartasanak két tipusat
azonositottak, az egyik a vevd részvételi magatartdsa, a masik a vevé fogyasztdpolgari

> Engel-Blackwell-Kollat: Model of Consumer Behaviour, 1968.

115



magatartasa (Yi-Gong, 2013). Yi és Gong angol valaszadok korében, tobb szolgaltatasi
iparagra vonatkozé empirikus kutatasaban validalta a fogyasztok részvételi magatartasanak és
fogyasztopolgari magatartasanak dimenzidit. A vevé részvételi magatartisa magéban foglalja
a vevotol elvart szerep betdltését, €s azt a magatartast, amely a k6zos értékteremtés sikeréhez
sziikséges. A vevd részvételi magatartasat kifejezd dimenzidk: a vevd informacidkeresd
magatartasa, a vevO informdci6 megosztd magatartasa, a vevd felelds magatartasa a
személyzet és vagy a cég iranyaba, a vevé magatartasa a személyes interakcid soran.

A vevd fogyasztopolgari magatartasa olyan ,,0nkéntes” magatartas, amely extra-értéket
biztosit a cég szdmara, de a vevOnek ez az ,extra szerepe” nem sziikségszerlien elvart
viselkedés a kozos értékteremtési folyamatban (Bove et al. 2008, Yi et al. 2011). A vevd
fogyasztopolgari magatartasat a kovetkezd négy dimenzid segitségével mérhetjiik:
visszacsatolas a vev6tol az alkalmazott felé, a cég és/vagy alkalmazottak ajanlasa masoknak,
mas vevok szamara segitségnyujtas, vevoi tolerancia a cég és/vagy alkalmazott iranyaba.

Empirikus kutatasi eredmények azt mutatjak, hogy a két magatartas tipus kiilonbozo
mintakat kovet, €s lényegesen eltérd elézményeket és kovetkezményeket produkal, ezért
kiilon skaldk alkalmazésa indokolt.

2.3. Involvement és a vevo szerepe

A fogyasztoi magatartas kutatas ravilagit arra, hogy a bevonodas a vésarlasi dontéseket
befolyasold tényezo (Engel et al. 1982). A bevonodés leirasa megkivan egy cél orientalt
stimulust, amely egy bizonyos termék vagy szolgaltatds irdnti sziikségletet gerjeszt.
Zaichkowsky (1985) kifejlesztett egy mérdeszkdzt, amely az involvement harom dimenzidjat
méri. Ez a személyi bevonddds skala (personal involvement inventory scale), amely a
kovetkezd dimenzidkbol all:

o Személyi: belsd sziikségletek, értékek és érdekek, amelyek az egyént egy targy
birtoklasara motivaljak.

e Fizikai: a targy jellemzdi, amelyek megkiillonboztetik mas targyaktol, és amelyek
novelik a targy iranti érdeklodés mértékét.

e Szituaciods: valami, amely idészakosan ndvelik a targy relevanciajat vagy az iranta valo
érdeklodest.

A korai kutatasok oOta szadmos tanulmany foglalkozott a vasarléi bevonodas
termékszelekciora €s vasarlasi dontésre gyakorolt hatidsaval (pl. Mittal 1989, Gyulavari-
Dornyei, 2012). A szolgaltatasmarketing teriiletén végzett kutatasok (Aldlaigan-Buttle, 2001)
arra iranyultak, hogy a bevonodas foka és kiterjedése a szolgaltatds kornyezetében milyen
mértékli, és a vasarloi bevonddas hatisa miként fiigg Ossze a szolgaltatas észlelt
hasznossagaval (Carbonell et al. 2009). Bar a kutatasi eredmények tadmogattak a PII skala
(personal involvement inventory) alkalmazasat a szolgaltatdsi kornyezetben, a vasarloi
bevonodas kiilonb6zd, a szolgaltatas attribltumaira gyakorolt hatasat teljesitmény
szempontjabol nem magyarazza teljesen. Példaul, a vasarloi bevonodas kialakithat egy
jelentds befolyast a vasarlo elvarasaira, melyek alapjan megitéli a szolgaltatasteljesitményt —
mely nagyban orientdlja a jovObeni vasarlasi dontést. A kutatdsi eredmények aldtamasztjak,
hogy amikor a tapasztalat nagyon fontos a vevl szamara, akkor a vevé hajlamos tovabbi, a
szolgaltatoval kapcsolatos informécié utan kutatni (Friedman-Smith 1993), még aktivabban
részt venni a szolgaltatas eléallitasaban (Hollebeek et al. 2007), és még jobban elkotelezddott
a vasarlas utani értékelés irdnt. Amint a vasarléi magatartds modellek feltarjak, a vasarlas
utani értékelés erdssége befolyasolja a vevoi elégedettséget, amely meghatarozza a vésarlas
utani viselkedést, mint példaul az Gjravasarlast vagy a napjainkban kiilondsen hangsulyos
vevOi kommunikacidt (WoM) az adott szolgaltatassal kapcsolatosan.
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3. Empirikus kutatas a fogyasztok értékteremtd magatartasara

Ebben a fejezetben eldszor attekintjiik az empirikus kutatds célkitizéseit, és kutatasi
kérdéseit, majd megtargyaljuk a kvantitativ kutatds modszertani elemeit és legfontosabb
eredményeit. Ezek wutdn megfogalmazzuk a tovabbi kutatdsi feladatokat ¢és a
kovetkeztetéseket.

3.1. A kutatas célja, kutatasi kérdések

Az empirikus kutatas alapvetd célkitlizése annak vizsgalata, hogy milyen mértéki a
szolgaltatast igénybevevok részvételi és fogyasztopolgari magatartasa a kozos értékteremtés
soran, ¢és mely tényezok befolyasoljak a fogyasztok aktivitdsat. A kutatasi témanak két {6
problémafelvetése van, kutatdsi kérdéseinket ¢és hipotéziseinket ennek megfelelden
fogalmaztuk meg. A kozos értékteremtés tanulmanyozasa soran néhany szerz6 arra az
eredményre jutott, hogy a demografiai és pszichografikus tényezdk szerepet jatszanak a vevo
értekteremtésben ,,véllalt feladataban”. Fel kell tarni, hogy az ¢életkorban megjelend
generaciods kiilonbségnek milyen hatdsa van a fogyasztok onkéntes €s kotelezd értékteremtd
magatartasara. Tehat az elsd kutatasi kérdés:

(1) Milyen oOsszefiiggés van az életkor és a szolgaltatast igénybevevok részvételi és
fogyasztopolgari magatartasa kozott a fogyaszto és a szolgaltato kézos értékteremtése soran?
HI: A szolgaltatast igéenybevevok részvételi valamint fogyasztopolgari magatartasa és az
életkor kozott szignifikans osszefiiggés van.

Az involvement nemcsak a vasarlasi dontéseket befolyasolja, hanem hatédssal van a fogyasztoi
részvételre a szolgaltatds eldallitasaban és elfogyasztisaban. Kovetkezésképpen valaszt
keresiink arra, hogy az érintettség mértéke milyen hatassal van a fogyasztd értékteremtd
magatartasdra. A masodik kutatasi kérdés:

(2) Milyen hatast gyakorol az involvement szintje a fogyaszto részvételi és fogyasztopolgari
magatartasara a fogyaszto és a szolgdltato kozos értékteremtése esetén?

H2: Az eérintettség szintje hatdassal van a fogyaszto részvételi és fogyasztopolgari
magatartasara.

A kutatdsi kérdések megvalaszoldsa érdekében 2015 méajusdban kvantitativ kutatast
végeztiink, melynek modszertani alapjait és eredményeit a kovetkezékben mutatjuk be.

3.2. 4 kvantitativ kutatas modszertana

A koz0s értékteremtd fogyasztdi magatartas vizsgalatanak célsokasaga két csoport, mely
jol elkiilonithetd az €letkor, a csaladi és foglalkozasi statusz alapjan. Az egyik csoport az Y
generaciohoz tartozo, fels6fokt tanulmanyokat folytatd didkok kore. A masik csoport az elért
didkok sziilei, akik tobbségében a X generaciohoz sorolhatok be. Kvotds mintavételt
alkalmaztunk, melyhez kvota jellemzdnek az életkort és a csaladi statuszt hatdroztuk meg. A
megkérdezés mintanagysaga 335 {6, melynek 60 %-a férfi és 40 %-a nd. A valaszadok 23 %-a
megyeszékhelyen €1, ahol sokkal tobb fajta szolgaltatas igénybevételére nyilik lehetdség, mint
a kisebb vidéki varosokban (46 %) és falvakban (31 %). A minta életkor és csaladi statusz
szerinti Osszetétele: a 18-26 éves korosztaly 57 %, (192 £6), és az id0sebb generacid aranya 43
%, (143 16).

3.3. A kvantitativ kutatas eredményei

Az els6 kutatasi kérdés kapcsan a fogyasztok értékteremtésben betoltott szerepét,
magatartasat vizsgaljuk. A kozos értékteremtd magatartds méréséhez a Yi és Gong (2013)
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altal kifejlesztett és validalt skalat alkalmaztuk. Dontésiinket aldtdmasztotta a skala
spanyolorszagi adaptacidja, és annak eredményei (Revilla-Camacho et al. 2015). A
szolgéltatast igénybevevok részvételi magatartasat a négy dimenzio6 alapjan, 6sszesen 15 skala
tétel segitségével értékeltiik, 6tfokozatu skalan. Az onkéntes, un. fogyasztopolgari magatartas
mérésé¢hez a négy dimenzi6 figyelembevételével 13 tételt hasznaltunk. A vélaszadokat arra
kértiik, hogy a legutobb igénybevett szolgaltatdshoz kapcsoloddan végezzék el az online
kérdoiv kitoltését. Azt feltételeztiik, hogy a generdcidos kiilonbség megmutatkozik a
szolgaltatas eldallitas folyamataban mutatott egylittmiikodési készségben. Ennek igazolasara
varianciaelemzést futtatunk le, melynek eredményeit az 1. és 2. tablazat szemlélteti. Az 1.
tablazat a valaszadok kotelezd, részvételi magatartasdaval kapcsolatos atlagos értéket és
szorast mutatja. Megallapithato, hogy az informéciokeresés az X generaciodhoz tartozo sziillok
szamara fontosabb, mint az Y generdcio diadkjai esetében Ezen kiviil informdcio-
megosztasban is nyitottabbak, ami a szolgaltatoval valé kommunikaciot illeti. A felelds
viselkedés és személyes interakcio tekintetében egyontetiien magas értékeket kaptunk.

1. tablazat A vialaszaddk részvételi magatartdsdnak atlagos értéke és szoérdsa generacids
bontasban

A részvételi magatartas valtozoi Y genera’cuf ,X gener'a c’10
atlag szoras atlag szoras

Informaciokeresés

Megkérdeztem masokat arr6l, hogy adott szolgaltatas mit kinal. 3.34 | 1.377 3.75 |1.238

Arr6l kerestem informaciot, hogy adott szolgaltatas hol talalhato. 3.44 11.274 3.55 11.309

Megfigyeltem masok hogy viselkednek adott szolgaltatas |2.88 | 1.245 3.20 11.320

igénybevételekor.

Informacio-megosztas

Erthetéen elmagyaraztam az alkalmazottnak, hogy mit tegyen. 3.14 | 1.475 3.56 |1.420

Megfeleld informaciot adtam az alkalmazottnak. 3.70 |1.258 412 |1.151

A sziikséges informaciot adtam meg az alkalmazottnak, hogy a|3.77 |1.342 411 |1.165

szolgaltatast teljesitse.

Megvalaszoltam az alkalmazott szolgaltatasra iranyul6 kérdéseit. 4.02 |1.211 4.27 10.982

Felelos viselkedeés

Kovettem az alkalmazott utasitasait. 422 1.017 431 0.867

Az elvarasnak megfelel6en viselkedtem. 454 0.697 4.65 0.680

Az tizlettel kapcsolatos kotelezettségeket teljesitettem. 454 0.813 461 0.697

Teljesitettem minden elvart feladatot. 454 0.719 4.60 0.699

Személyes interakcio

Baratsagos és kedves voltam az alkalmazotthoz. 450 0.781 4.60 0.622

El6zékeny voltam az alkalmazotthoz. 4.14 10.926 4.42 10.780

Udvarias voltam az alkalmazotthoz. 450 0.768 454 0.735

Nem voltam durva az alkalmazottal. 4.57 0.877 450 0.912

Forrdas: sajat szerkesztés
Megjegyzés: a szignifikans kiilonbségek a piros szinnel bekeretezett cellakban lathatok

A valaszadok Onkéntes, fogyasztopolgari magatartasanak eredményeit a 2. tablazatban
kovethetjiik, amely mér nagyobb kiilonbségeket mutat. A feedback az épitd otletetekrél nem
jellemz6, bar az X generacid ebben valamivel nagyobb hajlanddésagot mutat. Pozitiv
visszajelzést az igénybe vett szolgaltatasrol mindkét kohorsz szivesebben ad. Ugyanez
allapithatd meg a partfogasrol. Az Onkéntes segitségnyljtas mas fogyasztd részére nem
jellemzd, bar ha a segitségnyujtds kimondottan problémamegoldé célzattal torténik, akkor
mindkét korcsoport nyitottabb a feladatra. A nem megfeleld teljesitéssel szembeni tolerancia
mindkét vizsgalt szegmensben kdzepes mértékii.
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2. tablazat A vélaszadok fogyasztopolgdri magatartdsanak atlagos értéke ¢és szorasa
generaciods bontasban

. . (. . Y genericié X generacio
A fogyasztépolgari magatartas valtozoi Atlag szoras Atlag  szords
Feedback
Tudatom az alkalmazottal, ha van egy hasznos otletem arr6l, hogyan 2.56 1.229 279 1332
lehetne jobb a szolgaltatas.
| Amikor j6 szolgaltatisban van részem, azt megosztom az alkalmazottal. |3.38 |1.272 [3.68 [1.227 |
Tudatom az alkalmazottal, ha problémat észlelek. 3.80 0.994 401 1.074
Partfogas
Pozitiv dolgokat mondtam masoknak egy bizonyos szolgaltatasrol és az 4.05 0.879 418 0.845
alkalmazottrol.
| Ajanlottam masoknak egy bizonyos szolgaltatast és az alkalmazottat. | 3.94 [1.034  [4.22 [0.852 |
Batoritottam a barataimat és a rokonaimat egy bizonyos szolgaltatdas 4.02 0.914 4.07 0.983
igénybevételére.
Segitségnyujtas
Segitek mas vasarloknak, ha sziikségiik van ram. 3.69 1.028 3.64 1.189
Segitek mas vasarloknak, ha ugy tlinik, problémajuk van. 3.61 0.999 356 1.117
Tanitok mas vasarlokat arra hogyan kell helyesen igénybe venni a 2.74 1.123 277  1.259
szolgaltatast.
Tanacsot adok mas vasarloknak. 2.94 11.068 3.22 ]1.153
Tolerancia
Ha a szolgaltatas nem az elvartnak megfelelen teljesiil, azért beérem. 3.06 1071 284 1146
Ha az alkalmazott a szolgaltatasny(jtas folyaman hibazik, tiirelmes 3.84 0.908 3.83 1.015
vagyok.
Ha az elvartnal tovabb kell varakoznom, hogy igénybe vehessem a 3.54 0.954 3.63 1.039

szolgaltatast, akkor azt toleralom.
Forrdas: sajat szerkesztés
Megjegyzés: a szignifikans kiilonbségek a piros szinnel bekeretezett cellakban lathatok

Varakozasunk részben beigazolodott, a szolgaltatast igénybevevok részvételi valamint
fogyasztopolgari magatartdsanak tobb valtozoja és az életkor kozott szignifikans Osszefiiggés
van, HI hipotézist részben elfogadjuk.

Masodik kutatasi kérdéshez kapcsolddoan az involvement szerepét jarjuk koriil. A bevonodas
méréséhez a szakirodalmi ajanlds alapjan a szolgaltatdssal és a szolgaltatas ,,vasarlassal”
kapcsolatos attitidot mértiik, 6 tételes skalan. Jelen kutatasban az érintettséghez kapcsoloddan
az informécidkeresésre forditott eréfeszitést nem vizsgaltuk, mert ez a kozos értékteremtés
részvételi magatartds dimenzidjaban is szerepel. E16sz6r megnézziik, hogy a valaszadok altal
bejeldlt utolso szolgaltatds mennyire erds bevonodassal jar (1. ébra).
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1. abra Involvement szintje a vizsgalt szolgaltatasok esetén (1-5 skalan)

B Mindennapi életemben jelentds
szerepet jatszik az adott szolgdltatas

egészségligyi szolgaltatds e

élményfiirdd W Nagyon fontos, hogy az adott
szolgaltatast mindig ugyananndl a
szolgaltaténal vegyem igénybe

testedzés - fitness

Szamomra az adott szolgaltatasnak

nincs nagy jelentdsége
szinhaz

W Az adott szolgaltatas igénybevétele
jo alkalom a kikapcsolodasra

mozi NN

ANSNSAMAAANANY

Szamomra nagyon fontos az adott

szolgdltatas
fodrasz

m Szeretem, hogy az adott szolgdltatds
igénybevétele soran kimozdulhatok,
és emberekkel taldlkozhatok

étterem

Forras: sajat szerkesztés

A fogyasztdi értékelés alapjan kapott eredmények azt mutatjak, hogy az adott szolgaltatas
fontossaga, jelentGsége, és az adott szolgaltatd kivalasztasa szoros kapcsolatot mutat.
Ugyancsak 0sszefliggést tapasztaltunk a szolgaltatas igénybevételhez kothetd kikapcesolodas,
emberekkel valo taldlkozas skdla tétele esetében. Ezt a korrelacidelemzés eredményei is
alatamasztjak, és a fokomponens elemzés soran két faktorba tudtuk -elkiiloniteni az
involvement tényezdit. Az 1. dbra alapjan lathato, hogy az életmdddal (mint a testedzés,
élményfiird6, egészségligy) €s a magas kultiraval (szinhaz) kapcsolatos szolgaltatasok
kiemelt fontossaggal birnak a valaszadok szamara. Ugyanez a lojalitasr6l nem mondhat6 el:
hiiség egyediil az igénybevevok kiilsejével kapcsolatos szolgéltatasok esetén (testedzés,
fodrasz, bizonyos egészségligyi szolgaltatasok) all fenn.

Kovetkezé 1épésben megvizsgaltuk, hogy az involvement szintje milyen hatast gyakorol a
véalaszadok részvételi és fogyasztopolgari magatartasara. Ehhez az otfokozatii skdlan mért
érintettségi adatokat harom kategoriara bontottuk (alacsony, kézepes, magas) a percentilisek
értékeinek felhasznélasaval, Zaichowsky (1985) ajanlasa alapjan. Terjedelmi korlatok nem
teszik lehetoveé, hogy az eredményeket teljes kortien bemutassuk, ezért kiemeljiik a szakmai
szempontbol érdekes Osszefliggéseket. A szolgaltatast igénybevevOk pdrtfogasban
megnyilvanuld tevékenységére szignifikdns hatdst gyakorol a bevonddas valamennyi
aspektusa, melyet szemléletesen tiikroz a 2. dbra. Lathato, hogy a véalaszadok partfogasa, azaz
pozitiv megnyilatkozasa, konkrét ajanlas masok, csalad vagy baratok szdmdara 0sszhangban
van: megkozelitdleg azonos trendet kovet mindharom viszonylat.
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2. dabra A vialaszadok partfogasanak atlagos szintje (1-5) alacsony, kozepes és magas
involvement esetén

Pozitiv dolgokat mondtam mdsoknak az adott szolgdltatasrol és az alkalmazottrol.

Ajanlottam mdsoknak az adott szolgaltatast és az alkalmazottat.

Batoritottam a barataimat és a rokonaimat az adott szolgaltatas igénybevételére.

Emberekkel taldlkozas -
alacsony involvement
lelentds szerepet jatszik ...- 4,7 —1—_ Emberekkel taldlkozas -

magas involvement ~-kizepes involvement
45

Jelent&s szerepet jatszik .-
kozepes involvement

Emberekkel taldlkozds -magas
involvement

Nagyon fontos az adott
. szolgaltatds - alacsony
involvement

Jelentds szerepet jatszik ...-
alacsony involvement

Mindig ugyananndl a
szolgdltaténdl ...-magas ——
involvement

| Nagyon fontos az adott
| szolgaltatds-kdzepes
involvement

/Nagyon fontos az adott
szolgaltatds-magas
involvement

Mindig ugyanannal a
szolgaltaténal .. -kdzepes
involvement

/J6 alkalom a kikapcsolodasra-
- - alacsony involvement
J6 alkalom a kikapcsolédasra- U6 alkalom a kikapcsolédasra-
magas involvement kbzepes involvement

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzés: a diagramon az attekinthetoség érdekében csak a 3,5-4,7 skadla terjedelmet alkalmaztuk

Kimagaslo értéket tapasztalunk azon valaszadok esetében, akiknél magas involvementet
allapitottunk meg. Ez megnyilvanul a vasarloi hiiségben (,,mindig ugyanannal a szolgaltatonal
veszem igénybe a szolgaltatdst”) és a szolgaltatds fontossaganak megitélésében (,,jelentds
szerepet jatszik az életemben az adott szolgaltatds”). Az érintettség mértéke az involvement
tobbi dimenzidja (mindig ugyanazt a szolgaltatot valasztja, a szolgéltatas életvitelben betoltott
jelentds szerepe) esetében is jelentds hatassal van az alanyok fogyasztopolgari magatartasara.
A valaszadok részvételi magatartasaban az informaciokeresés, az informacido megosztas, a
felelds viselkedés és a személyes interakcio atlagos szintje nagyobb értékeket adott magas
szintll érintettség esetén. Az involvement Osszetevdi koziil elsdsorban a szolgaltatas
fontossdga, a szolgaltatds igénybevétel sordn az emberekkel valé taldlkozas és a
kikapcsolddas tekintetében kaptunk szignifikans eltéréseket a varianciaelemzés eredményei
alapjan. Varakozasunk részben igazolhato: az érintettség szintje hatdssal van a fogyaszto
reszvételi és fogyasztopolgari magatartasanak tobb elemére, a H2 hipotézist részben
elfogadjuk.
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4. Kovetkeztetések, a kutatas Kiterjesztése

Kutatasunk egyértelmi valaszt adott arra, hogy a szolgaltatast igénybevevok kozos
értékteremtés iranti fogékonysagat tobb tényezd befolyasolja. Az ¢életkorhoz kothetd
generacids kiilonbség mind a fogyasztok részvételi magatartasa, mind a fogyasztopolgari
magatartasa tekintetében nagyobb egylittmiikodést mutat az X generacidhoz sorolhatd
alanyok esetén. A valaszadok kozos értékteremtésben betdltott kotelezd magatartasat a
bevonodas mértéke befolyasolja, elsdsorban a szolgaltatas iranti érintettség, és a szolgaltatas
igénybevételével kapcsolatos vasarlasi szituacid kapcsan. Empirikus eredmények alapjan
megallapithatd, hogy a fogyasztok onkéntes magatartdsara is hatast gyakorol az érintettség
mértéke, és ebben kiilonods jelentéséggel bir a szolgaltaté irdnti kotddés, és a pozitiv
szajreklam.

A kutatds markans eredményeket hozott, amelynek alaposabb elemzéséhez érdekes
lenne Osszehasonlitast végezni nyugati tipusi szolgaltatasi kultaraval bird valaszadok
értékelésével, attitiidjével. Varakozéssal tekintliink arra, hogy ismételt vizsgalat lefolytatasa
milyen eredményeket hozhat az Y generacid korében, 40-es, 50-es életéveibe 1épve a kdzos
értékteremtésre is olyan mértékben nyitott-e, mint fiatal felndttként volt, vagy a kor eldre
haladtéval az Y kohorsz is az X-re jellemz6 viselkedést mutatja.

Az empirikus kutatas folytatasaként elvégezziik a rendelkezésiinkre all6 adatallomany
teljes feldolgozasat, amelynek segitségével valaszt kaphatunk tobb kérdésre az igénybevevok
kozos értékteremtésben megnyilvanulo fogyasztdi magatartasara vonatkozoan. Faktorelemzés
alkalmazasdval meghatdrozzuk a fogyasztdo részvételi és fogyasztopolgari magatartdsanak
dimenzi6it, faktorait. Valaszt keresiink arra is, hogy taldlunk-e eltéréseket az azonosithato
faktorok tekintetében a korcsoportok altal meghatarozott almintak kozott.

A kutatds eredményei felhasznalhatok a kozos értékteremtés mértékének azonositasdhoz, a
vevOk kozos értékteremtésben vald részvételének tamogatdsahoz és az adott szolgaltatas
piacanak szegmentasara.
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Foszerepben a fogyaszto?
A service-dominant logic elmélet kritikus megkozelitése

Kelemen-Erdds Aniko, Obudai Egyetem, kelemen.aniko@kgk.uni-obuda.hu

A tanulmany célja a szolgaltatas-alapu elmélet (service-dominant logic, SDL) kritikus elemzése,
ramutatva annak legfobb korlataira, hianyossagaira, elonyeire, megértésének és alkalmazasanak
nehézségeire, kiilonos tekintettel a gyakorlati kérdésekre. Ennek keretében az SDL szerepét korabbi
marketing elméletekkel (goods-dominant logic, GDL, product-dominant logic, PDL), illetve az ujabb,
a fogyasztot kézéppontba dllité elmélet szerint kozeliti meg (consumer-dominant logic, customer-
dominant logic, CDL). A szekunder kutatason alapulo publikdicio elméleti keretet nyujt empirikus
vizsgdlatokhoz, illetve megalapoz egy netnograf felmérést.

Az SDL legfobb elénye a szolgaltatasszemlélet, valamint a fogyasztoi kompetenciak feltardsa és
allokacioja, annak ellenére, hogy kevésbé fogyaszto-, mindinkabb szolgaltatas- és érték-orientalt. A
fogyasztoi kompetencidk integrdcioja hozzajarul az elégedettség noveléséhez, megalapozza a
lojalitast, amelynek révén versenyelonyhoz juttathatia a vallalatot, ami a marketing egyik
legfontosabb célkitiizése. Az SDL alapvetd feltételeinek egyszeriisitése, a gyakorlati modellépités
kézéppontba allito, sokszor lathatatlan kapcsolati, halozati rendszerbe helyezé CDL kézelebb adll a
piaci tevékenységek leképezéséhez, menedzsmentjéhez.

Kulcsszavak: service-dominant logic (SDL), consumer/customer-dominant logic (CDL), szolgaltatds
marketing, elméleti marketing, netnografia

Does the Consumer Play the Starring Role?
A Critical View of Service-Dominant Logic

This paper provides a critical analysis of service-dominant logic (SD logic). Emphasis is placed on
describing its main shortcomings and benefits and the difficulties inherent in understanding it and its
applicability with special regard to the practical implications of the theory. According to the chosen
framework, the role of SD logic is approached using preexisting marketing theory, including goods-
dominant logic or product-dominant logic, and by novel consumer-focused theory: consumer-
dominant logic (CD logic). On the basis of secondary research the publication provides a conceptual
framework for further empirical analysis and creates a framework for netnographic research.

The main advantage of employing SD logic is claimed to be its service perspective on
marketing, exploring and allocating consumer competences; however, in contrast to having a
consumer orientation it is rather service- and value-oriented. Integration of consumer competences
enhances satisfaction, establishes loyalty and creates a competitive advantage for the company; a key
marketing objective. Simplification of the essential components of SD logic and practical model
building could promote the adaptation of the theory. Moreover, at the same time as developing SD
logic theory, customer-centric, often invisibly connected, network-integrated CD logic may be better
able to assist with mapping and managing market activities.

Keywords: Service-Dominant Logic (SD logic), Consumer/Customer-Dominant Logic (CDL), service
marketing, marketing theory, netnography

125



1. Bevezetés

A marketing tudomany olyan marketingmoédszerek, elméletek alkotdsara torekszik,
amelyek hozzajarulnak a vallalkozas versenyképességének noveléséhez. Ennek sordn korabbi
marketingelméletek a stratégia eredményeként, kovetkezményeként a fogyasztok
megszerzésére, illetve megtartasdra fokuszalnak. Az ujabb elméletek a fogyaszto
kulcsfontossagi szerepét hangsulyozzadk az értékteremtd folyamatokban, a vallalatok
versenyképességében, ezért a fogyasztot a marketingtervezés részeként, kiinduldpontjaként
sziikséges figyelembe venni. A paradigmavaltas sziikségességét mar évtizedekkel kordabban
felismerték, ennek eredményeként sziiletett meg tobbek kozott a kapcsolati marketing, amely
azonban nem ad valaszt a marketingstratégia valamennyi kérdésére. Ezt a szerepet kivanja
betolteni az SDL (service-dominant logic) marketing megkdzelités, annak ellenére, hogy
Vargo és Lusch (2004a) elméletének gyakorlati alkalmazasa messze elmarad a varttol.

Az SDL innovativ mddon koézeliti meg a marketingtudomanyt, szolgaltatas-kontextusba
helyezi a marketinget, illetve a fogyasztot a folyamatok alfijaként és dmegéjaként hatarozza
meg. A fogyasztok nem eredményei, kdvetkezményei a marketingtevékenységnek, hanem
részesel, aktorai. Emellett gyakorlati relevanciajanak alapja lehet, hogy az elméletet kovetve a
vallalat érintettjeinek erdforrasai révén addiciondlis értékteremtés jon 1étre. Nyird, Horvath és
Csordas (2012) elkiiloniti a fogyasztdéi és a kozosségi részvétel fokozatait. Jelen
publikacioban ennek egy részteriiletével, a kozos alkotassal, mindinkdbb a kozdos
értékteremtéssel foglalkozom.16

A tanulmany célja a menedzsment applikéciot akadalyozd korlatok feltarasa, ezzel
Osszefiiggésben az SDL szemléleten talmutatod, fogyasztokdzponti CDL (consumer-dominant
logic) elmélet elemzése.

Elsoként a cikk az SDL fobb, az elmult évtized alatt letisztulni latszé jellemz6it mutatja
be. Az SDL megkozelitéssel kapcsolatos probléméakra McCarthy (1960) modelljének
tovabbfejlesztett valtozatainak sikerére hivatkozva utal, majd a tanulmény az Gjabb elmélettel
kapcsolatos anomalidkat, elénydket és hatranyokat vizsgalja, a kovetkezd kutatasi kérdéseket
elemzi.

K.1. Miért alkalmazzék a 4P-t (product, price, place, promotion) nyilvanvald gyengeségei, a
piaci problémak, kiilondsen a fogyasztok megértésének hidnyossagai ellenére még mindig a
gyakorlatban?

K.2. Melyek az SDL elmélet fébb eredményei és korlatai?

K.3. Melyek lehetnek a gyakorlati alkalmazds elmaradasanak fO6bb okai? Melyek
alkalmazasanak fobb teriiletei?

K.4. Paradigmavaltast jelent-e az SDL megkdozelités?

A publikécio ezeket a kutatasi problémakat fejti ki a szakirodalom alapjan, megalapozva
egy netnograf kutatast.

2. A service-dominant logic elmélet — Kritikai megkozelités

A szolgaltatasmarketing a nyolcvanas években vivta ki helyét a marketingtudomanyban,
ekkor fogadtak el fliggetlen tudomanyként. Ugyanakkor az azt megalapoz6 gondolkodasmad,
alapelv termék-alapu. McCarthy (1960) széleskortien ismert 4P modelljét alkalmazza Booms
¢és Bitner (1981) szolgaltatasokra értelmezett fejlesztése, a 7P (people, process, physical
evidence) alapjan. A termékekre is kiterjesztett megkozelités (Bitner 1991) azonban tovabbra
sem a fogyasztoi sziikségletekre €s igényekre, hanem a vallalati outputra koncentral (pl.

16 A kozos alkotas kapcsan szinonimaként alkalmazom a részvétel és a bevonas, esetlegesen a jelenlét
fogalmakat.
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hogyan értékesithetd, amit a vallalat el6allit), még kevésbé arra, hogy a fogyasztot interaktiv
folyamatokba vonja be, ami hozzajarulhatna a termékek és szolgaltatisok fogyasztoi
preferencidk, vagyak szerinti fejlesztéséhez (Kelemenné 2014). Ennek ellenére ezek a
modellek jelentds hatast fejtettek ki.

A korabbi ,,P”-alapi szemléletmod a terméket, illetve az arut tekintette a marketing
kdzponti elemeként (goods-dominant logic, GDL vagy product-dominant logic, PDL)*’, mig
az SDL elmélet a fogyasztot.™® A két elvrendszer kozotti kiilonbség akkor valik

crer

1. abra A service-dominant logic a 4P alapjan

marketing-
kommunikacio

elosztas

értekteremto
folvamatok és
halozatok kzds
alkotasa

kélcstnds,
interaktiv
kommunikacio

szolgaltatas kdzds
alkotasa

Forras: Lusch és Vargo (2006, 408. 0.) alapjan sajat szerkesztés

McCarthy (1960) modelljét az amerikai tartés fogyasztasi cikkek piacan végzett
felmérés alapjan dolgozta ki, ennek ellenére valamennyi terméktipusra alkalmazzak a vilagon.
Az 1. dbra azonban ellentmondasos, hiszen a termékek felmérésével megalapozott modell az
ujabb alapelvekkel ellentétben 4all, igy nem célszerli a kozvetlen 0Osszehasonlitds,
keretrendszer. Lusch és Vargo (2006) minden piaci folyamatra értelmezi modelljét,
ugyanakkor a harom tovabbi ,,P”-vel kapcsolatban nem fogalmazza meg 4allasfoglalasat,
illetve egyes elemeit beépiti a négy GsszetevObe, az emberi tényezo és a folyamat valamennyi
faktor részét képezi, mig a fizikai kdrnyezettel, a technikai, technologiai feltételekkel nem
foglalkozik.

Az SDL endogén szerepbe helyezi a fogyasztot, ami lehetdvé teszi a fogyasztok
hozzajarulasat a fejlesztési folyamatokhoz. Az elmélet eléfeltétele a fogyasztoi jelenlét, amely
nélkiil nem jon létre értékteremtés (Vargo—Lusch 2004a). E tekintetben azonban nem veszi
figyelembe a sokszor akar korszakalkot6 jelentdségii technologiai indittatasu innovaciot, de a
technologiai eljarasokat és a szervezeti folyamatok fejlesztését, illetve mas, fogyasztoi
1atokoron kiviil eso tevékenységeket sem.

Az SDL feltételezi a szerepldk interakcigjat, melynek kontextusa a kdrnyezet, amit
szintén endogén szereplonek tekint, kiemeli az er6forras allokacio szerepét.

A technologiai fejlédés jelentdsen leegyszeriisitette, felgyorsitotta a piaci szereplok
kozotti kommunikacidt, egyuttal megalapozva az interaktivitds sziikségletét, amely egyre
kevésbé jelenti a személyes, mindinkdbb az egyéb -elektronikus platformokon torténd
kommunikéciot. Ez a flexibilis, azonnali kapcsolatot jelentdé kommunikacids lehetdség
megfeleld alapot képez a fogyasztok bevondsiara. A bankok hagyoményosan személyes
kapcsolat kiépitésével, kiterjedt fidokhalozattal alapozzdk meg az iigyfelek bizalmat,
kényelmét. Ma mdar azonban hazankban is mikodik olyan bank, a Granit Bank, amely

7 A publikéciok tobbségében Vargo és Lusch (2004) goods-dominant logic terminolégiajat hasznaljak, néhany
szerz6 ettdl eltéréen a product-dominant logic kifejezést alkalmazza (pl. Baines et al. 2013, Anker et al. 2015).
18 Az SDL elméletet meghatarozo kozponti elemre még visszatérek a tanulmanyban.

127



hangsulyozottan elektronikus tton teremt kapcsolatot ligyfeleivel, mindossze egy fiokkal és
egy ligyfélszolgalati irodaval rendelkezik, ugyanakkor internet-, mobil-, tele- és videdbank is
szolgalja az ligyfélkiszolgalast.

Az SDL elméleti szinten kidolgozott, alapelveit nem tesztelték kutatdsi modszerekkel,
talan a legtobb kritikat éppen az empirikus megalapozottsag hianya miatt kapja (Ehrenthal,
2012). Ugyanakkor egyes alapelvei megfeleltethetok korabbi megkozelitéseknek, illetve azok
fejlodésének a kovetkezményei. (Achrol-Kotler 2014, Kelemenné 2014). Fisk (2000)
Osszegzi a marketingelméletek kivanatos irdnyait, keretrendszerét, melynek megfeleltethetd
az tjabb modell.

Az elméletet megalapoz6 premisszak (foundational premises, FPs) formalddtak az
elmult idészakban. Az aldbbi négy feltétel szerepe kiemelhetd (Vargo 2013).

e A szolgaltatasnyujtas kompetenciak cseréjét jelenti (FP1).

. A fogyasztok bevonasa interaktiv (FP6).

e A fogyasztd hozzajarul a kozos szolgaltatas 1étrehozashoz (FP9).
e A fogyaszt6 itéli meg a csere értékét (FP10).

Vargo ¢s Lusch (2004a, 2008) elmélete szerint minden piaci csere, igy a gazdasag alapja
szolgaltatds, a termékek mintegy kozvetitd eszkdzként ezt a folyamatot csupan eldsegitik. A
piaci folyamat kiindulopontjat a fogyasztok képezik, ezért a szerzok elméletiiket fogyaszto-
orientaltként definialjak (Vargo—Lusch 2004b). Ugyanakkor tobb, az elméletet birald szakértd
(tobbek kozott Baron et al. 2010, Anker et al. 2015) ramutat, a teoria szerint fogyasztd nélkiil
nem lehetséges piaci ligyletet kezdeményezni, mégis kdzéppontjdban a folyamat és az
értekteremtés all, szemlélete ennek megfelelden inkabb szolgéltatas- és érték-orientalt.

Az SDL téarsadalmi és gazdasagi kapcsolatokon alapul, haldzatalapd, szemben a korabbi
termék-kozponti koncepcioval (Gummesson et al. 2010). A teodria a szolgaltatast, illetve a
fogyasztot ujfajta perspektivabol kozeliti meg: a fogyasztok jelenlétét, szerepét hangsulyozza.
A vallalat elképzeléseit tarsitja a fogyasztd és az érintettek kompetenciaihoz, eréforrasaihoz
(Vargo—Lusch 2004a). A fogyasztdo ennek soran virtualisan és/vagy a valosagban atlépi a
vallalat kiiszobét, amely szintén a korabban emlitett technologiai, esetlegesen a fizikai hattér
biztositdsat teheti sziikségessé, ami nem tartozik az elmélet targykorébe, tulmutat a
szolgaltatasnytjtashoz sziikséges, a vallalat kompetenciakeretét meghatdrozé eljarasokon.
Kiilonds kihivast jelent ez azon vallalatok szamara, amelyek nem rendelkeznek
igyfélszolgalattal, igy kérdéses lehet az interaktiv, kozos értékalkotas valos helyszine.

Osszegezve, a koncepcio kiinduldpontja a fogyasztd, kdzponti eleme, alapvetd feltétele
a kozos érték-alkotds, a szolgaltatasfolyamat €s az érték, ezért fogyasztd-, szolgaltatds- ¢€s
érték-orientalt. E harom elem képezi az elmélet kulcsat. A fogyasztd szerepe kiinduldponti,
mig a vallalat alarendelt annak érdekében, hogy a fogyasztoi inputok alapjan, az altala is
elismert értékteremtés valosulhasson meg.

Az SDL elméletet a termék-szolgéltatas megkiilonboztetés felolddsa szempontjabol tobb
szerzO paradigmavaltasnak tekinti (Gummesson—Grénroos 2012, Fojtik—Veres 2012).

3. A service-dominant logic elmélet gyakorlati alkalmazasanak nehézségei

A tanulmany kritikai megkdzelitésének keretében az elmélettel kapcsolatos problémakra
utalok. A szekunder kutatas alapjan azonositott hidnyossagokat ¢és azok megoldasara
vonatkoz6 javaslatot az 1. tdblazat tartalmazza.
gyakorlati modell egyszerlisége miatt. Jelentds kiilonbség azonban, hogy ezek a
marketingstratégia kialakitasat célozzak, mig az wjabb megkdzelités a piaci jelenségek,
folyamatok magyarazatat célozza. Az SDL alapelvek, premisszak rendszere — gyakran éppen
ezért — bonyolult, komplex, sokszor nehezen érthetd, ami Gsszefliggésben all az empirikus
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alapok, példak hianyaval, a feltételrendszer egyes elemeinek kidolgozottsagaval. Achrol és
Kotler (2014) az elméleti tényezok kifejtettségét, hangsulyait elemezve birdlja, hogy az
elmélet fontosnak tartja a megfoghatd, mikodtetett eréforrdsok (operand resources) és a
megfoghatatlan elemek, a miikddtetd erdforrasok (operant resources) elkiilonitését, igy
példaul a tudas megkiilonboztetését, azonban nem tér ki az anndl fontosabb eréforras-
allokaciora, fejlesztési lehetdségekre. Ezzel visszatértiink az elmélet gyakorlatiassagaval
kapcsolatos problémakhoz.

1. tablazat Problémak és javaslatok, az SDL gyakorlati alkalmazésa

Problémak az SDL gyakorlati alkalmazasa kapcsan Probléma megoldasi javaslatok

Az alapvetd premisszak komplexitasa Egy egyszeriibben kovethetd modell alkotasa, mely
tartalmazza a fobb 1épéseket a fogyasztd bevonasatol
kezdve a kozos értékalkotasig.

A fogyasztoi kompetencidk azonositasa A kozosségi média és az online, vagy akar offline
Fogyasztok bevonasa — kiilondsen azon cégek forumok teret adhatnak a fogyasztoi

esetében, amelyek nem rendelkeznek kompetencidk azonositasanak, bevonasanak.
iigyfélszolgalattal

Interaktiv folyamatok (Gronroos 2011)

Azon fogyasztok kezelése, akik nem szeretnék A részvétel, a kdzos értékalkotas a fogyaszto
kompetenciajukat feltarni, nem kivannak az er6forras  valasztasa, ezen szegmensek szdmara tovabbra is
allokacioban, az értékteremtésben részt venni, a a tomegesen személyre szabott termékek
folyamat részesei lenni. latszanak megfelelonek.

A ko6z0s értékteremtés a gyakorlatban (Gronroos 2011) A kozos alkotas a fogyasztd bevonasaval kezdddik,

A fogyasztok kezelése menedzsment szempontbol majd a fogyasztoi kompetenciak vallalati
er6forrasokba torténd integracidja koveti. Kiilonbozo
stratégia alkotasa sziikséges a kiilonb6z6 célcsoportok
szamara (ide értve mas szolgaltatokat is).

Személyre szabas és adaptacio versus Egyensuly kialakitasa sziikséges a fogyasztoi

koltséghatékonysag (Kelemenné 2014) igényeknek megfelelden.

Forras: Sajat szerkesztés a fent megjeldlt forrasok szerint

Az egyszerlsités igényének megfelelden emeli ki Vargo a fent emlitett négy premisszat.
Ez azonban tovabbra sem ad irdnymutatast a gyakorlat szamara. Kialakitisa ugyanakkor
ramutat arra, hogy az SDL alapelve a szolgaltatds szemlélet, a fogyasztd interaktiv szerepe,
tovabba az a gondolat, hogy a fogyasztd a szolgaltatasfolyamat része, kompetenciai értéket
képesek eldallitani, gyakorlati relevancidval rendelkezik, megfelel a jelenkor kihivésainak. A
fogyaszto-kompetenciak bevonasa nagy valosziniiséggel elégedettséget okoz. A tobbiranyu
interaktiv kapcsolat, kommunikacié lehetévé teszi, hogy a fogyasztoi igényeket egyértelmiien
megértsék, szolgaltatastulajdonsagga leképezzék. Mindezek tiikrozik, hogy a négy kiemelt
alapvetd premissza egymasbol kovetkezik.

Gronroos (2011) megkérddjelezi a kolcsonds értékalkotas jelentdségét, gyakorlati
relevancidjat. Vargo és Lusch nem fogalmazza meg az ehhez sziikséges interaktiv folyamatok
feltételeit, részleteit.

A gyakorlattal kapcsolatos problémak mellett azonban sziikséges megemliteni, hogy az
angol és a skandinav teriileteken alkalmazzak ezt a szemléletmodot. A szervezeti felepitést
figyelembe véve a not-for-profit vallalatok szamara talan a legmegfelelobb, elssorban a
fogyasztd személyes érintettsége, a piaccal torténd egylittgondolkodas, a kozds értékteremtés,
az interaktivitds miatt (Boenigk et al. 2012). A fogyasztok bevonasa elkotelezettséget
eredményez. A marketingkommunikaci6 teriiletén az online kommunikacio, az
eladasosztonzés és a direktmarketing egyarant az ligyfelekkel vald szoros kapcsolatra,
gyakran bevonasra épit (Nyir6 et al. 2012). A marketingkutatas eldsegitheti ezt, kiilondsen, ha
termék/szolgaltatasfejlesztésre, illetve vallalkozasfejlesztésre iranyul.
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A fogyasztd kozos értékalkotasban betoltott szerepének elemzése, bevonasa szintén
szamos példa all rendelkezésre. A kommunikécios feliileteken torténd aktiv/interaktiv
igyfélbevonas, kozos értékalkotast tesz lehetdové. A célcsoport tartalom-alapu bevonasa,
illetve ennek eldsegitése hozzdjarulhat a vallalati és a markakommunikacié tdmogatasdhoz
(Nyir6 et al. 2012). Ilyen példaul a McDonald’s tobb orszagban sikeres hamburgertervezo
kampanya. Kétlépcsés kommunikacié keretében arra buzditjdk a célcsoportot, hogy
tervezzenek hamburgert, majd osszak meg kozosségi oldalakon, illetve a kampany feliiletén,
majd azokat a hamburgereket, amelyek a legtobb szavazatot kaptak, az {izletben is arusitjak.

Az SDL nem tér ki azokra a fogyasztokra, akik személyiségiik miatt, vagy a termékkel,
a vasarlasi szituacioval kapcsolatos alacsonyfoku érintettségbdl adoddan, esetleg a sziikséges
kompetencidk hianya folytan, vagy valamilyen mas okbdl nem kivannak részt venni a
folyamatban. A fogyasztoi képességek, kreativitds, egylittmikodési készség gyakran
korlatozott. Azon szegmensek szamara, amelyek nem vonhatok be a szolgaltatasba, nem nyujt
megoldast, esetleg a tdmegesen személyre szabott termékek révén.

A kompetencidk feltdrdsa és integracidja szintén nehézkes lehet, kiilondsen olyan
esetekben, ahol a fogyasztéi szegmensek, jelentdsen eltérnek (multiple customer), akar
kiilonb6z6é piacok eltérd érdekeltségli €és szerepkorli csoportjai (Kelemenné 2014). A
szegmensek, illetve a k6zos értékteremtés tobbrétli menedzsment képességeket és készségeket
igényel. Kiilonbozo stratégiaalkotas sziikséges célcsoportok szerint, azért hogy minél inkabb
kihasznalhaté legyen a fogyasztoéi erdforrasok integracidja. A fogyasztdi kompetenciakat
azonositja Kelemenné (2014) a kozforgalmt személyszallitas és Kelemen-Erdds—Vagési az
innovéacio példajan.

A fent emlitett technikai-technologiai feltételrendszer, — amely nem képezi az elmélet
részét, — tovabbi problémat jelenthet miiszaki cikkek esetében. Az eldallitashoz sziikséges
Osszetett eljarasrendszer gyakran nem modosithatd rugalmasan, egy gyartosor atallitasa
rendkivil koltséges lehet, amellett, hogy a tanulds hatékonysaga romlik, ide értve a gyartasi
1d6t, amely novekszik. Ez korlitozottan a nem technoldgia intenziv 4gazatokban, a
szolgaltatdsoknal is igaz lehet, hiszen a rutin gyakran jelentdsen noveli a szolgaltatas
hatékonysagat, mindségét. A fogyasztok ezért leginkabb a terméktervezésbe, fejlesztésbe
vonhatok be. Az innovaciot az iigyfélkapukon keresztiil érkezd fogyasztoi reakcidk,
visszajelzések ¢és a termékek tesztelése eldsegitheti (Nyird et al. 2012), bar SDL
megkozelitésben mar a szolgaltataskoncepcid szakaszaban sziikséges a fogyasztd bevonasa.

A fogyasztok részvétele, menedzsmentje, a szolgaltatds személyre szabisa nem
koltséghatékony. A profitabilitas azonban biztosithatd, amennyiben az arban elismertetjiik az
egyediség értékét.

4. A PDL/GDL, SDL és CDL marketing megkozelitések hasonlosagai és eltérései

A marketing Ujfajta megkozelitései az outputot, igy a terméket, az arut/arukészletet
(GDL vagy PDL) kiindulopontul alkalmaz6 elméletek ellenpontjaként a fogyasztdi szerep
ujraértékelésével, ujfajta kontextusba helyezésével vélaszolnak a jelenkor kihivésaira. A
szolgaltatds alapu koncepcido (SDL) amellett, hogy ujabb alapokra kivanja helyezni a
marketing tudomanyt, attoérd sikert nem konyvelhet el, tudomanyos vitak kereszttiizében all.
A legfobb ellenérvek kozé sorolhatd, hogy nem nyujt megoldést, eszkozrendszert szamos
marketing problémara. Gronroos és Voima (2013), valamint Anker, Sparks, Moutinho ¢és
Gronroos (2015) felsorakoztatjdk ezeket, melyekre valaszul a fogyaszto-kézpontu
megkozelitést (CDL) javasoljak. Ennek nyoman a fogyasztd-kozpontiisag eredetileg indirekt
kapcsolatokra vonatkozott az SDL kereteiben (Gronroos—Voima, 2013), majd uwjabb
elméletként kiterjesztették a fogyasztok egy vallalati entitdssal vald valamennyi kapcsolatara
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(Anker et al. 2015). Az entitds nagyon sokféle lehet, ezek kozé tartozik minden véllalattal
kapcsolatos targyiasult és nem targyiasult eszkoz és tevékenység; ide sorolhato tobbek kozott
a termék és barmely marketingkommunikécios elem is. A 2. tabldzat Osszeveti a harom
elmélet fobb eltéréseit, a megkozelitések hasonlosagait.

2. tablazat A marketing eltéré megkdzelitésmodjai, az PDL, az SDL ¢és a CDL irdnyzatok

O0sszevetése

Marketing
megkozelitések

Product-dominant logic/
Goods-dominant logic

Service-doninant logic

Consumer-dominant logic/
Customer-dominant logic

A megalapozo
elmélet
megkdzelités-
modja

A megkdzelités
fokusza

Az elmélet
latoszoge

Ertékteremtés

A fogyaszto
szerepe

A
vallalat/marka
szerepe

Ertékalkotas
foszereploi

Induktiv

Szolgaltato-orientalt

Marketing

Az ¢érték az output,
amelyet a vallalat hataroz
meg.

Exogén, passziv

A véllalat a

termékek/szolgaltatasok
eléallitoja.

A termék nyOjtja az
értéket  a fogyasztd
szdmara.

Deduktiv

Szolgaltatas-orientalt,
szolgaltato-orientalt, érték-
orientalt, az elmélet szerint
azonban fogyaszto-orientalt,
kapcsolati, halozati
megkdzelités

Gazdasagi folyamatok

Az értéket a fogyasztdé és a
piaci érintettek interakcidja és
az erdforrasok, kompetencidk
integracioja révén allitjak eld.

Endogén, interaktiv, a
fogyaszt6 bevonasa, részvétele.

A vallalat mas érintettek
kompetencidihoz illeszti sajat
kompetenciait (pl. technologiai
hattér, szaktudas).

A piaci
értékalkotasa

szereplok  kozos

Induktiv

Fogyaszto-orientalt,
Kiterjesztett
kapcsolati

értelemben

Fogyasztoval kapcsolatos piaci
jelenségek

Ertékként a vallalati entitds
definidlhatd, amit a fogyasztd
hatdroz meg. Az értékteremtés
a jelenségekbe agyazott, lehet
tudatalatti is.

Endogén, kettés: a fogyasztd
igjat elfogadhatja a
vallalat, feltéve, ha a fogyasztod
szeretné, illetve kontrollalhatja
a pozitiv imazs érdekében
Kettés: a marka bevonhato,
lehet a folyamat résztvevdje, de
akar passziv megfigyeldje is.

A fogyasztd kapcsolatba 1épése
révén jon létre érték.

Forras: Anker (2015), Heinonen et al. (2010) és Vargo—Lusch (2004a, 2004b)
alapjan sajat szerkesztés

Az

SDL

egyik

legjelentdsebb  hidnyossagainak  kikiiszobolésére a

CDL

esettanulmanyokbol épitkezik, igy gyakorlati relevancidja vitathatatlan. A megkozelitésmod
alapjaiban tér el a két elmélet esetében. A CDL induktiv folyamat, az esetek alapjan fogalmaz
meg altalanos érvényl tételt, mig az SDL dedukciot alkalmaz, a marketingre vonatkozé
alapelveit probalja az egyes esetekre alkalmazni. A GDL alapvetden szintén induktiv, primer
kutatési eredményen alapul.

A GDL meghataroz6 eleme egy évtizedek ota bevalt, egyszerii, konnyen adaptalhatd
modszer, mig az SDL menedzsment alkalmazasara még nincs kialakult keretrendszer. A CDL
Ujszerlisége okan még szintén nem beszélhetiink gyakorlati adaptaciorol.

Az SDL megitélése nem egyértelmii a korabbi elméletek, eredmények tiikrében, ezért
primer kutatast készitek el6 ennek tovabbi, szakirodalmi forrasokon kiviil esd vizsgéalatéra.
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5. Netnograf kutatas megalapozasa
5.1. A netnografia kutatasi modszer és a kezdeti adatok

Szekunder kutatdsom alapjan egy online netnograf felmérést alapozok meg az SDL
elmélettel kapcsolatos informalis vélekedésrol. A netnografia lehetové teszi, hogy a témat
olyan modszerrel kozelitsik meg, mely jol illeszkedik az SDL alapelveihez. Ennek
szellemében a kutatast az érintettek, az SDL elmélettel kapcsolatos véleményiiket megosztok
taplaljak, az értéket az internetezd hatarozza meg a virtualis piacon, a kibertérben.

A netnograf kutatasi modszer ujszerti, folyamatosan fejlodik, els6sorban a fogyasztok
viselkedésének, valos, illetve valosként feltiintetett vélekedésének feltérképezésére iranyul
kotetlen formaban. Az online tér révén biztositott anonimitas ugyanakkor szamos lehetdséget
rejt az egyén kilétének megmasitasara, a vélemények sarkitasara, akar masok nevével vald
visszaélésre, befolyasolva a kutatas eredményét. Az etnografiabol, a kulturdlis
antropologiabol, a kulturdlis tanulmanyokbol és a fogyasztoi kutatdsokbol eredeteztethetd
modszert Kozinets (1998, 2002) az online kozdsségek, kapcsolatrendszerek, haldzatok piaci
szempontu elemzésére javasolja, legfobb elonyének a kutatdsi kor nagyfoku rugalmassagat
tartja. Dornyei és Mitev (2010) ,,beszéld térképként” hatdrozza meg, mely feltirja és
elérhetdvée teszi a vizsgalt szegmensek tarsadalmi és kulturalis jellemzdit, attitiidjeit.

Netnografia keretében valamennyi online platform vizsgalhato, kiindulopontja kutatéasi
kérdések megfogalmazasa, illetve az ehhez kothetd relevans online kozosség kivalasztasa,
attitlidjének, véleményének megismerése.

A célkitizés a gondolatok, vélemények lehetd legteljesebb megismerése, a kutatast
addig célszerli végezni, amig egy Ujabb megfigyelés nem bdviti ismereteinket, elérjik az
elméleti telitddést (Kozinets 2002, Dornyi—Mitev 2010). Az elemzés modszertana a
kutatashoz alkalmazkodik, rugalmas; Glaser és Strauss (1967) grounded theory mddszertana
szerint javasolt, az adatok, kodok analizise mellett lehetové téve kutatasi feljegyzések
készitését (Kozinets 2002, 2006).

A megfigyel6 netnografia Dbepillantdst enged a kutatd szamara masok
megnyilvanuladsaiba anélkiil, hogy hivatalos megkérdezés keretében az alanyokat korlatozna,
behatarolnd valaszaikat. Ugyanakkor a kozosségi oldalon keresztiill megosztott informacio
nyilvanos, a kdzosségnek szant, igy elviekben a nyilatkozo részérdl kontrollalt. Etikai kérdést
vet fel, hogy ennek ellenére az adatokat, informaciot megosztd személy nem feltétleniil kivan
a kutatasban részt venni, illetve a vizsgélat tudtan kiviil torténik (Kozinets 2002).

A kutatasi idosziikségletet jelentdsen roviditi, hogy a kiinduld nyers szovegek azonnal
rendelkezésre allnak, nincs sziikség atirat készitésére.

A netnografia hatranya, hogy szekunder jellegli adatokat biztosit, a témafelvetést, a
kérdések korét nem a kutatd, hanem a kutatds alanyai hatdrozzak meg. Legfeljebb adott online
szlikséges figyelembe venni, hogy az internetes bejegyzések terén elsdsorban a fiatalok, az
extrovertalt személyiségjegyekkel rendelkezdk, illetve az elégedetlenek aktivak.

Az adatgylijtés soran tobbfajta online csoport keresésére iranyuld modszerrel
probalkoztam, azonban csak két aktiv és egy nem miikodo, bejegyzésekkel nem rendelkezd
online csoportot,"® valamint csupan 44 posztot taldltam a https://groups.google.com/
segitségével a ,,service-dominant logic” kifejezésre keresve. Ezek relevancidjat a kutatési
kérdések alapjan szlirtem. Kizarasra keriiltek példaul tanfolyami hirdetések, levelezések,
melyekben megemlitik ugyan a témat, de érdemlegesen nem érintik azt, illetve megosztanak
egy-egy SDL-re vonatkozo6 publikéaciot, de nem fliznek hozza megjegyzést, illetve az azonos

9 Az online csoportok elemzése tovabbi kutatas targyat képezi.
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csoportbejegyezések ismétlodé taldlatai. Ennek alapjan azonban csak harom bejegyzés
maradt, és emellett egy kiemelten relevans tartalom a Researchgate oldalon. A Researchgate
elénye, hogy a szakmai kozonség név és oktatdsi/kutatdsi intézmény, tovabba gyakran
fénykép megadasaval jelenik meg, igy nagyobb a valos informaciok valoszintisége.

A grounded theory modszertan folyamatos informaciofeldolgozast kovetel meg, ezért
a kutatds kezdeti fazisanak adatait, Miles és Huberman (1994) adatsziirési, rendszerezési
elveit figyelembe véve elemzem. Tovabbi kutatasi feladat az elméleti telitddés érdekében
relevans csoportok, bejegyzések feltarasa.

5.2. A kutatas elozetes eredményei

A vizsgalt oldalakon 17 férfi és 2 nd véleménye jelenik meg, ezt azonban tovéabb
szlikséges sziikiteni az SDL témakorével foglalkozd hozzaszélasokra: 2 nd és 5 férfi irt olyan
véleményt, amely az SDL témakorével — is — foglalkozik.

Az eredmények alapjan a GDL és az SDL megkiilonboztetés alapja az érték, mig a
korabbi megkozelitések az értéket a termék részeként definidljdk, addig az Gjabb elmélet
szerint érték csak akkor jon 1étre, ha a fogyasztd szamara a szolgaltatasajanlat sikeres (Sys Sci
Discussion List 2013). SDL értelemben a szolgaltatds nyitott, a fogyasztoval kozdsen
létrehozott, a szolgaltatasnyujtonak gyakran azonnali reakcidra van sziiksége a fogyasztoi
vagyak alapjan (Overlap 2011).

A Researchgate (2015) oldalon egy egyszeribb, az SDL szerinti
szolgaltatdscsoportositdsra vonatkozd kérdés az elmélettel kapcsolatos vitdba torkollik,
melynek soran személyes sértettség alakul ki. A vita az SDL f6bb problémajat feszegeti, mely
szerint az csak egy szakirodalmi szintézis, jelentdsége tilzott, gyakorlati applikacié hidnyaban
kvazi nincs értelme. Mig a vitainditd véleménye szerint az SDL 1ényege, hogy ,,segitslink
masoknak (rendszereknek) azért, hogy elérjiik a kivant allapotot”, ilyetén egyfajta
segitokészséget jelent, hosszabb tavu stratégiai megkozelitést, masok figyelembe vételét
(Researchgate 2015). A kérdés feltevdje paradigmavaltasként, mig az arra reagdlod
parallaxisként, a korabbi ismeretek ujabb nézOpontba helyezéseként, latszolagos
eredményként hatdrozza meg (Researchgate 2015).

A vita érzékelteti az elmélettel kapcsolatos vélekedések kettdsségét, a téma tovabbi
szakértdi kutatasa javasolt, illetve egy tapasztalati Uton vizsgalt példa elemzése valdszintileg
gazdagitana az SDL gyakorlati relevancidjara vonatkoz6 ismereteket.

Osszegz6 gondolatok

Az SDL szolgaltatds megkozelitése egy Ujabb fejezetet nyit a marketingtorténetben,
szamos hidnyossaga ellenére hatdsa vitathatatlan. Legfobb eldnye a szolgaltatasszemlélet
visszaemelése a marketing megkozelitésbe, illetve a fogyasztoi szerep hangsulyozéasa, még
akkor is, ha az elmélet valojaban elfedi ezt, inkabb az értékteremtd folyamatot, a szolgaltatast
allitva kozéppontba. A kozds alkotds, erdforras allokacido révén e szolgaltatasfolyamat
elvalaszthatatlan részese a fogyasztd. Versenyelonyt jelenthet, ha a vallalat képes a
fogyasztok bevonasara, amely azonban gyakran kevésbé a vallalaton, inkabb a fogyasztoi
aktivitason, részvételi szandékon mulik.

A marketing egyik legfontosabb feladata ugyanakkor a vallalati stratégia tdmogatasa,
amire csak korlatozottan alkalmazhat6. Az SDL nem tér ki a fogyasztdé bevonas sziikséges
feltételeire ¢€s hatterére, a szolgaltatasnyujtast megalapozod technikai, technologiai
kapcsolodasra, az értékteremtésre, az erdforrds allokacid folyamatara, az elmélet
mikdodtetésére, gyakorlati funkcidira. Az SDL fejlddését ezen teriiletek empirikus vizsgalata
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elésegitheti, hozzajarulhat a tovabbi adaptaciohoz egyrészt a keretrendszer, az alapvetd elvek
mar megkezdddott egyszeriisitése, masrészt menedzsment modell alkotdsa révén.
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A védjegyek nyujtotta informdaciok segitik a dontéshozatalt és csokkenthetik a vasarlas soran felmeriilo
kockazatokat. A hazai védjegy , kindlat” az utobbi évtizedben szamottevéen boviilt. Az élelmiszerek
teriileten a védjegyek szerepe kiilonésen fontos, mert sok a tomegtermék, azonban jelentisen
kiilonbozhetnek és ezekre a kiilonbségekre fel kell hivni a figyelmet. Az 1000 fét meghalado
nagymintds felmérés eredményeként megallapithato, hogy a fogyasztok vasarlasi dontéseit igen
nagymértékben az ar, vagy valamilyen aktudlis arelony biztositasa hatarozza meg. Az eredmények
alapjan elsésorban az ar és a tapasztalat az, amit leginkabb figyelembe vesznek a magyar vasarlok
élelmiszervasarlaskor. A tanusito védjegyek ismertsége igen alacsony, minddssze 6 élelmiszervédjegy
teljes ismertsége eri el, vagy haladja meg az 50%-ot! A valaszok elemzése alapjan egy névekvo
tudatossagu fogyaszto képe kérvonalazodik, aki tudatiban van azzal, hogy felels azért, hogy mennyit
kélthet; aki ismeri sajat hatdrait koltekezési szempontbol. Ugyszintén névekvé tendenciat mutat a
fogyasztoi etnocentrizmus.

Kulcsszavak: védjegyek, tanusito védjegyek, védjegy ismertség

Koszonetnyilvanitas: A kutatas a BGF 2014. évi Kivalosagi Tamogatas segitségével jott 1étre.
The role of trademarks in purchase decisions

The pieces of information given by trademarks help us in making decisions and lower risks entailed in
a purchase. The offer of inland trademarks has significantly broadened during the past decade. The
role of trademarks is prominently important in the field of groceries, as there are lots of mass
products. These mass products can vary on a large scale and we have to call for attention to these
differences. It is ascertainable as the result of the survey of more than 1000 persons’ habits that the
decisions made by customers are largely defined by price or by securing some actual price
advantages. Based on the results, price and experience are the factors which the Hungarian customers
mostly take into account when buying groceries. The publicity of certification trademarks is quite low,
altogether the entire publicity of 6 comestibles trademarks reaches up to or exceeds 50 %! By
analyzing the answers, the picture of a customer with a growing awareness is taking shape, a
consumer who is aware of her/his responsibility of how much (s)he can spend and knows her/his
personal limits from a point of view of spending. Consumer ethnocentrism appears as an increasing
trend as well.

Keywords: trademarks, certification marks, certification mark awareness
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1. Bevezetés

A vasarlas soran fellépd kockazat csokkentésének tobbféle eszkoze ismert. A védjegyek
nyujtotta informaciok segitik a dontéshozatalt és csokkenthetik a vasarlas soran felmeriild
kockézatokat. A kindlat bdviilésével a kereslet egyre atlathatatlanabba valik és a fogyasztoi
dontéshozatal megnehezedik. A fogyasztok vésarlasi dontéseik sordn szdmos kockazattal
szembesiilnek, és kiilonbozo stratégidkat alkalmaznak annak érdekében, hogy a vésarlas soran
felmeriild funkciondlis, pszichologiai, tarsadalmi, és egyéb kockézatokat csokkentsék. A
kockézat csokkentésének tobbféle eszkoze ismert, egyik lehet a védjeggyel ellatott termékek
valasztasa.

A védjegyeknek a marketingben szamos, azonban egymadstol 1ényegében nem eltérd
definicigja 1étezik. A védjegy az aruk vagy szolgaltatasok megkiilonboztetésére szolgalo
olyan jelzés vagy megjelolés, amelynek hasznalata kizarolagos jelleggel csak a
védjegyoltalom jogosultjat illeti meg. (Lontai et al. 2012.)

A védjegyek elismerése torténhet nemzeti, nemzetkdzi vagy kozosségi szinten. A
marketing gyakorlatdban a védjegyek legfontosabb funkcidja kettds: segiti az
azonosithatdsagot, és konnyiti a megkiilonboztethetdséget. A mar emlitett kinalatbdviilés, a
piaci verseny fokozodasa kozepette egyre kevésbé adhatok el névtelen termékek, és egyre
kevésbé lehetnek sikeresek névtelen, 6nalld karakterrel nem rendelkezo vallalkozasok. Ha egy
termék nem rendelkezik olyan tulajdonsdggal, vagy jellemzdvel, ami megkiilonbozteti 6t a
tobbitél, akkor nem adja meg a fogyasztd/vasarlé szamara a Iehetdséget a
megjegyezhetdségre és a mas termékektdl torténd megkiilonboztethetdségre. A fogyasztoi
dontést nagymértékben megkonnyiti, ha ismeri az adott terméket, arrdl pozitiv véleménnyel
bir, vagy tud valami pozitiv, akdr mdsok 4&ltal tantsitott jellemz6t hozzakapcsolni. A
védjegyhasznalat, tal azon, hogy segiti a termék eléallitdjat a piaci versenyben és orientalja a
fogyasztok dontéseit, munkahelyeket teremt, a kereskedelem szdmara is kézzelfoghato
elényoket kinal.

Tanulményunkban a védjegyeknek egy specidlis tipusaval, a tantsitd védjeggyel
foglalkozunk. Primer kutatasunkban a tanusitd védjegyek szerepét és fogyasztdoi megitélését
vizsgaljuk. Mivel a hazai tantsito védjegy ,kinalat” az utobbi évtizedben szamottevden
boviilt, fontosnak tartottuk, hogy megvizsgaljuk a védjegyeknek a vasarlasban betoltott
szerepét, a hitelesség és megbizhatdsag kérdéskorét, a fogyasztoi patriotizmus és a védjegy
preferencia kapcsolatat.

2. A tanusité védjegyek szerepe az élelmiszeripar teriiletén

Az élelmiszerek terliletén a tanusitdé védjegyek szerepe kiilondsen fontos. Egyrészrol
azért, mert sok a tomegtermék, ahol a fogyasztd szamara igen nehéz a megkiilonboztetés.
Ilyenek példaul az alapanyagok (pl. a liszt, a cukor, gyliimolcsok, nyers husaru), amelyek
esetében sokszor nagyon nehéz erds markat kiépitenie a vallalatnak. Ugyanakkor ezek a
termékek is az alapanyag termelésben, a termelés, termesztés helyében, valamint az eldallitas
modjaban jelentdsen kiilonbozhetnek és ezekre a kiillonbségekre érdemes lehet felhivni a
figyelmet, hiszen versenyelOnyt jelenthet a vallalatnak. A kiilonb6z6 termékek, kiilonb6zo
értékek hordozoi lehetnek, melyeket a potencialis vasarlokkal, fogyasztokkal meg, illetve el
kell ismertetni. Ugyancsak fontos, hogy a tanusité védjegyek pozicionaljak is a terméket,
segithetik, hogy a fogyasztd fejében a megfeleld helyre keriiljon. A tanusitd védjegy
tulajdonképpen egy Uj terméktulajdonsag megjelenitését, kiemelését jelenti a vallalat szamara.

A tantsito védjegyek a védjegyeknek egy specidlis csoportja. Az 1997. évi XI. torvény
a védjegyeket 6t fObb csoportba sorolja. Az aruvédjegyek meghatarozott vallalkozasok altal
eléallitott  termékek  megkiilonboztetésére szolgalnak. A szolgaltatasi  védjegyek
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meghatarozott vallalkozasok altal nyujtott szolgaltatasok megkiilonboztetésére hasznalatosak.
Az egyiittes védjegyek olyan védjegyek, melyek valamilyen csoport (pl. tarsadalmi szervezet,
koztestiilet) aruit vagy szolgaltatasait kiilonboztetik meg mindség, szarmazds vagy egyéb
tulajdonsag alapjan. Hasonlit a tantsito védjegyre, de csak az adott szervezet tagjai
hasznalhatjak. A tanusitd védjegy mas meghatirozott mindségii vagy egyéb jellemzdvel bird
arukat vagy szolgaltatasokat kiilonboztet meg egymastol, oly médon, hogy az adott mindséget
vagy jellemzdit tanusitjak. Végiil a kozismert védjegyek olyan védjegyek, melyek a piacon
kozismertnek tekinthetok ¢és ennek eredményeként az erdsebb oltalom eldnyével
rendelkeznek, és az adott orszagban nem lajstromozott ,,vilagmarkdk™ védelmét szolgaljak.
(1997. évi XI. térvény 101. § (1) bek.)
A kovetkezokben a tanusito védjegyeket mutatjuk be.

3. Tanusitoé védjegyek, jelolések

A tanusitdo védjegy (angolul certification mark) az egyik kiilonleges védjegyfajta,
amelyre a védjegyjog altalanos rendelkezéseit meghatarozott eltérésekkel lehet alkalmazni. A
tanusité védjegy meghatarozott mindségli vagy egyéb jellemzdvel bird (pl. szarmazas, eredet)
arukat tanusit (1997. évi XI. térvény 101 . § (1) bek). Jellemzbje, hogy a tanusitvany
tulajdonosa nem hasznalhatja a védjegyet, csak kiilsé vallalkozasok szamara adhatja ki a
tandsitvanyt. A tanusitd védjegy nemzetkozileg nem altalanosan hasznalt védjegy kategoria,
eredetileg az angolszész jogrendszerbdl szarmazik és az Eurdpai Unid szdmos orszédgaban
alkalmazzak, tanulményunkban a francia, a német és az osztrdk gyakorlatot mutatjuk be.
Magyarorszagon a Magyar Termék védjegy létrehozéasa tette aktudlissa annak vizsgélatat,
hogy a védjegyeknek a szerepét atgondoljuk.

A tanusito védjegyeket két csoportra oszthatjuk: altalanos céluak vagy specidlisan egy
¢lelmiszercsoportra vagy agazatra vonatkozo tanusité védjegy. Az altalanos tanusitd védjegy
tanusithat szarmazasi helyet vagy eredetet, mindséget, gyartasi eljarast, a folyamatok nyomon
kovethetdségét vagy bio termelést, alapanyagokat termékkategoriatol fiiggetleniil. Egy
tanusité védjegy egyszerre tobb tulajdonsagot is tanusithat. A német QS tanusitd védjegy
nyomon koveti a termékek Utjat a termel6tdl a fogyasztoig, azaz minden folyamatelem a QS
altal ismert és ellenérzott (QS Quality scheme for food, n.d.). A francia "Origine France
Garantie" védjegy tobb igényt is kielégit. Egyrészt igazolja az aruk francia szarmazasat,
mindségét, ugyanakkor a termékek nyomon kdvethetdek és szigoruan ellendrzottek. (Le site
officiel de la France, n.d.): Az osztrak AMA Giitesiegel egyszerre szarmazas és mindségjel,
igazolja a meghatarozott eredetli eldallitast, magasabb mindséget és fiiggetlen kontrollt
(Agrarmarkt Austria Marketing, n.d.). Specialis élelmiszercsoportra vonatkozo tantsito
védjegy példaul az osztrak ,,bos” rendszer (Agrarmarkt Austria Marketing, nd.), amely célja a
szarvasmarha adatainak nyomon kovethetdsége a szarmazési helyig, és ahol a termelési
eljarast és mindség nyomon kovethetdségét fiiggetlen szerv ellendrzi. A tanusitdé védjegyek
hatokore lehet helyi, regionalis és orszagos. A tanusitds kiaddja lehet allami vagy
maganvallalkozas. A tanusitvany hasznalata a vallalatok Onkéntes részvételén alapul.
Tanulmanyunkban, a tovabbiakban csak az 4altalanos ¢és orszagos hatokorli tanusitd
védjegyekkel foglalkozunk.

Az Europai Uni6 a kovetkezd kozosségi szintli tanusitd védjegyeket,
mindségrendszereket hasznalja: Az oltalom alatt allo eredet-megjelolés (OEM) azt tantsitja,
hogy a termék eldallitasanak valamennyi fazisa az adott teriileten, vagyis meghatarozott
foldrajzi régidban torténik. A foldrajzi jelzés (OFJ) esetében elegendd, ha az eldallitdsnak
csupan egyetlen 1épése torténik az adott helyen. 4 hagyomdanyos, kiilonleges termékek (HK) a
termékek Osszetételikben vagy eldallitasi moddjukban hagyoméanyosak, nem kd&tddnek
kizarolagosan egy fOldrajzi teriilethez, vagyis ezek a termékek gyakorlatilag barhol
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eléallithatok, de csak az elfogadott termékleirdsban meghatarozott mdédon és az ugyancsak itt
meghatarozott hagyomanyos alapanyagokbol.

Magyarorszagon oltalom alatt 4all6 eredet-megjeldlést (OEM) hasznal a Kalocsali
fiiszerpaprika Orlemény, AIfoldi kamillaviragzat, Szegedi fliszerpaprika-6rlemény/Szegedi
paprika, Makoi voroshagyma, Makoi hagyma, Hajdusagi torma, Szegedi szalami, Szegedi
téliszalami. A Budapesti téliszalami, a Csabai, a Gyulai kolbadsz, a Szdéregi rézsatd, a Gonci
kajszibarack valamint a Magyar sziirkemarha hus OFJ, a Tepertds pogacsa HKT védjegy
hasznalatara jogosult. (Europai Bizottsag Mezdgazdasag €s vidékfejlesztés DOOR, n.d.)
2010-ben az Eurodpai Bizottsag tanulmanya szerint orszagos, regionalis vagy helyi tanusitd
jelzés/védjegybdl az EU-ban tobb mint 400 dnkéntes tanusitasi rendszer l1étezik (EU Bizottsag
Kozleménye, 2010).

3.4. Tanusito védjegyek, jelolések Magyarorszagon

Magyarorszagon a tanusitd védjegy oltalmat a védjegyek és foldrajzi arujelzok
oltalmarol szold 1997. évi XI. torvény vezette be, 1997. julius 1-jei hatallyal. (A kifejezés
korabbrol is ismert volt, mivel az egykori KERMI mindségellendrzd vallalat is "tanusito
védjegy"-ként tiintette fel sajat védjegyeit az 1970-es és 1980-as években.)

Id6 kozben kezdtek kialakulni a kdvetelményrendszerek és 1étrejottek ujabb és ujabb
mindségtanusitd jelzések, amelyek mar jobban hasonlitottak a mai gyakorlatra. Végiil a
rendszervaltas utdn az Eurdpai Unidban egy 1j iranyelv, a 89/104/EGK rendelet kotelezte a
tagorszagokat, hogy bevezessék a tantsito védjegy oltalmat. Ezt a rendeletet 1997-ben
Magyarorszagon is beiktattak, ezaltal 1étrejohetett a Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy 1998-
ban. A Kivalo Magyar Elelmiszer védjegy bevezetése elénydket kinalt mind a gyartok, mind
pedig a keresked6k szamara (Szakaly et al., 2010.)

A védjegy az Agrarmarketing Centrum tulajdonaban allt, 1998-t61 2012-ig a szervezet
felelossége volt eldonteni egy szakmai zstiri kdzremuiikodésével, hogy a palyazé termeldk
termékei koziil mely termékek érdemesek a védjegy viselésére, melyek felelnek meg a KME
kovetelményrendszerének. Jelenlegi tulajdonosa a Foldmiivelésiigyi Minisztérium. (1. abra)

1. dbra: Kivalé Magyar Elelmiszer védjegy
ELELMISZER

KIVALO MAGYAR
FROM HUNGARY

QUALITY FOOD
Forras: Foldmiivelésiigyt Minisztérium (n.d.)

Ez a védjegy tekinthetd a legsikeresebb tanusité védjegynek, mely a mar emlitett
fogyasztoi-vallalati eldnyokon til eldsegitette a magyar élelmiszerek megkiilonboztetését a
piaci termékkindlatban, sokban hozzajarult az orszadgimazs épitéshez, hiszen a magyar
termeldk termékeit tdAmogatja, biztositja a fogyasztokat azok mindségérdl, ezaltal egy pozitiv
képet kialakitva a hazai termékekrdl. (Totth, 2012) Magyarorszagon az ezredforduld el6tt
hasznalt legismertebb tantisito védjegyek a Kivalo Aruk Foruma (KAF), KERMI Tanusito
Cimke (KTC), Rendszeresen Ellenérzott Kivalé Magyar Termék (REKMAT) és a Kivalo
Magyar Elelmiszer (KME) voltak, bar ezek ismertsége igen eltéré volt. 2010-ben 11j tanisito
védjegyeket vezettek be: Magyar termék, Hazai termék, Hazai feldolgozasu termék.

Az elmult években szamos kutatas késziilt a tanusitdo védjegyek fogyasztdi megitélése
vizsgalatara. 2009-ben Szakaly et al. (2009) a tanusitd védjegyekkel kapcsolatos fogyasztoi
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attitidot és védjegyekhez valo viszonyt a fogyasztoi etnocentrizmus szemszogébdl elemezték.
A szerzOk kutatdsi eredményei arra utaltak, hogy mind a fogyasztdi etnocentrizmus, mind
pedig a védjegyek vasarlasi dontést befolydsold szerepe, illetve ezek fontossdga messze
elmarad az arak dontést befolyasolo szerepétdl.

Az Agrargazdasagi Kutato Intézet 2014-ben publikalt, ,,Az Europai Unids és a nemzeti
¢lelmiszer-mindsitd rendszerek és védjegyek helyzete Magyarorszagon™ cimi tanulmanyaban
az élelmiszermindség, valamint az élelmiszerbiztonsag témakorébdl kiindulva foglalkozik a
mindségrendszerek ¢€s védjegyek fogyasztdoi magatartasra gyakorolt hatasaival (Darvasné et
al., 2014).

4. A kutatas eredményei

A kutatds soran tehat szamos, egymassal szoros interdependencidban allo cél kertilt
Kitlizésre. Vizsgaltuk a védjegyeknek a vasarlasban betoltott szerepét, a hitelesség és
megbizhatosag kérdéskorét, a fogyasztoi patriotizmus és a védjegy preferencia kapcsolatat, a
marka és a védjegy preferencia hasonlosagat és eltéréseit. A kutatds kitért az online vasarlasi
szokasok felmérésére, a fogyasztoi tudatossag szintjét mutatd vasarlasi dnkontroll mérésére,
valamint a fogyasztoi etnocentrizmus megitélésére. A tanulmédny primer kutatisunk elsé —
egyelore inkabb csak leiro jellegli - eredményeit mutatja be.

4.1. A kutatas célja

A kutatés az alabbi kérdésekre kivan valaszt adni:

. Milyen szerepet toltenek be a tantsitd védjegyek, kiemelten a Magyar termék, Hazai
termék, Hazai feldolgozasii termék, KME, a vasarlasi dontésekben, mennyire
befolyasolja azokat?

. A vasarlok/fogyasztok milyen mértékben tartjdk hitelesnek és megbizhatonak az
emlitett védjegyeket, van-e 1ényeges kiilonbség a védjegyek kozott az elobb emlitettek
tekintetében?

J Mitél valik a fogyasztok szamara hitelessé egy védjegy?

. A fogyasztol patriotizmus mértéke €és a védjegyes termékek vésarlasi preferencidja
kozott kimutathaté-e erés kapcesolat?

4.2. Modszertan

Kutatasunkban szamitogéppel tdmogatott standard online megkérdezést végeztiink
(CAWI). A célcsoport a 18 év feletti feln6tt magyar lakossag. A minta nagysaga 1001 f6 volt,
nem, régid és lakossdgszam szerint orszagosan reprezentativ. A kérdéiv hossza 15-20 perc
volt. Az adatfelvétel 2015 januarjaban tortént.

A valaszadok 48%-a férfi, 52%-a nd. Korcsoportok szerint 18% 18-29 éves, 36% 30-49
éves, 32% 50-64 éves és 15% a 65 éves és iddsebb korosztalybdl szarmazott. Iskolai
végzettség szerint a kozépfoku (41%), fdiskolai (44%), feliilreprezentéaltak voltak, a
valaszadok mindossze 13%-a rendelkezett szakmunkasképzdi végzettséggel.

5. Eredmények
A primer vizsgélatok sordn megallapitast nyert, hogy a magyar vasarlok elsésorban a
szupermarketeket, diszkontokat (74%) ¢és hipermarketeket (64%) részesitik elOnyben

élelmiszervasarlasuk soran. Piacon a valaszadok nagyjabdl fele (49%), mig 44% szakiizletben
(pl. zoldséges, pékség), 41% kis élelmiszerboltban is vasarol. A kozvetlen termel6tdl valo
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vasarlas ardnya lényegesen az emlitetteké mogott marad, és az online élelmiszervasarlasrol a
minta 4%-a tudott csak beszamolni.

A magyar fogyasztok arérzékenységét a kutatas megerdsitette, a fogyasztok vasarlasi
dontéseit igen nagymértékben az ar, vagy valamilyen aktualis arelény biztositasa hatarozza
meg. Az eredmények alapjan elsdsorban az ar és a tapasztalat az, amit leginkabb figyelembe
vesznek a magyar vasarlok élelmiszervasarlaskor: a valaszadok tobbségénél foleg az ar
(84%), a korabbi tapasztalat (74%) és az akcids arak (68%) a meghatarozok. Szintén az
arérzékenységre utal, a kedvezd kiszerelés valasztast segitd hatasa. Az Osszetevoket,
szarmazasi helyet jellemzden csak alkalmanként figyelik, és ezek ardnya sem til magas.
Maga a marka fontosabb a fogyasztok szamara, mint a tantsitvany, ami 6sszefligg utobbiak,
marmint a tanasitok ismertségével, hitelességével és az iranyukba megnyilvanulé bizalommal,
melynek kialakuldsaban az intenzivebb ¢és folyamatosabb marketingtevékenység szerepe
tavolrol sem elhanyagolhatd. A vasarlokat egyéb teriileten is az arérzékenység jellemzi:
legtobben igyekeznek kihasznalni a kedvezményes kuponok nyujtotta lehetdségeket (61%)
vagy kevesebbet hasznalni valamit, illetve lemondani valamilyen termékrdl (56%).

5.1. A tanusito védjegyek ismertsége és megitélése

Spontan ismertség

A legismertebb tantsitdé védjegy a Magyar Termék volt, a valaszadok 31%-a emlitette
spontan. Sokan valamilyen konkrét markanevet neveztek meg (13%), 7% emlitette a Hazai
Termék és 6% a Kivalé Magyar Elelmiszer védjegyeket. A megkérdezettek 35%-a egyetlen
védjegyet sem tudott megnevezni spontdn modon.(2. abra)

1. dbra A tanusito védjegyek spontan ismertsége (N=1001 6, %)

Magyar Termék I 31%
markanév I 13%
Hazai Termék s 7%
Kivalé Magyar Elelmiszer i 6%
Hungaricum s 4%
bio, bio termék | 4%
Kivalé Aruk Féruma e 4%
Magyardru [ 3%
HazaiFeldolgozasutermék | 3%
Superbrands = 2%
egyéb tanusité védjegy = 2%
Hagyomdnyok, izek, régidk 1 1%
Szivbardt 1 0%
FATOSZ 10%
Magyar Baromfi 10%

Forras: sajat szamitas
Segitett ismertség

A spontan ismertségre vonatkozd kérdés utan a tanusitdo védjegyek listajat mutattuk a
valaszadoknak és arra kértiik Oket, hogy jeldljék, melyeket ismerik, illetve melyeket
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vasaroltdk mar. A megkérdezettek korében a legismertebb tanusitdé védjegynek a Magyar
Termék szamitott, amit 88%-ban emlitettek meg. 71 %-uk rendszeresen vasarolja is az ezzel a
védjeggyel ellatott termékeket. 20%-kal lemaradva mogotte a Haza Termék all. Az emlitések
felében még megjelenik Kivaldo Aruk Foruma (53%), a Szivbarat (53%), a Magyar Baromfi
(53%) és a Kivald Magyar Elelmiszer (50%). A Szivbarat védjegynél figyelhetd meg az, hogy
14%-ban ismerik, azonban ennek ellenére nem vasaroljak az ezzel fémjelzett termékeket.
Legkevesebben a Prémium Hungaricum védjegyet ismerik, 83 %-uk még soha nem is hallott
rola. Azonban érdemes kiemelni a magyar fogyasztok érdemeként, hogy csupan 3%-uk nem
ismert egyetlen védjegyet sem.

5.2. A tanusito védjegyek megitélése

Tanusitd védjegyek megitélését négy kategoriara bontva vizsgaltuk: hiteles, jo
mindségii, magyar és egészséges jelz6. A vasarlok véleménye szerint a magyar jelzé
leginkabb a Magyar Termék (71%), Hazai termék (68%) és a Magyar Baromfi (65%)
védjegyekre jellemzd, jo mindségli védjegyek kozé a Kivaléo Magyar Elelmiszer (65%) és a
Kivalé Aruk Foruma (69%) védjegyeket keriiltek. Egészséges védjegyként dontd tobbségben
csak a Szivbarat (70%) védjegyet azonositottak, hiteles kategoridban pedig kozel egyforman
szerepeltek a vizsgalt védjegyek. (3. abra)

2. dbra A magyar tantsitd védjegyek megitélése (N=1001 f6, %)

m Hiteles mJomindség mMagyar mEgészséges
: 33% o
MagyarTermeék 0
¥ Q04 719—
. ars < . 34%0 6c%
Kivalé MagyarElelmiszer — 54% 5
. %
Kivalo Aruk Foruma 1% 34 69%
|Y'
28%
Hazai Termék wii
6% ¢um
%
Szivbarat % 22 37%
%
Hazai Feldolgozasitermék = 32%. g0, 4%
25% :
Magyar Baromfi 4
9 6% qum
%
Prémium Hungaricum — 39 52957%
%
Hagyomanyok, izek, régidk' = i 43% 53%

Forras: sajat szamitas

Az online vasarlasok elsOsorban miiszaki cikkek €s bizonyos szolgéltatasok esetében
elterjedtek, az élelmiszervasarlasokra kevésbé jellemzd, a leginkabb fontos szempontok a
kedvez0 ar, tovabba a korabbi tapasztalatok, valamint a garancia biztositasa. A tanusitvany,
tanusitd védjegy kevésbé fontos szempont a fogyasztok szamara az online vasarlas soran. A
fogyasztoi tudatossag tekintetében a kép a vartnal kedvezObbnek itélhetd, a valaszokbol egy
jelentds mértékben tudatos fogyasztd képe korvonalazddik, aki tudatdban van azzal, hogy
felelds azért, hogy mennyit kolthet; aki ismeri sajat hatarait koltekezési szempontbol. A
fogyaszt6i etnocentrizmus megitélésére a 17 allitasbol allo CET skalat alkalmaztuk, mely
Shimp ¢és Sharma (1987) nevéhez kothetd. A szdrmazédsi orszag megitélésének

142



tanulmanyozéasa soran a legerdteljesebb megallapitas, hogy a hazai termékek vasarlasaval
hazai munkahelyeket lehet megdrizni (67%). A valaszadok majdnem fele (48%) ugy
gondolja, hogy csak azokat a termékeket kellene importalni, amelyek az orszagban nem
kaphatoak. Viszont azzal, hogy egy igazi hazafi embernek mindig csak hazai eldallitast
¢lelmiszereket szabadna vésarolnia, vagy, hogy a kiilfoldi termékeket jelentdsen meg kellene
adoztatni szintén majdnem a valaszadok fele (43-48%) nem egyetértden nyilatkozott. A
fogyasztoi etnocentrizmus tekintetében a kapott eredmények a mélyebb és megalapozottabb
kovetkeztetések levonasahoz tovabbi elemzéseket igényelnek.

6. Osszefoglalé

A hazai védjegy ,.kindlat” az utdbbi évtizedben szdmottevoen boviilt. Ugyanakkor a
védjegyek vasarlast befolyasold szerepének az eltérései a fejlett gazdasagi orszagok és hazank
kozott a téma alaposabb vizsgalatat tette sziikségessé. Primer kutatdsunkban a magyar
fogyasztok korében vizsgaltuk a tanUsitd védjegyek ismertségét ¢&s megitélését.
Tanulméanyunkban kutatasunk elsé eredményeit mutattuk be. Kutatdsunk megerdsitette, hogy
a tanusitd védjegyek ismertsége igen alacsony. Legismertebb a Magyar termék védjegy 31%-
os spontan ismertséggel, a tovabbi tényleges spontan ismertségek 10% alatt maradnak. A
teljes ismertség vonatkozasdban az ismertségi mutatok magasabbak, de mindossze 6 védjegy
ismertsége éri el, vagy haladja meg az 50%-ot. Szintén alacsony a védjegyes termékek
vasarlasanak az ardnya, mindossze a Magyar Termék és a Hazai Termék esetében
tapasztalhattunk 50% feletti vasarlasemlitést. A vasarlok véleménye alapjan a magyar jelzd
leginkabb a Magyar Termék, Hazai termék ¢s a Magyar Baromfi védjegyekre jellemzd, jo
mindséget igazold védjegyek kozé a Kivalo Magyar Elelmiszer és a mar régen nem
funkcionald Kivaldé Aruk Foruma védjegyek keriiltek. Egészséges védjegyként dontd
tobbségben csak a Szivbarit védjegyet azonositottadk. A hitelesség tekintetében nem volt
Iényeges eltérés a védjegyek megitélésében, de ezek az értékek nem tulzottan magasak, ami a
tantsitd szervezetek alacsonyabb ismertségével hozhatd Gsszefiiggésbe. A megkérdezettek
tobb mint fele tigy gondolja, hogy a magyar tanusitdé védjeggyel ellatott termékek a tobbi
termékhez viszonyitva megbizhatobb eredetiinek tekinthetdek, viszont ezzel parhuzamosan
dragabbnak is talaljak dket. A magyar tanusitd védjegyek mindsége, kiilfoldi védjegyekkel és
mas magyar termékekkel valdo Osszehasonlitds tekintetében nem egyértelmii, a véalaszadok
tobb mint egy harmada bizonytalanul nyilatkozott. A kutatas kovetkez6 szakaszaban a tudatos
és etnocentrikus fogyasztdi magatartds és a tanGsitd védjegyek megitélésének és
hasznalatanak, valamint a marketingkommunikaci6 szerepének vizsgalatat tliztiik ki célul.

Irodalomjegyzék

1997. évi XI. térvény 101.§ (1) bek., a védjegyek és a foldrajzi arujelzék oltalmarol (n.d.):
http:// net.jogtar.hu/jr /gen/hjegy doc.cgi? docid=99700011.TV Letdltve: 2014.12.15.

Agrarmarkt Austria Marketing (n.d.): AMA Giitesiegel, http://www.ama-
marketing.at/orientierungshilfen/ama-guetesiegel/, Letoltve: 2014. 12. 15.

Darvasné, O. E., Székelyhidi, K. , Felkai, B. O., Szabd, D. (2014): Az Eurépai Uniés és a
nemzeti  élelmiszer-mindségrendszerek és védjegyek helyzete Magyarorszagon,
Agrargazdasagi Kutato Intézet, 2014 (tervezet)

Eurépai  Bizottsdg  Mezdgazdasdg és  vidékfejlesztés DOOR  database,(nd):
http://ec.europa.eu/agriculture/quality/schemes/index_en.htm, Let6ltve:2015. 06.0 9.

EU Bizottsdg (2010): A Bizottsdg kozleménye — A mezdgazdasagi termékek és az
¢lelmiszerek Onkéntes tanusitasi rendszereivel kapcsolatos bevalt gyakorlatokra
vonatkozé eurépai uniés iranymutatasok, Az Eurépai Unié Hivatalos Lapja,

143



2010.12.16. http://eur-lex.europa.eu/legal-
content/HU/TXT/PDF/?uri=CELEX:52010XC1216%2802%29&from=en, Letoltve:
2014.12. 14.

Foldmiivelésiigyi Minisztérium (n.d.): Altalanos informaciok a KME programrol
http://elelmiszerlanc.kormany.hu/altalanos-informaciok-a-kme-programrol,  Letoltve:
2015. 06. 14.

Le site officiel de la France (nd): Un label 100% , Origine France Garantie”,
http://lwww.france.fr/entreprendre-et-reussir-en-france/un-label-100-origine-france-
garantie Letoltve 2013.11.16.

Lontai, E., Faludi, G., Gyertyanty, P., Vékas, G. (2012): Szerzoi jog és iparjogvédelem,
Eo6tvos Jozsef Konyvkiadd, Budapest, 287. o.

QS. Quality scheme for food (nd): Symbol for food you can trust, https://www.g-s.de/
Letoltve: 2014. 12. 10.

Shimp, T. A., Sharma, S. (1987): Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of
the CETSCALE, Journal of Marketing Research, Vol. 24, No. 3 (Aug., 1987), pp. 280-
289 Published by: American Marketing Association

Szakaly, Z., Palloné Kisérdi, 1., Nabradi A. (2010): Marketing a hagyomanyos és tajjellegii
élelmiszerek piacan, Kaposvari Egyetem, Kaposvar, 144-145. o.

Totth, G.(2012): Tébblet-e a védjegy, ha van egy jo mdarkam? Kinek ajanljuk a kézosségi
marketinget? MMSZ 22. Konferenciaja Balatonfiired 2012. nov. 13-14.

144



A fiatalok egészségtudatossaga a taplalkozasi szokasaikat illetéen

Kiss Virag Agnes, PhD hallgaté - Debreceni Egyetem Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing
Intézet, kiss.virag.agnes@econ.unideb.hu

Szakaly Zoltan, Prof. Dr. egyetemi tanar - Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Kar,
Marketing Intézet, szakaly.zoltan@econ.unideb.hu

A fogyasztasi mintak nagycsoportjaibol a fenntarthatosag felé vezetd uton a leghatékonyabb,
onkéntes hozzajarulasi forma a fogyasztasunk tudatosabba tétele, illetve a tarsadalmilag felelos és
tudatos fogyasztas lehet, valamint ezek implementadlasa a fiatalok gondolkodasdiba. A fiatalokra
forditando kiilonéds figyelem e tekintetben nem csak erkélcsi vagy moralis kérdés, feladat, hanem
komoly gazdasagi, kornyezeti és tarsadalmi veszélyek beldtasa.

A kutatasunkban egy kozépiskolasok kézremiikodésével késziilt kérddoives megkérdezés egy részének
eredményeit mutatjuk be.

Eredményeinkbdl kideriil, hogy a szakembereket tartjiak a téma kapcsan a legmegfelelobb és
legmegbizhatobb informacioforrasnak. A taplalkozasi szokdsaikon valo pozitiv valtoztatds szandéka a
legnagyobb résziikben megvan. Tovabba megerdsitette a kutatasunk azt az elképzelésiinket, hogy a
kozépiskoldsok nagy része mar napi gyakorisaggal vasarol maganak élelmiszert, igy még indokoltabb
preventiv felvilagositasuk vagy tudasuk bovitése az egészséges taplalkozasrol.

Kulesszavak: taplalkozas, ifjusag, élelmiszerfogyasztas
The health consciousness of youngsters regarding their nutrition habits

Among the different groups of consuming patterns, the most useful voluntary form of contribution
is to make our consumption more conscious, together with a socially responsible and conscious
consumption. Besides, we need to implement it into the general thoughts of youngsters as well. The
highlighted attention to the younger is not only an ethical or moral question, it means the admittance
of a serious economical, environmental and social dangers. In our research we represent particular
parts of the results of a questionnaire poll that was made among secondary school students. We can
see from the results that they see the professionals as the most proper and reliable sources of
information regarding this topic. The willingness to change positively their nutrition habits can be
seen in most of the given answers. Moreover, the examination strengthened our theory that the
majority of secondary school students buy food for themselves almost every day, therefore the
preventive explanations and widening their knowledge about healthy eating is more reasonable than
ever.

Keywords: nutrition, youth, consumption
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1. Bevezetés

A serdiilo- és ifjukor specidlis atmeneti szakaszok, melyek az egyén késdbbi testi és
lelki allapotat egyarant befolyasoljak a kiilonb6z6é biologiai és pszichoszocialis valtozasok
miatt (Rogol et al. 2002, Munkécs — Nagy 2014), és ezen ¢letkor hatasai hivjak el6 azokat a
szokasokat, melyek késobb egész ¢letiikben hatassal lesznek példaul az egészségiigyi
allapotukra, egészségmagatartasukra (Racz 2005, Aszmann et al. 2003). A fiatalok (jelen
esetben 15-18 éves didkok) Kkitlintetett szerepét az egészségtudatossag vizsgalatanak
kérdéskorében a kiilonbdz6 nemzetkozi és hazai megndvekedett figyelem is bizonyitja, hiszen
mind az allami, mind a vallalati szektor észlelte a fiatal generacidban rejlé lehetdséget mint
fogyasztd ¢és mint tudatos allampolgar. Ezenkiviil a nemzetkozi és egyre erdsddve a hazai
kutatasok igazoljak, hogy a fiatalok elsdsorban étkezési szokasai — tovabba a mozgashiany, a
dohanyzas ¢€s az alkoholfogyasztis — egyre komolyabb egészségiligyi problémakat hivnak eld,
mint példaul a cukorbetegség vagy a koros elhizéas, talsuly, melyek szivbetegséghez,
csontritkulashoz, keringési problémdkhoz, esetleg rdkos megbetegedéshez vagy egyéb
karosodashoz vezethetnek (Szakaly 2011, McGinnis et al. 2006). Az egészségtelen
taplalkozas és az inaktiv ¢életmdod 2010-ben a Fold Osszlakossagat tekintve a legjelentdsebb
rizikofaktorava 1épett eld a nemzetkozi kutatasokban (Lim 2012, Fintor, 2015). Az emlitett
betegségek kialakulasa mar serdiilokorban elkezdddik, tovabba mas kronikus, pszichés ¢és
pszichoszomatikus korképek gyakorisagai is novekvd tendenciat mutatnak (Piko 2005),
melyek indokoljak, hogy az ifjisag kapcsolati strukturajat és az egészséghez, betegséghez
valo hozzaallasukat 0j keretek kozé kell helyezni (Munkacs—Nagy 2014). Ennek a
megvaldsitasara is alkalmas lehet egy komplexebb tudatos étkezési kultara kialakitasa, melyet
mar gyermekkorban, de legaldbb fiatalfelndtt korban érdemes elkezdeni.

Kutatasunk eredményeinek bemutatisa azon gondolatmenet mentén halad, hogy a napi
étkezések szdma a szakemberek altal ajanlott mennyiséghez mennyire illeszkedik, tovabba
hogy a fott étel fogyasztasa mennyire jellemz6 koriikben. Mivel mar 6néllo dontéshozoik sajat
étkezéseiknek, ezért fontos, hogy az egészséges étkezéssel kapcsolatban, milyen
véleményekre hallgatnak, illetve hogy milyen valtoztatasi szandékokat tudnanak maguknak
megfogalmazni az egészségesebb taplalkozas érdekében.

2. Egészségtudatos magatartas

Bagdy (2010) szerint azok tartoznak az egészségtudatosok kozé, akik wvallaljak
onmagukért, sajat egészségiik megorzéséért a feleldosséget, és gondoskodnak egyensulyuk
megteremtésérdl az egészség minden dimenzidjaban. Maga az egészségmagatartds nem mas,
mint egy Osszetett rendszer, melynek részei: a testmozgas, a higiénia, a lelki egészség, a karos
dolgok keriilése és a tudatos taplalkozas, tovabba ezeket kiegésziti az egészségligyl
onellendrzés és a sziirdvizsgalatok igénybevétele (Harris—Guten 1979 idézi Szakaly 2008). A
taplalkozas tudatossag az egészségtudatos szemlélet alarendeltjeként serkenti a fogyasztot a
megfeleld tdpanyagok kivalasztisara és bevitelére az egyén sziikségletei, izlése szerint. A mai
taplalékkinalat mar lehetdvé teszi ezt a valasztast. A legnagyobb élelmiszercsoport ennél a
témakornél a funkcionalis élelmiszerek? csoportja.

Az elmult években egy pozitiv tendencidrdl szadmolnak be a nemzetkdzi és a hazai
tanulmanyok, melyek szerint egyre erésebb a hajlandosag az egészséges és fenntarthatdosagot

20 A funkcionalis élelmiszereket elssorban az egészségvéds termékekre haszndlja a szakirodalom, melyek
szerepe a vitaminok és asvanyi anyagok potlasa, energiaegyensuly visszaallitdsa, az egészséges és jo kozérzet
megdrzése, és a betegségek megel&zése. (Wildman 2001, Babulka 2005 idézi Szakaly 2011)
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szem elGtt tartd élelmiszerek, termékek fogyasztasara. Ez deril ki egy 2014-es kutatasbol is,
mely mar az 10j igények ¢és keresleti tényezok tiikrében hatarozott meg tiz egészségcentrikus
iranyzatot a funkciondlis élelmiszerfogyasztasban (Sloan 2014). Az altaluk vizsgalt
mintazatokbol is latszik, hogy az élelmiszereken vald informéciokozlés egyre komolyabb
keresletindukaloként hathat bizonyos termékek piacan.

Az egészségtudatossag hangstulyozasanak ¢és elterjesztésének, cselekvésbe valo
atiiltetésének a fiatalok korében egyik legfébb oka, hogy taplalkozasunkkal és életmodunkkal
Osszefliggd betegségek komoly problémat jelentenek a magyar tarsadalomban. A legtébb —
foként daganatos — betegségek kialakuldsa bebizonyitottan Osszefiigg a taplalkozassal és az
¢letmoddal (Rodler 2005, Fiilop et al. 2011).

Magyarorszdgon a teljes populdcié korében az elhizottak ardnya folyamatosan
novekszik, 1990-2000-es iddszakhoz képest (5,0%) a kovetkezd tiz évben 10,3%-ra nott
(J6zan 2013). A fiatalok korében vizsgalodva azt lathatjuk, hogy az eurdpai (EU24) atlaghoz
képest, ami 11%-r6l 13% koriili atlagra nétt 2001-t61 2010-ig alatta van a magyar
eredményeknek a 15 évesek korében, mivel cc.13%-16l fokozatosan 15%-ra nétt a tiz év alatt
(J6zan 2013).

Egyértelmiien feladata sziildknek, kozosségeknek, a nemzeti kormanyoknak, az
egészségligyi és a vallalati szektornak is, hogy véltoztassanak a romlo ifjukori egészségiigyi
tendenciakon és egy egészségesebb élet lehetdségét segitsék eld vagy kinaljak a fiatalok felé
(McGinnis et al. 2006). Ehhez az egészséges ¢és kiegyensulyozott taplalkozas, mely a
megfeleld mindségli és mennyiségli tdpanyagokat tartalmazza az egyik t, mely a normalisnak
tekinthetd fejlodést és novekedést teszi lehetévé. Ennek legjobb moddja a gylimolesok,
z0ldségek, hiivelyesek, szemes vagy teljes kidrlésti gabonafélék és alacsony zsirtartalmu
termékek fogyasztisanak novelése, illetve a magas kaloriatartalmu, alacsony tapértékii ételek
¢s italok, valamint a gyors ételek és édesitett iiditok fogyasztasanak csokkentése lehet
(McGinnis et al. 2006). Ezen tendenciak ¢és eldrejelzések indokoltta teszik a kozépiskolas
korosztaly (15 és 19 évesek) egészségmagatartdsanak és foképpen taplalkozasi szokasaiknak
felmérését, megismerését és a megfeleld preventiv programok, lehetdségek megfogalmazasat.

3. Anyag és modszer

A kutatasunk alapkérdéseit tigy fogalmaztuk meg, hogy megismerhessiik beldle a jovo
fogyasztoi tarsadalmat étkezési szokasaik tiikrében. Ezek a kérdések a sajat egészségiikre,
¢tkezési szokasaikra, azok gyakorisagara, illetve az esetleges valtoztatas lehetdségeire
vonatkoztak.

A kutatashoz kérddives megkérdezést alkalmaztunk, mivel kvantitativ mivolta
lehetdvé teszi, hogy mennyiségileg mérhetd, a sokasagra kivetithetd adatokat kapjuk, tovabba
ezen modszer hasznalataval lehetOségilink nyilt atfogdbb kérdések feltételére is (Malhotra
2001, Kotler 1991).

A valaszadoink kozépiskolds fiatalok voltak, jelen mintaban két szakkozépiskola és
egy szakiskola didkjai fele-fele aranyban 9. vagy 10-11. évfolyamokbol. Kétszaztizen
toltottek ki értékelhetd mindségben a kérdéssort. A kitdltdk koziil joval nagyobb aranyban
voltak a férfiak (72,5%), mint a ndk. Ez a minta csak egy része egy nagyobb ifjusagi
fogyasztdi magatartaskutatasnak. A valaszadds minden esetben iskolai igazgatdi, sziiléi és
didk hozzajarulassal, névteleniil és dnkéntesen tortént.

Az  egészséges, egészségtudatos  taplalkozassal  kapcsolatos  vélekedésiik
megismerésének, megértésének céljabol az egészséges taplalkozasra, ezzel kapcsolatos
tudasuk eredetére, taplalkozasi szokasokra, étkezés gyakorisdgara kérdeztiink ra, illetve egyéb
taplalkozasukat érint6 allitast fogalmaztunk meg szamukra.
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A kutatas soran kapott adatokat SPSS szoftver alkalmazasaval dolgoztuk fel. A leird
jellegli statisztikai mutatok koziil elsdsorban gyakorisagi megoszlast vizsgaltam. A kutatasban
a diakok BMI (Body Mass Index), testtomeg indexe alapjan is megvizsgaljuk a kiilonb6z6
kérdéseket, melyet a kérddivben szerepld testsuly ¢és testmagassag kérdésekre adott
valaszaikbol szamoltunk ki a WHO szamitasai és tablazata®® alapjan. Az 1. tablazatban lathaté
¢és a kitoltés soran is személyesen tapasztalhatéd volt, hogy a kitoltok legnagyobb szdzalékban
(72%) normal testsulyuak voltak.

1. tablazat: A mintaban szerepld didkok megoszlasa testtomegindex alapjan

Mintaban szereplok

Testtomegindex (kg/m°) | Testsiilyosztilyozis megoszlasa (%)
16-16,99 mérsékelt sovanysag 2,2

17-18,49 enyhe sovanysag 9,3

18,5-24,99 normal testsuly 72,0

25-29,99 tulsulyos 10,4

30-34,99 els6 foku elhizas 3,8

35-39,99 masodfoku elhizés 2,2

Forras: WHO BMI oldala

A mintidban kozel azonos aranyban fordulnak el6 a férfiak és nék a sovany, illetve a
tulsulyos, elhizott csoportokban.

4. A fiatalok egészségtudatossaga a taplalkozasi mintajukban

A kovetkezokben a szakkozépiskolas és szakiskolas fiatalok taplalkozasi szokasairol
sz016 kérdések egy részének bemutatasa szerepel. A kiilonb6zd témakoroket megoszlasi
gyakorisag és amennyiben lehetséges volt hattérvaltozoik tiikkrében mutatjuk be.

Az eredmények Osszevetésére egy 2007-ben késziilt azonos témaju kutatast,
Kozépiskolasok taplalkozasi szokdsainak elemzése (Fiillop—Szakaly 2007) cimili tanulmanyt
hasznalunk az azo6ta bekovetkezett tendencidk bemutatasa végett.

4.1.  Napi étkezések szama

A taplalkozasi szokésok akar az ételfajtakrol, akar gyakorisagrol, akar izekrdl van szo
mar korai szakaszban rogziilnek, és ezért komoly kovetkezményekkel jarhat egy rossz szokas
beépiilése viselkedésiinkben, mint — példaul a nemzetk6zi kutatdsokban (HBSC, WHO) is oly
sokat emlegetett — reggeli vagy a napi tobbszori étkezés elmulasztasa. Ebbol fakadoan fontos
megvizsgalni a napi étkezések gyakorisagat és mindségét az altalunk vizsgalt korosztalyban.
Elészor a napi étkezések gyakorisagat és annak hatasat mutatjuk be a szakirodalmi forrasok
alapjan, majd a sajat mintak eredményeit, allapotat vazoljuk fel.

Egy az Egyesiilt Allamokban végzett kutatasban (Bachmann 2011) azt allapitottak
meg, hogy a napi étkezések szama alapjaban meghatarozza a sulyunkat és ezaltal
egészségiinket is. Mig a tilstlyos egyénekre a napi altalaban kétszeri, de ugyanakkor magas
kaloria bevitel jellemzd, addig a normal sulyt kategoriaba tartozok esetében tobb mint
haromszori étkezés volt a jellemzd, igy ajanlasként is a napi harom foéétkezést és kétszeri
»snack”, uzsonna, tizorai bevitelét javasoljak. A hazai kutatdsokban is mar régdta ezt az
ajanlast kapjuk a legtobb esetben. A dietetikusok ajanlésa is ez a bevitt taplalék mennyiség,
mindség, Osszetétel és tapanyag tartalom figyelembevétele mellett (Agfalvi 1987). A

2L WHO: http://apps.who.int/bmi/index.jsp?introPage=intro_3.html
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rendszeres taplalkozas a fejlodésben 1évO szervezet szdmara kiemelten fontos (Borondi—
Szakaly 2007), féleg mivel a serdiilokortol a rizikotényezok szama is megndhet, €s ezt a
megfeleld taplalkozéssal bizonyos mértékben orvosolhatjuk.

A kérddivben arra kérdeztiink ra, hogy naponta hanyszor étkeznek a diakok. A 1. abran
lathatd, hogy mintank alanyai kozott a legtobben a napi négyszeri étkezést valasztottak
(30,6%), majd ezt a klasszikusnak nevezhetd napi haromszori étkezés koveti. Viszont a
dietetikusok altal elvart 6tszori étkezés csak alig tobb, mint 18%-ukra volt jellemzd. Jelen
minta esetében a napi étkezések szadma sem a nemmel, sem a BMI indexszel nem mutat
komoly 0Osszefliggéseket, csupan az enyhén sovany csoportba tartozok esetében lathatunk
negativ ferdeséget (S= - 0,367) az altaluk képviselt 4,4-es legmagasabb atlaggal, mely az
0sszes BMI csoport koziil a legmagasabb. A mésodik legmagasabb étkezési arany a normal
sulycsoportban 4,0 volt.

1. abra: Napi étkezések szama (%)

35
30,6
30 27,3
25
20 18,7
14,8
15
10 8,1
5
0,5
O —
Egyszer Kétszer ~ Haromszor Négyszer Otszor Otnél
tobbszor

Forrés: Sajat szerkesztés, N=210

A napi étkezések szdman tul fontos megismerniink, milyen gyakorisaggal
fogyasztanak fott étel, mely kivalthat tobb egészségre kevésbé jotékonyhatasu, esetleg karos
nassolast vagy gyorséttermi étkezést.

4.2.  Fott étel fogyasztasa a fiatalok korében

A fott étel fogyasztas gyakorisagarol is érdeklddtiink alanyainktol, akik koziil 67%
napi szinten, rendszeresen fogyaszt fott ételt, sot ezenfeliil 19% naponta tobb alkalommal is,
ami Osszesen 86%-ukat takarja. Ezt a 2. dbraban mutatjuk be. Mivel kozépiskolasokrol van
sz, igy megnéztiik, hogy az iskolai étkezés keretében fogyasztanak-e fott ételt, de az iskolai
étkezés lehetdségét minddsszesen 16% veszi igénybe.
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2. dbra: Fott étkezések gyakorisaga atlagosan egy héten (%)

Csak hétvégén vagy
N ta tobbszi csak hétkéznapon
aponta tobbszor 0
19% py 2% Heti 2-3
alkalommal
12%
Minden nap

e e1%

Forrés: Sajat szerkesztés, N=210

4.3. Onadllo élelmiszervasarlasok aranya

A korabbi eredmények alapjan kideriilt, hogy bar az iskolai étkezés lehetdségét
kevesen veszik igénybe, mégis atlagban 3-4 alkalommal étkeznek egy nap a mintankban
szerepld fiatalok. Ebbdl arra kovetkeztettiink, hogy étkezéseik egy részét onalloan valasztjak
¢s vasaroljak meg, még akkor is, ha eléfordul az otthonrdl hozott ételfogyasztasa.

A 3. abrén azt lathatjuk, hogy atlagosan mennyit vasarolnak a fent megkérdezett
didkok maguknak élelmiszert. Lathatjuk, hogy csupan 31%-uk az, aki onalléan nem vasarol
maganak hetente tobbszor, viszont legnagyobb ardnyban a napi vasarlokat talaljuk. Azok,
akik naponta esznek fott ételt, azokra kevésbé jellemz0 a napi szinti 6nallo vasarlas (Pearson
féle Chi négyzet ebben az esetben 0,02).

Fontos tovabba, hogy a magas vasarlasi arany miatt kiemelt szerepe van a megfeleld
egészségtudatos attitlidok kialakitdsdnak, hiszen ezen eredmények szerint a didkok
legnagyobb része mar sziil6i és tanari feliigyelet nélkiil dont sajat taplalkozasarol.

3. abra: Onéll6 élelmiszervasarlasok gyakorisaga
Ritkabban, Egyaltalan

mint havonta nem szoktam
12%

Naponta

0,
tobbszor
13%
Hetente
17%

Forras: Sajat szerkesztés, N=210
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4.4 .Kozepiskolasok egészséges taplalkozasrol valo tajékozodasa

Az egyén értékrendszerét leginkdbb kozvetlen kornyezete és az onnan érkezd
impulzusok alakitjak. Ez a fiatalok esetében altaldban a csalddot, a baratokat ¢és a tanarokat
jelenti. Az oktatasi-nevelési kornyezet is megannyi hatassal befolydsolja az egyéni
magatartasukat, tudasukat, értékeiket, melyeket az itt megélt attitidokon, érzelmeken és
életpéldékon keresztlil implementalnak a didkok (Marjainé et al., 2012). A fiatalok kdre az a
populécio, melyben a primer prevencio az egészségtudatos magatartasban a leghosszabb tava
sikereket érheti el. Jovobeli egészségiligyi allapotuk legmegbizhatobb eldrejelz6i az
¢letmodjuk és egészségmagatartasuk lehet mind egyéni, mind k6zosségi szinten (Munkacs —
Nagy 2014).

Kutatdsunkban negyedik részében azt vizsgaltuk, hogy kik azok, akik a
mindennapokban az egészséges taplalkozassal kapcsolatos tudasukkal, ismereteikkel
informaljak a didkokat, a masodik kérdéscsoport pedig arra iranyult, hogy kit tartanak hiteles
informacioforrasnak a téma kapcsan. Az egészséges taplalkozassal kapcsolatban mind
jelenlegi, mind hiteles informdacioforrasként az orvosokat jelolték a legtobben a diakok.
Jelenlegi informécios forrasként a sziilok, az internet és a tanarok kovetik oket (4. abra).
Filop — Szakaly (2007) kutatasdban még az Ujsag és a tévé végeztek a dobogon a sziillok
mellett, és az internet csak emlités szintjén keriilt be az egyebek kategoriaba, ma mar, par
évvel késobb, az informacids tarsadalomban az internet ott van az elsok kozott. A hiteles
informacioforrasok besoroldsanal mar aranybeli eltérés mutatkozik a sziilok €s az internet
esetében, hiszen bar a sorrend azonos ebben az esetben is, de mig a jelen informécioforras
esetében tobb, mint 10%-os kiilonbség van a sziildk javdra az internettel szemben,
megbizhatdsag, hitelesség szempontjabol mar kevesebb, mint 1% az eltérés.

4. abra: A egészséges taplalkozasrol szerzett tudasanak a tényleges €s a hitelesnek vélt
informacioforrasanak dsszehasonlitasa (valasztotta, %)

Tanarok  E—  —— 25,8 39,5
SZHI0K  ———— 34,9 58,1
Baratok ] 6,7 11!5 295
Konyvek, ujsagok '
s 9,1 19.6
Radi0 m— 96
TeVE m————— 19,6 33
ol 5 13,4
Iskolai rendezvény s 6,2 54
Orvos . 62,4
Internet 5 478

Informacioforras M Hiteles forras

Forrés: Sajat szerkesztés, N=210
4.5. Valtoztatas az étkezésben

Péter (2008) értekezésében Osszefoglalja, hogy a magyar népesség taplalkozasi
szokdsaira a tulzott mértékii energia-, zsir-, koleszterin-, hozzaadott cukor- és sobevitel,

valamint elégtelen mértékii élelmi rost-, zoldség és gyiimolcs-, illetve teljes kiorlésii
gabonaféle fogyasztas jellemzo, és ez a probléma mindkét nem esetében fennall. Ezek komoly
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befolyasoldi a kordbban mar emlitett kronikus, daganatos és keringési betegségeknek (Péter
2008, 15 0.).

A Health Behaviour in School-aged Children (HBSC) szervezet, mely az
iskolaskoruak egészségmagatartasanak vizsgalatara jott 1étre 1983-ban, és nemzetkdzi szinten,
mar 43 orszagban vizsgalja ezt a korosztalyt. Az elmult par év vizsgalataiban a HBSC
megallapitotta, hogy a legtobb iskolaskort (jelen kutatasban 10-18 éves) gyerek alig fogyaszt
tejterméket, illetve nem fogyaszt zoldséget (2002: 86%, 2009: 79%) és gyiimolesot (2002:
72%, 2009: 74%), de mas kutatdsokban sem taldlkozhatunk magasabb ardnnyal (Endre et al.
n.i.). Szintén HBSC nemzetk6zi kutatdsban taldlkozhatunk azzal az eredménnyel, hogy
z0ldség és gylimolcsfogyasztas alapjan a felmért orszagok kozott viszonylag a vége felé
vagyunk a nemzetkdzi eredményekhez képest (HBSC, Koloknet 2013).

A fenti eredmények indokolttd teszik bizonyos étkezési szokasok valtoztatasat az
egészségesebb taplalkozas felé. A kutatdsunkban utolsoként a didkok altal megjelolt
valtoztatasi lehetoségeket mutatjuk be gyakorisaguk szerint. Egy didk tobb valaszt is
megjelolhetett. Ahogy az 5. dbran lathat6 a megkérdezettek legnagyobb aranyban (60%) a
tobb zoldség és gylimdlcs fogyasztasat jelolték meg, mely azt mutatja, hogy maguk is
tisztaban vannak ezek jotékony hatasaval, példaul, hogy a benniik talalhatd antioxidansok ¢és
¢lelmi rostok védelmet nytjtanak a daganatok, a sziv-ér rendszeri megbetegedések ellen
(Riboli — Norat 2001). Csupan 14, 9% jel6lte a ,,Semmit, mert ugy jo, ahogy van” opciét. Ezt
az opcid a legtobben a BMI Index alapjan a normal sulyuak koziil valasztottdk, de az index
alapjan mérsékelten vagy enyhén sovany kategéridba keriilteknek majdnem fele ezt
vélasztotta. Osszehasonlitva Fiilop — Szakaly (2007) vizsgalatival azonossagot lathatunk,
hiszen ott is a zoldség- ¢és gylimdlcsfogyasztds emelkedik ki, illetve a zsiros ételek
mennyiségének csdkkentése a felsorolt lehetdségek koziil.

5. abra: Mit valtoztatnanak taplalkozasukban a megkérdezett fiatalok (valasztotta, %)

T6bb zoldség és gyimoles NN 60,5
Kevesebb zsiros étel  INIEGGGNGNNNNNEN 35,8
Kevesebb cukor I 33,7
Tobb hal I 26
Tobb hus I 2/
Kevesebb szénhidrat NN 23
Kevesebb s¢ NN 19,3
Tobb f6tt étel NG 153
Semmit, mert jO tgy, ahogy van [N 14,9
Semmit, mert ugyse tudok valtoztatni [ 7,5
Kevesebb hus [l 6,9

0 10 20 30 40 50 60 70

Forras: Sajat szerkesztés, N=209
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5. Osszegzés

Egy olyan kornyezet megteremtése, melyben a jové generdcié egészségesen ¢&s
cselekedetei hatasanak tudatidban noéhet fel minden nemzet kiemelt fontossagii feladata.
Etkezési szokasaink a gyermekkorban kezdenek kialakulni, fogékonysigunk a
valtozatossagra, tudatossagra mar ekkor tetten érhetd. A fogyasztasunk is, mint a
nyelvhaszndlat vagy az egyéb teriileteken mutatott viselkedéskultirank a szocializacios
folyamat része. A fogyasztdi magatartasunk kialakuldsanal hatassal van rank a tarsadalmi
kornyezetiink makro és mikro szinten (gazdasagi, demografiai, technologiai, természeti,
kulturalis, politikai és jogi hatasok szintjén) (Lehota 2004), tovabba fizikai és szocialis
kornyezet, valamint a reklamok és médiumok altal kozvetittet értékrend (McGinnis et al.
2006). Ezek altal indukalt komplex folyamatok eredményeként alakulnak ki fogyasztoi
szokasaink, ¢és ahogy egyre id0sodiink, egyre kevésbé szivesen valtoztatunk a megszokott,
altalunk jonak vélt vagy kényelmes magatartasmintakon.

A kutatdsunkban jol latszik, hogy a didkok fogékonyak a kor szellemére a tobbszori,
lehetdleg fott étel ¢étkezését preferaljak ¢és tartjdk természetesnek. Tovabbd a
legmegbizhatobbnak az informdcidszerzésben a szakembereket, az orvosokat tartjak, ha az
egészséges taplalkozasrol van szd, igy érdemes lehet a preventiv jellegli eldadasoknal ezt a
szakmaisagot hangsulyozni.

A napi étkezések szdmaban is latszik az egyre er6sodd, média és kozvélemény altal
emlegetett négy vagy annal tobbszori étkezés tendenciaja, bar még nagyaranyban vannak
koztiik, akik a tradicionalisnak nevezhetd, napi hdromszori étkezést vallaljak.

A fott étel fogyasztasa, foleg a gyorséttermek kivaltdsa miatt fontos, illetve az 6nallo
vasarlasok gyakorisdga végett. Az étkezésiikon vald valtoztatdsndl a gylimoles- ¢€s
z0ldségfogyasztast emlitették legtobben, illetve a zsiros ételekrdl vald lemondast, mely
pozitiv onkritikus habitusrol tanuskodik.

A kérddivek és a személyes talalkozas alapjan azt mondhatjuk, hogy ez a korosztaly
kiilondsen fogékony és érdeklédd, igy a megfeleld preventiv és piaci befolyéssal
egészségmagatartasuk jo iranyba torténd alakitasa lehetséges.

A kutatas folyatasaban ezeket a szakkozépiskolas és szakiskolds didkokat szeretném
Osszevetni mas iskolak didkjaival, illetve hattérvaltozoik komolyabb vizsgalatat lefolytatni.
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Taplalékod legyen egészséged — élelmiszer fogyasztasi szokasok vizsgalata a
fiatalok korében
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Az orvostudomany fejlodesével, az életkériilmények javulasaval a 20. szdzad elejétol kezdve a
fejlettebb orszagokban az emberek atlagéletkora rohamosan né. Jelenlegi trendek alapjan a prevencio
elotérbe keriilt, cél az egészséges életmod. A betegségek megelozésével az emberek életmindsége javul.
A primer prevencio egyik fontos tényezdje az egészséges taplalkozas. A kutatas célja ezért egy 250 fos
minta felhasznadlasdaval a 14-20 év kozotti kézépiskolds fiatalok élelmiszer-fogyasztasi szokasainak,
valamint az egészségtudatossdaganak vizsgalata.

A kutatasi eredmények tiikrében elvégzett faktorelemzés segitségével azonositottuk a fobb
maogottes hattérvaltozokat. Az elvégzett felmérés arra a kovetkeztetésre vezetett, hogy a taplalkozasi
ajanlasok nem jutnak el gyermekeinkhez, ugyanis a vizsgalatban részt vevé kozépiskolasok tobbsége
nem étkezik a taplalkozasi ajanlasoknak megfelelden. Felvetédhet a kérdés, hogy mennyit érnek a
kozossegi reklamok, a kézepiskolaban folyo felvilagosito eldadasok, ha azok ,,nem tudatosulnak”
gyermekeinkben.

Kulcsszavak: egészség, taplalkozas, egészségtudatossag, Z-generdacio

Your food is your health — analysing the food consumption behaviour
among the youths

Because of the progress of medicine and the improvement of living conditions the average age in the
highly developed countries is increasing. Based on actual trends the prevention becomes conspicuous,
the aim is the healthy lifestyle. Life standards are increasing because of the prevention of illnesses.
The main factor of the primer prevention is the healthy food consumption. The aim of the research is
to recover the food consumption behaviour of the students between age of 14 and 20, and the analysis
of the health —consciousness among them.

We have determined the main factors using factor analysis. We have got that conclusion that the
recommendation of right consumption has not reached the youths; because of the examined students
have not consumed the right amount of the basic elements. The question may arise, that what’s the
value of the social media and the informative lectures if they are not known by our children.

Keywords: health, nourishment, health-consciousness, Z generation
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1. Bevezetés

,»Valtozik a vilag, rendes utjan eljar, ha feliiliink felvesz, ha maradunk nem var” irta
Arany Janos a Toldi estéje balladdjaban. A vilag, mint ahogy azt Arany is megfogalmazta
valtozik korilottink. Ehhez minden tarsadalomnak és nekiink fogyasztoknak is igazodnia
kell. Ez az alkalmazkodés azonban néha ,,kényszeres”, hiszen sok esetben azért (is) valtoznak
szokasaink, mert a kedvezodtlen gazdasagi kdrnyezet ra kényszerit benniinket.

A téaplalkozas ¢letlinknek, ¢életmodunknak egy olyan eleme, amely kozvetleniil
befolyasolja egészségiinket. Ez a megallapitds nemcsak a gyermekkori taplalkozésra igaz
(még akkor sem, ha az kétségteleniil kihat egész ¢életiinkdn at), hanem egészen életiink végéig
figyelniink kell arra, hogy mikor mit, mikor és mennyit esziink vagy iszunk. Az étkezési
kultara €s szokasok az egyik legkorabban kialakul6 magatartasforma, amelyben a személyes
motivaciok mellett nagy szerephez jut a csalad, de a nemzeti szokasok is meghatarozéak. ,,A
kedvezotlen taplalkozasi szokdsok, mint pl. a zsiros, és a tartositdoszerekkel ,,taltomott™ ételek
fogyasztasa illetve a rendszertelen és egészségtelen taplalkozéas” (Huszka 2010, 235. o.)
nyilvanvaldéan egy sor mas tényezdvel kardltve (pl. genetikai és kdrnyezeti ,,06rokségiink™)
jelentdsen ronthatjak é€letkilatasainkat.

Magyarorszagon a lakossadg legstlyosabb idiilt betegségeinek kialakulasaban az
¢letmod mellett a taplalkozassal dsszefiiggd kockazatok jatszanak meghatarozo szerepet. Egy
nemrég megjelent tanulmany szerint a magyar gyerekek jobb egészségiigyi ellatast és oktatast
kapnak, mint az OECD orszagokban ¢l6 gyerekek tobbsége. Viszont tobbet isznak,
dohanyoznak, és jobban fenyegeti 6ket a kamaszkori teherbe esés, mint kortarsaikat - deriil ki
az OECD gyermekjolétet vizsgald tanulmanyabol. Az egészség, annak megdrzése ugyanakkor
nem csak az egyén feleldsége, hanem tarsadalmi érdek is, hiszen az a tapasztalat és tudas,
amit az ember élete soran ,,felhalmoz”, kincs és érték a tarsadalom szamara. A ,koran
bekovetkezd megbetegedés, munkaképtelenség ¢és halal” ettél az értéktdl fosztja meg a
tarsadalmat. Ercsey (2013) kutatasaban kiemeli, hogy a csokkend életszinvonal kovetkeztében
a magyar fogyasztok elsésorban kulturalis kiadasaikat mérséklik, ami negativ hatdssal lehet a
szubjektiv életmindség értékelésére.

A kutatas célja egy 250 f6s minta felhasznalasaval a 14-20 év kozotti kozépiskolas
fiatalok é€lelmiszer-fogyasztasi szokasainak, valamint az egészségtudatossaganak vizsgalata.
A szakirodalom altal Z-generacioként emlitett korosztdlynak jellemzdje, hogy a
bizonytalansag koraban ndnek fel, vagyis tudataban vannak a vildg alland6 valtozasaval.
Szamukra a vilaghdlo altal az egész vilag elérhetévé valik, ez befolyasolja a fogyasztoi
magatartasukat (Tordcesik 2011).

E targykorben ugyan mind hazénkban, mind vildgszerte szamtalan kutatds sziiletik,
ennek ellenére jelen cikk szerz6i mégis gy gondoljdk minden olyan publikicio, ami e
témakorben sziiletik eldsegitheti (sok esetben ugyan csak helyi szinten) a lakossag egészséges
¢letmodhoz kotddo attitidjének ndvekedését.

2. Irodalmi attekintés
2.1. Egészségmagatartas/tudatossag és elemei

A fogyasztok korében kiilon fogyasztdi csoportot jelentenek az egészségtudatos
fogyasztok, akiknek alapvetd jellemzdjiik, hogy fogyasztasuk és vasarlasaik soran egészségiik
megorzeését tekintik a legfébb szempontnak. Az egészségtudatos fogyasztok meghatdrozasa

szempontjabol fontos tisztazni az egészségmagatartds ¢és egészségtudatos magatartas
fogalmakat.
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Baum et al. (1997) szerint az egészségmagatartds minden olyan viselkedés, amely
hatassal lehet az egészségiinkre, amig egészségesek vagyunk. Ez a rendszer azonban
,rugalmas”, hiszen napjainkban az informéciés kommunikaciés- és technikai forradalom és
annak széleskorii elterjedése korszakaban példaul az informaciok hitelessége ¢és a
(kornyezetiinkhoz vald) gyors alkalmazkodds képessége is befolydsolja, befolyasolhatja
egészséglinket. Az egészségmagatartas legfontosabb elemeit az 1. abra szemlélteti.

1.abra: Az egészségmagatartas komplex rendszere
A gyorsuld vildghoz [ A karos élvezsti | | A csaladi norma és

vald alkalmazkodds, clkkek kerilése értékrend
az idokenysrer” L _ )

Rendszeres e — / Az Eg',rén. szocialis
dnellendrzds ™ “\\ s anyagi helyzete

/ A komplex \
- T =1 | egésrségmagatartds I"f
KI%?:: Qﬁ“‘m‘“;};feﬁgg"“ e rendszere Tudatos tapldlkozds,
fizikai aktivitas —— kényszeres visaridi
/ T magatartis
Megfeleld informdacid Szlirdvizsgalatok, A virtudlis térbal
magunkrdl és a sremélyi higidnia és érkezd

kérnyezetrdl rendszeres piheneés «nformaciok™ és

annak hitelessége

Forrds: Sajat kutatas és szerkesztés

Forras: Huszka P.: Divat a korai dohdnyzas? — avagy dohanyzasi szokasok vizsgalata a 12—
16 évesek korében. Egészségfejlesztés, 53 (4), 9-15, (2012), Harris DM, Guten S (1979)
Health protecting behaviour: An exploratory study. Journal of Health and Social Behaviour
20: 17-29.

Jol lathatdo az éabran, hogy az egészségmagatartds egy olyan komplex rendszer,
amelynek része a testmozgas, a lelki egészség, a tudatos taplalkozds, a higiénia, és nem utolsd
sorban a karos élvezeti cikkek keriilése, vagy éppen a csalad norma és értékrendszere, annak
erdssége vagy a virtudlis térbdl érkezd ,,informaciok” és annak hitelessége is. A komplex
rendszerben ,,megjelenik” az egyén anyagi helyzete €s lehetdségei is (elegendd példaul csak a
taplalkozasra, annak mindségére gondolnunk), vagy az ,,id6kényszer” és a gyorsuld vilaghoz
valo alkalmazkodas vagy annak hidnya is.

Ha az egyén ezen elemek mindegyikét vagy tobbségét be tudja, vagy be tudna tartani
egészséges ¢letet tudna élni. Tobb mas tanulmany is megallapitja, hogy a fiatalok (és sajnos
az 1ddsebb korosztaly tagjai sem) sajat egészségiikkel nem torédnek (Matarazzo 1984,
Aszmann 2003, Uhl et al. 2011). Az eredmények alapjan példaul minden 6todik 14 éves
hetente fogyaszt alkoholt; a 18-19- évesek tobb, mint felel rendszerteleniil vagy
egészségteleniil taplalkozik; a 15- éveseknek csupan 33%-a sportol rendszeresen.

A szubjektiv életmindség vizsgalataval foglalkozd tanulmanyok azt mutatjak, hogy az
egészség a legfontosabb dimenzid a magyar valaszadok értékelése alapjan (Ercsey 2012).
Emellett talalunk kutatdsokat komplex megkozelitésben arra vonatkozoéan is, hogy hogyan
értékelik a fogyasztok az életmindséget javitd kdzszolgaltatasok dimenzidit. (Ercsey, 2014).

Egy masik megkozelités szerint (Matarazzo 1984) az egészségmagatartdsnak két
elkiiloniild megnyilvanulasi formaja van. Az els6 az Un. kockazati vagy egészségrizikod
magatartas (pl. dohényzas, egészségtelen taplalkozas), a madasik az un. preventiv
egészségmagatartas (pl. sportolds, orvosi sziir6vizsgalatokon vald részvétel). Ez utobbi oleli
fel az egészségtudatos fogyasztdi magatartas fogalmat. E szerint az egyéneknek azt a
viselkedését jelenti, melyet az egészség iranti igényiik kielégitését szolgald egészségmegdrzd
vagy javitd termékek, szolgaltatasok keresésénél, kivalasztasanal, vasarlasanal és/vagy,
fogyasztasanal tanusitanak.
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2.2. A helyes taplalkozas elméletei

A taplalkozasi ajanlasok mind Eurdpaban, mind hazankban folyamatosan valtoznak, —
talan elegendd csupan arra a kozismert kérdésre utalnunk, hogy a vaj vagy a margarin
egészségesebb-e? Mint sok kérdés esetében ugy e kérdés tekintetben is a tudomany
eredményei sokszor megosztoak (Huszka 2006). A legfrissebb étkezési ajanlasok szerint mar
a taplalkozasi ajanlasoknak a mennyiségi helyett a mindségen kell alapulnia, azaz semmilyen
¢lelmiszert nem kell elvetniink, csak figyelniink kell arra, hogy milyen mennyiségben, €¢s ami
még ennél is fontosabb, hogy milyen mindségben fogyasztjuk azt. Ez azt (is) jelenti, hogy
nincs egészségtelen vagy egészséges termék — minden tapanyag nélkiilozhetetlen a szervezet
szamara. Mara mar mindenki egyet ért azzal a megéllapitassal, hogy az egészséges élet alapjat
a testi-lelki harmonia, a rendszeres testmozgds, és a taplalékok egymashoz ,,ill6 ardanya” adja
meg. Az is nyilvanvalo, hogy korunk miszaki vivmanyainak ,hatdsa”, - mint példaul a
tartositoszerekkel ,,dusitott” félkész- és készételek, a génmoddositott termékekbdl eldallitott
termékek - csak tobb emberdltdvel késobb valnak majd ismerté. (Rodler et al. 2005, Huszka
2010, Szakaly 2011)

A legtobb orszagban a fogyasztok felé konnyen értelmezhetd ,,lizeneteket kiildenek™ a
taplalkozasi szakemberek. Ez az illusztracid lehet pl. szivarvany (Kanada), piramis (USA),
pagoda (Kina), vagy mint hazdnkban egy haz. Ezen abrak segitségével ,keriiltek bemutatasra”
az egészséges taplalkozas ajanlasai. Az elméletek egyet értenek abban, hogy az egészséges
taplalkozas alapjat a gabonafélék teszik ki. Ez az élelmiszercsoport és a beldliik késziilt ételek
jelentds energiaforrasok. A mindenki altal ismert piramis22 vagy haz oldalfalait (alapjait) a
z0ldség-, ¢és fozelékfélék, valamint a gyiimdlesok alkotjak — minél valtozatosabb formaban —,
a tetd pedig a husokbol és huskészitményekbdl, valamint tejbdl és tejtermékekbdl épiil fel.
Ezekbdl az élelmiszer-csoportokbol napi tobbszori fogyasztas ajanlott. Azok a taplalékok,
amelyek zsiradékban és cukorban gazdagok, nem szerepelnek ezekben az ajanlasokban, ezért
ezeket inkabb hetente, vagy ritkabban célszerti fogyasztani (Rodler 2004, Huszka 2012). A
taplalkozasi piramis egyszerii és konnyen értelmezhetd segitséget nytjt ahhoz, hogy sajat
magunk is egészséges étrendet tudjunk Osszedllitani. Némely termékkategoria tekintetében
azonban — az ajanlasokat figyelembe véve — dilemma meriilhet fel, mivel az ,,egészséges”
zsirok ¢és olajok (pl. olivaolaj) fogyasztasat erdteljesen ajanljdk, mig a tejtermékekét,
kiilonosen a vaj a ritkabban fogyasztott kategoridba kertilt.

2.3. A fiatalok egészségmagatartasa

A fiatalok egészségmagatartasat jelentdsen befolydsolja az otthoni minta, sziileik
hozzaalldsa az egészséges életmodhoz. Azonban a fiatalok maguk is sokat tehetnek az
egészségiik megdrzéséeért (Berke-Lukacs, 2009, Berke et al. 2012)

A taplalkozasi szokasaikat tekintve a serdiilokortiakra a nyolc éves periodus alatt
mindvégig jellemzd, hogy a megkérdezettek harmada nem reggelizik a hétkdznapokon.
Hétvégén ez az ardny 8% koriili értékre csokkent a nemzeti jelentés (HBSC. 2003, 2007,
2011) szerint. Az étkezéseket tekintve a lanyok esetében magasabb az étkezéseket, foként a
vacsorat kihagyok ardnya. Dietetikusok ajanlasa szerint a napi 6tszori étkezés lenne idealis a
fejlédésben 16v6 szervezetek szamara. (Agfalvi, 1986) Ez osszefiiggésbe hozhatd azzal a
ténnyel, hogy tobbnyire a lanyok esetében jellemzd a testképzavarok kialakulasa, mint
példaul: anorexia, bulimia (HBSC, 2003, 2007, 2011).

2 Eorras: http://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource
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A gyiimolcsfogyasztast tekintve a hdrom jelentés kozott nem figyelheté meg jelentds
eltérés, a naponta gylimodlcsot fogyasztok ardnya 30% korili. Zoldséget ennél joval
kevesebben esznek napi rendszerességgel, de az arany novekvo tendenciat mutat. A 2011-ben
kiadott jelentésben mar szerepel az az adat is, miszerint a megkérdezett fiatalok 13%-a heti
rendszerességgel sem eszik gyiimolesot, valamint 17%-uk zoldséget (HBSC, 2011).

A cukrozott iiditok és édességek fogyasztasa a megkérdezettek harmadara jellemzd, de a
2011-es jelentésben az arany mar csokkent. Az életkor elorehaladtaval az édesség fogyasztas
a nemzeti jelentés alapjan csokkend tendenciat mutat (HBSC, 2003, 2007, 2011). A nemzeti
jelentések tartalmazzak azt a megdllapitast is, miszerint a fizikai aktivitds befolyasolja a
taplalkozasi szokasokat (Németh 2011).

A Kaposvari Egyetem kutatoinak 2007-es kérddives megkérdezése alapjan a
megkérdezett kdzépiskolasok atlagosan napi négyszer étkeznek és 15%-uk nem eszik naponta
fott ételt (Fulop - Szakaly 2007, Fiilop et al. 2009). Egy masik kutatasbol kitlinik, hogy a 14-
19 ¢év kozotti fiatalok napi szinten az alvas utan az evésre forditjak a legtobb idot, és ez a
2000-ben vizsgalt adatokhoz képest 2010-re novekedést mutat. A megkérdezettek atlagosan
napi 89 percet forditanak étkezésre. (Bittner 2013)

3. Eredmények és értékelésiik
3.1. A minta bemutatasa

A kutatas feladata egy megbizhatd adatsor felallitdsa a Gydrben €16 és tanuld 14-20
é¢ves korosztaly egészségtudatossaganak, egészséges ¢életmodjanak, és taplalkozasi
szokasainak vonatkozasaban. A minta elemszama 250 f6 volt. A kérdoiv 15 kérdésbol allt,
melybdl a 11. kérdést tovabbi 17 attitlidallitasra bontottuk. A kérddivek lekérdezését proba
lekérdezéssel kezdddott, hogy a kérddiv hibai felfedhetdk legyenek, valamint az esetleges
modositasokat el lehessen végezni. A proba lekérdezés utdan megkezdddhetett a kitdltetés. A
kérdoéiv 2014. december — 2015. januar honapokban kertilt lekérdezésre.

A mintavétel soran az onkényes mintavételt (holabda modszert) alkalmaztunk, amely
segitségével harom, altalunk véletlenszerlien kivalasztott kozépiskolaban végeztiink primer
kutatast. Ezek alapjan a mintat szakkozépiskolas didkok alkotjak. A minta 49,6%-a (124 f6)
férfi, 50,4%-a (126 f6) né. A nagyszamu adat feldolgozasa az SPSS for Windows 22.0
matematikai-statisztikai programcsomag segitségével tortént.

3.2. Fogyasztoi szokasok és attitiidok vizsgalata (primer piackutatds)

A megkérdezettek vasarlas elotti magatartisa tekintetében elsoként masok
véleményére alapozva szereznek informacidkat (29,6%), majd kozel azonos aranyban vannak
azok, akik egyaltalan nem keresnek informaciokat (26%), illetve akik aktivan keresnek
informaciokat vasarlas eldtt. Osszesen 9,2% az, akik a reklamokra tdmaszkodva késziilnek a
vasarlasra.

A megkérdezettek 30,4% naponta négyszer, 29,6%-a naponta haromszor étkezik. Kozel
ugyanekkora — 28% - azoknak az aranya is, akik naponta Otszor, vagy ennél tobbszor
étkeznek. A maradék 11,2% pedig csak naponta egyszer, vagy kétszer eszik atlagosan egy
nap.

A heti meleg étellel kapcsolatos kérdésiinkre 58,8% valaszolt ugy, hogy 6tnél tobbszor
eszik meleg ételt egy héten, 16% az, aki Otszor, mig az egyszer — kétszer — haromszor —
négyszer meleg ételt evok aranya rendre 2,8% — 6,4% — 6,8% és 9,2%.

A megkeérdezettek 15,7%-a szokott iskolai menzan étkezni, mig tilnyomo tobbség nem.
19,6% gondolja tigy, hogy az élelmiszer reklamok az egészséges taplalkozasra 0sztondznek.

159



A sporttal kapcsolatos eredmények a vartnak megfeleloek. A megkérdezettek negyede -
25,6% - csak az iskolai testnevelés keretein beliil végez testmozgast, a tobbség — 31,2% -
pedig hetente tobb alkalommal teszi ezt. Heti egyszer 9,2%, havonta tobb alkalommal 11,2%,
mig naponta egyszer vagy tobbszor a megkérdezettek 14,4% (iz valamilyen sportot.

A megkérdezettek kozel fele — 48,6% - nem diétazott eddig, 32,4% pedig mar tobbszor is.
9,2% egyszer mar diétazott, és 8,8% rendszeresen teszi ezt.

3.3. Elelmiszercsoportok fogyasztdsa

Kutatasunk kovetkez0 kérdéscsoportja az alapvetd ¢lelmiszerek fogyasztasi
gyakorisagat vizsgalta. A terjedelmi korlatok miatt az dbrakon (2. a, és b abrak) bemutatasra
keriil6 ¢€lelmiszercsoportok koziil részletesebben csak a zoldség és gylimdlecs valamint a

kenyérfélék fogyasztasa keriil részletesebb ismertetésre.

2.a dbra: Elelmiszerek fogyasztasanak gyakorisaga (%)
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Forras: Sajat kutatas

A megkérdezettek tobbsége tejbol és vajbol heti tobb alkalommal eszik, és magas
azoknak az aranya is, akik napi egy alkalommal, vagy naponta tobbszor teszik ugyanezt. A
megkérdezettek ugyanis 19,4%-a napi szinten fogyasztja a folyadéktejet. A vaj napi szinti
fogyasztisa a megkérdezettek 24,8%-4ara jellemzd ¢és meglepden sokan (15.6%) valaszoltak
azt, hogy naponta tobbszor kenik meg kenyeriiket vajjal. Ismerve azt, hogy hazdnkban évente
az egy kilot sem éri el a fejenkénti vajfogyasztas, - felvetddhet a kérdés: valoban vajat
fogyasztottak-e kozépiskolasaink? Kozel ugyanezeket az aranyokat figyelhetjiik meg a
felvagottak kapcsan is.

Az élelmiszerek kozott a zoldség €s gyiimolcsfogyasztas nagyban meghatarozza, hogy
mekkora mennyiségli vitamint visziink be a szervezetiinkbe. A taplalkozési piramis a napi
rendszeres testmozgas mellett az egészséges élet alapjat a napi szintli zoldség- és
gylimdlcsfogyasztasban hatdrozza meg. Az altalunk megkérdezetteknek mindossze 18,1%-a
fogyaszt naponta tobbszor zoldséget és gylimdlesot. Naponta egy alkalommal a fiatalok
21,29%-a fogyaszt valamilyen zoldséget vagy gyiimdlcsot, ami alacsony arany ahhoz képest,
hogy naponta tobb alkalommal ajanlatos lenne a zoldségek és gyiimolcsok fogyasztasa. A
fiatalok kozott nemek szerint is van kiilonbség. Meglehetdsen elszomoritd arany, hogy a
kérddiv kitoltok 10,8%-a csak heti egyszer fogyaszt zoldséget és gylimdlesot, valamint 3,6%-
uk csak havi rendszerességgel.

A husok esetében az elvarasoknak megfelelden alakultak az értékek. A megkérdezettek
jelentds hanyada (46,8%) heti tobb alkalommal eszik baromfihust, joval kevesebben (28,8%)
esznek ugyanilyen gyakorisdggal sertéshust, €és a marhahtst legtobben (31,2%)
megkozelitdleg havonta eszik.
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2. b dbra: Elelmiszerek fogyasztasi gyakorisaga (%)
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A gabonafélék, kenyérfélék fogyasztisanadl egyre tobbet hangoztatjak a taplalkozasi
szakértok, hogy tobb teljes kidrlésti gabonat kellene fogyasztani az egészséges taplalkozashoz
¢s a szénhidrat fogyasztasat vissza kellene szoritani (Szakaly 2011, www.hsph.harvard.edu,
2014). A kérddivben a kenyerfélék két nagy csoportjat, a fehér- és barnakenyeret
szerepeltettiik, annak tisztdzasa végett, hogy megtudjuk mennyire étkeznek a kdzépiskolasok
a taplalkozasi aranyoknak megfelelden. A kutatdsi eredmények ravilagitanak arra, hogy
kozépiskolasaink nem tesznek meg mindent azért, hogy téplalkozasukban is megjelenjen az
»egészség”. A megkérdezettek korében a fehérkenyér fogyasztasa jellemzd, 24,8%-uk
naponta tobb alkalommal fogyasztja. 9,2%-ukra nem jellemz6 a fehérkenyér fogyasztasa.
Barnakenyeret a fiatalok csupan 14,4%-a fogyaszt napi szinten, megkozelitdleg 20%-uk pedig
egyaltalan nem. Ez azt jelenti, hogy ebben az esetben gyerekek étkezési szokasai jelentdsen
eltérnek a taplalkozasi ajanlasoktol.

Ezen utdbbi adatok rendkiviil kedvezodtlenek, hiszen azt mutatjak, hogy a taplalkozasi
ajanldsok nem jutnak el gyermekeinkhez! Felvetddhet a kérdés, hogy mennyit érnek a
kozosségi reklamok, a kozépiskolaban folyd felvilagositd eléadasok (mert vannak ilyenek,
hiszen jelen cikk egyik szerzdje is rendszeresen vesz részt ilyeneken), ha azok ,,nem
tudatosulnak™ gyermekeinkben.

Az egészséges taplalkozashoz hozzatartozik, tartozna, hogy a kiilonféle sos és édes

nassolnivalokbol egyaltaldn nem, vagy csak mértékkel fogyasszunk. A nassolas teriiletén a
megkérdezettek tobbsége (28,9%) heti tobb alkalommal eszik valamilyen sés harapnival6t és
csupan 6,4%-uk egyaltalan nem fogyaszt ilyen termékeket.
Az édességek fogyasztisa még ennél is elszomoritobb. A valaszadok 18,1% fogyasztja azt
naponta. Heti rendszerességgel pedig 45%-uk fogyaszt valamilyen édességet. A taplalkozasi
ajanlasok szerint az édességek fogyasztasat lehetdleg minimalisra kell, kellene csdkkenteni,
hetente vagy annal is ritkdbban ajanlott fogyasztani, mivel ezek csak feleslegesen bevitt
kaléridk. (Rodler 2004)

A diakok 38,4%-a ,,csak” havonta eszik gyorséttermi ételt, viszont a szénsavas Uditd
24%-uknal heti tobb alkalommal, 8%-uknal naponta, és 16,8%-nal naponta tobbszor kertil eld.
Az alkohol és az energiaital fogyasztasa kapcsan a tobbség vagy csak ritkan (alkohol 36,5%,
energiaital 23,8%), vagy nem fogyasztja (alkohol 30,1%, energiaital 35,5%) ezeket.

A kutatasi eredmények tiikrében kijelenthetjiik, hogy a vizsgdlatban részt vevo
kozepiskolasok tobbsége nem étkezik a taplalkozdsi ajanlasoknak megfeleloen.

3.4. Elelmiszerek egyiittfogyasztisa

A tényezOk kozotti kapcsolat vizsgdlatara az adatok jellegébdl fakadéan a Spearman
féle rho, mint korrelacios egylitthato alkalmas. Ebben az esetben a tabldzatban lathato
fogyasztott élelmiszerek kozott talalhato szignifikans kapcsolat (1. tablazat).
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Forras: sajat szerkesztés

Legmagasabb korrelacid az édességek és a sos harapnivalok kozott van, de ugyanigy a
sOs harapnivalok korrelalnak a szénsavas tiditokkel is. Ugyanilyen kapcsolatokat fedezhetiink
fel a tradiciondlisan beépiilt ételekbe (vajaskenyér felvagottal), valamint az egészséges ételek
kapcsan is (pl. barna kenyér pozitiv korrelacidoban van a zoldségekkel és a gyiimolesokkel, de
negativ a kapcsolata a fehér kenyérre, illetve a nassolnivalokra vonatkoztatva.)

Arra a kérdésre, hogy az étkezési szokdsokkal kapcsolatban mit valtoztatnanak, a
tobbség ¢letmodvaltassal valaszolt. Tobb zoldséget és gylimdlcsot enne 19,6%, kevesebb
zsiros ételt fogyasztana 17,2%, otthon késziilt ételeket enne inkabb 10%, tobb hust enne 9,6%,
ezekkel szemben semmit sem valtoztatna 16%.

3.5. Faktorok és faktorelemzés

A vizsgalat ala vont valtozok a 2. tdblazatban taldlhatdak. A valtozokat fokuszesoportos
interjuk alapjan hatdroztuk meg. A skalak tételei kényszeritdek (nincs semleges érték) és
kiegyensulyozatlanok, késziilve a lehetséges tobb pozitiv vélemény differencialasara.

A Cronbach féle alfa értéke eléri a sziikséges szintet. A faktormodell helytallosagat
mutatdé KMO értéke megfeleld (0,643), a Bartett féle szferikus proba értéke szignifikans.
Jelen valtozok kapcsan 6t hattérvaltozot hatarozhatunk meg. A faktorok valtozotartalma a
kovetkezd 2. tablazatban lathato.
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2. tablazat A nem parametrikus korrelaci6é eredményei (%)

Fontos, hogy az iskolai biifében egészséges ételeket is lehessen vasarolni. 0,719

Szoktam bioélelmiszert fogyasztani. 0,662 tudatossag
Amikor élelmiszert vasarolok, megnézem a csomagoldson az 6sszeteviket. 0,618

A barati koromben én vagyok a véleményiranyito. 0,746

Ha élelmiszert vasarolok, befolyasol, hogy a barataim hogyan vélekednek az adott termékrél. 0,678 referencia és marka
A markas termékek fontosak szamomra. 0,652

A tulzott sovanysag betegség. 0,862 daciancia
Az elhizas szerintem betegség. 0,83

Egészségesnek tartom magam. 0,621

Fontos szamomra, hogy egészségesen taplalkozzak. 0,56 egészség
Naponta legaldbb 30 perc sportolas sziikséges. 0,498

Amikor a csalddom bevasarol, van beleszélasom milyen élelmiszereket vasarolunk meg. 0,83 cssldd
Amikor otthon a sziileim f6znek, megkérdezik milyen étel kertiljon az asztalra. 0,397

Forras: sajat kutatés

Az els6 faktor a tudatossag nevet kapta. Itt taldlhatéak azok a valtozok, amelyek az
egészséges ¢letmodra vald torekvést, a biofogyasztast és az Osszetevok nyomon kovetését
vizsgaljak. Mindegyik valtozo magas sullyal rendelkezik. Az els6 faktor a variancia 18,66%-
at magyarazza.

A maésodik faktor a referencia és marka nevet kapta. Itt taldlhatdbak azok a valtozok,
amelyeknél el6térbe keriil a mésodlagos referenciacsoport, illetve a véleményvezetdi szerep,
valamint a markak, és a veliik kapcsolatos bizalom. A masodik faktor a variancia 12,43%-at
magyarazza, a kumulalt érték 31,09%.

A harmadik faktor a deviancia nevet kapta. Ide kertilt az a két valtozo, amely az egészségestol
vald eltéréseket vizsgalja, illetve értékeli; mindkét valtozd nagyon magas faktorsullyal van
jelen. A magyarazott variancia 11,29%, a kumulalt érték 42,38%.

A negyedik faktor az egészség nevet kapta. Ide tartozik az egészséges életmod, illetve
egészséges énképet igazolo valtozo. Faktorsulyuk a kozepes tartomanyban van jelen. A faktor
altal magyarazott variancia 9,11%, a kumulalt érték 51,49%.

Az 6todik faktor a csalad tfaktor. Itt vannak azok a valtozok, amelyek a csaladi szerepeket,
illetve a beleszolast vizsgalja. A faktor altal magyarazott variancia 8,53%, a kumulalt érték
60,03%.

Ezek altal meghatarozhato, hogy jelen esetben a vizsgalt Z generaci6 fogyasztéi magatartasa,
evessel kapcsolatos attitlidje 6t f6 faktor koré csoportosithato.

4. A kutatas tovabb fejlesztése

Terveink kozott szerepel jelen generacid magatartasdinak meélyebb vizsgalata, illetve
olyan csoportok, klaszterek azonositdsa, amely lehetévé teszi az egyedi marketingstratégia
kidolgozasat, és a csoportok hatékonyabb elérését. Ezaltal az egészséges(ebb) ¢letmodra valo
nevelés ( a csaladi mintan tal) megfoghatébba és megvaldsithatobba valhat.
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A kornyezettudatos viselkedést meghatarozo egyéni tényezok elemzése, a
kornyezeti identitas szerepének kiemelésével

Piskoti Marianna, fandrsegéd, Budapesti Corvinus Egyetem, marianna.piskoti@uni-
corvinus.hu

A technologiai fejlodéshez kothetéen a kornyezettudatossagot vizsgalo kutatasok egyre
erésebben hangsulyozzdak az ember és a természet kozott kialakulo névekvé tdavolsagot és ennek a
tavolsagnak az életiinkre, egészségiinkre gyakorolt karos hatasait. A természettel valo kapcsolat nem
csak azért fontos, mert a lelki és fizikai egészségiinkre is hatassal van, hanem azért is, mert hatassal
van az emberi viselkedésre, a kornyezetbarat tevékenységek kialakulasara is. A természettel valo
kapcsolat megjelenhet az egyén kornyezeti identitdsanak kialakuldsdval.

Jelen cikk az egyen pszichogradfiai tényezoinek - kiemelten is a kornyezeti identitasnak - a
kérnyezettudatos viselkedésre gyakorolt hatasat vizsgalja. A kutatas kiindulopontja, hogy a kérnyezeti
identitds — az egyén énképformaldsanak azon része, amely a természettel valo kapcsolatot hordozza —
kialakulasa sziikséges eleme a kérnyezettudatos viselkedés iranti elkotelezodésnek, az erdsebb
kérnyezeti identitassal rendelkezd egyének tobb kérnyezetbarat cselekvést végeznek.

A bemutatott kutatis egy 2012-es rendszeresen internetez6 magyar lakossagra nézve
reprezentativ mintan alapul, az elemzés linedris regresszios utelemzéssel kesziilt. A vizsgalt elméleti
modell a kornyezeti identitas mellett a kornyezeti attitiid, a személyes norma és a kornyezeti
aggodalom hatdsat veszi figyelembe. Az eredmények azt mutatjak, hogy a kornyezeti identitas
kozvetlen és kozvetett hatassal is van a kornyezettudatos viselkedésre és a legerésebb hatdssal
rendelkezik a vizsgalt pszichografiai tényezok koziil. Jelen cikk kiemeli a kornyezeti identitast, mint az
egyéni viselkedés egyik alakito tényezdjét, és felhivja a figyelmet a tarsadalmi marketing szervepére a
kérnyezeti identitas kialakitasaban és erdsitésében.

Kulcsszavak: kornyezettudatos fogyasztds, kornyezeti identitas, regresszios vitmodell

The role of personal factors in the development of environmentally
conscious behavior with special emphasis on Environmental Identity

Studies examining environmental consciousness lay great emphasis on the growing distance
between nature and human and it’s deleterious effects on our life and health. The connection with
nature not only important for our physical and mental health, but for it’s influence on human actions
and on the development of environmentally conscious consumer behavior. The connection with nature
can appear with the emergence of environmental identity (later on EID).

Present article investigates the effect of psycho-graphical determinants — especially EID - on
environmentally friendly behavior. The research is based on the concept of EID that is the degree to
which we feel that nature is an important part of the self. The establishment of EID is a necessary part
to commitment to nature, the stronger the environmental identity is, the more environmentally friendly
behavior will be done.

The sample of the study covers 954 persons, the sample is representative of Hungarian
regular internet users, between the ages of 18-69, according to gender, age, education, size of city and
region. | applied regression path analysis to study the relationship between environmental identity and
environmentally conscious behavior. The theoretical model incorporates the concept of environmental
attitude, personal norm and environmental concern beside EID. Results show, that environmental
identity has both direct and indirect effect on environmentally conscious behavior, and it’s overall
effect is the strongest among other studied psychographic variables. The article highlights the
importance of EID in shaping behavior, and calls attention to the role of social marketing in creating
and strengthening environmental identity.

Keywords: environmentally conscious consumption, environmental identity, regression path analysis
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1. Bevezetés

A kornyezetbarat viselkedést vizsgalod kutatdsok az elmult években enyhe pozitiv
tendenciat mutatnak a kornyezetbarat fogyasztoi viselkedés erésodése iranyaba (National
Geographics—Globescan 2014). Ezeket a valtozasokat azonban alapvetéen nem a fogyasztok
kornyezettudatosabb gondolkodasa inditotta el, hanem a gazdasagi valtozasok, az anyagi
megfontolasok, és a koltséghatékonyabb haztartasvezetés. A 2014-es adatok a valsag okozta
negativ tendencia — a probléma iranti érzékenység és aggodalom csokkenésének trendje -
megtorését és a kornyezeti aggodalom erdsodését jelzik, de a lakossadg szamara a kornyezeti
problémak fontossdga még mindig nem éri el a 2008-as mértéket.

A kornyezetbarat viselkedés iranti elkotelezddést eldsegiti, ha az egyénben a
természethez vald tartozas érzése kialakul (Clayton 2003). Ha az én-fogalmat a természeti
vilagra is kiterjesztjlik, akkor azokat a viselkedéseket, amelyek a természet pusztitasdhoz
vezetnek, Onpusztitdo viselkedésként éljik meg (Mayer—Frantz 2004), ezért megprobaljuk
elkeriilni. Erre alapozva a kornyezetbarat tevékenység kialakuldsa érdekében hangsulyt kell
fektetni a természet iranti elkdtelezddés, kotddésérzés kialakulasara is. Jelen kutatds célja a
kornyezeti identitdsnak - mint a kotodésérzés egyik formdjanak — a vizsgalata és a
kornyezetbarat viselkedésre gyakorolt hatdsanak az elemzése.

2. Kornyezetbarat viselkedést meghatarozo tényezok

A viselkedésvaltozas tdmogatasa érdekében meg kell érteniink, hogyan kapcsolédnak
Ossze a viselkedésre hatassal 1év6 tényezdk, és hogyan hatnak a viselkedési szandék, illetve a
valés viselkedés kialakulasara. Ennek megértéséhez modellek sora keriilt kialakitésra,
amelyek a kiindul6 alapfeltevéseik és komplexitasuk alapjan csoportosithatéoak. A modellek
egy része egy-két kulcs tényezot emel ki, amely eldsegiti a modell kdnnyebb
alkalmazhatdsagat. Masik része a folyamat komplexitdsat kivanja megragadni, és az Gsszes
lehetséges tényezot beépiti a modellbe. Ezek a modellek a konceptualis megértést segitik eld,
de nehezen validalhatoak.

Misodik fontos aspektus a fogyasztorol, egyénrdl alkotott képe a modellnek: mennyire
tekinti racionalisnak, vagy korlatozottan racionalisnak a fogyasztét (Jackson 2005). A
racionalis modellek alapfeltevése, hogy az egyén oOnérdekkovetd. A kornyezettudatos
viselkedés teriiletén végzett kutatidsok azonban azt mutatjdk, hogy a kornyezettudatossag
kialakulasanak egyik erés motivacidja az altruista, illetve bioszférikus motivacié (Schultz
2000). A kutatds soran kozpontba helyezett fogalom, a kornyezeti identitas is abbdl a
feltevésbdl indul ki, hogy az egyén a természettel kozosséget, egységet érezve valik
hajlandovd ¢és képessé kornyezetbarat viselkedés megvalositdsara. A proszocidlis
motivumokat hangstlyoz6 modellek a személyes tényezOknek nagyobb szerepet
tulajdonitanak. Bamberg és Moser elemzése (2007) alapjan leggyakrabban a Tervezett
Magatartas modelljét (Ajzen 1991) alkalmazzak azok a kutatasok, amelyek a racionalis
egyéni Oonérdekkovetést tartjdk f6 oknak a kornyezetbarat viselkedés kialakuldsaban, mig a
proszocialis motivumok hangstlyozasa esetében a Schwartz-féle Norma Aktivacios Modell
(Schwartz 1977) alkalmazott gyakran.

A modellek kozott kiilonbséget tehetiink aszerint, hogy inkabb a kiils6, szituacios
tényezOkre helyezik a hangsulyt, mint a pénziigyi lehetOségek, szervezeti koriilmények,
szabalyozasi kozeg, vagy a belsd, személyes jellemzOkre, mint az attitlid, értékek vagy a
személyes norma (Jackson 2005). A marketingkutatés teriiletén mind a két iranyvonalnak meg
kell jelennie. Az internalista szemléletmod feltételezi, hogy a viselkedésvaltozas az értékek,
meggy6zddések, attitlidok valtozasan alapul, amelyet a tdrsadalmi marketing eszkdztaranak a
segitségével lehet elérni. Az externalista szemléletmod a fogyasztdé utfliggdségét
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hangsulyozza, a kiilsd gazdasagi kényszeriiség, a piaci kornyezet, és a tarsadalmi elvarasok
hatasat. Ekkor a stakeholderek fogyasztasi kornyezetet alakitdo tevékenysége segiti eld a
kornyezetbarat viselkedés kialakulasat, amelyhez az Okomarketing, mint a valasztasok
atalakitasat segitd eszkoz all rendelkezésre.

Jelen kutatds internalista szemléletben késziilt, a személyes tényezOkre helyezi a
hangsulyt és a fogyasztot nem tekinti racionalisnak. A kutatds konceptualis modelljének
kialakitasahoz Stern Erték — Hiedelem — Norma Modelljét (Stern et al. 1999) vettiik alapul. Ez
az elmélet a Schwartz-i modellhez (1977) hasonléan a norma aktivalas koncepciojabol indul
ki. A kiilonbséget az értékek és a vilagnézet tényezdinek integraldsa jelenti, a pro-szocialis
viselkedés kialakulasat Schwartzhoz hasonléan a segitség normajanak aktivalasaval
magyarazza (Cordano et al. 2011). Az elmélet feltételezi, hogy az Uj Kérnyezeti Paradigma
(Dunlap et al. 2000) - mint attitiid - meghataroz6 elézménye a kdvetkezmények ismeretének.
A NEP elfogadasa pedig a bioszférikus és altruista értékorientacid megjelenésétdl fligg. A
NEP elfogadasa pozitivan korreldl a kovetkezmények ismeretének kialakulasaval és a
felelosségtulajdonitassal. Ezek alapjan aktivalodik a személyes norma (Stern et al. 1999),
amely meghatdrozza a kornyezettudatos viselkedés kialakulasat (1. dbra).

1. 4bra Erték — Hiedelem — Norma Modell

Bioszférikus Kornyezeti
allam-
polgarsag

Kovetkez-
Altruista NEP - mények
ismerete

Felelosség- N Személyes Ko6zszféra
tulajdonitas norma tamogatasa

Magan-
szféraban
Egoista tanusitott
viselkedés

Forrds: Stern et al. 1999 alapjan

A kutatési elméleti modelljébe a Stern altal kiemelt attitlid és személyes norma tényezok
mellé a kornyezeti identitas koncepcidja keriilt beépitésre, mint a kornyezetbarat viselkedést
meghatarozo egyéni tényezo.

2.1. Kornyezeti identitas

A kornyezeti identitds koncepcioja az emberek egyéb él6lényeknek tulajdonitott jogait
vizsgalo kutatasokbol indult ki. A kornyezeti identitas vizsgalatira vonatkozd kutatdsok
alapjan az ember és a természet kapcsolata dsszhangban van az egyén értékelésével arrol,
mennyire tartja az emberi fajt felsobbrendiinek a novényekhez és az allatokhoz képest, €s
hogy azonos jogokat tulajdonit-e nekik, mint az embereknek (Opotow-Weiss, 2000)%.

A kornyezeti identitas értelmezése a szakirodalomban tobb koncepcidban — 6kologiai-,
természeti-, kornyezeti identitasként (részletesen lasd: Piskoti 2015) — sziiletett meg.
Alapvetden a definiciok azt ragadjdk meg, hogy mennyire tekinti az egyén sajat személyisége

2 A kornyezeti identitas fogalma ennél a pontnal kapcsolédik 6ssze az Uj Kornyezeti Paradigmaval (Dunlap et
al. 2000), amelynek fontos eleme az emberi kivaltsdgossag (anti-exempcionalizmus) elvetése.
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kiemelt részének a természettel vald kapcsolatit (Piskoti 2013), ami én-élményekben,
értékekben és viselkedésben valik lathatova (Thomashow 1995, Zavestoski 2003). ,,A4
kornyezeti identitdas az egyének énkép-formalasanak egy része, a természettel valo kapcsolat
eérzese, amely a multon, az érzelmi kétodésen és azokon a hasonlosdagokon alapul, amelyek
meghatarozzak, hogyan észleljiik a vilagot és hogyan viselkediink benne, illetve az a hit, hogy
a természet fontos része annak, akik vagyunk.” (Clayton 2003, 45. o.).

A kornyezetbarat cselekvések altalaban nem a sajat hasznossag novelésére iranyulnak,
hanem a moralis elégedettség elérése érdekében valdosulnak meg (Clayton 2003). A
kornyezetbarat viselkedés iranti elkotelez6dés fontos motivacioja, hogy informacidt kdzvetit
az énrdl és a csoporttagsagrol. A funkcid segitségével az identitds vizsgalata arra is
lehetdséget ad, hogy eldrevetitsilk azon egyének viselkedését, akik azonos identitassal
rendelkeznek (Zavestoski 2003), valamint eldsegitsilkk a kornyezettudatos cselekvések
kialakulasat.

3. Kutatas modszere

A kutatasi projekt célja a fenntarthatdo fogyasztas alakuldsanak vizsgalata volt
Magyarorszég0n24. A kutatds fokuszaban a hazai kornyezettudatos fogyasztdi szokdsok
megjelenése allt. A kornyezetbarat viselkedés meghatarozoi kozott az ismeretet, a
tajékozottsagot €és pszichografiai tényezoket vizsgaltunk és kiemelt kérdésként kezeltik a
tényezOk valds viselkedésre gyakorolt hatasdnak a megfigyelését.

A cikkben bemutatott elemzés f6 kérdése, a kornyezeti identitas gyakorlati
hasznossaganak az igazolasa azaltal, hogy a kdrnyezetbarat viselkedésre vald hatasat vizsgalja
¢s méri. Amennyiben a kornyezeti identitdsnak mérhetd hatdsa van a koérnyezetbarat
viselkedésre, az azt jelzi, hogy a jovében egy tarsadalmi marketing kampanynak nem
elégséges a kornyezeti attitlidre, vagy a kornyezeti aggodalomra fokuszalni, hanem a
természettel vald erés kapcsolat kialakitasat kell célul kitlizni, a kdrnyezetbarat fogyasztok
(fel)nevelése érdekében.

Az adatfelvétel 2012 aprilisaban zajlott. A kérdéiv online (CAWI) megkérdezéssel
késziilt. A minta elemszdma 954 {6, a minta reprezentativ a 18-69 éves hazai rendszeres
internet hasznalokra nem, kor, végzettség, telepiiléstipus és régid jellemzék mentén
(Gyulavari et al. 2014). A kapott adatok elemzését IBM SPSS Statistics szoftverekkel
végeztik.

A kornyezeti identitds és a kornyezettudatos viselkedés kapcsolatanak elemzése
regresszios utmodellel tortént. Az utmodell egymasra €piild regresszidos modellek sorozata
(Székelyi—Barna 2008). Ezekbdl a regresszios egyenletekbdl kovetkeztethetiink a valtozok
kozotti Osszefiiggésre. Az utelemzés abbol indul ki, hogy az egyik valtozd értékeit mas
valtozok értékei okozzdk, tehat elengedhetetlen fiiggd ¢és fiiggetlen valtozok
megkiilonboztetése (Babbie 2001). A fliggd valtozd az utmodell azon eleme, amelybe mas
valtozokbol utak vezetnek be. A fliggd valtozot mas néven endogén valtozonak nevezzik. A
fliggetlen valtozo esetében exogén valtozorol beszéllink, amelybe egyetlen masik valtozobol
sem vezet ut. Egy utmodellhez annyi regresszids egyenlet tartozik, ahdny fliggd valtozot
tartalmaz a modell.

A kutatasban az aldbbi valtozok Osszefiiggésit vizsgaljuk (lasd 2. abra elméleti modell):

. endogén valtozo: kornyezettudatos viselkedés, kornyezeti attitiid, kornyezeti aggodalom
¢€s személyes norma

J exogén valtozd: kornyezeti identitas.

# A kutatds a TAMOP-4.2.1/B-09/1/KMR-2010-0005 projekt tamogatasaval késziilé Fenntarthaté fejlédés,
¢élhetd régio, élhetd telepiilési taj palyazati projektjének keretében késziilt.
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A regresszids elemzésekhez a parcialis F-proba stepwise modszert alkalmaztuk. A
modszer a valtozok modellbe épitése sordn a parcidlis korrelacios egyiitthatokat veszi
figyelembe. A regresszi6 alapfeltételeinek meglétét minden egyenlet esetében ellendriztem, a
modellek linearitasanak vizsgalatara el6szor a modellbe bevont valtozokat a gérbe becslési
illeszkedésvizsgalattal elemeztiik. Az F-proba szignifikancia szintjei (Sig. < 0,01) minden
esetben a linearis kapcsolat meglétét igazolta.

2. abra A kutatas elméleti modell

Személyes
norma
Demografiai
valtozdk i _ j . Kérnyezet-
Kérnyezeti Kérnyezeti
. o o tudatos
identitas attitdd il
[ Ertékek
Kornyezeti
aggodalom

Forras: sajat szerkesztés
3.1. Kutatdsi hipotézisek

A tanulméanyban a kdrnyezeti identitas és a kornyezetbarat viselkedés kozotti kapcsolat
megértésére toreksziink. A direkt kapcsolat mellett a kornyezeti attitidok, a kdrnyezeti
aggodalom ¢és a személyes normdk medidlo hatdsat is vizsgaltuk a kornyezeti identitds és a
kornyezetbarat viselkedésre. Ennek érdekében az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

1 hipotézis: A kornyezeti identitas pozitivan hat a kornyezetbarat magatartdasra. Azaz
feltételezem, hogy minél erdsebb kornyezeti identitassal rendelkezik az egyén, annal tobb
kornyezetbarat viselkedést veégez.

A kornyezeti identitds a természet és az egyén kapcsolatat jelenti, annak az erésségét,
hogy mennyire része a természet az egyén énképének. Az egyén szdmara annal fontosabb a
természet, minél erdsebb a kornyezeti identitdsa. Az erds kornyezeti identitds aktivabb
kornyezetbarat viselkedést indukal (Clayton 2003, Olivos—Aragonés 2011, Olivos et al.
2011).

2 hipotézis: A kornyezeti identitasnak pozitiv hatasa van a kérnyezeti attitiidre. A
kornyezeti attitiidnek pozitiv hatdsa van a kornyezettudatos viselkedésre.

A kornyezeti attitlid (vilagnézet) azt vizsgalja, hogy milyen meggy6zddései vannak az
egyénnek a természettel illetve a kornyezetbarat tevékenységekkel kapcsolatban. A
természetben valo 1éthez kapcsolodo érzelmeket, a természethez vald kotddést az attitiid
skaldk természetesen nem vizsgaljak. A két koncepcidt kdzosen vizsgald kutatasok azonban
pozitiv korrelaciot tarnak fel a kornyezethez vald kotddés és a kornyezeti attitlid kozott,
mindamellett, hogy a fogalmak kiilonallosagat is igazoljak (Nisbet et al. 2009). A kornyezeti
attitiid és a kornyezettudatos viselkedés kozott enyhe, illetve kdzepes erdsségli kapesolatot
talaltak a kutatasok (Bamberg—Moser 2007). A kdrnyezeti kotddést vizsgald skalak emellett
erésebb kozvetlen kapcsolatot mutatnak a valos viselkedéssel, mint az attitlid, ezért
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modellemben az attitlid medidlo hatdsat vizsgalom a kornyezeti identitas és a kdrnyezetbarat
viselkedés kozott.

3 hipotézis: A kornyezeti identitasnak pozitiv hatasa van a kornyezeti aggodalomra. A
szakirodalom alapjan elvart, hogy a kornyezeti identitdsnak a bioszférikus aggodalomra van a
legerésebb hatidsa az egoista és az altruista aggodalommal Osszevetve. Azaz az erdsebb
kornyezeti identitassal rendelkezé egyénekre a bioszférikus aggodalom a jellemzo, mig az
alacsonyabb kornyezeti identitas értékkel rendelkezé egyénekre az egoista aggodalom lehet
meghatarozo. A kornyezeti aggodalomnak a kornyezeti identitashoz hasonloan pozitiv hatasa
van a kornyezettudatos viselkedésre, mediald tényezdként jelenik meg az identitas és a
viselkedés kapcsolataban.

A kornyezeti attitiid masik altaldnos koncepcidjanak tekinti a szakirodalom a kornyezeti
aggodalmat. A kornyezeti aggodalom Schultz és munkatéarsainak (2004) értelmezésében arra
az érzelemre (aggddas) wutal, amely a kornyezeti problémakhoz kapcsolodo
meggyozddésekhez kotddik. Véleménylink szerint a kornyezeti aggodalom atmenetet képez
az érzelmek ¢és az attitid kozott. Amennyiben attitiidként értelmezziik, az attitid érzelmi
komponense talhangsulyozott a tobbi komponenssel szemben. Jelen kutatds sordn az
altalanosan elfogadott szakirodalmi meghatdrozas alapjan az attitid koncepcidjan beliil
kezeljiik, de kiilon tényezéként vizsgaljuk az erds érzelmi fokusza miatt.

Schultz (2004) szerint az egyén természethez vald kotddésének mértéke, hogy milyen
mélységben érzi dnmagat a természet részének (azaz kornyezeti identitdsa), meghatarozza a
kialakulo aggodalom tipusat és azokat a helyzeteket, amelyben cselekvésre indit. Schultz két
sz€lsOséges egyéni gondolkodast hatarozott meg. Az egyik sz€lsdség az egyén, aki teljesen
kiilonallonak gondolja magat a természettdl, az embert a természet torvényei aldl kivételnek
tekinti, és felsobbrendiinek a ndvényekhez és allatokhoz képest; ra az egoista aggodalom lesz
jellemzd. Ezzel szemben a masik szélsdség az egyén, aki ugyanannyira a természet részének
tartja magat, mint minden mas ¢él6lényt, és ugy véli, hogy az emberekre a névényekre és
allatokra ugyanazoknak a jogoknak kell vonatkoznia. Rajuk a bioszférikus aggodalom
jellemzé (Schultz 2001, Schultz et al. 2005). Ez az elmélet tehat a kornyezeti aggodalom
mediator szerepet feltételezi a természethez vald kotddés és a kornyezetbarat viselkedés
viszonylataban. Erre a medialo hatdsra azonban egyenldre részleges bizonyiték van (Gosling—
Williams 2010).

4 hipotézis: A Kornyezeti identitasnak pozitiv hatisa van a személyes normdra. A
személyes norma pedig medialo tényezoként vesz részt a kornyezeti identitas és a
kornyezettudatos viselkedés kapcsolataban.

Heberlein (1977) meghatarozasaban a személyes norma a moralis attitlid belsové tétele,
amely a tarsadalmilag elfogadott norméakbol ered, de abban kiilonbozik tdle, hogy a
megsértésének a kovetkezményei az egyén identitdsahoz kotott. A személyes normak tehat
internalizalt tarsas normak (Schwartz—Howard 1980). A normak vizsgalata kifejezetten akkor
elényos, ha a vizsgalt viselkedéseknek moralis vagy etikai dimenzidja van (Davies et al.
2002), mint a kornyezettudatos viselkedésnek.

A kornyezetbarat viselkedésformak végzése altalaban mind személyes, mind tarsas
normakkal korrelal, azonban a kutatdsok azt mutatjak, hogy a tarsas normak hatdsa gyengébb,
¢és a viselkedés kialakulasa inkabb a tevékenységhez k6tddd egyéni normak erdsségétdl fligg
(Thegersen 2006). A normak kialakuldsa soran a specifikus viselkedésekhez kot6dé normak
fejlodnek ki eldszor, majd ezek az egyedi normdk valnak 4ltalanossd és valnak
kiszélesithetdvé eltérd tevékenységekre is (Thogersen—Olander 2003).
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3.2. Mérési skalak bemutatasa
A regresszios modell kialakitdsdhoz eldszor megvizsgaltam a mérésre hasznalt skalakat
a megbizhatosaguk szempontjabol. A megbizhatdsagi eredményeket az 1. tdblazat foglalja

Ossze, amelybdl lathato, hogy a skalak alkalmasak a modellbe vald beépitésre.

1. tablazat Modellben alkalmazott skalak megbizhatosagi vizsgalata

Skila Skala atlag Széras Cronbach-a
Altalanos Kornyezeti Viselkedés Skala (Kaiser—Wilson 2004) 21,63 5,928 0,792
Kornyezeti Identitas Skala (Clayton 2003) 59,91 12,604 0,905
Uj Kornyezeti Paradigma Skalat (Dunlap et al. 2000) 59,34 7,777 0,757
Stern-féle Személyes Norma Skala (Stern et al. 1999) 4,33 0,582 0,872
Egyéni feleldsségre vonatkozo norma (ego) 3,98 0,846 0,839
Kormanyzati felel6sségre vonatkozé norma (gov) 4,50 0,644 0,809
Vallalati felelésségre vonatkoz6 norma (org) 4,51 0,564 0,625
Schultz Koérnyezeti Motivumok Skala (Schultz 2001) 5,76 1,013 0,953
Bioszférikus aggodalom (bio) 5,63 1,186 0,942
Altruista aggodalom (altr) 5,92 1,058 0,911
Egoista aggodalom (ego) 5,72 1,109 0,898

Forras: sajat elemzés
4. Regresszios utmodell

Az utmodell 8 regresszios egyenletbdl épiilt fel. A kutatasi modell (2. abra) megmutatja,
hogy a kiilonb6z6 modellbe bevont személyes tényezdk milyen mértékben magyarazzak a
kornyezetbarat magatartas mértékét. A valtozok kozotti kapcsolat erdsségét a modellben
minden kapcsolatra jeldltiik, a feltiintetett értékek a regresszids béta egyiitthat(')kZS.

A modellbdl lathatd, hogy a vizsgalt pszichografiai tényezék kozil a kornyezeti
identitas hatasa a legerdsebb a kornyezetbarat viselkedésre. A kornyezeti identitds kdzvetlen
hatdsa 0,312-es regresszios bétaval rendelkezik. Emellett a kdrnyezeti identitds hatdsa
endogén valtozokon keresztiil is érvényesiil, amelyek a kdzvetett hatast jelenitik meg. A teljes
kozvetett hatas igy 0,133 erdsségli, amely kiegészitve a kozvetlen hatassal adja a kornyezeti
identitas teljes hatasat a kornyezetbarat tevékenység végzésére, amely Osszesen 0,446. A
kornyezeti identitas esetében tehat a kornyezettudatos tevékenységre gyakorolt kozvetlen
hatasa kiemelkedd. A vizsgélt belsdé tényezdk kozvetlen hatdsa joval elmarad a kdrnyezeti
identitds hatasatol. A vizsgalt Utmodell a kornyezetbarat viselkedésre hatdssal 1évo
pszichografiai tényezdknek ugyan egy sziik korét vizsgalta, a modell mégis stabil, 24%-0s
magyarazoerdvel rendelkezik. A tarsadalomtudomanyok teriiletén a 24%-ot magyardzo
modell jo eredménynek tekinthetd, azonban az eredmény felveti a komplexebb modell
alkalmazasanak igényét a kornyezetbarat tevékenységekre hatd tényezdk megértése soran.

2 A pozitiv értékek a valtozok kozotti egyenes iranyu kapcsolatot jeldlik, mig a negativ értékek a forditott iranyu
kapcsolatot mutatjak.
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2. abra A kornyezettudatos viselkedés és a kdrnyezeti identitas 0sszefliggésének utmodellje
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Forras: sajat szerkesztés

Osszességében megallapithatjuk, hogy a kdrnyezeti identitas vizsgalata a kdrnyezetbarat
viselkedés alakuldsa soran indokolt. A kdrnyezeti identitdsnak kdzepesen erds pozitiv hatasa
figyelhetd meg mind a kornyezetbarat tevékenységre, mind a vizsgalt pszichografiai
tényezoOkre.

A legerdsebb kapcsolat a belsd tényezok koziil a kornyezeti aggodalommal van, azon
beliil is a 3. hipotézisnek megfelelden a bioszférikus aggodalommal. Amennyiben kozel
érezziikk magunkhoz a természetet, az épsége is fontosabba valik, és jobban aggddunk érte
(Mayer—Frantz 2004). A kornyezeti identitas a kornyezeti attitiddel mutatja a leggyengébb
pozitiv kapcsolatot ($=0,198), amely véleményiink szerint a NEP skdla felépitésének két
jellemzdjén alapul. Egyrészt a NEP egyik erds faktora minden kutatasban a technologiai
fejlodéssel szembeni szkepticizmus, amely nem feltétlentil jar egyiitt, vagy mondd ellent a
kornyezeti identitas er0sségének. Sokat kutatott kdrnyezetbarat szegmens példaul a LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability), akiknek a kdrnyezeti innovaciok korai adaptalasa az
egyik kiemelt jellemzdje (Ottman 2011). Masodsorban a NEP altalanos megfogalmazasai
lehetdséget adnak a tavolitasra €s a haritasra is.

Ugyanennek a problémaharitasnak az ellenpontja allhat a kornyezeti identitasnak a
személyes normaval vald erdsebb pozitiv kapcsolata mogott. A kornyezeti identitasnak
lathatéan erds hatdsa van az egyéni feleldsségérzet erdsségére. A kornyezeti identitas
er6sodésével szo szerint személyessé valik a kornyezetbarat tevékenység, amely aktivabb
cselekvésekre is sarkallhat. A modell azt is mutatja, hogy a feleldsség atharitdsdnak a
lehetdsége, masok, példaul a szennyezd vallalatok ,hibaztatdsa” enyhe, inkdbb negativ
hatdssal van a cselekvések megvalosuldsdra. Emiatt a személyes normara vonatkozo
hipotézist csak részben lehet elfogadni, annak ellenére, hogy a kdrnyezeti identitds kdzvetlen
hatasa a személyes feleldsséget jelképezd személyes norma esetében a legnagyobb, amely a
varakozasokkal megegyezik.

5. Osszefoglalas és kovetkeztetések
A tanulmany kozéppontjdban a kornyezeti identitas €s a kornyezetbarat viselkedés
kozotti kapcsolat allt. Két kérdésre kerestiik a valaszt, eldszor is, hogy milyen irdnyt és

erosségli a kornyezeti identitds hatdsa a kornyezetbarat viselkedésre? Masodszor, hogy
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kozvetlen vagy kozvetett hatdsa van-e a kdrnyezeti identitasnak, és ha kozvetett, akkor mely
pszichografiai tényezok mediald hatasat kell figyelembe venni?

A kornyezetbarat tevékenységet 24%-ban magyardzza a kornyezeti identitasra, a
személyes normara, a kornyezeti attitiidre és a kornyezeti aggodalomra épiild modell. A
kornyezeti identitds és a kornyezetbarat tevékenység kozott pozitiv kapcsolat all fenn, a
kornyezeti identitas teljes hatasa 0,446-es regresszios egyiitthatoval rendelkezik. A vizsgalt
valtozok koziill pozitiv kozvetlen hatdsa a kornyezetbarat cselekvésre a kornyezeti
identitasnak, a kornyezeti attitidnek és a személyes feleldsségre vonatkozd személyes
normdnak van. Gyenge negativ hatdsa van a vallalatok feleldsségére vonatkozd személyes
normanak, felhivva ezzel a figyelmet a felel0sség haritds negativ hatasara a kornyezetbarat
aktivitasra.

A kutatdsi eredmények alapjan Osszefoglaloéan megallapithaté, hogy a kornyezeti
identitasnak kozepesen erés pozitiv hatdsa van a kornyezetbarat tevékenységre. Erdemes azt
is kiemelni, hogy a vizsgalt pszichografiai tényezokhoz képest a legjelentdsebb hatassal
rendelkezik a viselkedés kialakulasara. Ezek az eredmények egybecsengnek azokkal a
kutatdsokkal, amelyek a tarsas identitast valamilyen formaban beépitették a kornyezetbarat
viselkedés vizsgalataba (Davis et al. 2011, Dono et al. 2010, Hinds—Sparks 2008), és
szignifikans hatast mutattak ki.

A kutatds gyakorlati jelentésége, hogy a kornyezetbarat tevékenységek kialakulasara
iranyulo tarsadalmi marketing kampanyok fokuszédba 0j tényezd, a kornyezeti identitas
bevonasat veti fel. A kornyezetbarat viselkedések kialakulasat, tamogatasat célzo tarsadalmi
marketing kampanyok alapvetden két irdnybol kozelitenek, egyrészt pozitiv attitiid
kialakitasaval illetve kornyezeti tudds biztositasaval, masrészt a gazdasidgi motivumok
hangstlyozasaval akarnak hatni a lakossagra. Ezek a koncepciok alapvetden a racionalis
egyénre épitenek, aki gazdasidgi és egyéni érdekek mentén valtoztat a viselkedésén.
Eredményeink azonban a szakirodalommal Osszhangban azt hangsulyozzdk, hogy a
kornyezetbarat viselkedések kialakulasahoz a bioszférikus értékorientacio és a természettel
vald szoros személyes kotddés biztosithat alapot. Ennek érdekében a kampanyoknak nem
csak a kornyezetbarat tevékenységek akadalyainak a lekiizdésére kell fokuszéalnia, hanem a
kornyezeti identitas kialakitasara, a természettel valé szoros kapcsolat eldsegitésére.
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Az elhizas a fejlett orszagokat érinté népbetegség. A tulsuly és az elhizas, mint rizikofaktor komoly
anyagi terhet jelent egyéni, foglalkoztatoi és allami szinten, mind a megelézés, mind a kezelés
fazisaban. A nemzetkozi és hazai szakirodalomban tobb kutatas foglalkozik az egészségmagatartais
dimenzioinak vizsgalataval komplex megkozelitésben, vagy egyes kiemelt teriiletekre (pl. dohanyzas,
alkoholfogyasztas,  testmozgas,  élelmiszerfogyasztdas) — fokuszdalva. Az élelmiszerfogyasztas
vizsgdlatahoz kifejlesztett tesztek, nevezetesen a hdaromfaktoros evési kérdoiv (TFEQ) és a holland
evesi magatartdas kerdotv (DEBQ) harom evési stilust azonositottak elhizott és normal testsulyu
célesoportokra: (1) érzelmi evés, (2) visszafogott eveés és (3) kiilsé hatasokra tortend evés.

A tanulmany célja az evési magatartassal kapcsolatos skalak (TFEQ 16, DEBQ és a TFEQ 20)
adaptalasi lehetoségének bemutatisa. Az empirikus kutatas keretében 1323 felndtt egyént sikeriilt
elérni: 407 ember valaszolt a TFEQ 16, 404 f6 a DEBQ skadldkra, mig 512 f6 a TFEQ 20
attitidallitasaira. A kutatas eredménye nem teljes mértékben tamasztotta ala az eredeti
faktorstrukturakat. A TFEQ 16 esetében az érzelmi evés két faktorba kiiloniil el. A DEBQ esetében a
kiilsé hatasokra torténé evés hdarom faktorba sorolhato: az izhatas, az illathatas és a szocidlis
faktorokba. A TFEQ 20 esetében a kognitiv kontroll faktor 3 tétele validalhato. A kutatds jovobeli
iranya az osszefiiggések vizsgalata és a fogyasztok evési magatartasa alapjan torténd szegmentdaldsa,
illetve a rajuk iranyulo marketingprogramok kidolgozasa.

Kulcsszavak: étkezési stilusok, haromfaktoros evési kérdoiv, holland evési viselkedés kérdoiv
Eating styles in Hungary — Methods of measuring eating styles

Overweight and obesity is an endemic that appears in the developed countries of the world.
Overweight and obesity means a serious expenditure for the consumers, for the employers and for the
national states both in the prevention and in the treatment phase. In the national and international
literature more authors deal with the research of the dimensions of healthy lifestyle either in a
complex way or focusing on a special area (e. g. smoking, alcohol consumption, physical activity or
eating behavior). There are more tests investigating food consumption, but the most widely used ones
are the Three Factor Eating Questionnaire (FFEQ) and the DEBQ (Dutch Eating Behavior
Questionnaire). These scales were validated in more countries on the population with normal weight
and overweight obese individuals and three types of eating behavior were identified, namely emotional
eating, restrained eating and external eating.

The aim of this study is to introduce the adaptation possibilities of each scales (TFEQ 16,
DEBQ, TFEQ 20) measuring eating habits. In an empirical research 1323 adult people were
interviewed and 407 people answered the attitude statements of TFEQ 16, 404 people reacted to the
DEBQ and finally 512 people fulfilled the TFEQ 20. The results of the primary research do not
completely support the original factor structure. In case of TFEQ 16 the emotional eating appears in
two factors. In case of DEBQ the external eating can be classified into three factors, (1) the effect of
taste, (2) the effect of smell and (3) the effect of society. In case of TFEQ 20 only three items of
cognitive control can be validated. In the future the authors plan to extend the research to examine
different relationships with BMI and segment the population based on their eating styles in order to
develop an effective marketing program for them.

Keywords: eating styles, Three Factor Eating Questionnaire (TFEQ), Dutch Eating Behavior
Questionnaire (DEBQ)
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1. Bevezetés

A modern piacgazdasdg feltételei mellett a fejlett orszdgok lakossdganak
taplalkozasara jellemzé a tulfogyasztas, az életviteliikre pedig a mozgasszegény életmod, ami
az egyének genetikai adottsagainak egyiittes hatasara talsulyt, elhizast eredményez (Tolnay és
Szabd 2004). Az OECD (Gazdasagi Egyiittmiikodési és Fejlesztési Szervezet) 2014-es
kozleménye szerint 2012-ban a 15 év feletti lakossagot vizsgalva a szervezethez tartozo 34
orszagban €16 férfiak 17,7%-a, a nék 18,7%-a elhizott (BMI > 30). Els6 helyen az Egyesiilt
Allamok all, ahol a lakossag tobb mint harmadat érinti a probléma. Ezt koveti Uj-Zéland,
Ausztralia és Mexiko. Magyarorszagon a 15 év feletti lakossag 29%-a szamit elhizottnak (a
férfiak 26,3%-a és a ndk 30,4%-a), ami tobb mint masfélszerese az OECD tagallamok
atlaganak. Ezzel az adattal az union beliil is az ,,élmezOnybe” tartozunk. A KSH 2014-es
egészségfelmérése alapjan a teljes magyar lakossag tobb mint fele (54%) a talstlyosak-
elhizottak (25 < BMI < 30) kozé tartozik. A férfiakndl magasabb ez az arany (61%), mint a
noknél (48%), bar a felmérés tapasztalata, hogy a ndk alulbecsiilik a testsulyukat és
feliilértékelik a testmagassagukat, mivel a testtomeg-index megallapitasa Onbevallason
alapult. Az idobeli 6sszehasonlitas alapjan megallapithato, hogy a talstulyosak és elhizottak
egylittes aranyat tekintve a kozépkoru és az idésebb férfiak korében egyértelmii ndvekedés, a
kozépkora noknél inkabb visszaesés, mig az idésebb n6knél stagnalas figyelheté meg. A fiatal
férfiaknal enyhe visszaesés, a fiatal ndknél pedig kismértékii emelkedés volt jellemzd a 21.
szazad folyaman (Eurdpai Lakossagi Egészségfelmérés 2014). A tulsuly és az elhizas
kovetkezményeként megjelend betegségek jelentds anyagi terhet jelentenek egyéni,
foglalkoztatoi és allami szinten is, mind a megel6zés, mind pedig a kezelés szakaszaban.
Hazankban 2 216 milliard Ft (GDP 7,9%-a) mértékben alakultak az egészségligyi kiadasok
2012-ben, amely pénzben kifejezve csaknem 223 400 Ft/f6/év volt (KSH 2014).

A nemzetkézi és a hazai szakirodalomban az elhizas és az evési magatartas
kapcsolatanak vizsgalata elsdsorban a pszichologiai €s a szocioldgiai tanulméanyokban jelent
meg. Viszonylag kevés tudomanyos munkéaban olvashatunk a testtomeg menedzselés és az
étkezési stilus marketing szempont elemzésérdl. Huszka (2010a és 2010b) tanulmanyéban a
tinédzserek egészségmagatartasat és taplalkozasi szokdsait vizsgalta a nyugat-dunantili
régioban. Ez a tanulmany egy komplex kutatés része, €s a kutatas jelenlegi fazisaban az evési
magatartds f6 dimenzioit tarjuk fel a felndtt korti népesség korében.

2. Az evési magatartas szakirodalmi dsszefoglalasa

A pszichologusok az elhizottak és a normal testsulyll egyének vizsgélatara tobb mérési
eljarast is kidolgoztak: latens elhizas kérd6iv (Pudel et. al. 1975), evési attitidok tesztje
(Garner 1979), korlatozas skala (Herman és Polivy 1980). Jelen kutatisban az élelmiszer-
fogyaszto1r magatartas tesztjei koziil a haromfaktoros evési kérddivet (Stunkard és Messick
1985, Karlsson et al. 2000, Tholin et al. 2005) és a holland evési viselkedés kérdbivet (Strien,
1986) emeljiik ki, mivel ezek a kordbbi tesztek alapjan keriiltek kifejlesztésre, és validalasra.
Vialasztasunkat alatdmasztja az a tény is, hogy ezek alkalmazdsa a legelterjedtebb a
pszichologia, és a szocioldgia tudomanyteriiletén beliil.

A 21 tételes haromfaktoros evési kérd6iv (Three-Factor Eating Questionnaire Revised-21
items; TFEQ-R21) a Stunkard és Messick (1985) altal szerkesztett 51 tételes skalabol keriilt
kialakitasra. Karlsson et al. (2000), majd Tholin et al. (2005) hatarozta meg a jelenlegi
formajat (Czeglédi et al. 2011). A TFEQ kérd6iv harom alskalan keresztiil - kontrollalatlan
evési skala, kognitiv korlatozas skdla és az érzelmi evés - vizsgalja az élelmiszer-fogyasztast.
A kontrollalatlan evési skala vizsgalja, hogy az egyének élelmiszer-fogyasztasuk soran
megtartjak, vagy elveszitik az evés feletti kontrollt, abban az esetben, ha éhesek, illetve abban
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az esetben, amikor kiilsé ingereknek Kitettek. A kognitiv korlatozas skdla a testtomeg és az
alak befolyasolasa érdekében torténd ¢élelmiszerfogyasztas csokkentést méri, mig az érzelmi
evési skala azt vizsgédlja, hogy az egyén szorongds, szomorisag, maganyossag ¢&s
kedvtelenség kedélyallapotban tulfogyaszt-e az étkezései soran (Czeglédi et al. 2011). A skala
tesztelése Magyarorszagon megtortént mind pszicholdgiai mind marketing kutatdsokhoz
kapcsolddoan.

Czeglédi Edit (2010) egyetemi hallgatok mintajan (262 6) végezte el a haromfaktoros
kérdSiv 20 tétele 4 és 1 tétele 8 fokozatu skalan értékelend6. A keresztmetszeti, kérdGives
kutatas alatamasztotta az eredeti faktorstruktirat, konfirmativ faktorelemzéssel 3 faktort
azonositottak: 1. Kontrollalatlan evés (9 tétel), 2. Kognitiv korlatozas (6 tétel), és 3. Erzelmi
eveés (6 tétel). A pszichometriai elemzés azonban kozepes mértékli vagy gyenge illeszkedést
mutatott, ezért indokoltnak latszik tovabbi vizsgalatok végrehajtasa. Czeglédi (2010)
elvégezte a faktorok iddbeli stabilitasdnak ellendrzését, melynek eredményeként a
Kontrollalatlan evés és a Kognitiv korlatozas faktor idébeli stabilitdsa alatamasztast nyert.
Czeglédi és szerzétarsai (2011) egy komplex megkozelitést alkalmazo kutatas keretében
konfirmativ faktoranalizissel hatdroztdk meg az evési magatartds harom faktorat, a kordbban
lefolytatott kutatashoz hasonléan. A kapott eredmények azonban csak korlatozéssal
altalanosithatok a magyar ndi populaciora, mivel a minta specialis célsokasagbol keriilt ki.

Szabo és szerzotdrsai (2014) a magyar lakossdg egészségmagatartidsat vizsgalta az
evési attitid €s a testi attitid vonatkozasdban. Vizsgalati moddszerként a kérddives
megkérdezést alkalmaztdk, amelyet 1000 f0s orszagos reprezentativ mintan végeztek el a
feln6tt korti népesség korében. A ,,haromfaktoros evési kérd6iv”, és a ,.testi attitidok tesztje”
alapjan elvégezték a faktorstruktura meghatarozasat, majd klaszteranalizist hajtottak végre,
amelynek soran a magyar lakossagot Ot fogyasztdi csoportra bontottak. A kutatasi
eredmények alapjan (Szabo et al. 2014) 3 faktort azonositottak: 1. érzelmi evés (6 tétel), 2.
kontrollalatlan evési skala (3 tétel), 3. kognitiv korlatozas (3 tétel). A Czeglédi (2010) altal
validalt skéla 21 tételébdl kizartak 9 tételt, mivel alacsony faktorstllyal rendelkeztek. Az
egyetemi hallgatok evési viselkedésére jellemzd (Czeglédi és tsa, 2010) faktorok 1. faktora
megegyezik a teljes népességre (Szabo et al. 2014) kapott érzelmi evés faktor tételeivel. A 2.
faktor esetében 6 tételt eltavolitottak, mivel ezek nem jarultak hozzéd a kontrollalatlan evés
magyarazatdhoz. A 3. faktor pedig 3 tétellel kevesebb allitast tartalmaz a kognitiv
korlatozéasra vonatkozoan, mint a Czeglédi (2010) altal alkalmazott skala. Megéallapithato,
hogy a teljes felndtt populacio evési viselkedésében nagyobb szerepe van az érzelmi evésnek,
mint a kognitiv korlatozasnak, amit alatdmaszt a faktorok magyarazé ereje. Az igy kialakitott
skalak belsé konzisztencidjanak ellendrzésére Cronbach alpha értékeket szamitottak, amely
mindhdrom evési stilus esetében 0,8 érték felett volt, azaz megbizhatdénak tekintheté a mintan
folytatott tovabbi kutatds végrehajtasara. A taplalkozasi szokasok vizsgalata megjelent tobb
hazai kutatdsban az egészségmagatartas tobbi elemével valod Osszefiiggésben, a nyugat-
dunantuali tinédzserek korében végzett megkérdezés soran (Huszka 2010a és 2010b).

A 33 tételes holland evési viselkedés kérddiv (DEBQ) 1986-ban keriilt kifejlesztésre
Strien és szerzOtarsai altal. Az eredetileg 46 tételt tartalmazd kérddiv attitlidallitdsainak
szamat 33-ra csokkentették, aminek validalasa tobb orszdgban (Hollandia, Spanyolorszag,
Franciaorszag, USA, Hawai) megtortént (Strien et al. 1986, Evers et al. 2011, Bailly et al.
2012, Nolan et al. 2010, Schembre et al. 2011). A DEBQ harom alskalan keresztiil - kiilsé
hatdsokra torténd evés, visszafogott evés és az érzelmi evés - vizsgalja az
¢lelmiszerfogyasztast. A kiilsé hatdsokra torténo evés jelenti az élelmiszerhez kapcsolodo
kiils6 ingerek hatasara torténd fogyasztast fliggetleniil az egyén éhségérzetétdl (Strien et al.
1986). A visszafogott evés skala vizsgalja, az élelmiszerfogyasztas szandékos csokkentését,
vagy visszafogésat a tulstly kialakulasanak elkeriilése végett. Az érzelmi evés vizsgélja, hogy
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az egyén negativ érzelmi allapota — harag, félelem, idegesség, fesziiltség, magany —
tulfogyasztashoz vezet-e. A holland evési viselkedés kérd6iv kifejlesztése 657 f6s elhizott és
normal testsulya nokbdl és férfiakbol allo mintan tortént. Eredetileg kiillonbséget tettek a
diffuiz (unalom, magany, tétlenség) és az egyértelmiien megnevezhetd érzelmek (bantalmazas,
depresszio, lehangoltsag, kellemetlen élmény, idegesség, félelem, csalodottsdg) hatasara
torténd eveés kozott, a késdbbiekben viszont ezek Osszevonasra keriiltek. A végleges kérddiv
33 otfokozata Likert skalan mért attitiidallitast tartalmaz, melybdl 10-10 allitas vonatkozik a
visszafogott €s a kiilsé hatdsokra torténd evésre 13 pedig az érzelmi evésre. Az igy kialakitott
alskalak belsé konzisztenciajanak (érvényességének és megbizhatosaganak) ellendrzése
érdekében a kiilonboz6 almintakon — nék, férfiak, elhizottak, normal testsulyuak - Cronbach
alfa értékeket szamitottak. Igy a visszafogott evés, az érzelmi evés és a kiilsé hatasokra
torténd evés érvényessége €s megbizhatosdga igazolast nyert a magas Cronbach alfa értékek
alapjan.

A DEBQ kérddivet tobb orszagban hasznaltdk az egészség atfogd vizsgalatdhoz
kapcsolodoan. Tovabbiakban kiemeljiikk azokat a kutatasokat, amelyeknek elsddleges célja a
DEBQ kérd6iv pszichometriai elemzése. Ezen kutatdsok mindegyike kiterjedt bizonyos
Osszefiiggések vizsgalatara és az evési stilus a kutatasi modellek latens valtozojaként kertilt
elemzésre. Ebben a tanulmanyban utalunk a feltart reldciokra, ugyanakkor a hangsulyt az
azonositott faktorokra, az evési stilusra helyezziik.

Hollandidban egyetemi hallgatondk (475 f6) korében vizsgaltak (Anschutz et al.
2009), hogy milyen kapcsolat van az evési stilusok és a teljes energia-bevitel (zsir és
szénhidrat fogyasztés)26 kozott a testtomeg és a fizikai aktivitds kontrollalasa mellett. A 33
tételes DEBQ skala validalasa megtortént a normal testsulyt fiatal n6k mintajan. Legnagyobb
faktorsullyal a visszafogott evés rendelkezik a faktorstruktiradban, majd ezt koveti a kiilsd
hatasokra torténé evés, illetve az érzelmi evés. Egy masik holland tanulmanyban, két
empirikus kutatds keretében — 1. egyszeri keresztmetszeti kutatas (382 £0), 2. kisérlet (74 £0) —
azt vizsgaltak, hogy az éhség mennyire befolyasolja az egyének kiilsé hatasokra torténd evési
magatartasat (Evers et al. 2011). A kutatdsban mérték a kiilsé hatasokra torténd evés €s az
¢hség (7 fokozatu Likert skalan mért 3 kérdés: mennyire ¢hes, mennyire akar valamit enni,
mennyire kivan egy falatot) kozotti kapcsolatot. A kiils6 hatasokra torténd evés (EE — external
eating) skalajat, illetve a 33 tételes DEBQ skalat validaltak az egyetemi hallgatondk altal
kitoltott kérddiv alapjan.

Az érzelmi evés Osszetettebb elemzéséhez megvizsgaltak az érzelmi evés kérddiv
(EMAQ - Emotional Appetite Quetionnaire) és a DEBQ kozotti, valamint az EMAQ és a
BMI kozotti korrelaciot (Nolan et al. 2010). Az EMAQ 22 tételes skala, mely kiilonbséget
tesz a pozitiv és negativ érzelmek vagy szituaciok hatdsara torténd evés kozott Az egyes
tételek 9 fokozatu Likert skalan mértek (1: sokkal kevesebbet eszek, 5: ugyanannyit eszek, 9:
sokkal tobbet eszek). Kilenc attitlidallitas vonatkozik a negativ érzelem (szomoru, unatkozik,
mérges, ideges, frusztralt, faradt, lehangolt, fél, maganyos) hatdsdra torténé evésre. Ot allitas
pedig a pozitiv érzelem (elégedett, boldog, pihent, j6 kedély, lelkes) hatdsdra torténd evésre
utal. Ot 4llitds a negativ szitudciéban (nyomas alatt, heves vita utdn, hozzank kozel 4llo
személy tragédidja miatt, kapcsolat végét kdvetden, pénz vagy vagyon elvesztése utan)
torténd evésre, harom pedig a pozitiv szituacioban (szerelmes, élvezetes hobbi elkezdése utan,
jo hir hallatan) zorténé evésre vonatkozik. A kutatds soran az EMAQ érvényessége €s
megbizhatosdga megerdsitést nyert €s igazolddott, hogy szoros kapcsolat van az érzelmi evés,
valamint a BMI kozott. A 13 tételes érzelmi evés skalat sikeriilt validalni az amerikai feln6tt
(18 és 52 év kozotti) lakossag korében, 272 f6s normal testsulyu (74,9%) és elhizott—talsulyos

% A teljes energia-bevitel megéllapitasara a valaszadoknak 28 napon keresztiil fel kellett jegyezniiik, hogy a
kérdéivben felsorolt 145 élelmiszer koziil melyiket fogyasztottak. A kaloria-bevitel kiszamitasa egy erre
kifejlesztett szoftver segitségével tortént.
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(25,1%) valaszadok elérésével. A kutatok arra jutottak, hogy az EMAQ skala alkalmasabb az
érzelmi evés mérésére, mint a DEBQ érzelmi evés alskalajanak 13 tétele.

Francia kutatok (Bailly et al. 2012) kifejlesztették a DEBQ skala réviditett, 16 tételes
valtozatat. Vizsgalatukat a 65 feletti ndk (178 f6) és férfiak (84 f0) korében végezték el
65,6%-ban elhizott és talsulyos egyéneken. A kiilonbozé tudomanyteriiletek altal hasznalt
DEBQ konnyebb kezelhet6sége érdekében az idésekre nem relevans attitiidallitasokat (pl.
gyorsétteremnek nem tudok ellenallni, f6zés kdzben eszek, kevesebbet eszek, ha felszedtem
par kilot stb.) kivették a vizsgalatbol. Kutatasuk eredményeként a kiilsé hatdsokra torténd
evés esetében a DEBQ 5 tételét, az érzelmi evés esetében 6 tételt, és a visszafogott evés
esetében 5 tételt sikeriilt validalniuk az id6s populacion. Az egyes alskalak jol elkiiloniilnek és
a belsd konzisztencidjuk is megfeleld. A magyardzott variancia rendre 30,27%, 13,39% ¢s
10,37%.

Az evési stilus kutatasok kiemelt szerzje, Strien és szerzotarsa (2012) nagyszabast
keresztmetszeti kutatds keretében vizsgalta a SANOS (sport, alkohol, taplalék, talsuly és
dohanyzas) életstilus tényezok ¢és az étkezési stilusok (kiilsé hatasokra torténd, érzelmi,
mértékletes evés), valamint a tulsuly, a munkahelyi aktivitas és az észlelt altalanos egészségi
allapot kozotti kapcsolatot. A megkérdezést holland nagybankokban dolgozé (1254 nd és
2018 férfi), l6 életmodot folytatd irodai alkalmazottak korében végezték el, ahol a minta
49,2% tekinthetd tulsulyosnak vagy elhizottnak. Valamennyi vizsgalt valtozé bevonésaval
faktorelemzést futtattak le, és két faktort tartak fel, melyek koziil az elsé az egészséghez
kapcsolodo életstilus faktor, a masik az elhizdshoz kapcsolodo életstilus faktor. Az evési stilus
mérése a Holland Evési Magatartds Kérddiv angol valtozata alapjan keriilt megvalositésra,
melynek mind a 33 tételét sikeriilt validalni az eredeti kérd6ivnek megfelelden.

Cebolla és szerzdtarsai (2013) az élelmiszerfogyasztast tobb oldalrol kozelitették meg,
igy kutatdsukban vizsgaltdk az evési magatartast, az étkezési rendellenességeket, és a
visszafogott evési viselkedést. A megkérdezést spanyol felnétt (18-65 év) ndk korében
végezték el, 647 f6s mintan. Az eredmények megerdsitették a korabbi nemzetkdzi kutatasok
megallapitasait, tehat egyértelmiien kijelenthetd, hogy az érzelmi és a kiilsd hatdsokra térténd
evés és a testtomeg menedzselés kozott pozitiv kapcsolat van. Az evési magatartast a 33
tételes DEBQ alkalmazasaval mérték. Faktorelemzés lefuttatasaval 3 faktort tudtak
azonositani, melyek az érzelmi evés, a kiilso hatdasokra torténd evés, és a visszafogott evés. A
DEBQ spanyol adaptacigjanal 1 tétel alacsony faktorsulyt produkalt (Ha nincs mit csindlnom
eszek), a masik tétel (Ha unatkozom eszek) pedig faktorsulya alapjan nem egyértelmii melyik
faktorba tartozik. A DEBQ hatasos eszkbz a nék evési szokasanak mérésére, ¢és
Spanyolorszagban minimalis valtoztatas sziikséges a skala alkalmazasakor.

A fent bemutatott kutatoknak sikeriilt validalni a 33 tételes Holland Evési Magatartas
Kérddivet. Az egyes tételek attitlidallitasait otfokozatu Likert skdlan mérték a soha (1) és
nagyon gyakran (5) végpontokkal. A magas Cronbach o (minden esetben 0,76 feletti) értékek
igazoljak a skdla tételeinek érvényességét és megbizhatosagat. Osszességében megallapithato,
hogy a TFEQ ¢és a DEBQ hasonld konstruktumot mérd kérddivek, mig az el6bbi hazai
adaptacidja megtortént, addig az utdbbié nem.

3. Az empirikus kutatas bemutatasa

A vizsgalat célja a szakirodalmi attekintés soran bemutatott evési magatartassal
kapcsolatos skalak (TFEQ 16, TFEQ 20 és DEBQ) adaptalasa, amihez a primer kutatasi
modszerek koziil az egyszeri keresztmetszeti kutatast (Gyulavari et al. 2012) valasztottuk. A
terepmunka végrehajtasara a kvotds mintavételi modszert alkalmaztuk. A mintavétel soran
arra torekedtiink, hogy a hdrom evési magatartas teszt esetében kozel azonos szamu egyént
érjiink el, és az egyes almintdkon beliil nem és kor alapjan proporcionalis mintat kdvessiink:
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50-50% a nok és férfiak aranya, illetve az 6t korcsoport egyenld aranyban képviseltesse magat
(20%-20%-ban). A tervezett mintanagysag 1500 {6 volt

Az empirikus kutatds 2015 marciusaban zajlott, onkitoltds kérddiv formajaban online
¢s papir alapon. A lekérdezésben a szerzok, €s egyetemi hallgatok vettek részt, végezetiil
1323 {6t sikeriilt elérni. A kérddiv céljanak megfelelden 407 embert szembesitettiink az A
tipusu kérddivvel, 404 megkérdezett valaszolt a B tipusu skalakra, mig 512 6 toltotte ki a C
tipusu kérdoéiveket (1. tablazat).

1. tablazat A minta demografiai megoszlasa

Nem Korcsoport
férfi nd 19-25 év | 26-30 év [ 31-39 év | 40-49 év | 50-59 év
A tipus|] 52,60%| 4740%| 27,80%| 19,70%| 27,00%| 19,20% 6,40%
B tipus|] 41,60%| 5840%| 16,60%| 31,90%| 21,30% 0,20%| 30,00%
Ctipus|] 39,30%| 60,70%| 24,40%| 14,60%| 27,90%| 11,70%| 21,30%

Teljes minta] 44,10%| 55,90%| 23,10%]| 21,50%]| 25,60%| 1050%| 19,30%
Forras: Sajat kutatas, n = 1323 16

3.1. 4 kutatas eredménye

Az ,,A” tipust kérddiv alapjat a hdromfaktoros evési kerdoiv roviditett, 16 tételes
valtozata (TFEQ 16) adja. A evési magatartds valtozo6it négyfokozata, kényszerité skdlan
mértiik. Ebben az esetben azokat a valtozokat vizsgaltuk, amelyek skalatételei megegyeztek,
intervallum skalan mérhetdek. Ebben az esetben a Cronbach alfa értéke 0,88, amely alapjan a
skalank megbizhatonak mondhat6. Vizsgélva, hogy novelhetd-e ez az érték azt talaltuk, hogy
bizonyos skala tételek elhagydsa, kivonasa a vizsgalatb6l csak minimalisan ndvelné ezt az
érteket. Ezek alapjan skalank megfelelé a tovabbi vizsgdlatokra. A faktorelemzés
kiindulasaként ellendriztiik a KMO ¢és a Bartlett féle szferikus proba értékeit, igazolva ezzel a
modszer alkalmazhatdsagat. A KMO értéke jelen esetben 0,87, a masodik mutatdé magas
érteke (2510,058) szintén azt sugallja, hogy a vizsgéalatba bevont valtozok magyarazhatoak
egyéb, mogottes faktorokkal (Sig.: 0,000). A kutatdsba bevont valtozok alapjan a kovetkezd
faktorokat lehet elkiiloniteni (2. tablazat).

2. tabldzat Faktorelemzés eredménye a haromfaktoros evési kérddiv esetében

Allitas Sajatérték Faktor
Amikor egy étvagygerjeszt6 ételt latok, vagy illatat érzem, nagyon nehezen allom meg, hogy
ne egyek, még akkor is, ha épp akkor fejeztem be az evést. 0,785
Ha olyan valakivel vagyok egyiitt, aki eszik, gyakran engem is arra késztet, hogy egyek. 0,734
Mindig elég éhes vagyok ahhoz, hogy barmikor tudjak enni. 0,657
Amikor valami finomat latok, gyakran olyan éhes leszek, hogy azonnal ennem kell. 0,633 | kontrollalatlan evés (37,9; 0,83)
Amikor enni kezdek, néha tigy érzem, nem tudom abbahagyni. 0,629
Gyakran annyira ¢hes vagyok, hogy feneketlen tirt érzek a gyomrom helyén. 0,506
Mindig annyira ¢hes vagyok, hogy nehezemre esik abbahagyni az evést, amig teljesen el nem
fogyasztottam a tanyéromon 1évo6 ételt. 0,46
Amikor ideges vagyok, evéssel probalom megnyugtatni magam. 0,775
Amikor levert vagyok, enni akarok. 0,752 érzelmi 1. (12,7 0,79)
Amikor maganyos vagyok, evéssel vigasztalodom. 0,726
Amikor szorongok, enni kezdek. 0,812
Amikor szomoru vagyok, gyakran tul sokat eszem. 0,664 érzelmi 2. (7,95; 0,83)
Amikor fesziilt vagyok, vagy fel vagyok hiizva, gyakran igy érzem, hogy ennem kell. 0,549
Bizonyos ételeket azért nem eszek, mert hizlalnak. 0,845
Tudatosan korlatozom, hogy mennyit eszem az étkezések soran, hogy elkeriiljem a hizast. 0,835 kognitiv kontroll (6,75; 0,75)
Szandékosan keveset eszem egyszerre, hogy kordaban tartsam a teststilyomat. 0,72

Forrds: Sajat kutatas. n = 407 £6. Modszer: fokomponens elemzés, Varimax forgatas
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Megjegyzés: A faktorok mogotti elsd szam a magyarazott variancia, a masodik a Cronbach féle alfa
értéke

A szakirodalomnak megfelelden sikeriilt azonositani a ,,kontrollalatlan evés” faktort,
amely magaba foglalja azokat a valtozokat, amelyek azokat az €lethelyzeteket irjak le, amikor
valamilyen kiils6 hatds eredményeképp esziink. Az abrabdl leolvashatéak azok a
faktorsulyok, amelyek alapjan a valtozok az adott faktorhoz keriiltek. A szakirodalommal
ellentétben a kovetkezd (negativ hatasra torténd evés) faktor jelen kutatas alapjan két
kiilonbozo faktorként azonosithatd. Sem a varianciahanyad, sem a korrelacids egyiitthatok
nem teszik lehetdvé azt, hogy e két faktort egyként kezeljiik. Ezek alapjan elkiilonitettiink két
faktort, amely az érzelmi 1. és az érzelmi 2. elnevezést kapta. Ennek megfeleléen a
masodikként azonositott faktor (érzelmi 1.) tartalmazza azokat a valtozokat, amelyben
valamilyen negativ érzés (idegesség, levertség, maganyossag) vezet evéshez; illetve maga az
evés vigaszt nyujt. Ebben az esetben mindhdrom valtozd nagyon magas sullyal korreldl a
faktorral. A harmadikként azonositott faktor (érzelmi 2.) magéba foglalja azokat a valtozokat,
amely a szorongas, szomorusag ¢és fesziiltség hatasara torténd evést jelenti. Kutatasunkban
negyedikként azonositott faktor (kognitiv kontroll) teljes mértékben megegyezik a
szakirodalomban is azonositottal. Itt talalhatoak a tudatos kontrollal, korlatozassal kapcsolatos
valtozok, amely alapjan a cél a hizas elkeriilése, illetve a teststily kordéban tartasa.

A Holland Eveési Viselkedés kérdoiv kapcsan 33 allitas kertilt vizsgélat ala. Ebben az
esetben a skdla megbizhatosagat igazold Cronbach féle alfa értéke 0,899, amely alapjan a
skalank konzisztens. A faktorelemzés helyességét igazold mutatok értéke megfeleld (KMO:
0,910, Bartlett: 6777,593, Sig. 0,000). Korabbi nemzetkozi publikaciokkal ellentétben 6t
faktor kiilonitheto el jelen kutatasban (3. tablazat).
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3. tablazat Faktorelemzés eredménye a Holland Evési Viselkedés kérddiv esetében

Allitas sajatérték faktor
Ha érzelmileg zaklatott vagyok, eszek. 0,862
Ha rosszkedvi, ingeriilt vagyok, eszek 0,862
Ha valami kellemetlenség ér, eszek. 0,847
Ha szomoru, depresszios vagyok, eszek. 0,843
Ha tigy érzem minden 6sszeeskiidott ellenem, erds késztetést érzek az evésre. 0,842
Ha Iehar?golt vagyok, eszek. 0,837 crzelmi evés
Ha csalddott vagyok, eszek. 0,83 (29,57: 0,95)
Ha maginyos vagyok, eszek. 0,82 o
Ha mérges vagy fesziilt vagyok, eszek. 0,814
Ha felek, eszek. 0,771
Ha nincs semmi dolgom, erds késztetést érzek az evésre. 0,65
Ha zaklatott vagyok gyakran eszek. 0,475
El6fordul, hogy unalmamban eszek. 0,473
Ha tllettem magam, odafigyelek, hogy a kovetkezo napokon kevesebbet egyek. 0,749
Ha felszedek par kilot, akkor figyelek ra, hogy kevesebbet egyek. 0,739
FBtkezések alkalmaval kevesebbet eszek, mint amennyit szeretnék. 0,709
Este mar nem eszek, mert nem akarok elhizni. 0,68
El6fordul, hogy nem fogadok el ételt vagy italt, ha megkinalnak, mert felek, hogy elhizok. 0,665 visszafogott evés
Ha eszek mindig figyelembe veszem a testsulyomat. 0,644 (15,79; 0,868)
Igyekszek zsiréget6 élelmiszereket fogyasztani. 0,629
Figyelek arra, hogy mit eszek. 0,582
A 16 étkezések kozott megprobalok nem enni. 0,569
Szandékosan keveset eszek, ami elkeserit. 0,509
Ha valami izlik, abbdl altalaban tobbet eszek. 0,798
Gyakran megkivanom a finom, j6 illat(, gusztusos ételeket. 0,79
Ha kivémt?s (j6 az illata, gusztusos) az Vétel, akkor tobbet eszek, mint altalaban. 0,789 izhatés (8.75: 0.8)
Gyakran vagyakozok egy finom falat utan. 0,691
F6z¢8s kozben eloszeretettel kostolgatok. 0,471
Nehéz ellenallni a csabitd falatoknak. 0,405
Egy-egy gyorsétterem lattan gyakran kisértésbe esek. 0,693 illathatas (3,95;
Ha elsétalok egy pékség mellett, erés késztetést érzek, hogy vegyek valami finomat. 0,571 0,62)
Ha masokkal egyiitt eszek altalaban tobbet fogyasztok. 0,776 szocialis hatas
Gyakran megkivanom az ételt, ha latom, hogy masok esznek. 0,573 (3,32, 0,62)

Forrds: Sajat kutatas, n = 404 £6. Modszer: Fékomponens elemzés, Forgatas: Varimax
Megjegyzés: A faktorok mogotti elsé szam a magyarazott variancia, a masodik a Cronbach féle alfa
értéke

Az els6 faktor tartalmazza azokat a valtozokat, amelyek a negativ érzelmi allapotokat
jellemzik és az ezek hatasara torténd evést. Ebben az esetben jelen kutatds eredménye
tokéletesen megfelel a szakirodalomban taldlhatonak, ahol szintén megtalalhat6 az érzelmi
evés faktora. A kovetkezd faktor magéaba foglalja mindazokat a valtozokat, amelyek a tudatos
kontroll, azaz a visszafogott evés témakorét vizsgaljak. Ebben a faktorban nagyon jol
azonosithatéak azok a valaszok, amelyek az elhizastdl vald félelem, a testsullyal kapcsolatos
tudatos kontroll teriiletét érintik. A tobbi harom faktor a hivatkozott forras alapjan egy
faktorba tartozik (kiils¢ hatasokra torténd evés), azonban jelen esetben harom, nagyon jol
elkiilonithetd hattérvaltozot kapunk. Ezek alapjan a harmadik faktor tartalmazza azokat a
véltozokat, amelyek az étellel kapcsolatos fizikai kontaktus soran az iz hatasat és annak
csabitasat elemzik. Ezek alapjan ez az {zhatas faktor. A negyedik faktor esetében a multbeli
tapasztalat és az illat az evés ,,0koz06ja”, hiszen a gyorsétterem ¢és a pékség latvanya, valamint
az illat, mint hatds valtja ki az ingert a megkérdezettekbdl. Az 6tddik faktor a szocidlis hatast
tartalmazza, hiszen magaba foglalja azokat a valtozokat, amelyek a tarsasdgban torténd evést,
az evést, mint 0sszetarto erdt tartalmazza.

A Hdaromfaktoros Evési Kérdoiv (TFEQ — R21) skalajat, illetve a mogottes valtozokat
a kordbban mar ismertetett modszerekkel vizsgaltuk, illetve jelen kutatasra adaptaltuk. Ebben
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az esetben (az ,,A” valtozathoz képest) elemeztiik még azt is, hogy tudatosan keriilik-e el azt,
hogy csabitd ételek legyenek koriildttiikk; néztilk annak a valdszinliségét, hogy tudatosan
eszik-e kevesebbet, illetve azt, hogy milyen gyakran érzi éhesnek magat. A taplalékbevitellel
kapcsolatos kérdést kutatdoi megfontolasbol kivettiik a skala soraibol, tehat 20 valtozoval
futtattuk le a faktorelemzést. A Cronbach féle alfa értéke itt is megfeleld (0,775), a
faktorelemzés indikatorai is jo értékeket mutattak (KMO: 0,886; Bartlett féle szferikus proba:
3588,292, Sig, 0,000). A kapott faktorokat szemlélteti a 4. tablazat.

4. tablazat A faktorelemzés eredménye a Haromfaktoros Evési Kérddiv esetében

Allitas sajatérték faktor

Amikor szorongok, enni kezdek. 0,827
Amikor szomort vagyok, gyakran til sokat eszem. 0,815
Amikor ideges vagyok, evéssel probalom megnyugtatni magam. 0,799 érzelmi evés (31,75;
Amikor feszilt vagyok, vagy fel vagyok hiizva, gyakran igy érzem, hogy ennem kell. 0,796 0,912)
Amikor levert vagyok, enni akarok. 0,76
Amikor maganyos vagyok, evéssel vigasztalodom. 0,72
Mindig elég ¢hes vagyok ahhoz, hogy barmikor tudjak enni. 0,709
Amikor valami finomat latok, gyakran olyan éhes leszek, hogy azonnal ennem kell. 0,709
Mindig annyira éhes vagyok, hogy nehezemre esik abbahagyni az evést, amig teljesen el nem
fogyasztottam a tanyéromon Iévo ételt. 0,697
Amikor egy étvagygerjeszt6 ételt latok, vagy illatat érzem, nagyon nehezen allom meg, hogy ne kontrollslatlan evés
egyek, még akkor is, ha épp akkor fejeztem be az evést. 0,622 (12,79; 0,696)
Nagyokat eszik akkor is, ha nem éhes? -0,603
Gyakran annyira éhes vagyok, hogy feneketlen {irt érzek a gyomrom helyén. 0,579
Ha olyan valakivel vagyok egyiitt, aki eszik, gyakran engem is arra késztet, hogy egyek. 0,53
Amikor enni kezdek, néha gy érzem, nem tudom abbahagyni. 0,528
Tudatosan korldtozom, hogy mennyit eszem az étkezések soran, hogy elkeriiljem a hizast. 0,856

- - " - kognitivkontroll L
Bizonyos ételeket azért nem eszek, mert hizlalnak. 0,789 (7,77: 0.733)
Szandékosan keveset eszem egyszerre, hogy kordaban tartsam a teststilyomat. 0,682
Milyen gyakran keriili el azt, hogy csabit6 ételeket tartalékoljon a kornyezetében? 0,811 »

. il L P .. . . kognitivkontroll IL
Milyen valosziniiséggel tesz erbfeszitést arra, hogy kevesebbet egyen, mint amennyit akar? 0,616 (5.29: 0,163)
Milyen gyakran érzi éhesnek magat? -0,422

Forras: Sajat kutatas, n =512 £f6. Modszer: Fékomponens elemzés, Forgatas: Varimax
Megjegyzés: A faktorok mogotti elsé szam a magyarazott variancia, a masodik a Cronbach féle alfa
értéke

Az eredmények alapjan minimalis eltéréssel igazoltunk két, a szakirodalomban is
megtalalhato faktort (érzelmi evés és kontrollalatlan evés). Az érzelmi evés teljes meértekig
igazolt. A kontrolldlatlan evés kapcsan a jelen kutatasban a kognitiv kontroll 2. faktorba
tartozo 20. tétele okoz eltérést; azonban a jelenlegi kdzepes, de mindenképpen hatarértéken
felilli negativ érték - negativ a skala tételei miatt - mindenképpen ide sorolja ezt a
skéalakérdést. Az eredetileg egy faktorba — kognitiv kontroll — tartoz6 tételek jelen kutatasban
két faktorba sorolhatéak. Az elsé — kognitiv kontroll 1. — faktor tartalmazza azokat a
valtozokat, amelyek a hizas ellen, illetve a testsuly kontrollja mellett szo6lnak. Ettdl
elkiilonlilnek azok a valtozok, amelyek a csabito ételeket, a sajat erdfeszitéseket €s az
¢hségérzet gyakorisagat firtatjadk. Ezen faktoron végzett konzisztencia elemzés értéke nagyon
alacsony, igy a késobbi kutatasi modszerekbdl ezt kivessziik.

A kutatas tovabbfejlesztése, gyakorlati jelentésége
Az empirikus kutatas folytatasaként elvégezziik a rendelkezéslinkre all6 adatdlloméany

teljes feldolgozasat, amelynek segitségével valaszt kaphatunk tobb kérdésre az evési
magatartashoz kapcsoloddan. Viarakozassal tekintiink arra, hogy taldlunk-e eltéréseket az
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evési magatartasra vonatkozdan a nemek, vagy a korcsoportok altal meghatarozott almintak
kozott. Marketing szempontbol fontosnak tartjuk a kiilonb6z6 csoportok megfeleld
feltérképezését, valamint az eltérések azonositasat. Az evési magatartds faktorai alapjan
klaszterek tipologizalasaval azonosithatoak lennének olyan fogyasztoéi csoportok, amelyek
leirhatok az élelmiszerfogyasztasukat jellemzd evési magatartds alapjan. Valaszt keresiink
arra is, hogy a pszichologiai tényezok, és a referenciacsoport milyen hatassal van a kiilonb6z6
klaszterek evési magatartasara, a hedonista termékek fogyasztdsara. A kutatds eredményei
hozzajarulhatnak annak meghatdrozasahoz ¢s kidolgozasdhoz, hogy a marketing eszk6zok
milyen mddon javithatjak a fogyasztok egészségmagatartasat és életmindségét.

A relevans szakirodalom feldolgozasaval a kovetkezd kutatasi célkitizéseket
fogalmaztuk meg. A tovabbiakban az érzelmi evés mérésére célszerli lenne a Schembre ¢és
tarsai (2011) altal javasolt EMAQ skalat hasznalni. Empirikus kutatasi eredményeink alapjan
lathatd, hogy az érzelmi evésnek jelentds szerepe van a mindennapi élelmiszerfogyasztasban,
¢letvitelben. Gyakorlati szempontbdl nagy jelentdséggel bir annak vizsgélata, hogy melyik
evési stilus vezet a tlsuly kialakuldsédhoz, és az elhizashoz. Az ,,érem masik oldaldn” pedig
érdemes lenne ravilagitani arra, hogy az egészséges ¢letmdd kovetés alapjan a fogyasztok
milyen csoportokba kiilonithetdk el a SANOS szegmentélési technika alkalmazéasaval. Végso
célként fogalmazzuk meg marketingprogram kidolgozasat az egyes fogyasztdi csoportok
szamara.
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Fiatal felnottek ritualizalt csaladi kotodései és a csaladtol valo elszakadas
dimenzioi

Neulinger Agnes, PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, agnes.neulinger@uni-
corvinus.hu

Mitev Ariel, PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, ariel.mitev@uni-
corvinus.hu

A csaladi ritusok szimbolikus jelentésekkel atszott tevékenységek, amelyek a csalad kiskozosségének
megorzésében részben a stabilitast biztositjak, részben megkonnyitik a valtozdst, amikor dtvezetik a
csaladot életutja allomasai kozétt. llyen valtozas, amikor a gyermek felnotté valasaval egyre inkabb
elszakad a csaladi fészektol és onallo életet kezd. Az elvalast és az w életszakaszba lépést
megkonnyithetik a csaldd ritusai, mikozben a ritusok megismerése és megértése a csaladi élet
jellemzoirdl is képet ad. A csaladi ritusokkal foglalkozo empirikus vizsgalatok jellemzéen a csaladi
cselekvésekhez kotodden elemzik a ritusokat, ugyanigy jelen kutatas is a csaladi tevékenységekbdl
indul ki.

Empirikus kutatasunkban 71 fiatal felnott egyetemista adltal irt rovid esszé torténeteit
dolgoztuk fel, amelyek két emlékre koncentraltak, azaz a kézépiskolds és egyetemista évek egy-egy
meghatarozo csaladi emlékeét idézték fel. Elemzésiinkben a csaladi élet ritualizaltsaga, valamint a
kozépiskolds és egyetemista évek csaladi kapcsolatainak jellemzése alapjan értelmezziik a csaladi
kétodéseket és a csaladtol valo elszakadds dimenzioit.

Kulcsszavak: csaldd, fiatalok, ritus, kétodes

Young adults family attachments and the dimensions of family separations

Family rituals involve practices with symbolic meanings. They play an important role in setting up
and maintaining family identity throughout the milestones of transitions in a family’s life. One such
transition is the “empty nest” one, when young adults leave home to start their independent life.
Family rites can support and ease such transitions, while their study can provide us with a good
understanding of the nature and characteristics of family life.

Most empirical research in this field examines family practices in order to understand family
rites. The present study evaluates 71 essays written by university students in which they recall two
important family-related memories, respectively one each from their high-school and university years.
In our analysis, building on the rituals of family life, as well as, the family bonds in the high school
and university years, we interpret the challenges of family attachment and the dimensions of family
separation during empty nest transitions.

Keywords: family, young adults, ritual, family bond
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1. Bevezetés

A csaladi ritusoknak nagy szerepiik van a csaladi 0sszetartozas biztositasaban, igy a
csaladok mindennapi ¢€letében, linnepeiben és atmeneti allapotaiban is meghataroz6 szerepet
jatszanak. A ritusok megléte a csalad kozosségét a belsd és kiilsd kihivasokkal szemben
ellenallova teszi, mig hidnya a csaladi kotddésre negativ befolyast gyakorol. Ugy is
tekinthetlink ezekre a ritusokra, mint olyan rugalmas kotéanyagra, amely a tagokat megtartja
¢s meger0Ositi a csaladi kotelékben, mikozben részben elkotelezodést, részben kotottséget
alakit ki a csaladtagok kozott.

A csaladi ritusok fennmaraddsara azonban kihivast jelentenek az utobbi évtizedek
tarsadalmi valtozéasai, amelyek a csaldd életét sem hagytdk érintetleniil. Mindennek
eredményeképpen megvaltozott az egyiittélési formak mintdja és megitélése, a gyerekvallalés
alakuldsa, a csalad ¢letmodja és a csaladi szerepek. Ezeket a valtozdsokat ¢&s
kovetkezményeiket szamos hazai és nemzetkozi kutatd vizsgalta, 1asd tobbek kozott Spéder -
Kapitany (2009), Toth - Dupcsik (2007), Belch (2005), Somlai — To6th (2002, 2004), Utasi
(1991), Whiteside (1989) és Moschis — Mitchell (1986) munkait.

A csaladi ritusok vizsgalata a 20. szazad kozepén lett népszeri, amelyben nagy
szerepet jatszott a Bossard ¢és Boll altal 1950-ben publikalt iskolateremtd konyv a csaladi
ritusokrol. Azota a tarsadalomtudomany szamos diszciplingjaban foglalkoznak ezzel a
kérdéskorrel, igy a szociologidban, a pszicholdgiaban, a kulturdlis antropoldgiaban és a
marketingben is. A ritusok vizsgalatat indokolja, hogy jo elméleti keretet jelent a csaladi élet
mindségének feltardsara és értelmezésére, benne a csalddi miikodés jellemzdi, a csaladi
kapcsolatok természete és erdssége, valamint a csaladtagok kozotti érzelmi kotddés alakulasa.

A fiatal felnottek csaladi kapcsolatainak értelmezéséhez az iires fészek életciklus
szakasz kialakuldsanak folyamata és ritusai jol hasznalhatok. Az iires fészek szakaszt igazi 20.
szdzadi jelenségként hatdrozta meg Barber (1989) utalva arra, hogy ez a szakasz a 19.
szazadban atlagosan két évig tartott és az a gyakorlat, hogy a sziilék az utols6 gyermeket
kozépkoruan vallaljak a mult szdzadban valt meghatarozéva. Ezt kdvetden napjainkban ez a
gyakorlat is meghaladotta valik, hiszen a késdi gyermek sziiletések és az elhuzodo felnotté
valas Ujra hosszabb ideig tartja a gyermekeket a sziil6i fészekben.

A felndtté valas atmeneti iddszakdnak a tanulméanyozasa marketing szempontbol is
érdekes, hiszen az iires fészek kialakulasa el6tt és soran a sziild - gyermek kapcsolatok
atalakulnak, amely a fogyasztasra is hatast gyakorolhat. Rdadasul azok a folyamatok, amelyek
felnétté valas soran megfigyelhetéek, mint pl. a csaladi életben a bevonddas, involvement és a
kotédés kialakulasa megfeleld parhuzamot nyujthatnak az egyén magatartdsanak
magyarazatara tUzleti kontextusban is (Gyulavari és Dornyei, 2012). Mindennek a
megertésére — foleg a kotddés és csaladi kapcsolatok mindsége szempontjabol — a csaladi
ritusok jo eszkozt adnak.

Jelen kutatds a ritusok elméleti megkozelitését haszndlva mutatja be a hazai fiatal
felndttek csaladi kotddéseit és azok ritualizaltsagat, valamint értelmezi a csaladtol vald
elszakadas dimenzioit.

2. Csaladi ritusok
2. 1. A csaladi ritus fogalma

A csaladi ritudlék soran létrejové csaladi tevékenységekben a csaladtagok
kinyilvanithatjdk ¢és kozosen megélhetik értékeiket, megerdsithetik a csalad egységét és

kifejezhetik a csaldd sajatos arculatat biztositd kollektiv érzéseket €s gondolatokat —
fogalmazhat6 meg a csaladi ritusok definicioja Emile Durkheim (2003 (1912)) altalanos ritus
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értelmezésének nyoman. Egy masik megkdzelitésben, Bossard és Boll (1950:9) szerint a
csaladi ritusok ,mintaszertien eldirt formalis viselkedések, amelyek olyan eseményekre,
alkalmakra és szitudciokra vonatkoznak, amelyek jellemzden ujra és ujra ismétlédnek™.
Emellett Spagnola ¢és Fiese (2007) a csoport identitas jelentdségét, Smit (2011) a csaladi
emlékezet kialakulasat és megtartasat hangsilyozza a csaladi ritusokhoz kapcsoléddan. A
csaladi ritusokkal foglalkoz6 korabbi kutatdsok egyértelmiien jelzik, hogy milyen jellemzoik
vannak a csaladi ritusoknak. Bossard ¢és Boll (1950) harom f6 tényez6t emlit, amelyek az (1)
eldirasszertiség, (2) az elkotelezettség és (3) a folytonossdg. Emellett a csaladdi ritusok
szimbolikusak ¢és ¢érzelmi jelleglick, amelyeket elsdsorban a csaladtagok értenek.
Osszefoglalva megallapithato, hogy a csaladi ritualé a csalad altal rendszeresen végzett és a
szamukra jelentéssel bir6 tevékenységekben nyilvanul meg, igy megértésiik lehetséges ezen
tevékenységeken keresztiil.

2. 2. A csaladi ritusok jellemzoi

A csalddi ritusok mélyebb megértéséhez felhasznalhatok a Rook (1985) altal
kialakitott ritus értelmezési szempontok, igymint (1) a ritudlis targyak, (2) a ritudlis szerepek,
(3) a ritudlé forgatokonyve ¢és (4) a ritudlé kozonsége. A ritudlis targyak a
szimbolumrendszereiken €s a szimbolikus kommunikacidoban betoltott szerepiikon keresztiil
érthetéek meg. Igy példaul a csalad étkezési ritualéihoz kotédden a targyak és szimbolikajuk
megjelenhet a terités modjaban, a talalt ételekben és a csaladtagoktol elvart 6ltozkddésben,
amelyek egyarant kommunikaljdk a csaladi hagyomanyokat és a csaladi identitast (Wolin és
Bennett 1984). A ritualis szerepekhez kapcsolodoan vizsgalhato a szerepek egyértelmiisége €s
¢észlelése. A csaladi ritusok esetében a sziiloktdl, nagysziiloktol, gyermekektdl és rokonsagtol
elvart szerep altalaban jol értelmezhetd €s hosszatavon tartos, ugymint példaul a csaladtagok
altal betoltott szerepek a csaladi eskiivokon vagy a sziildi szerep jellemzdi kétsziilds és
egysziilés csalddokban (Whiteside 1989). A ritudlé forgatokdnyve is jol értelmezheté a
csaladi ritusok sordn, ugymint az iiltetési rend (ki hol szokott iilni), az id6zitések (mikor és
minek kell torténnie) és a kiillonbozo részvételi modok csaladi eseményeken, valamint csaladi
interakciokban (Wolin és Bennett 1984). A kozonség a csalddi ritudlék esetében a
résztvevokre €s a hianyzo tagokra egyarant vonatkozhat, példaul étkezésekkor, a gyerekek esti
elalvasahoz kotddden vagy hétvégi csaladi programok esetében.

A személykozi ritusokat Wolin €s Bennett (2004) harom csoportba sorolja. Egyrészt
vannak linnepségek, amelyek ritkdn, évente néhany alkalommal keriilnek megrendezésre,
ugymint a kulturdlis, nemzeti és vallasi iinnepek. Ezeket az eseményeket adott
kultarkéron/vallason beliil mindenki ugyanakkor és jellemzden ugyantigy iinnepelni. Masrészt
vannak a hagyomanyok, amelyekre gyakrabban keriil sor, mint az iinnepekre. Ide sorolhatdak
a sziletésnapok, évfordulok, nyaraldsok, amelyek részben mindenkire jellemzd kozos
jegyeket, részben egyéni, egyedi jellemzdket is magukban hordoznak. Harmadrészt
megkiilonboztetiink olyan mintak szerinti interakcidkat, amelyek napi/heti rendszerességgel
zajlanak, agymint a kozos étkezések vagy a rendszeres hétvégi programok. Mindezek a csalad
kontextusaban is jol értelmezhetéek. Wolin és Bennett (2004) a mintak szerinti interakcidkat
egyértelmiien megkiilonbozteti a rutinoktdl. A megkiilonboztetés alapja, hogy a mintak
szerinti interakciokat a résztvevok fontosnak és jelentdségteljesnek itélik meg, amely nem
jellemzé a rutinszeri magatartasra. Iddbeliségét tekintve a mintdk szerinti interakcidok
tevékenységei alakulnak ki legeldszor, eszerint azon parok életében, akik rovidebb ideje
vannak egyiitt, a mintdk szerinti interakciok nagyobb valdszinliséggel vannak jelen, mint a
sajat csaladi hagyomanyok vagy tinnepségek.

A csaladok ritudlis tevékenységeire vonatkozo korabbi kutatasok alapjan néhany fobb
megallapitds tehetd (Neulinger 2013). Eszerint a csalddi ritusok erdsitik az egyéni
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elkotelez6dést a csalad irdnydban, tovabba az is elmondhatd, hogy a csaladi élet mindsége
magasabb, ha vannak csaladi ritusok. Megallapithatd, hogy a csaladi ritusok a tagok szdmara
altalaban jelentdsek, megteremtik a csoport identitasat és egyuttal az egyéni identitast is
befolyasoljak, mikdzben a csalddi ritusok a csaladi kapcsolattartas lehetdségét is biztositjak.
Iddében vizsgalva és a trendeket tekintve az allapithatdé meg az eddigi kutatasok alapjan, hogy
a korabban nagyobb kozdsségekben, igy példaul a nemzeti szinten megélt linnepek egyre
jellemzoébben csaladi ritudlékka valnak.

2.3. A csalad ritusokat tamogato és akadalyozo tényezok

A csaladi ritusokrol készitett korabbi kutatdsok alapjan meghatarozhatéak azok a
tényezok, amelyek tdmogatjak €s amelyek akadalyozzak a csaladi ritusok megdrzését. Ennek
a megértésére kiillondsen sziikség van a mai ,,elszabadult vilagban” (Giddens 2002), ahol a
sziil6i tekintély eltiinOben van €és a demokratikus gyermeknevelési elvek ujrairjak a csaladok
mikddési szabdlyait (Somlai 2011, Zsoétér és Nagy 2012). A szakirodalom attekintését
kovetben tamogatd ¢€s akadalyozd tényezdk azonosithatok részben a  csalad
mikrokornyezetéhez, részben a kornyezeti makrotényezékhoz kotédden.

A csalad szintjén befolyasolhat6 elemek a csalddon beliili kapcsolatok jellemzdihez, a
csaladi tevékenységek jellemzoihez, a tagok elkdtelezOdéséhez ¢és a  csalad
¢letkoriilményeihez kothetok. Ennek megfelelden a csaladi ritusok megdrzését tdmogatjak az
alabbiak:

- Folyamatos személyes kapcsolattartas (Caplow 1982)

- Fontos, de nem egyértelmii kapcsolatok a csaladi kapcsolatrendszeren beliil (Caplow
1982)

- Csaladi ,kapcsolat felelds” a csaladon beliil (Fiese et al. 1993, Rosenthal and Marshall
1988)

- Oromteli csaladi események (Campbell et al. 2011)

- A csaladi események dokumentélésa, pl. fotokkal (Wallendorf and Arnould 1991)

- Csaladi torténetek felidézése (Wallendorf and Arnould 1991, Smit 2011)

- Csaladi nevezetes napok pl. tinnepek kapcsan megléte (Rosenthal and Marshall 1988)

- Ko6z0s csaladi hobbi, azonos érdeklddés (Pearson et al. 2010, Campbell et al. 2011)

- Csaladtagok részérdl beruhazas (idd, energia) a ritusokba (Crespo et al. 2008, Kiser et al.
2005)

- Generaciok kozott a ritusok tovabbadasa (Wolin and Bennett 1984, Fiese et al. 2002)

- Sok ritudlé gyermekkorban (Rosenthal and Marshall 1988)

- JOl maghatarozott csaladi szerepek a ritusokhoz kotodden (Caplow 1982, Wolin and
Bennett 1984)

- Kedvezd anyagi lehetdségek (Rosenthal and Marshall 1988)

- Gyermekek a csaladban (Fiese et al. 1993)

Masrészt a csaladi ritusok ellen hato tényezok a kovetkezok:

- Diszfunkcionalis csaladmiikodés (Fiese 1993, Kiser et al. 2005)

- Csaladi konfliktusok (Whiteside 1989)

- Sziil6k eltérd sziiletési csaladi hagyomanyai (Fiese et al. 1993)

- Rugalmatlan ritusok (Wolin and Bennett 1984)

- Id6éhiany (Rosenthal and Marshall 1988)

- Jelenorientélt csaladmiikodés (Wolin and Bennett 1984)

- Anyagi lehetdségek hianya, szegénység (Rosenthal and Marshall 1988)

- Valas, vegyes csaladok (Fiese et al. 2002, Whiteside 1989)

A kornyezeti makrotényezokhoz kotédd elemek, amelyek akadalyozzdk vagy tdmogatjak a

csaladi ritusokat a technoldgiai fejlddéshez, a munkapiaci jellemz6khoz, a vallas szerepéhez,
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a kultirdhoz és a csaladkép valtozasdhoz kapcsoldodnak. Ennek megfeleléen a technologiai
eszk6zok €s innovaciok tamogatjak (igaz at is alakitjak) a csaladi ritusokat, csakugy, mint a
csalad vallasossaga és az erds nemzetiségi/kulturalis kotddése. Ezzel ellenkezd hatdssal jar a
nok intenziv munkapiaci szerepvallalasa és a fragmentalt, izolalt csaladi miikodés.

3. A liminalitas allapota: elszakadas a csaladi fészektdl

Az atmeneti ritusok (rites de passage) adott kulturaban értelmezhetdek és ennek a
kultirdnak a képére formaljak azokat, akik a ritus szerepldi (B. Erdds et al., 2003, Mitev
2006). Turner (1969) szerint az életszakaszok kozotti atmenetben az érintettek nem tartoznak
egyik vilaghoz sem, hanem két vilag kozott vannak. Eszerint a sziildi fészket elhagy6 fiatalok
mar nem tartoznak a sziileik vildgaba, de még sajat €letiik sem alakult ki. Az d&tmeneti ritusok
—ugymint a felnotté valas/ 6nallo élet kezdete — és a tartds allapotok valtogatjak egymast, igy
az egyén ¢lettapasztalataban mind az allandésag, mind az atmenetiség megjelenik (Turner
1969).

Van Gennep (1960) meghatarozasaban az atmeneti ritusoknak harom jellegzetes fazisa
van (lasd az 1. &brat). A ritus elsé szakasza a szeparaci6 (elkiiloniilés), ahol az egyén elszakad
korabbi szerepeitdl €s kapcsolataitdl. Ezt koveti a liminalitas fazisa (hatdrszakasz), amelyben
az egyén korlatozott ideig részese lehet a ,communitas”-nak, azaz a kultuszokban
megnyilvanulod kozosség élményének (Turner 2002). A koztes vildgban mozogva az egyén
ekkor elszakad az eddigi ismerds szerepeitdl és statusza egyenld lesz a ritus tobbi
szerepldjével, a beavatandokkal. A harmadik, utolsé szakasz az inkorporacidé vagy
ujracgyesiilés szakasza, azaz a beépité fazis. Ebben a szakaszban az egyén Uj tudasa
birtokaban visszatér eredeti ¢életvilagaba, de mar 1j, megvaltozott, tobbnyire magasabbnak
értékelt statuszban. Az atmeneti ritusban az élmény megszentelt, az ut a kdoszbdl a
kozmoszba vezet €s célja a tagok kozotti viszony visszaallitdsa, az egyensuly felé torekvés
(Turner 1969, 1982). Az atmeneti ritusok a tagabb kozosség szempontjabol nézve azért
jelentdsek, mert az egyéni statusz valtdsdban megiinneplik az ezt eldsegité kozdsségi
teljesitményt, mikdzben az linnep lehet6séget ad az ,,elhasznalodott” idok megujitasara is
(Eliade, 1987). Ezzel 6sszekapcsolddik egymdssal az individudlis és a kozosségi aspektus
megbonthatatlan egészet alkotva (Mitev 2006).

A téarsadalmi normak valtozéasa, benne a késdbbi hazassagkotések jellemzové valasa,
tovabba a kitolddott képzési 1d6 és a gazdasagi helyzet egylittesen okozzék, hogy a fiatalok
egyre késébb repiilnek ki a csaladi fészekbdl a fejlett tarsadalmakban (Cobb-Clark 2008,
Beaujot 2006, Spéder - Kapitany 2009, Alders ¢s Manting 1999). Emellett a sziiloktdl valo
onallésodas ideje fligg a nemtdl és nemzetiségtol, a tarsadalmi osztalytdl és a vallasossagtol is
(Goldscheider és Goldscheider 1987, Settersten és Ray 2010). Mindez elhalasztja a felnotté
valas idejét és egyre szélesebb korben elfogadotta valik, hogy a serdiilékor a fiatalok huszondt
éves koraig vagy tovabb is eltarthat (Arnett 2000, Cote és Bynner 2008). A jelenség
kovetkeztében a csaladok élete és csaladi életciklusai is atalakulnak, hiszen a korabbi iires
fészek szakasz, amely a sziil6k idejének ¢és anyagi lehetdségeinek javulasat jelképezte, a
gyermekek lassabb kirepiilésével egyre inkabb a kitolddott iires fészek szakaszava valik
(Godfrey és Roberts 2011).

A tarsadalmi normdk ¢és szokdsok valtozdsaval a felnétté valas és elszakadas
eseményei is megvaltoznak. Musgrove €s Middleton (1981) szerint a hagyomanyosan fontos
ritudlis események Ugymint a kamassza valas vagy a hazassag jelentdsége csokkent a mai
fejlett tarsadalmakban, mig a gyereksziiletés eseménye még mindig hangstlyos. Emellett
vannak Uj események, ugymint a hitelfelvétel, amely részese lett a felndtté valas ritusanak.
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4. A primer kutatas
4.1. A primer kutatas modszertana

A csaladi ritudlék vizsgalata jellemzéen a csaladtagok kozos tevékenységeinek
megismerésével torténik (lasd példaul Pearson és szerzotarsai 2010, Campbell és
szerzbtarsainak 2011 munkait). Jelen kutatasban is a csaladi tevékenységekbdl indultunk ki,
mégpedig azokbol, amelyek a megkérdezettek szamara kozépiskolas korukban ¢és
egyetemistaként fontosak voltak. Ezzel a két idéponttal a csaladtol valod elszakadas két
idopillanatat kivantuk megragadni és egymdashoz képest megérteni. Mivel ez egy feltaro
kutatas volt, nem szerettiik volna eleve meghatarozni, hogy mely csaladi eseményrdl irjanak a
résztvevok, hiszen az is lényeges szempont volt, hogy a megkérdezettek mit tartanak
fontosnak, melyek voltak szdmukra a legemlékezetesebbek.

1. Egyetemista éveidb6l idézz fel részletesen egy olyan csaladi eseményt, amely szamodra a
legemlékezetesebb. rd le részletesen az eseményt és az ezzel kapcsolatos érzéseidet!

2. Kozépiskolas éveidbol idézz fel részletesen egy olyan csaladi eseményt, amely szamodra a
legemlékezetesebb. rd le részletesen az eseményt és — amennyire emlékszel — az ezzel kapcsolatos
érzéseidet!

3. Hogyan irnad le a legfontosabb kiilonbségeket a két esemény kdzott?

Amint lathat6, a feladat kiirdsdban nem szerepel a ritualé¢ sz6, mivel nem az az
érdekes, hogy tudja-e valaki a szo jelentését vagy sem, hanem emlékezetes, a megkérdezettek
szamara lényeges csalddi eseményeket kivantunk megeleveniteni. Osszesen 71-en kiildtek be
beszdmolokat, ami 0sszesen 142 torténetet eredményezett. A kdzépiskolas évekbdl 19 volt az
utazassal, nyaraldssal kapcsolatos, 16 a ballagésrol, szalagavatorol, 13 sziiletésnaprol, 8
kardcsonyrdl, 15 pedig mas csaladi eseményrdl szolt. Az egyetemi évekbdl 17 a
diplomaosztordl (ez vette at a ballagas szerepét, ahol szintén egy korszak lezarasa tortént), 16
az utazasrol, nyaraldsrol, 9 a sziiletésnaprol, 9 a karacsonyrol, 5 a hdzassagi évfordulorol, 4 az
eskiivordl, 11 pedig masrol szolt.

4.2. A primer kutatas eredményei
A torténetek strukturdja

A csaladi ritussal kapcsolatos torténetek jol strukturalhatok, ami részben a torténetek
szerkezetisége, részben pedig a ritusok forgatokonyv-jellegébdl kovetkezik. Propp (1995) az
orosz varazsmeséket elemezte strukturalis szempontok szerint, és meghatarozta, hogy a mesék
milyen részekbdl allnak és jellemzden hogyan kdvetik egymast ezek a szakaszok.

Propp (1995) szerint a mesék egész tartalmat ossze lehet foglalni viszonylag rovid
mondatokban. Ha a 1. tablazat els¢ oszlopat nézziik, akkor latszik, hogy ez a csaladi
ritusoknal sincsen masképp. Fiiggetleniil att6él, hogy diplomaosztordl, ballagasrol,
karacsonyrol vagy sziiletésnaprol van szo, a torténetek felépitése szerkezetileg meglehetésen
hasonld. A torténet meséldje eldszor mindig meghatirozza a torténet keretét (mi a 0
esemény, kik a szerepldk), kontextusba helyezve az egészet. Ezt kovetden egy viszonylag
egyszerti séma mentén folytatddik a fonalvezetés: A szereplok eldkésziileteket tesznek, aztan
Osszegyllik a (sziik vagy tdg) csaldd, és megtorténik a foesemény (ahol szintén vannak
ritusok), aztan ajandékozaés, étkezés (ebéd vagy vacsora), beszélgetés és tdvozas. A torténet
tobbnyire 0sszegzéssel, az 0sszbenyomas ismertetésével végzodik.

Propp (1995:71) megallapitja, hogy az egyes szakaszok nem mindig kovetik egymast
kozvetleniil (inkdbb egy laza keretrendszernek tekinthetdk a szakaszok, ahol a sorrend is
esetenként valtozhat). Az egyetemistak észlelt fontossag alapjan tulajdonithatnak egyik vagy
masik szakasznak nagyobb jelentdséget €s terjedelmet. Van, akinél az egész torténet
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kozéppontjadban a féesemény all, méasok pedig éppen az étkezést tekintik a torténet
tetopontjanak, esetleg kisebb jelentdséget tulajdonithatnak az eldkésziileteknek vagy éppen a
tavozas fazisanak. Természetesen nem minden elbeszélést lehet ilyen szakaszokra felosztani,
a szakaszok pedig tetszés szerint kihagyhatok vagy részletezhetok.

A funkciok puszta egymas utdni felsoroldsa azonban nem eredményes élvezetes
torténetet. ,,A kovetelmény, hogy legylink tomorek, vildgosak, igazmondok és relevansak, azt
kivanja — legylink sziirkék és sz szerintiek” (Bruner, 2001:41). A tomor és leegyszerisitett
torténetek tehat biztos, hogy az unalomba fulladnak. Az elemzés soran ezért nem kizarolag a
csaladi ritus szakaszait azonositottuk be (hiszen az dnmagaban sablonos), hanem feltartuk,
hogy az egyes szakaszoknal a ritudlé mely tényez6i a fontosak (1. tablazat 2. oszlopa),
valamint ezek alatt milyen tipusu érzelmek fedezhetdk fel (3. oszlop).

1. tablazat Csalédi ritudlé mesélésének tipikus szakaszoldsa

Csaladi ritualé szakaszai

Csaladi ritualé tényezoi

Fontosabb érzelmek

Torténet kezdete A fobb esemény és foszereplok | Meséld eseménnyel
rovid kapcsolatos, alapvetd attitiidje
Elokésziiletek Szervezés, vasarlas, Izgalom, fesziiltség, varakozas

Oltozkodés, f6zés

Résztvevok Osszegylilnek

Csalad 6sszejon, kozonség,
kozosség, jelentds masik (pl.
apa, nagyapa), kozeledés

Fesziiltség

Foesemény Helyszin, forgatokényv, ritus a | Ordm, biiszkeség, meghatddas
ritusban

Ajandékozas Materialista vs. spiritualis Orém, meglepddés,
felfogas meghatddas

Etkezés Helyszin (étterem vs. otthon) Megnyugvas

Beszélgetés Nosztalgia, tervek Vidamsag

Tavozas Bucsu, tavolodas Szomortsag

F6 konkluzio Tanulsdgok, szerepek Osszbenyomas

Forrés: sajat szerkesztés

Durgee (1988) szerint a ,,jelentéktelen dolgok™ jelentik a torténetek sava-borsat. Ezek
a mindennapi élet olyan latszolag 1ényegtelen tényezdi, amelyek érzelmi toltetet képesek adni
a torténetnek, vagyis ,kis dolgok, amelyek sokat mondanak” Az ilyen jelentéktelen
aprosagok szinesitik a torténetet, toltik meg érzelemmel és teszik hihetdvé. Bruner (2004:
128) szerint nem minden torténetet érdemes elmondani, csupan azokat, amelyek talmutatnak

az elvarasokon, és megsértik a szokvanyos forgatokonyvet.

»Gondolom legtobben érettségirdl, sziiletésnaprol vagy utazasrol irnak. Ez mind szép és jo, nekem tal
sablonosak, hétkoznapiak. En semmiképp nem akarok ilyesmirdl irni. Ugy dontottem, olyan emlékeket
csalok eld, melyek agyam legmélyén rejtéznek. E két torténet elolvasasa utan joggal tiinhetek
szarhazinak, irdasom azonban nem ezt hivatott bizonygatni. Mindkét esetben egy hiba miatt kialakult
fordulopontrol mesélek, melyen a csalddom segitett at. Ugy vélem ezek a bakik elengedhetetlen
lépcséfogai voltak jellemfejlédésemnek. Ha tjrakezdhetném az életet, valdszinlileg ugyaniugy
elkdvetném Oket.” (férfi)

A csaladi ritusokrdl altalanosan elmondhatd, hogy azok a ritusok, amelyek a
tablazatban lathaté szabvanyforgatokonyvet kovetik, teljesebbnek tlinnek, Osszességében
elérik a céljukat, hiszen segitik a csalad Osszekovacsolodasat. Viszont azok a ritusok,
amelyekben valamilyen hidnyossag, javithatatlan hiba, probléma vagy megoldatlan konfliktus
mertil fel, kevésbé tiinnek teljesnek. Ugyanakkor, mig az elébbiek térténetvezetése szarazabb,
addig az utobbiaké érdekesebb, elevenebb. Abban az esetben, ha a csaladi koriilmények nem
rendezettek (pl. a szlilok valasanak kovetkeztében), a mas esetben pozitiv kimenetell ritusok
végkicsengése inkabb negativ.

195



»A sziileim elvaltak, csaladunkba 0j személyek érkeztek, illetve sajnos tavoztak is koziiliink, mely sok
mindent megvaltozatott. Ezek okan a csaladot, mint fogalmat is nehéz jelenleg szamomra keretek kozé
helyezni.” (nd)

Fobb kiilonbségek a kozépiskolai és az egyetemi évek csaladi ritusai kozott

Felvetddik a kérdés, hogy amennyiben a torténetek formailag hasonldk, akkor vajon
milyen szempontbol lehet kiilonbségeket talalni a kdzépiskolas és az egyetemi évek kozott. A
kiilonbségeket leird dimenzidkat kdrnyezeti, csaladi, valamint egyéni kategoriak szerint lehet
csoportositani. Bar szamos dimenzid felrajzolhatd, a 2. tablazatban azokat jelenitjiik meg,
amelyek Iényegesek a feln6tté valas szempontjabol. A kozépiskolas és az egyetemi évek kozti
tipikus (bar természetesen nem minden esetben megfigyelhetd) eltérések a tablazat 3. és 4.
oszlopanak Osszevetése alapjan latszanak.

2. tablazat A kozépiskolas és az egyetemi évek csaladi eseményei kozotti fobb kiilonbségeket
magyarazo dimenziok

Dimenzio Dimenzio Kozépiskolas évek Egyetemi évek
kategoriaja

Helyszin
Kornyezet Csaladtagok kozti fizikai | Alacsony Magas

tavolsag

Osszetétel és nagysag Rokonok Ujak bekeriilése (pl. 0]

barat, befogadasi ritus)

Csalad (kozosség) | Szereppartnerek Gyermekként kezel Felnoéttként kezel

hozzaallasa

Bevonas a csaladi Nem vonja be Bevonja

dontéshozatalban

Beszélgetés témaja Jovo Mult, nosztalgiazas

Beszélgetés mélysége Felszinesebb Mélyebb

Ertékrend Materializmus (ajandék | Spiritualis gondolkodas

a fontos) (az egyiitt toltott id6

Egyén mindsége a fontos)

Ki van a kdzpontban Egocentrizmus, Masok (is) fontosak

egoizmus

Gondolkodasmod Eretlenebb, gyermeki Erettebb, felnott

Bevonodas mértéke Alacsony Magas

Segit6készség Alacsony Magas

Emlékhiany Hianyos emlékek Eleven emlékek

Forras: sajat szerkesztés

Ha a tagabb kategoriatol indulunk a sziikebb felé, akkor el6szor a kornyezettel, a
tagabb kontextus elemzésével célszerli kezdeni. Mig a kozépiskolds évek alatt a meséld
tobbnyire egyiitt ¢l sziilkebb csalddjaval, addig az egyetemi évek alatt mar jellemzden
kiilonélés figyelheté meg, ezért barmilyen csaladi Osszejovetelkor tobbet kell utazni a
mesélonek is (hazatérés érzése), nem kizardlag a tavol €16 rokonoknak. Ez a fizikai tavolsag
(kiilonkoltozés) egyrészt segiti a leszakadast és a felndtté valast, masrészt azonban ritusokkal
ersithetdk a csaladi kapcsolatok (vagyis a lelki tdvolsag csokkenthetd).

,»Az€rt volt annyira meghataroz6, mert emlékszem, akkor voltam els6 éves egyetemista, abban az évben

Osszel ,repiiltem ki a csaladi fészekbdl”, négy honapja éltem mar kiilon a sziileimt6l, és igazan

maradand6 élményt okozott szamomra az, amikor azon a télen, az els6 vizsgaidészakom alkalmaval

hazamehettem hozzajuk. Olyan mas lett hirtelen a sziil6i haz, a kert, a varos, de még a szobam is, ahol
éveket toltdttem.” (nd)
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A csalad valtozasaval kapcsolatos egyik fontos kiilonbség a csalad dsszetételében keresenddk
(kik a tagjai, kik nem lehetnek mar ott, hogyan fogadjak az 1j baratot). Még 1ényegesebb a
szereppartnerek hozzaallasa az alanyhoz, vagyis mennyire tekintik felndttnek. Ez hatdssal van
arra, hogy milyen mértékben vonjak be a csaladi dontéshozatalba, milyen témakrol

beszélgetnek vele és azt milyen mélyen teszik.

»Az linnepség utan egy étteremben {innepeltiik az ujabb diplomas csaladtagot. J6 hangulatban telt az
este, sokat beszélgettiink, nosztalgiaztunk és élveztiik a remek ételeket. Megelégedéssel nyugtaztam,
hogy a sziileim végre felnéttként kezelnek, barmilyen témardl el tudunk beszélgetni, és kivancsiak a
véleményemre.” (nd)

»Bar a csalad szerepe tovabbra is hihetetleniil fontos, kicsit megvaltozott. A beleszdlasom a dolgok
menetébe sokat nétt az idok folyaman. Felndttem, a sziileim komolyabban is vesznek, onallobbnak
gondolnak, mint a kozépiskolas éveim alatt. Mig gimiben az anyukamnak volt dontési joga a legtobb
Hkreativ” kérdésben, most mar gy veszem észre, nagyjabol egyenranguként tekint ram, és kikéri a
véleményem a legtobb dologban.” (nd)

Az egyénben is szdmtalan valtozas mehet végbe a két idopont kozott. Az egyik ilyen
az értékrendben torténd alapvetd valtozas, ami egyrészt megfigyelhetd abban, hogy mi a
fontos (targyi ajandék) vagy az egyiitt toltott id6. Ehhez kapcsolddik, hogy ki van a torténet
kozéppontjaban vagy a torténet meséldje milyen mértékben téorddik masokkal is. Az érettebb
gondolkodéas noveli a feleldsségtudatot, magasabb az aktivitds, a bevonodas, valamint a

segitokészség szintje. A kozépiskolds emlékek tobb esetben is a mult kddébe vesznek.

»Szamomra kiilonbség volt, hogy az eskiivé esetében tobbet tudtam segiteni, jobban éreztem magam,
jobban is emlékszem ra, mivel nem olyan régen volt. Az eskiivdi el6késziiletekben aktivan kivettem a
részemet, mig a sziiletésnap esetében kihiiztam magam a munka alél. Kisebb voltam, féltem az
érettségitol.” (férfi)

»leljesen felértékelddott akkor a karadcsony fogalma, emlékszem, nem azzal voltam mar elfoglalva,
hogy ki mit kap ajandékba, hogy hogyan vonhatom ki magam az ilinnepi késziilédés alol, a kozosen
toltott id6 valt értékessé és megfizethetetlenné.” (nd)

5. Osszegzés

A tarsadalmi valtozdsok nyoméan megfigyelhetd, hogy az individualizici6 mellett a
modern tarsadalmakra jellemzd a csaladi élet ritualizdlodasa is, hiszen az anyagi érdekeltség
mar nem tudja fenntartani a csalad egységét, igy a csoport fennmaradasat a személyes ¢és a
tarsadalmi kotottségek biztositjak ritudlis interakciokon keresztiil (Cheal 1988). A csaladi
ritusok fennmaradasara azonban kihivast jelentenek az utdbbi évtizedek tarsadalmi véltozasai,
amelyek a csalad €letét sem hagytak érintetlentil.

A csaladi ritussal kapcsolatos torténetek jol strukturalhatok, ami részben a torténetek
szerkezetisége, részben pedig a ritusok forgatokonyv-jellegébdl kovetkezik. A kdzépiskolas és
az egyetemi évek csaladi ritualéi kozti kiilonbségeket leird dimenzidkat kdrnyezeti, csaladi,
valamint egyéni kategoridk szerint lehet csoportositani. Bar szdmos dimenzi6 felrajzolhato, a
tanulmanyban kizarolag azokat jelenitettik meg, amelyek lényegesek a felndtté valas
szempontjabol.
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Emlék-halo-zat
Platz Petra, doktorjelilt, egyetemi tandarsegéd, Széchenyi Istvin Egyetem, platz@sze.hu

Homo sapiens, homo oeconomicus: tarsas lények vagyunk, bar dontéseinket egyediil hozzuk.
Vasarlasi dontéseink sordn a kiilsé kérnyezet mellett belsé tényezdk is befolydsolnak minket, mint a
joszaggal kapcsolatos fogyasztoi emlékeink — melyeket nem feltétlen egyediil szereztiink. Kiilonosen
igaz ez olyan szolgaltatasok, esetén melyekre jellemzo (1) a szolgaltatasba bevitt és el nem fogyasztott
fizikai tartalom nagy mértéke valamint (2) a szolgaltatatasi téren valo osztozas mas fogyasztokkal.

Empirikus eredményeim szerint élmények atélése soran jelenlévd referenciacsoportok
befolydassal vannak a szolgaltatassal kapcsolatban atélt élmény jovobeli vasarlasi dontés
elokészitesben és vasarlasi dontésben betoltott szerepére.

Kutatasomban vegyes modszertant alkalmaztam az egyediil, a parban és a csoportban megélt
fogyasztoi emlékek vasarldsi dontés elokészitésében és vasarlasi dontésben betéltott fontossagarol. A
kerdest a légi utasszallitason vizsgaltam a leisure szegmensen. Eredményeim szerint az egyediil
utazok, akik a szolgaltatas soran utitars nélkiil utaztak kevésbe fontosnak itélik fontosnak emlékeiket a
vasarlasi dontéseikben, mint azok az utazok, akik csoportban mentek. Ebben az értelemben a kozosen
elfogyasztott szolgaltatdas nem tamogatja az egyén jovobeli vasarlasi dontését.

Kulcsszavak: vasarlasi dontés, preferencidk, fogyasztoi emlékek, vegyes kutatismodszertan

Memory networks

Homo sapiens, homo oeconomicus: human is a social creature: he makes his decisions alone.
During purchase decision making humans are influenced by both outsider and insider factors, like the
memories of a certain product, which might be a common memory with an accompanying person. It
can especially be true in case of services, which are characteristic for (1) a relative great share of
intangible attributes so as (2) sharing with other consumers during the consumption.

According to my empirical results the present co-flyers can influence the individuals’ future
purchase decision. | examined the role of the episodic consumer memories in the future purchase
decision with a mixed research design. | differentiated between individual consumers, consumers with
one partner, consumer within a group. The test industry was air transport. The respondents were part
of the leisure segment.

The findings show that the individual passengers put a greater emphasis on their memories
during their future purchase decisions compared to the passengers, who travelled with company. In
this sense the jointly jointly consumed services does not support the future purchase decisions of an
individual.

Keywords: purchase decisions, preferences, consumer memories, mixed research methodology
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1. Bevezetés

Egyrészrél az élmény gazdasag marketing logikéja azt mondja, hogy ne egy id6pontra
értelmezziik az eladd-vevo kapcsolatot, hanem tekintsiik azt folyamatnak. Ez azt jelenti, hogy
a fizetés szakaszan tulmenden a vésarlas, a fogyasztas, a joszaggal valo érintkezés fazisok is
legyenek fontos az eladoi oldalnak és jelentsenek 6romdt a fogyaszté szamara. Masrészrdl a
kozosségi média altal kinalt megosztasi lehetdségek arra 6sztondznek, hogy barmilyen — és
persze az esetek tobbségében vasarlassal vagy fogyasztassal kapcsolatos — oromeinket
megosszuk masokkal. Ez a metszet pontosan azokat a tovabbi lehetéségeket teremti a harom
szerepld (eladd — kozdsségi platform — vevd) vonatkozdsaban, hogy az egyén megosztja a
vasarlassal kapcsolatos oromeit méasokkal — melyeket értelmezhetiink a jelen élményének
vagy a jovo emlékének. Ez 0sztonzdéleg hat mas potencidlis fogyasztok kategoriaba
vonzasaval. Tovabbi alternativa, hogy nem a fogyasztds élményét (a fogyasztdé dominal) ,
hanem magat a fogyasztast (a szolgéltatas elemei dominalnak) osztom meg a hal6zatomban,
feltehetdleg elsésorban azért, hogy a tovabbi fogyasztoknak is a jelenben élményt biztositsak
a fogyasztas altal. (Természetesen az internet platformjain ez a variacio is lehetdséget kinal a
megosztasra ugy, mint az e¢l6z0.) Mindkét esetben kulcsfontossdgi a fogyasztok egymassal
valé kommunikécidja. Kérdés azonban, hogy a hélozat (a fogyasztds megosztasa altal 1étrejott
illetve az egyéni fogyasztd ¢élmény megosztasa altal 1étrejott) pontosan miként tamogatja a
hossztavon ismétlédod ujravasarlasokat.

A teriilet miikodésének megértéséhez ismerkedjiik meg az élménygazdasagtannal, a
fogyasztoi emlékekkel és a fogyasztasi koriilményeire vonatkozé vizsgélat eredményeivel.

2. Elménygazdasagtan

Pine és Gilmore (1999) olvasataban az élménygazdasag a piacgazdasag valtozasanak
egy uj, a joléti gazdasagot kdvetd szintere, mely fokozottan a szolgéltatas szektorban és a
szolgaltatdsok altal dominalt ipardgakban érvényesiil. A service dominant logika alapjan az
egész gazdasdgot a gazdasdg mozgasa (vagyis a kereskedelem) viszi eldre. Ezért elvileg
elképzelhetd, hogy az élménygazdasag érvényesiiljon minden elado-vevd viszonylatban igy
az Osszes iparagban Az élménygazdasag 1ényege, hogy a fogyasztot személyesen kotelezi el
adott marka mellé ugy, hogy élvezhetd, magéaval ragad6d élménnyel (megjegyzem: késdbbi
emlékekkel) gazdagitja a fogyasztast (Oh és szerzdtarsai, 2007). Pine és Gilmore (1999)
szerint a szolgaltatas igénybevételéhez kapcsoloddan az élménytranszfer négy komponensen
keresztiil valdsithatd meg: szorakozas (entertainment) — az €rzésben jelenik meg, esztétikum
(esthetic), tanulas, fejlddés (education) — mely egyéni hasznossdg, csoporttal nem
megoszthatd;, kiszakadas a hétkoznapokbol (escapism). Az ¢lménygazdasagban a fogyaszto
¢és a termék, a marka, az értékesitd, a gyarto interakcidja nem zarul le az értékesitéssel és nem
epizodikusan értelmezendd, mint korabban, mikor a két vasarlas kozott eltelt idoszakot tires
halmaznak vettiik. A gyart6 és az értékesitd célja egyarant folyamatos kapcsolatot fenntartani
a vasarloval a vasarlas gyakorisagatol, idoszakatol fiiggetleniil. A folyamatos interakcid sordn
két vasarlas kozott a 1ényeges kotdanyag a magaval ragado (termék vagy szolgaltatas) élmény
altal teremtett emlék. A marka- vagy termékélmény dallapot fenntartisa igy a
kommunikécioban 0j tipusu reklamként jelenik meg, mely alkotasanak a fogyasztd egyarant
aktiv résztvevdje: az élmény megosztasa altal: a folyamatban vagy a fogyasztast kdvetden
online.
Megjegyzendd, hogy keresleti oldalrol, foképp az Y generdcid fogyasztasi szokasai
tamogatjdk az élménygazdasagot: a generacidkat Osszehasonlitva 6k a legfogékonyabbak a
hedonizmusra. A kohorsz tagjai ugyanis ugy szocializalédtak, hogy az 6romérzés miatt (is)
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vasaroljanak. Emellett tovabbi jellemzé az internet adta kényelmi lehetdségek keresése
(Wolburg ¢és Pokrywczynski, 2001).

Kutatdsomban a szolgéltatdsok vizsgalataval foglalkozom, mivel szolgéltatdsok esetén
konnyebb az az adaptacio, amely a fogyasztoi élmény altali elkotelezés zaloga.

3. Fogyasztoi emlékek

A trendek szerint mind az tizleti (B2B és B2C egyarant), mind a tudomanyos érdeklddés
(marketing, kommunikacio, behaviorizmus) kozéppontjdban a fogyasztd, a fogyasztd
gondolatai, érzései és élményein alapuld emlékei keriilnek el6térbe. Ezért kiemelt teriiletnek
szamit az emlékek vasarlasban betdltott szerepének megismerése miitkodésiik szempontjabol.
(A szubjektiv fogyasztdi értékelés problematikédjaval kapcsolatban példaul Ercsey (2013,
2014) foglalkozik részletesen.)

A memoria feloszthatd a szemantikus, tények tarolasaval kapcsolatos és az epizodikus,
az események meglOrzésére szolgdld részekre. Kutatdsomban az epizodikus emlékeket
vizsgaltam. A szemantikus emlékezetbdl felismeréssel, az epizodikusbol érzékeléssel,
azonositassal, koncepcioalkotassal és kategoridkba agyazva juthatunk hozza (Kronlund, Bruce
¢s Whittlesea, 2005). Az epizodikus emlékezet megélt eseményekhez kotddik: idében, térben
elhelyezhetd, érzelmekkel asszocialhato élmények, melyek a kontextussal egyiitt tarolddnak,
¢s ugy is adhatok vissza (Mantonakis és szerzdtarsai, 2008). Az epizodikus memoridba
személyes élmények tarolodnak, melyek adott idoben és helyszinen atélt eseményekhez
kothetok (Phelps, 2004).

Az emlékezéssel kapcsolatos tovabbi ismeretiink, hogy a fogyasztok nem pontos
attributum-értékekre  emlékeznek, hanem egyfajta magasabb absztrakcidés szintli
Osszbenyomasra (Johnson, 1984). Ez a tarolasi mod kognitiv szempontbol az informacio-
feldolgozasi képességiink kisebb hanyadat koti le, azonban leegyszeriisiti a dontési
folyamatot: vagyis felgyorsitja — de nem pontositja. Kérdés, hogy az absztrakt emlékek
attributumok felhdjében pontosan elvalaszthatéak-e az attributum értékek lehetdveé téve a
szolgaltatas részeinek szisztematikus értékelését. A leir6d vélekedések gyakori fogalma lehet a
mindségi, a megbizhato, a teljesitmény — mely egyrészt mérheté konkrét értékrendszerrel,
masrészt koznyelvbe agyazva mindenki szaméara mast jelent. A kovetkeztetd vélekedések
megfogalmazasakor a vasarlo a meglévo informacidi alapjan kovetkeztet a hianyzokra nézve.
A kovetkeztetd vélekedések igy szubjektivek, egyéni tapasztalaton alapulnak. Ha a fogyaszto
luxusrepiildutra szeretne menni és ehhez presztizs légitarsasagot valasztana, akkor a
presztizsre utald, vagy presztizzsel kapcsolatos informaciokat gytijthet. A fogyasztoi emlékek
tisztasdga €s részletessége tehat alapvetden befolyasolja a jovObeli vasarlasi dontésben
betoltott szerep mindségét. Tovabb bonyolitja az helyzetet Schank és Ram (1989) meglatasa,
miszerint az epizodikus memoridba keriiléskor az emlékeket nem osztalyozzuk stimulus
(vizualis, auditiv) szerint: a kod, amellyel az emlék, mint események, forgatokonyvek
reprezentacioja inkdbb sémaként hivhato eld, semmint specifikus elemként. Eppen ezért
célszerli az ¢élménygazdasag eredményessége szempontjabdl a kinalati oldal szerepldinek
torekedni egy egyedi élmény megvaldsitasdra — amely a jovObeli vasarldsi dontésben a
megkiilonboztetd versenyeldnyt jelenti, illetve az élmény kommunikalasa annyira egyértelmd,
hogy az altala akviralt fogyaszto képes pontosan azonositani a szolgaltatast.

4. Kutatasi kérdések
Az ¢élménygazdasagtan logikaja szerint a fogyasztoi epizodikus emlékek jelentds

szerepet jatszanak a hosszu tavu, ismétlddé kategoriavasarlasokban azéltal, hogy a pozitiv
¢lmény segitségével elkotelezik a fogyasztot a joszag (termék vagy szolgaltatds) mellett. Nem
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behatarolt tényezé azonban, hogy a tétel minden fogyasztasi koriilmény kozott érvényes-e. A
napjainkban meghataroz6 megosztdas trend az egyéni élmény mdsokkal valo megosztasaval
vagy az élmeny masokkal valo megosztisdaval ugyanigy tamogatja-e az Ujravasarlast. Ez
szociologiai szempontbdl egy 1ényeges kiilonbség: az ¢lmény gazdasagtan igy az elsé esetben
az ¢énkozpontu (latszat) kozosségekben érvényesiil, vagy a madasodik eset érvényessége
tilkrében a fogyasztassal kozelebb hozza egymashoz a kdzosséget, az egyént és az iizletet:
azaz minden résztvevonek értéktobbletet termel.

A kutatas kozponti kérdése, hogy a kozosen elfogyasztott szolgaltatds, a kozos élmény
jellege miatt tdimogatja-e az egyén jovobeli vasarlasi dontését az adott kategdriaban.

5. A kutatas

A vizsgélat célja volt megallapitani a szemantikus fogyasztdi emlékek vasarlasi
dontést megeldzden €s a vasarlasi dontésben jatszott szerepét ugy, hogy figyelembe veszi az
emlék-¢lmény megélésének koriilményeit abbol a szempontbol, hogy a fogyasztas egyediil,
parban vagy csoportban zajlott. Elvarasaim szerint az egyediil utazok esetében a szolgaltatisra
vonatkoz6 vasarlasi dontésben meghatarozobb szerep jut szolgaltatdssal kapcsolatos
fogyasztoi epizodikus emlékeknek, mint a masik két esetben, mivel parban és csoportban
utazva magat a fogyasztast osztjuk meg a kornyezetiinkkel, igy a figyelem egy része ennek
kovetkezében a szolgaltatisrol az utastarsakra iranyul. Ami azt eredményezi, hogy a jovobeli
vasarlasi dontésben a preferenciarendezés sordn kevesebb a preferencia rendszerben szerepld
attributumokra vonatkoz¢é informacié hivhato eld: azaz a szolgaltatds sordn a szolgéltatés
megosztott élménye kevésbé jarul hozza az ujravasarlashoz, mint a szolgaltatas egyediil atélt
¢lményének megosztasa. Bar a vizsgalat nem terjedt ki, de feltételezem, hogy amennyiben
egyediil zajlott, fennall a lehetdsége, hogy a kozosségi médian keresztiil a fogyasztd a sajat
halgjaval a szolgaltatas élményét osztja meg

5.1. Kutatasmodszertan

A téma komplexitdsabol adoddan vegyes kutatdsmodszertant alkalmaztam. A vegyes
kutatdsmodszertani designok ,kvalitativ és kvantitativ adatgyjtést és elemzési technikdkat
hasznalnak vagy parhuzamos, vagy szekvencidlis fazisokban”. (Teddlie & Tashakkory, 2003
11. o). A vizsgédlathoz sziikséges valtozatos informaci6 (emlékek, attriblitumok,
preferenciarendszer nem dontési helyzetben és dontési helyzetben) begytijtése szekvencialisan
zajlott. Az elsd fazisban a valaszadok feladata egy kollazs készitése volt, mely bepillantast
engedett a szolgaltatdssal kapcsolatos emlékeikbe. Kutatdsom szempontjabol az érzelmi
attitlidot is tartalmazo epizodikus emlékek kulcsfontossdguak, mivel az emlékek felidezése
soran legel6szor a kedvelés/nem kedvelés megallapitasa koszon vissza (Zajonc, 1980). Ez az
impresszid pedig nem elsdsorban verbalis, hanem nonverbalis elemekbdl tevddik Gssze, igy
indokolt volt a kolldzs technika alkalmazasa a kvalitativ technikdk koziil. A kollazs
eredményeként ismeretet kaptam a repiiléssel kapcsolatos emlékekrdl, melyeket csoportokba
rendeztem. A csoportok alapjan egy marketing mesterszakos hallgatoi csoport segitségével
muhelymunka sordn azonositottuk a repiiléssel kapcsolatos hat darab olyan attributumot,
melynek emléktartalma van. A tovabbi megkérdezéseket megel6zden 1égi utasszallitassal
kapcsolatos empirikus kutatdsokban felhasznalt attributum-készletbdl valogattam tovabbi hat
darab olyan szolgaltatds jellemzot, melyek bizonyosan nem emlék tartalmuak a kollazs
eredményei alapjan (azaz a valaszadok nem jelenitették meg dket). Az igy kialakitott tizenkét
darab item keriilt értékelésre a kutatds tovabbi két részébe: elsé izben egy nem dontési
helyzetben; mikor a jellemzOk kozott csak altalanosan kellett fontossagi sorrendet felallitani,
masodik izben egy szimulalt, altalam Osszeéllitott kinalatbol tortént valasztast kovetden kellett

204



felallitani ugyanazon itemekbdl a fontossagi sorrendet. A fontossdg megallapitasara a
kovetkez6 kategoriak voltak adottak mindkét esetben: fontos — inkabb fontos — fontos is meg
nem is — inkbb nem fontos — nem fontos. Kovetkeztetéseimet a két allapotot tiikkr6zo
preferencia rendszer hasonlosagainak ¢€s eltéréseinek 6sszehasonlitasabol vontam le.

5.2. Valaszadoi profil

A mintaba keril6 142 6 atlagéletkora 22,22 év; a leggyakrabban el6fordulo életkor is 22 év.
A legfiatalabb valaszadd 18, a legidésebb 29 éves; a férfi né arany kozel fele-fele. A
valaszadok mindegyikének legalacsonyabb végzettsége kozépfoku. Felséfoku tanulmanyaikat
folytatjak. 65%-uk aktivan dolgozik az egyetem mellett. A valaszadok dontd tobbsége (sajat
bevallasa szerint a honap végén nem kiizd nehézségekkel, a fennmarado kisebbségnek pedig
be kell osztania a ho végén a rendelkezésre 4llo jovedelmét. Internet hozzaféréssel mobil
eszk6zon a valaszadok majdnem kilenctizede rendelkezik. Egyediil 18,3% utazott, parban
(partnerrel, csaladtaggal vagy barattal) 21,8%, tarsasagban (csaladdal, kortarsakkal vagy (nem
szervezett) csoporttal) 59,8%. A szolgaltatdshoz vald viszony szempontjabol az elemzett
mintaba keriilok mindegyike repiilt az adatfelvételt megel6zé 12 honapban legalabb egyszer.
Eddigi tapasztalataik alapjan Osszesen maximum 10 alkalommal utaztak nagygépen. A
legtobb utasnak 4 utban volt része. A legemlékezetesebb utazas célja az esetek tobbségében
nyaralas vagy rokonlatogatas volt. Bar volt példa ,,munka” céli utazasra is, a valaszadok
hallgatdoi mindségiik miatt munka alatt szakmai gyakorlat teljesitését, allasinterjura valo
utazast vagy szezonalis didkmunkat értiink. Ezek egyike sem mindsiil a business szegmens
altal gyakorolt {izleti uthoz: sem sziikségleteikben, sem az utazas finanszirozasaban, sem a
preferalt attributumokban (pl. kommunikaciés infrastruktira sziikséglet, pihenés) nem
hasonlit.

5.3. Eredmények

A kovetkezokben vizsgaljuk meg el0szor az egyediil utazok, masodszor a parban utazok (utas
+ 1 {6 kisérd; mindsége (csalad, bardt, partner, ismerds, alkalmi tutitars nem definialt),
harmadszor a csoportban vald utazds koriilményei, azaz utas + min 2 f6 (az Utitarsak
mindsége nem definialt) kozott az egyéni szolgaltatassal kapcsolatos epizodikus fogyasztoi
emlékek vasarlasi dontés elokészitésében és vasarlasi dontésben betoltott szerepét. Az
eredményekrdl az 1. szamu tablazatban foglaltak adnak 4ttekintést.

1.tablazat Az emlékek dominancidja kiilonbozd helyzetekben

Az  emlék tartalmu | A vasarlasi dontést | A vasarlasi dontésben | A két helyzet viszonylataban

attribitumok szerepe a | megel6z6 preferencia | érvényesiild

nem emléktartalm( | rendszerben preferencia

attributumokhoz képest rendszerben

Egyediil utazok fontos is meg nemis | inkabb fontos a dontési helyzetben nétt az
emlékek befolyasa a nem dontési
helyzethez képest

Parban utazok nem fontos nem fontos véltozatlan

Csoportban utazok fontos is meg nemis | fontos is meg nemis | valtozatlan

Forras: sajat szerkesztés

A teljes minta esetében az Osszegzett eredmények alapjan megallapithat6, hogy a
preferencia rendszer feléllitdsa sordan a nagyon fontos és fontos pozicidkba az esetek
valamivel tobb, mint felében nem emléktartalmu attribtum kertilt. Ez ebben a kontextusban
arra enged kovetkeztetni, hogy az emlékek szerepe kevésbé meghatarozé a vasarlasi dontést
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megelézden és a vasarlasi dontésben egyarant, azonban a kettd viszonylatdban a vésarlasi
dontést megeldzden ¢€lénkebben vannak jelen (mivel a vasarlasi dontést megel6zden a
preferencia rendszerbe valo sorolaskor nagyobb mértékben kaptak fontos vagy nagyon fontos
értéket). Az egyediil utazok esetében volt példa arra, hogy a két allapot viszonylataban
valtozas tortént: a nem dontési helyzetnél valamivel erdteljesebben jelennek meg a véasarlasi
dontésben az emlék tartalmt attribitumok. Ez arra enged kovetkeztetni, hogy a kozosen
elfogyasztott szolgéltatds nem tdmogatja az egyén jovobeli vasarladsi dontését az adott
kategdridban.

6. Osszegzés

A kutatas f6 kérdésére adott valasz nemleges. Ennek informécid tartalma egyértelmii, de
nem kielégitd, ugyanis nyomon kovetés hidnydban nem magyardzza a jelenséget.

A kutatds eredménye Ujszerli abban a tekintetben, hogy a vasarlasi dontések eddig
felderitetlen természetét egy 0j oldalrdl probalja megérteni. A fogyasztoi emlékek vasarlasi
dontésben betdltott szerepe még nem keriilt teljesen felszinre. Az emlékekkel kapcsolatos
kutatasokat neheziti a tartalom korlatozott elérhetdsége, illetve a folyamat komplexitasabol
adoddan a hozzdadott érték volumenének megbecsiilhetdsége. A kutatds eredményei
alatamasztjak azt a nézetet, hogy az informdcidtechnoldgiai fejlodés ugy tudja tdmogatni a
gazdasagot illetve a kereskedelmet, hogy az inkdbb az egyénre fokuszal. Végsd soron
elszigetel: latszatkdzosséget épit, valodit nem; az igazi tarsasagi egyiittélést az onmegvaldsitas
javara nem tdmogatja.
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A biomindsités hatasa a fogyasztok érzékelésére és attitidjére
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A fogyasztok jelentds része a biotermékeknek pozitiv imidzset tulajdonit. Ez a pozitiv imidzs-transzfer
magaban foglalja az egészségesség érzetét, a tapértéket, de kiterjed olyan érzékelt tulajdonsagokra is,
mint az illat és az iz. Jelen tanulmanynak az a célja, hogy csokoladék esetén hasonlitsa ossze és irja le
a bio mindsités hatdsat a fogyasztok értékelésére. Kutatasunkban hdarom kérdéskort fogalmaztunk
meg: (1) Hogyan modosul adott csokoldadé tulajdonsdgainak értékelése alapjan létrejott attitiid annak
tudataban, hogy a csokoladé rendelkezik-e bio mindsitéssel? (2) Hogyan valtoznak a megbecsiilt arak,
miutan a fogyasztok informdciot kapnak arrol, hogy mely csokoladék rendelkeznek bio mindsitéssel?
(3) Milyen osszefiiggés mutathato ki a biotermék-vasarlas rendszeressége és az elobbi két kérdéskor
kozott? A kutatasi kerdéseket egy kiserlet keretében vizsgaltuk meg. A csokoladékat ot tulajdonsag
alapjan kellett a résztveviknek értékelniiik: illat, iz, dllag, egészségesség és tapanyagtartalom szerint,
illetve az arat is meg kellett becsiilniiik. A kisérlet elsd fazisaban vakteszten értékelték a csokoladékat,
majd a masodik fazisban a ,,bio” cimkék ismeretében mindsitették jra ugyanezen tulajdonsdagokat.
Eredményeink szerint a ,,bio” megjelolés modosithatia a csokoladék tulajdonsagainak érzékelését és
aranak értékelését.

Kulcsszavak: bioélelmiszerek, élelmiszermarketing, csokoladé, attitiid

The effect of *organic’ label on consumer perception and attitude in case of
chocolates

Significant number of customers attach a positive image to organic products. This positive image-
transfer includes the perception of healthiness, calorie content but also extends to sensory
characteristics such as smell or taste. Our study aims to reveal the effect of organic labels on
customers’ evaluation of chocolates. The three research questions are: (1) How do consumers modify
their attitude in relation to a given chocolate after receiving information as to whether the given
chocolate is an organic or a non-organic product?(2) How do estimated prices change after receiving
information as to whether the given chocolate is organic or not? (3) What kind of correspondence can
be found between the frequency of organic product purchase and the two former questions? To find
the answer an experiment was conducted. The participants had to evaluate five attributes of
chocolates: fragrance, taste, texture, healthiness, and calorie content, and they had to estimate the
prices. In the first phase of our experiment they had to evaluate attributes within the confines of a
blind test. In the second phase participants received information as to whether the given chocolate is
an organic or not, and they have re-evaluated the same attributes. Our results show that ‘organic’
labels can modify consumers’ perception of chocolates’ attributes and evaluation of prices.

Keywords: organic food, food marketing, chocolate, attitude
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1. Bevezetés

Szamos europai orszagban a biotermékek fogyasztasa novekvd tendenciat mutat,
kiilonosen ott, ahol a fogyasztok egyre inkdbb érdeklddéssel fordulnak az egészséges
¢letmod, a kornyezetvédelem kérdései irant (Hemmerling et al. 2013). Az egyik legfontosabb
tényez6 a biotermékek piacanak fejlédésében, hogy kutatasok szerint a ,,bi0” cimke pozitiv
imidzset transzferdl a termékek tulajdonsagair6l a fogyasztoknak. Tobb tanulmany, tobbféle
megkozelitésben vizsgalta a bio mindsités fogyasztoi érzékelést befolyasold hatasat. Ezek
tobbsége egyetért abban, hogy a pozitiv imidzs-transzfer magaban foglalja az egészségesség
érzetét, a tapértéket, de kiterjed olyan érzékelt tulajdonsagokra is, mint az illat és az iz
(Schifferstein, Oude Ophuis 1998; Hughner et al. 2007; Zanoli, Naspetti 2002).

Mas kutatasok eredményei arra mutattak ra, hogy a fogyasztok attitiidjei az organikus
tulajdonsagokkal szemben (mint az iz, egészség, ¢lelmiszerbiztonsag, kdrnyezetbarat jelleg,
allatok joléte) és a kiemelked6 hitek (attitiid a bio-vasarlassal szemben, személyes moralis
normak, etikai motivaciok és érzelmek) a legfontosabb olyan faktorok, amelyek az organikus
¢lelmiszerek vasarlasanak fogyasztdi dontéshozatalat magyardzzak. Tobb szerzé szerint a
kornyezethez és az dallatok jolétéhez kapcsolodo attitidok kevésbé befolyasoljak a
vasarlasokat, mig a bioélelmiszerek izére, frissességére, és egészségességére vonatkozo
attitidok erdseben (Millock et al. 2002; Krystallis, Chryssohoidis 2005; de Magistris, Gracia
2012). Ugyanakkor Schéfer (2002) azt allapitotta meg, hogy amikor a fogyasztok elkezdenek
organikus ¢lelmiszereket vasarolni, az egészség és az élelmiszerbiztonsag a legfontosabb
faktorok, de az altruista motivaciok kiemelten lényegesek abban, hogy stabilizaljak az
organikus ¢élelmiszerek fogyasztasanak a magas szintjét. (in Klockner, Ohms 2009)

Ezekhez az eredményekhez kapcsoloddan kutatasi kérdéseink a kdvetkezok:

K1: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, organikus csokoladé tulajdonsagainak
(illat, iz, allag, egészségesség ¢érzete, energiatartalom érzete) értékelésébdl szarmazod
fogyasztoi attitlidot, ha azt ,,bio” megjel6léssel latjak el? Azaz, van-e a ,,bi0” megjeldlésnek
érzékelést torzitd hatasa?

K2: Megvaltoztatja-e, ¢és ha igen, hogyan egy adott, nem organikus csokoladé
tulajdonsagainak (illat, iz, allag, egészségesség érzete, energiatartalom érzete) értékelésébdl
szarmaz6 fogyasztoi attitlidot, ha kideriil a fogyaszté szamara, hogy azok nem ,,bio”
termékek? Azaz, van-e annak érzékelést torzito hatasa, ha a fogyaszto tudja, hogy egy termék
biztosan nem bio?

K3: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, organikus csokoladé fogyasztok altal
megbecsiilt arat, ha azt ,,bio” megjeloléssel latjak el?

K4: Megvaltoztatja-e, és ha igen, hogyan egy adott, nem organikus csokoladé fogyasztok altal
megbecsiilt arat, ha kideriil a fogyasztd szamara, hogy az nem biotermék?

K5: Fiiggnek-e, és ha igen, hogyan a K1-K4 kérdésekben szerepld hatdsok attol, hogy milyen
rendszeresen fogyasztanak tudatosan biotermékeket a fogyasztok?

Miutdn a kovetkezd fejezetben attekintjiik a relevans irodalmat és megfogalmazzuk
hipotéziseinket, a 3. fejezetben leirjuk az elemzett mintdkat €s az empiria modszertanat. A 4.
fejezetben bemutatjuk eredményeinket és megvalaszoljuk a kutatdsi kérdéseinket. Az 5.
fejezetben Osszegezziik eredményeinket, felvazoljuk azok korlatait és néhany lehetséges
jovobeli kutatési iranyt.

2. Szakirodalmi attekintés
Empirikus  tanulményok szerint FEurdpdban a szocio-demografiai jellemzok

szignifikansan leirjdk a bioélelmiszerek fogyasztoit. Kimutatottan a nem, jovedelem, kor,
képzettség ¢és a haztartdsméret karakterei bizonyultak szignifikdnsnak. Nevezetesen az
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iddsebb, képzettebb, magas jovedelemmel rendelkezd és nagyobb héztartasban ¢él16
fogyasztok azok, akik valoszinlileg vasaroljak a biotermékeket (Canavari et al. 2002; Millock
et al. 2002; Lockie et al. 2002 in de Magistris, Gracia 2012). Altalaban a tanulméanyok Ggy
karakterizaljak az organikus termékeket vasarlokat mint akik gazdagok, magasan képzettek,
¢s akik foglalkoznak az egészségiikkel €s a termék mindségével (Giraud 2002).

Az organikus termékek vasarlasi szandékanak elemzésére gyakran hasznaljak Ajzen
(1991) Tervezett Magatartds Elméletét (Theory of Planned Behavior, tovabbiakban TPB),
amelyben a szandékot gy tekintik mint a varhaté magatartas legjobb elérejelzését (Ajzen
1991 in de Magistris, Gracia 2012; Zagata 2012). A TPB szerint a bioélelmiszerek vasarlasat
a vevo bioélelmiszerek fogyasztasaval szembeni attitidje, a bioé¢lelmiszerek fogyasztasaval
szembeni tarsadalmi nyomas (szubjektiv norma) és a fogyasztas felett érzékelt kontroll
determindlja. A meglévo attitidot egyrészt az a meggy06zOdés/hit formalja, hogy ez a 1€pés
hasznot fog jelenteni szamdara (pl. egészség), masrészt meghatarozza még az a szubjektiv
érték, amit a fogyasztdé ehhez a célhoz kapcsol. A normativ hit a szocidlis kornyezet
elvarasaibol ered, akik befolyasoljak a fogyasztdi dontéseket (pl. hazastars, gyerekek), €s
motivaciot jelent teljesiteni ezeket az elvardsokat. Az érzékelt magatartasi kontroll egyrészt a
szubjektiven érzékelt magatartasi akadalyokbdl szarmazik (pl. a bioélelmiszereket tul
draganak tartjak), masrészt a lehetdségekbdl, hogy legydzze ezeket az akaddlyozo6 korlatokat
(Zagata 2012).

Hughner et al. (2007) atfogd tanulmanyiban elemezte az organikus élelmiszerek
vasarlasanak irodalmat, és 15 kérdéskort azonositott. Kilenc ezek koziil a vasarlasok
motivacidira vonatkozott (egészség ¢és tapértéek vonatkozasok, kiemelkedd iz, torddés a
kornyezettel, élelmiszerbiztonsag, allatok joléte, a helyi gazdasadg tdmogatasa, az organikus
¢lelmiszerek tudatosabb megkdzelitése, nosztalgia, divat/kuriozitds), mig hat a vasarlastol
eltantoritd tényezoket foglalt magaba (magas ar, az elérhet0ség hianyossagai, a ,,bi0”
cimkével szembeni szkepticizmus, elégtelen marketing, elégedettség a jelenlegi termékekkel,
¢észlelési hianyossagok).

Szdmos tanulmany ugy talalta, hogy az iz a legfontosabb kritérium az organikus
¢lelmiszerek vasarlasakor. Hughner et al. (2007), Schuldt és Schwarz (2010), Westcombe ¢és
Wardle (1997), Bauer et al. (2013), valamint Costanigro et al. (2013) szerint az organikus
termékek fogyasztdi a bio mindsitéssel rendelkezd élelmiszerek izét jobbnak érzékeltek a
hagyomanyos ¢élelmiszereknél. Naspetti €és Zanoli (2014) szerint a rendszeres és
alkalmankénti bioélelmiszer-vasarlok jobb izlinek vélik az organikus termékeket, mint a
hagyomanyos alternativakat. Szente (2005) magyar fogyasztok korében végzett kutatdsa is
hasonlé konkluzioval zarult. Az 6ko €lelmiszerek vasarlasa és az izletesség megitélése kozott
erds szignifikans kapcsolat figyelhetd meg. A biotermékeket rendszeresen fogyasztok
véleménye szerint ez a termékcsoport izletesebb a konvencionalis termékeknél. A nem
fogyasztok néhany terméket (kecskesajt, zoldségek) nagyon izletesnek talaltak, viszont mas
termékcsoportok (édesség, kenyér) csalddast okoztak szamukra (Szente 2005). Ugyanakkor
Rousseau (2015) csokoladék vaktesztjével arra a kovetkeztetésre jutott, hogy a valaszolok
nagy tobbsége (50-70%-a) a hagyomanyos csokoladék izét preferalta a bio csokoladékkal
szemben. Igy az az altalanos vélekedés, hogy ,,az organikus termékek finomabbak”, nem 4llja
meg a helyét minden élelmiszerkategoria esetén. Igy Lee et al. (2013) kutatasaban is a
hagyomanyos kekszeket izletesebbnek érzékelték, miutan megtudtak, hogy az nem bio. Ezek
az eredmények arra utalnak, hogy a ,,bi0” cimke hatasa az észlelt izre termékkategorianként
¢és orszagonként eltérhet (Hemmerling et al. 2013).

Tanulményok sora arra mutatott rd, hogy a fogyasztok szamara a bioélelmiszerek
koézponti eldnye, hogy kiemelkedden egészségesnek talaljak a hagyomdnyos termékekkel
szemben (Schifferstein, Oude Ophuis 1998; Lee et al. 2013; Bauer et al. 2013). Még egy
olyan élvezeti cikk esetén is, mint a csokolad¢, a fogyasztok kevésbé negativan itélték meg az
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egészség faktort organikus eredet esetén (Rousseau 2015). A termékeredet, ugy
meghatarozva mint ami  ,biogazdalkodasbol”  szarmazik, befolyasolja  mas
markatulajdonsagok (pl. iz vagy egészségesség) megitélését is, amit a kognitiv pszichologia
az un. halo-hatdssal magyaradz. Ezzel indokolhat6 az a tény is, hogy a fogyasztok az
organikus termékeknek tobb kutatdsban IS nagyobb tapértéket tulajdonitottak, holott az
adatok nem igazoljak ezt a feltételezést (Hill, Lynchehaun 2002; Bauer et al. 2013; Hughner
et al. 2007; Lee et al. 2013).

A fogyasztok nagy tObbsége szerint — kiilonésen az organikus termékeket nem
fogyasztok korében — a biotermékek dragabbak a hagyomanyos termékekhez képest. A
prémiumar-asszociacié egy kétértelmi jelzést hordoz magéaban. Egyrészt a magas ar akadalyt
jelent a biotermékek megvasarlasaban, masrészt magas mindségre és jobb izre asszocidlnak
vele kapcsolatosan. Szadmos tanulmany kimutatta, hogy a fogyasztok — legalabbis
hipotetikusan — hajlandéak lennének magasabb arat kifizetni az organikus eredetii
¢lelmiszerekért, ugyanakkor a valos fizetési hajlandosaguk alacsonyabb (lasd tobbek kozott
Lee et al. 2013; Krystallis, Chryssochoidis 2005; Rousseau, Vranken 2013; Bauer et al. 2013,
Janssen, Hamm 2012). Tagbata és Sirieix (2008) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a
fogyasztok akar 78,5 %-os felarat is kifizetnének a bio étcsokoladéért, ugyanakkor Rousseau
(2015) eredményei ellentmondanak ennek.

A szerzOk probavizsgélatot (pilot) végeztek 2015. marcius 26-an, a Debreceni Egyetem
32 alapképzéses hallgatojanak korében (Kiss et al. 2015). Jelen vizsgélat ennek mddszertanat
fejlesztette tovabb ¢és egészitette ki. A pilot eredményei arra mutattak, hogy a ,bio”
megjelolések torzitjak az érzékszervi észlelést a csokoladék esetén. Minden vizsgalt bio
csokoladé esetében szignifikdnsan nétt az észlelt egészségesség. Az egyéb vizsgalt jellemzok
(illat, iz, allag, kaloriatartalom) esetében is megndvelte a jelolés bevezetése a bio- €s nem
biotermékek csoportjai kozti észlelt kiilonbséget, am e hatds irdnya nem volt egyértelm,
illetve az egyedi csokoladék esetében nem volt minden esetben kimutathato. Az érzékszervi
tapasztalatokon kiviil a biotermékek becsiilt arat is minden esetben statisztikailag jelentdsen
megemelte a ,,bio” jelolések alkalmazasa.

A szakirodalmi attekintésre alapozva a bevezetdben szerepld kutatdsi kérdésekhez a
kovetkezd hipotéziseket fogalmaztuk meg:

H1: Egy organikus csokolddé tulajdonsdgainak értékelésébdl szarmazo fogyasztoi attitiid
pozitiv irdnyban véltozik, ha késébb a fogyasztd szdmara ismertté valik, hogy az ,,bio”.

H2: Egy hagyomanyos csokoladé tulajdonsagainak értékelésébdl szarmazo fogyasztoi attitlid
negativ iranyban valtozik, ha késébb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az nem ,,bio”.
H3: Egy organikus csokoladé fogyasztdi kostoltatds soran megbecsiilt ara ndéni fog, ha
késobb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az ,,bio”.

H4: Egy hagyomanyos csokoladé fogyasztoi kostoltatds soran megbecsiilt ara csokkenni
fogy, ha késébb a fogyasztd szamara ismertté valik, hogy az nem ,,bio”.

HS5: Az organikus termékek fogyasztasanak rendszeressége ¢s a HI1-H4 hipotézisekben
szerepld hatasok kozott szignifikans Osszefiiggés mutathato ki.

3. Adatok és modszer

A mintdba meghivasos alapon jelentkezhettek a hallgatok. A részvételi felhivast az
elektronikus tanulmanyi rendszeren keresztiil, illetve a tandrakon széban is eljuttattuk négy
kurzus résztvevoihez. A részvétel Onkéntes volt, de csak azok vehettek részt, akik
nyilatkoztak, hogy nem birnak olyan ételallergiaval, amely akadadlyozna a kostolast. A
részvételt beszamitottuk az adott kurzus teljesitményébe 5 bonusz szdzalékpont forméjaban. A
mintavétel soran tehdt nem torekedtiink reprezentativitasra, ez kutatdsi kérdéseink
szempontjabol nem volt relevans. A kérdéivek anonim moddon keriiltek felvételre, a
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demografiai adatok koziil csupdn a szak, a nem ¢és a sziiletési év keriilt megkérdezésre. A
minta végleges Osszetételét az 1. tablazat mutatja.

1. tablazat A résztvevo hallgatok 6sszetétele demografiai adataik alapjan

Felséoktatasi szakképzés  Alapképzés  Mesterképzés Osszesen
Létszam  Férfi 0 18 12 30
N6 4 39 19 62
Sziiletési  Atlag 1994,75 1993,14 1990,48 1992,32
év Szoras 1,26 0,86 1,36 1,72

A pilot kutatashoz hasonldan az egyes csokoladékat grafikus szemantikus differencial
segitségével értékeltettiik a résztvevokkel, akiknek egy 70 mm hossza szakaszon kellett
megjelolniiik, hogy mennyire tartjak rossznak vagy jonak az adott termék illatat, izét, allagat,
mennyire tartjdk egészségtelennek vagy egészségesnek, illetve alacsony vagy magas
energiatartalmunak. Ezen feliil megbecsiiltettiik veliik az adott csokoldadé 100 g
kiszerelésének (normal tablacsokoladé) arat is. Eltéréen azonban a korabbi munkatol,
megkértiik a hallgatokat arra is, hogy 100 pontot osszanak szét fontossag alapjan az illat, iz,
allag, egészségesség €s energiatartalom dimenzidk kozott, hogy azutan ezeket az aranyokat
sulyként haszndlva meg tudjuk becsiilni az adott fogyaszt6 adott csokolddéval szembeni
altalanos attitiidjét. Mivel pedig az alacsony vagy magas energiatartalom lehet akar jo, akar
rossz is egy adott fogyasztd szerint, megkérdeztiik, hogy energiatartalom szempontjabol mit
preferalnak egy csokoladé esetében: az alacsonyt, kdzepeset, magasat, vagy esetleg teljesen
k6zombosek az energiatartalom irant. Ennek megfeleléen modositottuk az energiatartalomra
kapott értéket az atlagolas elott, a kovetkezOk szerint. A magas érték preferaldsa esetén
valtozatlanul hagytuk a szakaszon megjelolt értéket (a tovabbiakban X). Az alacsony
kedvel6inél pedig 2(35 — |35 — X|). Ha valaki azt jelolte meg, hogy egyaltalan nem érdekli
az energiatartalom (48 ilyen valaszadd volt), akkor az 6 esetében csak a tobbi ismérvre
megadott fontossagi értékek szerint végeztiik el a sulyozast még akkor is, ha adott meg
nullatol kiilonboz6é sulyt az energiatartalomra®. Jelen tanulményban az elemzéseket az
attribitumok fenti modon sulyozott atlagan végezziik, melyre a tovabbiakban az adott
csokoladéval szembeni attitiidként fogunk hivatkozni.

Tovéabbi kiegészités a hivatkozott pilot tanulmanyhoz képest, hogy a kostolas
befejezése utan megkértilk a résztvevoket, hogy nyilatkozzanak arr6l, milyen gyakran
vasarolnak vagy fogyasztanak céliranyosan biotermékeket. A lehetséges valasz harom értéket
vehetett fel: soha, ritkdn vagy gyakran.

A kostolas soran hasznalt csokoladék megegyeztek a szerzOk kordbbi kutatasaban
hasznaltakkal. Az étcsokoladék kozt Vivani (bio, 599 Ft, 71%), Bonbonetti (nem bio, 499 Ft,
70%), Alnatura (bio, 599 Ft, 70%) és Wawel (nem bio, 579 Ft, 70%) markak szerepeltek, a
tejcsokoladek kozt pedig Stithmer (nem bio, 543 Ft, 33%), Alnatura (bio, 599 Ft, 33%) és
Wawel (nem bio, 579 Ft, 36%)”°. Elkeriilendd a csokoladék megjeldlésére hasznalt betiijelek
sorrendjébdl szarmazé esetleges torzitd hatasokat, két csoportba osztottuk a kostoldkat, és az
egyik pirossal, a masik feketével jelolt édességeket kapott, melyek ugyanazokat a
csokoladékat tartalmaztdk, de mind az ét-, mind a tejcsokoladék esetében megforditva a
sorrendet.

A megkérdezést két forduloban bonyolitottuk le 2015. majus 19-én koriilbeliil 16:00 és

%" Az inkonzisztencia masik feloldasa az ilyen kérdéivek kihagyasa lett volna az elemzésbél, de ez jelentdsen
lecsokkentette volna a minta méretét.

BA zardjelben a vasarlaskori arat — mely nem ,,akcios” ar volt — és a kakadtartalmat tiintettiik fel a bio mindsités