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ELOSZO

A Miskolci Egyetem immar harmadszor lathatta vendégiil a marketing kutatdk, oktatok
kozosségét, az EMOK éves konferencidjan. Ez alkalommal is hasznos, izgalmas talalkozas lett,
melyhez a kiilonleges helyszin, a hernadvécsei Hotel Vécsecity****, a kastélyba zart varos
egyedi atmoszféraja is hozzajarult.

A konferencia vezetd témajaul a gyorsan valtozo vilagunk kihivasaira adando6 0j elméleti és
gyakorlati marketingmegoldasok megyvitatasat valasztottuk. Hivészavunk a transzformativ
marketing, melynek fogalmat, modszertanat Kumar, a Journal of Marketing lapjain vazolta fel,
elinditva az atalakito, atalakulé marketing koncepcionalis vitajat. Ha nem is kozvetleniil, de
mindnydjan atalakito, atalakulé marketing témakban kutatunk, keressiik az 6sszefiiggéseket, a
megoldasokat, s ezek 11j eredményeit ismerhettiik most meg. A Miskolci Marketing Miihely
elmult  évtizedben  folytatott  kutatasainak,  gyakorlati ~ problémamegoldasainak
eredményeképpen konferencia-hipotézisink — melyet alcimiil valasztottunk — hogy a
transzformativ marketing egyre inkabb - a klasszikus, lizleti marketing €s a tarsadalmi
marketing integralt alkalmazasaval - innovativ médon képes megoldani a red vard tarsadalmi-
gazdasagi helyzeteket.

A konferencian elhangzott tobb mint hatvan eldadds a hazai marketing-kutatok, -mithelyek
legutobbi munkassaganak széles keresztmetszetét adtak, mig a nulladik napon, a Miskolci
Egyetemen tartott doktori prezentaciok eldre jelezték a kovetkezd évek eredményességét.

A konferencia eldadasait a varakozasokat joval feliilmulé szamukbodl adédoan 12 szekcioba
rendeztiik, eqy angol nyelvii szekcioval, mely a kortdars kutatasokbol adott egy valogatast, a
témak széles spektrumat érintve: hallhattunk itt a digitalis adatforrasok felhasznalasarol, a zold
marketinggel foglalkoz6 folyoiratcikkek elemzésérdl, a vevoi bevonodas innovaciora gyakorolt
hatasairol, a virtualis egyetemi kornyezet kihivésairol és a lakossag hely-kotodésérdl, tobb
kival6 szakirodalmi 6sszegzéssel.

A marketing stratégia — mdrkaépités szekcio el6adasai érintették az eurdpai és délkelet-azsiai
iizleti kommunikacids kiilonbségeit, kiilonos tekintettel az iizleti targyalasok sikerességére; a
bankszektorral szembeni lakossagi preferencidkat, tobbek kozott szintén kommunikacios
oldalrol is. Az atalakulo marketing még kevésbé kutatott teriilete, a neuromarketing is megjelent
a kutatasok kozott, csakiagy, mint a manapsag oly gyakori populizmus a politikai marketingben.
A klasszikus markavizsgalatok mellett a kozelmult eseményei a véddoltasok mint markak
vizsgalatat is elOsegitették. A fogyasztoi magatartis technoldgia-orientdltta valt, ezt
tamasztottak ala azok a tanulmanyok, eléadasok, melyek a banki mobilapplikaciokat, a
fogyasztoi dontéseket befolyasolo digitalis nudge-okat, a likvid fogyasztast, vagy a lojalitast
befolyasold bolti digitalis 6nkiszolgalo technikakat allitottak a vizsgalatok kdzéppontjaba.

A felel6s marketing szekcioban elhangzott eldadasok a reklamok etikai feleldsségét, a PR ¢és
CSR programokat; az egyetemek fenntarthatosaghoz valo viszonyat kiildetés-nyilatkozataikon
keresztiil elemezték. Erdekes kutatasi téma a fogyasztasellenesség, melyet a non-comsuption
¢s anti-consumption fogalmaval, mint nem-fogyasztassal vizsgaltak, valamint a véasarlok
tudatossaganak és attitlidjeinek klasszikus targyaldsa. A felsooktatasi marketing egyre tobb
szempontbdl nyujt kutatdsi témakat a szakembereknek. Az itt elhangzé eldadasok érintették az
egyetemi fenntarthatosdg hallgatoi észlelésének mérését, illetve a hallgatok akadémiai
életpalyahoz kapcsolodo elvarasait a munkaltatoi marka aspektusain keresztiil — megjegyezziik,
hogy az egyetemi markézasban, mint vonzo életpalya értékajanlatban még sok deficit talalhato.
Itt is téma volt az online oktatds, technoldgia-elfogadas oldalrol, a transzformativ
marketingoktatds egy specialis, sajat identitas tervezését segité mesterkurzus bemutatasaval,
valamint a Dunning-Kruger-hatas mérése hazai marketing témaju kurzusokon.

A mar klasszikusnak mondhatd fogyasztoi magatartas szekcio olyan témakkal foglalkozott,
mint a fiatalok szabadidés kozosségvalasztisa, magyar és szlovak élelmiszer-vasarlok



szokasainak valtozdsa a pandémia hatdsdra, illetve ugyancsak ezen hatasok mentén a
kerékparozok fogyasztoi szegmenseinek vizsgalata. A pandémia egyik legismertebb ,,terméke”,
a maszk, mint az onkifejezés eszkoze jelent meg a fogyasztd — termék kotddés vizsgalataban; s
abszolut 0j kutatdsi teriiletet képviselt az Onvezetd jarmiivekhez kapcsolédd fogyasztoi
preferenciak vizsgalata.

Az atalakulas egyik legkézzelfoghatobb teriilete a helymarketing, ezen beliil is a pandémia
egyik legnagyobb vesztese, a turizmus egyes teriileteinek vizsgalata. A szekcidoban igen érdekes
eléadasok hangzottak el a slow turizmusrol, mint kisvarosi fejlesztési alternativarol, a turizmus
lakhatasi jolétre gyakorolt hatasairdl, rendezvényekrdl, melyek igencsak megsinylették a
szigoritasokat; orszagimazsrdl €s nyaralasokrol, valamint az online turisztikai marketing-
kommunikéciorol.

Az élelmiszer marketinggel foglalkozé szekcioban hallhattunk a bio termék cimkék hatasarol a
csokoladéfogyasztasra (a kisérleti kostoltatdsban valljuk be, sokan szivesen részt vettlink
volna), a fenntarthatd taplalkozashoz kapcsolddd online tartalmak elemzésérdl, a személyre
szabott €élelmiszerek jovOjérdl, valamint magyar és szlovak fogyasztok magatartdsarol a vény
nélkiil kaphato gyogyszerek, élelmiszer-kiegészitok tekintetében. Az egészség-marketing
specialis, de aktudlis kutatasi teriilet, természetesen itt is megjelent a pandémia, de itt pozitiv
értelemben: milyen hatast gyakorolt a sportolasra ¢€s aktiv testmozgasra. Vizsgaltak
egyetemistak egészségérzetét €s a taplalkozassal kapcsolatos informacioforrasait, az €letstilus-
applikéaciok hasznalatat, az étrend-kiegészitok fogyasztdsa mogotti motivacidkat néi vasarlok
esetében, ¢s az étrendkiegészitoket fogyasztd sportolok szegmenseit.

Az elmult évek népszerii kutatasi teriilete a tdrsadalmi marketing, mely egyre tobb teriileten
értelmezheté a problémamegoldas 1) eszkozeként. Ebben a szekcidban foglalkoztak a
fenntarthatosaggal, a mobilitas kérdéseivel az elektromos autézas példajan keresztiil, a nék és
a fogyatékossaggal €lok problémaival, mint klasszikus tarsadalmi kérdésekkel.

A klasszikus marketing kommunikdacio szekcioban tobb kutatas is foglalkozott a Z-generacioval,
az innovaciohoz valé viszonyukkal, vagy az influencer marketing hatasaival kapcsolatban.
Erdekes, 1j témak keriiltek targyalasra, mint a politikai vagy filmmarketing; hogyan hat egy
orszag megitélésére a politikai partok €és kommunikécios csatorndk preferenciaja, illetve a
termék helyett a marka hangstlyozasaval a film tarsadalmi markava valasa. El6térbe keriilt a
hagyomanyos ¢és online szegmentacié Osszehasonlitdsa, valamint a rekldmretorika etikai
kérdései is. A kutatasmodszertani kérdések Kihagyhatatlanok egy marketing konferencian. Az
eszkozok, a modszerek egyre valtozatosabbak, a feltarhato teriiletek egyre szélesebbek.
Hallhattunk itt a PrEmo technikarol, a szemkameras vizsgéalati modszerrdl, a jatékositott
kérddivekrdl és a DFA analizisrdl is.

Nagy oromiinkre szolgalt, hogy az orszaghataron talrdl is érkeztek kutatok, fiatal szakemberek,
doktorjeldltek, s az orszdg szinte valamennyi tudoményegyeteme képviseltette magat a
konferencian legujabb kutatasi eredményeikkel. A tanulmanykdotetben minden absztrakt és az
itt megjelentetni kivant cikkek olvashatok. A szervezdbizottsag és a szekciovezetdk altal
legkiemelkedobbnek itélt tanulmanyok a Marketing & Menedzsment cimii folyoirat
kiilonszamaban jelennek meg, melyet az adott cikk absztraktja alatt jeleztiink.

Koszonjiik a kutatok értékes eldadasait, tanulmanyait, s kivanjuk, hogy minden olvaso talalja
meg a szamara hasznos informaciokat, gazdagithassa 0j ismeretekkel eddigi tudomanyos
tapasztalatait!

Prof. Dr. Piskoti Istvan

Szervezd Bizottsdg Elndke

Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar
Marketing és Turizmus Intézet igazgatdja
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MORENO FRAU, KESZEY TAMARA: Agri-food firms’ attitude toward
digital data exploitation in the product development

Abstract

This paper explores digital data exploitation
behaviours and shows how these conducts change
according to the data sources used by agri-food firms
when developing their products. We adopt an

exploratory multiple-case study to provide a

theoretical framework for agri-food firms utilising
digital data for product development. Our findings
show two prominent firms’ behaviours that we
labelled data explorers and data receivers and a third
behaviour which is a combination of the main ones.
Lastly, this article offers guidelines to support agri-
food firms to distinguish how such firms may benefit
from the digital transformation by gaining
competitiveness by improving production efficiency
and supporting the development of their products.

Keywords: digital data, digital transformation, food
processing, product development
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KATONA ADAM, KESZEY TAMARA: Customer involvement and
innovation outcomes: A systematic literature review

Abstract

This paper aims to enrich knowledge management
theory and practice by investigating how external
knowledge from customer involvement (hereafter CI)
contributes to innovation. A systematic literature
review of 752 potentially relevant studies was
performed. After the scrutiny of eligibility based on
detailed inclusion and exclusion criteria, 26 studies
published in top-tier academic journals were identified
as relevant for this study. These papers were added to
a detailed coding scheme and further analysed using
an iterative grouping procedure and content analysis.
Building on knowledge-based view and the concept of
market-based resources, this paper injects a theoretical
perspective into the relatively a theoretic but
empirically well-researched field of CI by systemizing
the often implicitly assumed underlying and
contingency mechanism of ClI on innovation. The
study also delineates CI’s domain, describes the state-
of-the-art, resolves definitional ambiguities existing in
the literature, and proposes a comprehensive agenda
to direct research efforts.

Keywords: customer involvement, systematic
literature review, innovation, new product
development

13

KATONA ADAM
PhD hallgat6, Budapesti
Corvinus Egyetem, Marketing
Intézet, adam.katona@uni-
corvinus.hu

KESZEY TAMARA
PhD, egyetemi docens,
Budapesti Corvinus Egyetem,
Marketing Intézet,
tamara.keszey@uni-corvinus.hu



mailto:adam.katona@uni-corvinus.hu
mailto:adam.katona@uni-corvinus.hu
mailto:tamara.keszey@uni-corvinus.hu

KASZA-KELEMEN KATA, GATI MIRKO, RIDEG-PISKOTI
MARIANNA, SOMOSI AGNES: Resident satisfaction and place

attachment

Abstract

Place attachment, including attachment to the
neighbourhood, as a multidimensional construct can
be understood along social, functional, and symbolic
dimensions, which are determined by both the social
and physical environment of the neighbourhood.
Concerning the former, research on the social
attachment patterns of neighbourhood residents
typically focuses on social participation and social
ties. Several studies have confirmed that strong local
networks and frequent neighbourhood participation
contribute greatly to the formation and strengthening
of attachment. Along with the physical environment,
it can be highlighted the functional and symbolic
aspects of place attachment, reflected in the
dimensions of place dependence and place identity.
The physical environment shapes the attachment of
the inhabitants partly along with aesthetic aspects and
through the functionality of the neighbourhood.
Neighbourhoods with appropriate facilities and
services can quickly develop high levels of attachment
by meeting the needs of residents. Related to the use
of neighbourhood services to different patterns of
attachment, the provision of services that promote
neighbourhood cohesion was highlighted. In line with
this, small businesses are found also to be related to
attachment to neighbourhood. In this study, it was
investigated the predictors of neighbourhood
satisfaction and linear regression results show that
neighbourhood interaction and commercial interaction
affect neighbourhood satisfaction in low traffic areas,
including a stronger, personal contact with small
businesses that highlights the role of service sectors in
neighbourhoods.

Keywords: attachment to place, resident satisfaction,
resident interaction, commercial interaction
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MARKOS-KUJBUS EVA, CSORDAS TAMAS: University students’ visual
self-reflections about their experiences of emergency virtual learning

Abstract

The COVID-19 pandemic has resulted in a widespread
shift to online education around the world.
Educational institutions were forced to adapt rapidly
to this new situation, when the space of education
moved from the classroom to online video meetings,
message boards and learning management platforms,
making it impossible to use the traditional teaching
methods and tools. By 2021 there are university
students who have mostly or exclusively participated
in online higher education thereby making online
classes “a new normal”. Yet, a lot remains to be learnt
about institutionalized virtual education which is far
from the concept of distance education as envisioned
by its proponents. Our paper builds on the theory of
emergency education, which, however, was developed
for crises such as wars and natural disasters. We

therefore also review the literature on the peculiar MARKOS-KUJBUS, EVA
manifestations of emergency education during the PhD, Assistant Professor,
COVID-19 crisis with an emphasis on how students Corvinus University of
experienced and coped with this situation and whether Budapest, eva.kujbus@uni-
it can be considered “the new normal”. Our empirical corvinus.hu

study examines university students’ reactions to and

own experiences about the virtual university CSORDAS, TAMAS
environment through visual self-presentations. PhD, Assistant Professor,
Participating students (n1=184) (all in various majors Corvinus University of
related to marketing) were asked to take part in a Budapest, tam_as.csordas@unl—
“virtual Instagram exhibition” by uploading a series of corvinus.hu

“Instagram-compatible” pictures (n2=1131) that best
expressed their current feelings and experiences
related to their education in the Spring semester of
2021. A qualitative visual content analysis was then
performed on the uploaded pool of images (grouped
into 184 collages). We examined the micro-
environment of participants’ learning spaces (home
and device screens as learning spaces) and the macro
environment of their manifested educational
relationship to the university. The micro-environment
is studied through the appearance of persons, objects,
and appearing/visualized phenomena. The forms of
appearance of the university were also examined. Our
results show that the online learning space seems only
to offer a somewhat conditional communication
interface with the university and a lack of direct
physical contact / space between the student and the
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institution was observed. Learning is manifested
through educational materials, and screens of classes
(sometimes live, sometimes pre-recorded), while
student feedback in the sample seems only
conditional, manifested in the sample mainly through
assignments but at the same time a lack of visual
presence (e.g. turned off cameras). Parallel to the
visually represented crisis situations, this foreshadows
a hinderance of student performance in terms of online
learning effectiveness. Our study sheds light on the
crucial importance of well-being of students in their
learning environment on their effectiveness and
results and therefore in becoming a better-suited and -
motivated workforce. The sustainability of traditional
and novel higher education practices in business
studies is therefore discussed.

Keywords: Higher education, Emergency distance
education, Virtual learning environment, Post-
COVID-19, Computer screen as learning space,
Online learning effectiveness
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JOZSA LASZLO, SASNE GROSZ ANNAMARIA: Megértés és elfogadas a
nemzetkozi iizleti vilagban — A kommunikacios kultura eltérései Kozép-
Europa és Délkelet-Azsia viszonylataban

Absztrakt

Az elmult évtizedekben Azsia gazdasagi szerepe
rendkiviili moédon megvaltozott. A nyugati vilag
vallalatai  keresik a lehetéségeket az 4zsiai
orszagokkal valo kereskedelemben és a vallalati
egytttmiikodésekben, de ezek kiépitését gyakran mar
a targyaldsok megkezdésekor megnehezitik a
partnerek kozotti jelentds kulturalis kiilonbségek.
Ezek megértése eldsegitheti a tavol-keleti és eurdpai
egytttmiikodeések fejlodését, igy vizsgalodasink soran
erre fokuszalunk.

Kutatasunk jelenlegi féazisdban feltarjuk, milyen
tényezok ¢és egyéni jellemzOk befolydsolhatjadk az
iizleti targyalasok sikereit, ezek hogyan vizsgalhatok
¢s mérhetok. Fontosnak tartjuk, hogy az A&ltalunk
felvazolt  kutatasi  koncepciot széles  korben
megvitathassuk, elésegitsiik a témarol valo diskurzust.
Vérhat6 eredményként pedig modellt alkotunk a
cimben jelolt régidk vonatkozasaban az iizleti
kommunikécio kulturdlis elemeirdl és annak mérési
lehetdségeirdl.
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Abstract

Asia’s economic role has changed dramatically in recent decades. Companies in the Western
world look for trade-opportunities and collaboration with Asian countries, but these are often
hampered by cultural differences between partners even at the first negotiation. Understanding
cultural background of business negotiation can help in development of cooperation between
Far East and Europe therefore we will focus on this topic in our research.

In the current phase, we explore what factors and individual characteristics can influence
success of business negotiations and how these can be examined and measured. We consider
its importance to discuss our research concept widely among scholars, furthermore we would
like to facilitate discourse on the topic. As an expected result, we create a model for cultural
aspects of business communication and its measurement possibilities for the regions indicated
in the title.

Keywords: Business communication, cultural intelligence, Southeast Asia
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1. Bevezetés

A 21. szézad globalisan 0sszekapcsolodd gazdasdgaban a vallatok €s intézmények részérdl
természetes torekvés tevékenységiik nemzetkoziesitése. Sokak szdmara azonban még mindig
nem nyilvanvald, hogy ez komoly elézetes felkésziilést igényel, nem csak arra vonatkozoan,
hogyan tudjuk sajat kinalatunkat hitelt érdemléen ,,eladni” egy potencidlis partnernek, hanem
azzal kapcsolatban is, hogyan kezdjiink neki a kapcsolatfelvételnek, hogyan bonyolitsuk le az
els6 megbeszéléseinket. Amig sajat kultirkdriinkben mozgunk, addig ez nem jelent nagyobb
kihivast, hiszen eddigi sikereink alapjan megvannak az erre vonatkozo tapasztalataink. Mit
tegylink viszont abban az esetben, ha targyalopartneriink nyilvanvaléan egy egészen masik
kultarabél szarmazik? Mire kell felkésziilnlink? Ki alkalmas a vallalat szakemberei koziil arra,
hogy a targyalast lefolytassa? Megannyi kérdés, amire a menedzserek gyors €s hatékony valaszt
szeretnének kapni. A sikeres kapcsolatok létrehozasa és megtartasa a kutatok figyelmét egyre
jobban a nemzetkozi iizleti targyalasok felé iranyitotta, mivel a nemzetkozi targyalasok
lebonyolitasa az iizleti élet egyik leginkdbb kihivast jelentd feladata (GILSDORF, 1997;
BHASKARAN-SUKURAMAN, 2007; D’SOUZA, 2003; KIRKEBAEK- GOSOVIC 2019),
valamint a menedzserek idejiik tobb mint 50 szdzalékat targyalasokkal toltik (ADLER, 1997).
A targyalasok sikertelenségének a kovetkezmeényei igen jelentdsek lehetnek, beleértve a
vallalatok profit potencidljanak csokkenését, a vissza nem tériild kiadasok emelkedését
(REYNOLDS et al., 2003).

A valaszokat a fenti felvetésekre egyre inkabb ismerni kell hazankban is, hiszen az elmult
évtizedekben egyre vonzobba valtak az azsiai, azon beliill a tavol-keleti orszagok, mint
lehetséges piacok, tovabba az ebben a régidban talalhatd orszagok szdmara Magyarorszag is
felkeriilt a potencialis befektetési helyszinek €s az egylittmiikodési lehetdségek listajara. A 90-
es évek kozepétdl a 2000-es évek elejéig gyakran foglalkoztak a témaval tudomanyos és
gyakorlati megkozelitésbél is (PRIMECZ, 1995; THOMPSON, 1995, SATO — SZEKACS,
2008), de kérdéses, hogy az akkori megfigyelések, kutatasi eredmények megalljak-e a helyiiket
a mai kornyezetben is. A McKinsey egyik legujabb jelentése szerint (KUMRA et al. 2022) az
azsiai vallalatok rendkiviil kompetitiv kornyezetben, 01j kihivasokkal néznek szembe, melyekre
a kutatasban megkérdezett CEO-k szerint 6t teriiletre koncentralva késziilnek reagalni. Kutatasi
teriiletiinket a negyedikként megnevezett téma érinti, miszerint az azsiai vallalatoknak a
jovoben a szervezeti miikodés kdzéppontjaba a gyorsasagot €s az agilitast kell helyezni — ez
pedig lényeges valtozasokat hozhat az lizleti targyaldsok menetében is.

2. Szakirodalmi attekintés

A kultara egy olyan dimenzio, amely az iizleti élet tobb aspektusat is athatja, az elsd
targyalasoktol a késztermék fogyasztdsaig. Valdjaban szerepet jatszik mar abban is, hogy az
érintett szereplok még a targyalasok megkezdése elott elképzeljék a targyalasi szitudciot, mert
a kultura hozzéjarul a probléma strukturdlasdhoz is, tovabba a vallalatok stratégiai szemléletét
is meghatarozza, amelyet a kommunikdcio, verseny vagy egylittmiikddés terén alakitanak ki.
A vallalatok torekednek a kiilfoldi tigyfelekkel, beszallitokkal és {lizleti partnerekkel valo
talalkozasra. A kultira ismerete segithet az ezeken alkalmazott viselkedési formak
megtervezéséhez, meghizva a hatart a kivdnatos és a nem elfogadhatd magatartasformak
kozott. A kontextus révén kozvetlenill befolydsolja a targyaldsi folyamatot. A félreértések
elkeriilése, a hatékonyabb kommunikacid, az esetlegesen felszinre keriild holtpontok
feloldasara és a marketing valddi problémainak diagnosztizalasara valo felkésziiltség érdekében
a vallalatoknak meg kell ismerniiik tigyfeleik vagy partnereik kulturdjanak alapvetd elemeit, és
képesnek kell lenniiik ezek egy adott helyzetben torténd alkalmazasara is.
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2.1. Kulturalis kompetencia a nemzetkozi iizleti életben

TIAN ¢és tarsai (2011) tanulmanyabol kideriil, hogy a kultira lathaté és lathatatlan
megnyilvanuldsaival kapcsolatos tudatossag kialakitasa kiemelkedden fontos, ez az els6 1épés
annak meghatdrozdsaban, hogyan lehet hatékonyan folytatni a marketingkommunikaciot
nemzetkozi €s kulturdk kozotti szinten. A szerzOk szerint a kinai iizleti vezetok jobban
felkésziiltek a kultarak kozotti kommunikacidra, €s ezt megkozelitési modot a vallalati stratégia
szintjére helyezték Kina marketingjében. Val6 igaz, hogy a mai iizleti vildgban az nyeri meg a
versenyt, aki elsajatitja a kulturak kozotti kommunikacios stratégidkat és készségeket. Mig a
nemzetkozi iizleti tevékenységet gyakran kulturanként kiillonbozé eszkozokon keresztiil
bonyolitjak le, a marketingkommunikacio hatékonysaga fokozhat6, ha a menedzserek
interkulturalis képzésben részesiilnek, hogy ismerjék azokat a teriileteket, amelyek
kommunikécids akadalyokat €s konfliktusokat okozhatnak. Ezenkiviil kulcsfontossagti, hogy
az interkulturalis kdzegben dolgozo vezetdk elég jol megértsék iizleti partnereiket ahhoz, hogy
kulturalis finomhangolasokat hajtsanak végre a konfliktusok megoldasa érdekében (HOOKER,
2008 in TIAN et al,. 2011). SCHNALKE és MASON (2014) tanulmanya feltarta, milyen gj
kihivasok jelentek meg a nemzetkdzi szintéren miikodd vallalatok eldtt. Az egyes orszagok
nemzeti kulturjanak ismerete kiemelten fontos teriiletként jelenik meg, amelynek valtozoi
jelentds hatassal vannak a kommunikécios folyamatra. Kidertilt, hogy bar egyes cégek nehezen
tudjak adaptdlni marketingiizeneteiket a kiilonb6z0 kulturadlis csoportokhoz, a sikeres
nemzetkdzi cégek gyakran alkalmaznak olyan helyi ligynokségeket, amelyek az adott célpiac
viselkedésének szakértoi.

A nemzeti kultura szerepe a marketingkommunikacioban kulcsfontossagu, de a kultira mar
korabbi szakaszban kezd hatni a vallalkozasokra. A kommunikacié a vallalati 4P része, és a
stratégiabol fakad. BHASKARAN ¢és SUKURAMAN (2007) azt vizsgalta, hogy az iizleti
szervezetek kulturaja mennyire esik egybe a szervezetet iranyit6 csoport — példaul a vallalkozas
alapitoinak, vezetdinek és felsévezetdinek — kulturajaval. Feltevésiik szerint egy Japanon kiviil
miikodd, 100%-os japan tulajdonti vallalat a japan anyavallalata munkaértékeit, meggy6zddését
¢s iranyultsagat mutatja, mivel a vallalatot kozvetleniil Japanbdl irdnyitjadk vagy onnan
szarmazd vezetok menedzselik. Ezzel ellentmondanak Hofstede és Trompenaars alapvetd
irodalmainak (HOFSTEDE, 1991; TROMPENAARS, 1994 in BHASKARAN-
SUKURAMAN (2007)), miszerint egy multinaciondlis vallalat leanyvallalatainak
munkaértékei, meggyozddései €s iranyultsagai a kiilonbozo orszagokban eltérdek, mivel az
alkalmazottak nemzeti kultiraja befolyasolja azokat. Felvetették azt is, hogy Azsia orszagaiban
ezen tilmenden figyelembe kell venni egy sajatos tényezot, az orszagokon beliil megtalalhato
szubkultirdkat, melyekkel az iizleti orientacidorol szold tanulmanyok altaldban nem
foglalkoznak. Bar tanulmanyuk eredményei azt mutatjak, hogy a vizsgalt malajziai vezetési
gyakorlatok kiilonbségei nem tudhatok be a tulajdonosok, alapitok vagy vezetdk
nemzetiségének, azonban a szubkulturdk &zsiai vallalkozasokban betoltott szerepének
figyelembevétele tovabbra is fontos vizsgalati szempont.

JOHNSON ¢és munkatarsai (2006) ramutattak az intézményi etnocentrizmus lehetséges
létezésére, ami Osszhangban van Bhaskaran és Sukuraman fent emlitett felvetéseivel. Eredetileg
a multinaciondlis vallalatok azon magatartasat nevezték etnocentrikus szervezeti viselkedésnek,
ha az anyaorszag allampolgarait nevezték ki a kulcspoziciokba (PERLMUTTER, 1969; in
JOHNSON, 2006), késébb ez kiegésziilt azzal, hogy a vallalatoknal az etnocentrikus viselkedés
egyik formdjaként tekintenek a kiilfoldi leanyvallalatokra rakényszeritett hazai
munkamodszerekre is. Ez a fajta viselkedés Johnson és tarsai tanulmanya szerint ronthatja a
kiilonboz6 orszagokbol szarmazd munkavallalok kozotti egytittmiikodést, mivel negativan hat
az egyén azon képességére, hogy megfelelden reagdljon a munkahelyi kulturdlis
kiilonbségekre.
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Az etnocentrizmus egy masik formaja lehet a vallalaton beliili nyelvhasznalat. Még abban az
esetben is, ha van egy elfogadott k6z0s nyelv, amit az iizleti kapcsolatokban alkalmaznak,
lényeges kérdés, hogy ezt hogyan tudjak a partnerek alkalmazni. Szamos félreértéshez és
problémahoz vezethet, ha a k6zds nyelvet egyébként folyékonyan beszélok nem rendelkeznek
ismeretekkel a partnerek kulturalis értékeirdl, gondolkodasmodjardl, beszédmodjairdl €s nem
ezeknek megfelelden alakitjdk a viselkedésiiket. Emellett az eltéréd kultardk kozotti
kommunikécio azért is kudarcba fulladhat, mert a hallgatd — nem ismerve a beszéld
kommunikécios maodjat, értékrendszerét és tarsadalmi normait — nem tudja megfeleld fogalmi
kerethez rendelni a hallottakat (MALIKI et al., 2019). Ezen felil a dolgozdk
nemzetkdziesedésre vonatkozd motivacidjat is hatranyosan befolyésolja, ha a vallalat — az
intézményi etnocentrizmus szellemében — az anyavallalati kultaranak megfelelé megoldasokat
jutalmazza csak. Von GLINOW ¢s tarsai (2004, in JOHNSON et al., 2006) Gjabb tényezot tesz
hozz4a a kultirakozi kommunikacio vetiileteithez: a polikontextualitast a multikulturalis
kornyezetben. Ezalatt azt érti, hogy a besz¢ld tobb kontextualizacids konvencidt is alkalmazhat
egyidejlileg, ami lehetetlenné teszi a csak a nyelvet beszéld, de a kultirdt nem ismerd
hallgatonak, hogy a mondottak valddi jelentését megértse. Ez pedig a részvevok
megbeszélések eredményeire.

Nyilvéanvalé, hogy a vallalatok nemzetkdzi piacokon nyujtott teljesitménye egy tobbdimenzios
jelenség, igy egy menedzser vagy egy targyalas kudarca nem sziikségszerien vezet
katasztrofahoz, de a vallalat ¢letében mindenképpen nyomot hagy; akar a munkaerd
elvesztésével, vagy anyagi veszteséggel is jarhatnak. Emiatt nem meglepd, hogy szamos
tudomanyos ¢és lizleti tanulmany is kulcstényezdként azonositja a GERTSEN (1990, in
JOHNSON et al. 2006) altal ,,kulturalis kompetencianak™ (CC) nevezett jellemz6t — az egyének
azon képességét, hogy hatékonyan tudjanak dolgozni egy, a hazaitol eltérd kultaraban. Johnson
munkatarsaival részletes szakirodalmi elemzések utan, amelyben a nemzetkozi {izlet,
munkahelyi diverzitas €s kultarak6zi kommunikécio teriiletén vizsgéalddtak a kdvetkezoképpen
definialjak a kulturdkon ativeld kompetenciat: ,,a nemzetkdzi lizleti életben az egyén képessége
a viselkedésbeli alkalmazkodasra, annak érdekében, hogy tudasara, készségeire és személyes
tulajdonsagaira tdmaszkodva hatékonyan és sikeresen tudjon dolgozni kiilonb6zé nemzeti
kulturalis hatterti emberekkel otthon vagy kiilf6ldon” (JOHNSON et al., 2006:530). A definicio
ujdonsaga, hogy az ismeretek és készségek mellett a hangstlyt azok alkalmazasara helyezi. A
meghatarozas alapjan kidolgoztak a CC komplex modelljét, amit az 1. abran mutatunk be.
KHAKHAR ¢s RAMMAL (2013) megerdsitik a cselekvési képesség fontossagat a tudassal €s
tanulassal szemben. Tanulmanyukban arab menedzserek korében vizsgéaltak az {izleti
targyalasok sikertényezoéit. Kutatasukhoz GHAURI (2003) nemzetkozi lizleti targyalasokra
kidolgozott atfogd modelljét hasznaltak keretként. Eszerint a targyalasi folyamat a targyalas
elotti szakaszbol, a személyes targyalasi szakaszbol és a targyalds utani szakaszbol all. Ezeket
a fazisokat a kdvetkezdk befolyasoljak:

— hattértényezOk: amelyek magukban foglaljak a targyalasok céljait, a targyalasok
kornyezetét/helyszinét, harmadik felek, példaul kormanyzati szervek és az egyéni
targyalo felek bevonasat,

— a légkor: amely arra Osszpontosit, hogy a targyaladsok konfliktusos/egytittmiikodési
kornyezetben zajlanak-e, a felek kozotti hatalmi/fliggdségi viszonyra és az ligylet
élettartamaval kapcsolatos elvarasokra,

— stratégiai tényezOk: ezek kozé tartozik a formalis/informalis eldaddsmod ismerete, a
targyalo felek altal alkalmazott stratégia, a targyal6 felek altal kdvetett dontéshozatali
folyamat, és hogy kell-e tigynokot alkalmazni a feleknek; és

23



— kulturalis tényezdk: ezek olyan tényezokbdl allnak, mint a felek idéfelhasznalasa, a
targyald fél individualizmus vagy kollektivizmus iranti preferencidja, a kommunikécio
magas vagy alacsony kontextualis mintaja, valamint a targyalo felek kozotti személyes
kapcsolatokra helyezett hangsuly.

1. dbra
A nemzetkozi iizleti kulturalis kompetencia integralt modellje

Daniels et al. (2004);
Von Glinow et al.

(2004)
P e '; i Belsé tényezék !
; Személyes jellemzik I Nemzetkozi izleti
o Ertékek 1 kornyezet, Politikai, legalis,
: o Meggy6z6dések, normak 1 Intézményi gazda'sé,gi,' fdldrajzi,
: o Személyiség jegyek 1 etno- kommunikacids kontextus
i 6 Rugalmassa I .
| Vg‘:ll:fies 2 Kitirtés & 1 | centrizmus
1 \ o Onbizalom stb. 1 <
1 1 Kulturak
1 Bandura Személyes képességek 1 \ 4 | kozotti Nemzetkozi
1 (1986) o Készségek 1 A kompete | iizleti kudare
: o Rétermettség | ncia
I I

: Kultira- 1 Kulturalis ismeretek | Kultursli prmmmmmmm e
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I Tan and Chua (2003) 1 ]
T S - Ricks (1999)

Forras: Johnson et al. (2006:536)

Az 1. dbran lathat6 modellt 6sszevetve Ghauri tényezdivel észrevehetd, hogy mig Johnson-¢k
modelljében a kontextualitas a kulturalis kompetencian kiviil esik, addig Ghauri ezt a belsd,
kulturélis elemek kozé sorolta; ennek helyességét tamasztjadk ala Maliki és Von Glinow
korabban targyalt munkai is.

2.2. A kulturalis kompetencia mérési lehetéségei

A tudoményos élet szereploi szdmara ezek a modellek nagyszertien atfogjak kultirakozi
kommunikécio és ezen beliil a nemzetkdzi iizleti targyaldsok kimenetelét befolyasolo
valamennyi tényezOt, de vajon hogyan lehet eldonteni, egy adott szervezet, de még inkdbb
annak a kezdeti targyalasokban részt vevd munkatarsai mennyire lesznek sikeresek feladatuk
megoldasa soran? A fentiekben lathattuk, egy adott kultiraval kapcsolatos ismeretek
megszerzése egy sziikséges, de nem elégséges feltétele a kultirakdzi helyzetben vald sikeres
helytallasnak, ehhez az ismereteket az adott szitudcidban megfeleléen kell tudni alkalmazni.
Sem JOHNSON és tarsai (2006), ssm GHAURI (2003) nem adnak arra vonatkozoan javaslatot,
hogyan lehetne az erre vald képességet meghatarozni.

Az egylittmlikodésben résztvevd szereplok kivalasztasakor alkalmazhatunk személyiségalapu

crer

GUTIERREZ, 2018; MOSTERT, 2015; KURBUCZ, 2013). Barmely megoldas esetében
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érdemes figyelembe venni a résztvevd személyiségében, illetve kompetenciakészletében a
kultarakozi targyalasra valo alkalmassdgot mutaté elemeket, amelyeket Osszefoglaloan a
kulturalis intelligenciaval jellemezhetiink. A kulturalis intelligencia (CQ) minden felmeriild
helyzetet kulturalis kontextusba helyez, és igy segiti annak értelmezését (PASZTOR, 2020), a
CQ ismert mértéke pedig megmutatja, mennyire képes adott személy a kulturakozi kiilonbségek
hatékony kezelésére.

2. ébra
A kulturalis intelligencia szerkezete
s "

|
Kulturilis intelligencia |

(_ kognitiv. {__motivaciés _ _magatartasi )
Elméleti és Teljesitmény Repertoar
gyakorlati Célok Utanzas

tudas Torekvés Habitus
metakognitiv Kitartas Ritualé

N __~ ~— . N .

Hogy ane miery Motivalt vagyok Meg tudom tenni
teszik azt az -
. arra, hogy tegyek a megfelelo
emberek, amit lamit? doleokat?
\_ tesznek? _/ valamit: ", olgokat?:
\-—-:_,/ \_W-’_/ \h_A_-——"/

Forras: Balogh (2011:20)

A kulturalis intelligencia mérésére szolgalo eszkdzok mar kifejlesztésre keriiltek, és ha egyes
elemeit 6sszevetjiik az 1. abran talalhato tényezéhalmazzal, konnyen lathat6, hogy a komplex
abraban szereplé személyiségjegy-, ismeret- és készségkészlet helyettesitheté a CQ kognitiv
elemével, a motivacido (a 2.1. alfejezetben irtak alapjan) beilleszthetdé az intézményi
etnocentrizmus helyére, a magatartasi komponens pedig a viselkedéstanulas részhez tarsithato.
Ez ut6bbi inkdbb a megfeleld viselkedés elsajatitasarol és gyakorlasardl szol, mintsem valds
iizleti helyzetben valo alkalmazasarol.

BRASLAUSKAS (2020) szerint a kreativitas is nélkiilozhetetlen a hatékony kultarakozi
kommunikécidohoz. A kreativitas az egyén gondolkodésa és a tarsadalmi-kulturalis kontextus
kolcsonhatasabol adodik. A kreativitas és az azzal kapcsolatos készségek — komplex,
interdiszciplinaris, nyitott kérdések megoldasa; vallalkozoi szemléletmdd; a tudas, informécio
¢s lehetdségek innovativ alkalmazasa — mérése adhatja meg a valaszt arra kérdésre, milyen
személyiségjegyeket keressiink a nemzetkézi tizleti targyaldsra alkalmas jeldltek
kivalasztasakor.

2.3. Miért éppen Délkelet-Azsia?

A Kelet-azsiai orszagok koziil Japan, Korea és Tajvan gazdasagat mar a 70-es évek ota a vilagon
a legdinamikusabbak kozott tartjdk szamon, mellettiik pedig Hong-Kong, Szingapur és
Malajzia is jelentds szerephez jutott a nyugat-eurdpai orszagok iizleti életében (CHOI, 1995).
Sokaig azonban az 4zsiai és az eurdpai orszagok is az amerikai piacra fokuszaltak, az egymassal
valo kapcsolatuk pedig laza maradt. Ez méara mar er6sen megvaltozott. 2014 és 2021. kozott a
Nemzeti Befektetési Ugyndkség 35 dél-koreai befektetdhdz kapcesolédd projekt kapott
tamogatast. Ennek eredményeként 2021-ben a koreai véllalatok lettek az els6 szamu befektetok
Magyarorszagon (HIPA, 2021).

Nem véletlen. Azsian beliil a dél-koreai és japén iizleti szektorok az OECD-4tlagnal nagyobb
mértékben jarultak hozzd a gazdasdghoz példaul a hozzdadott érték, a teljes termelés, a
foglalkoztatasi szint, az informacids és kommunikécios technologiai készlet, valamint a K+F
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kiadasok tekintetében. A vilaggazdasdghoz vald hozzajarulds természetesen nem egyforman
jellemzi Azsia valamennyi orszagat. A fejlett 4zsiai orszagokban a gyartok adjak a bevételek
42 szazalékat, mig az Egyesiilt Allamokban ez az érték 17, Nyugat-Eurdpaban 23 szazalék.
Kinaban a gyartok aranya 28 szazalékra nétt, az épitdké pedig 13-rol 25%-ra. A kettd egyiitt
azt jelzi, hogy jelentds infrastrukturdlis beruhazasokat valdsitanak meg gyartasi kapacitasaik
novelése érdekében. Ezzel parhuzamosan a feltaldlok és szakértdk aranya a dupldjara, 10
szazalékra emelkedett. A feltérekvd azsiai orszagokban a gyartok aranya 60 szazalékponttal
csokkent, viszont a fejlédé energiaszektornak kdszonhetden az iizemanyag-ellatd szektor
hozzajarulasa 3-rol 33 szézalékra nétt. A vallalatoknak nem csak ezekkel a folyamatosan
valtozé koriilményekkel kell megkiizdeniiik, hanem folyamatosan és hatékonyan profitot kell
termelnilik ndvekedésiik érdekében, ami elengedhetetlen — kiilonodsen a feltdrekvo orszagokban
— a szegényebb rétegek felemelkedéséhez. Ennek egyik lehetséges ttja a nemzetkozi iizleti
vilagba valo belépés. Az eurdpai — €s a magyar — vallalatok pedig kihasznalhatjak az azsiai
orszagok egymast kiegészitd erdsségeit. Mig Kina szellemi és pénziigyi tokét, technoldgia
tudast kinalhat, addig a gyorsan novekvd feltdrekvd orszdgok piacnovelési és telephely-
1étesitési lehetdséget jelenthetnek (KUMRA et al. 2022).

3. A kutatas modszertana

A bemutatott szakirodalmi hattér alapjan a kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg.

1. Milyen kulturalis sajatossagok megismerése, megértése €s kdlcsonds elfogadasa segiti eld a
sikeres tlizleti kapcsolatok felépitését és miitkodtetését a magyar s a délkelet azsiai cégek kozott,
illetve mely kulturdlis elemek ismerete jarulhat hozzd az eredményesebb marketing
megoldasok alkalmazasahoz?

l.a. A kulturélis intelligencia milyen hatast gyakorol az iizleti egyiittmiikodések sikerére,
tovabba milyen személyiségelemek ¢és kompetenciak sziikségesek a sikeres kultirakozi lizleti
targyalasokhoz?

Primer kutatas soran kombinalt modszert alkalmazunk, mind a kvalitativ, mind a kvantitativ
kutatas eszkoztarat felhasznalva. Primer kutatdsaink részben fokuszcsoport vizsgalatokat,
részben hagyomanyos kérddives vizsgalatokat foglalnak magukban mind Magyarorszagon,
mind Délkelet-Azsidban.

Els6 1épésben a rendelkezésre allo szakirodalom elemzése mellett a Delphi kutatasi modszer
segitségével feltérképezziik a fO kutatasi kérdésekhez kapcsolddoan a helyi jellemzdket, helyi
¢s nemzetkozi szakemberek bevonasaval. A Delphi kutatdsi modszer soran mélyinterjukat
készitiink a kijelolt szakértdkkel, stakeholderekkel. Ehhez Délkelet Azsiaban kerestiink olyan
vallalkozokat, vallalati szakembereket, akik (1) az adott orszag sziilottei és valamilyen
formaban kapcsolatba keriiltek az eurdpai iizleti vildggal; (2) eurdpai iizletemberek, akik
Délkelet-Azsiaban tevékenykednek. A kutatocsoport tagjainak kapcsolati halojat felhasznalva
10 f0 (szdrmazési, illetve mikodési hely: Mianmar, Dél-Korea, Malajzia, Szingaptr)
részvételével elindult a mélyinterji-sorozat, ahol a vizsgalt 6 kérdéscsoportok a két kultirkor
kozotti eltérésekre, ezek iizleti életben betdltott szerepére, tovabba a megkérdezettek személyes
tapasztalataira vonatkoznak, ezeken keresztiil tesztelve a szakirodalomban és az 1. &bran
bemutatott befolyasolo tényezdk helytallosagat. Célunk annak meghatdrozasa, a vizsgalt két
desztinacioban a bemutatott dsszetevok mindegyike jelentkezik-e az tizleti kommunikéacioban,
¢és milyen modon fejtik ki hatdsukat. Ezen feliil valaszt keresiink arra is, a tapasztalatok alapjan
valdban helyettesithet-e Johnson ¢€s tarsai 1. dbran lathatd modellje a kulturalis kompetencia
¢és a vallalkozoi kreativitds egyiittes mérésével. Az ehhez kapcsolodd eredményeket az
augusztusi konferencidn prezentaljuk.
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Ezt kovetéen mar téma-specifikusan, célzottan végziink fokuszcsoportos interjikat a helyi
stakeholderek és kijelolt szakemberek bevonasaval. A kiilonb6z6 orszagokban hasznalt
kvantitativ  kérd6éiv megalapozasdhoz fokuszcsoportos interjikat készitink mind a
véllalkozasok, intézmények, mind a potencialis vasarlok korében, melynek keretében
validaljuk a szakirodalomelemzés alapjan kidolgozott adatfelvételi eszkozt. A megkérdezés
soran a vallalati szféraban a nemzetkozi iizleti életben valo részvételhez elvart kompetenciakat,
készségeket hatarozzuk meg, a fogyasztok korében pedig a sajat kultirdhoz kotodés és a
kulturalis kompetencia kapcsolatat vizsgaljuk.

4. Osszefoglalas

Tanulményunkban vazoltuk egy olyan kutatds koncepciojat, melynek célja, hogy segitse a
Délkelet-Azsia és Magyarorszag, illetve Kozép-Eurdpa vallalkozasai kozotti tizleti kapcsolatok
kibontakozasat. Célunk feltarni azokat a kulturalis sajatossdgokat, amelyek ténylegesen
hatassal lehetnek a két régio kozotti lizleti targyalasok sikerére, valamint az, hogy az lizleti élet
szereploinek bevonasaval alkossunk egy — az eddigiekhez képest egyszeriibben - mérhetd
elemeket tartalmazo modellt, ami az iizleti kommunikacioban, a nemzetkozi targyaldsokban
részt vevo szakemberek varhato sikerességét képes eldre jelezni. Kutatasunk egyik hozzaadott
értéke, hogy személyes kapcsolatainkon keresztiil olyan vallalati szakembereket vonunk be a
kutatasba, akik mind az eurdpai, mind az azsiai iizleti vilaggal kapcsolatos ismeretekkel
rendelkeznek, igy megbizhatoan tudjak értékelni a két eltérd kultara hatdsat az tizleti életben.
Tekintettel arra, hogy a mélyinterjik a tanulmany lead4dsanak idépontjdban még folyamatban
vannak, igy jelen értekezés eredményeket még nem tartalmaz.

Irodalomjegyzék

Adler, N. (1997) International Dimensions of Organizational Behavior. International Thomson
Pu Ang, S., Van Dyne, L., Koh, C., Yee Ng, K., Templer, K. J., Tay, C., and Chandrasekar,
N. A. (2007). Cultural intelligence: its measurement and effects on cultural judgment and
decision making, cultural adaptation and task performance. Manag. Organ. Rev. 3, 335—
371blishing, Washington, D.C.

Balogh, A. (2011) Kulturalis intelligencia — a 21. szazad kulcskompetenciaja? Doktori (PhD)
értekezés. Veszprém

Belbin, M. (2016): The Belbin® Team Role Circle,
https://www.belbin.com/media/2302/belbin-team-role-circle.pdf

Bhaskaran, S.- Sukumaran, N. (2007): National culture, business culture and management
practices: consequential relationships? Cross Cultural Management: An International
Journal 14 (1) 54-67

Braslauskas, J. (2020): Effective creative intercultural communication in the context of business
interaction: theoretical and practical aspects, Creativity Studies 13(1) 199-215.

Choi, Ch. J. (1995): Europe's Asian opportunities learning from the USA and Japan, European
Business Review 95(2) 24-27.

D’Souza, C. (2003): An inference of gift-giving within Asian business culture, Asia pacific
Journal of Marketing and Logistics, 15 (1/2) 27-38.

Gertsen, M.C. (1990) Intercultural competence and expatriates, International Journal of Human
Resources Management 11(3): 341-362.

Ghauri, P. N. (2003). A framework for international business negotiations. In P. N. Ghauri J.-
C. Usunier (Eds.), International business negotiations (2nd ed., 3-22). Oxford: Elsevier
Ltd.

27



Gilsdorf, J. W. (1997): Metacommunication effects on international business negotiating in
China. In Business Communication Quarterly, 29 (4) 749-772.

Gutiérrez, L. - Flores, V. - Keith, B. - Quelopana, A. (2018): Using the Belbin method and
models for predicting the academic performance of engineering students. Computer
Applications in Engineering Education, 27(2) 1-10.

Hofstede, G. (1991), Cultures and Organizations: Software of the Mind, McGraw-Hill, New
York, NY

Hooker, J. (2008). Cultural Differences in Business Communication. Retrieved June 26, 2001,
from http://web.tepper.cmu.edu/jnh/businessCommunication.pdf

Hungarian Investment Promotion Agency (HIPA) (2021): Korea lett hazank els6 szamu
befektetdje 2021-ben, 2021. december 31. https://hipa.hu/korea-lett-hazank-elso-szamu-
befektetoje-2021-ben

Johnson, J. P. — Lenartowitz, T. — Apud, S. (2006): Cross-cultural competence in international
business: toward a definition and a model, Journal of International Business Studies 37,
525-543.

Khakhar, P. — Rammal, H. G. (2013): Culture and business networks: International business
negotiations with Arab managers, International Business Review 22 (2013) 578-590.

Kirkebaek, A.- Gosovic, J. (2019): Gifts, reciprocity, and ethically sound ethnographic
research: a reflexive framework, Journal of Organizational Ethnography 66-69

Kumra, G. — Ngai, J. — Sengupta, J. — Seong, J — Woetzel, J. (2022): Building 21% century
companies in  Asia, McKinsey&Company  Article, 2022. January  19.
https://www.mckinsey.com/featured-insights/future-of-asia/building-21st-century-
companies-in-asia

Kurbucz, M. T. (2013): Emberi eréforrasok optimalis kivalasztasanak vizsgalata a
projekttervezésben. In E-CONOM, 2 (2) 58-78.

Maliki, S. — Housni, H. — Biad, Tayeb. (2019): The impact of cultural value system on cross-
cultural communication success or failure. International Journal of Innovation and
Research in Educational Sciences 6 (3) 459-473.

Mostert, N. M. (2015): Belbin — the way forward for innovation teams. Journal of Creativity
and Business Innovation, 1 (2015) 35-48

Pasztor, J. (2020): Kulturalis intelligencia (CQ) — A jovo vezetdinek kulcskompetencidja,
XXIII. Tavaszi Szél Konferencia, Budapest,
https://doi.org/10.6084/m9.figshare.12750935.v2

Perlmutter, H.V. (1969) ‘The tortuous evolution of the multinational corporation’, Columbia
Journal of World Business 4 (1): 9-18.

Primecz H. (1995): A kultarak szerepe a menedzsmentben, Marketing& Menedzsment, 29 (3)
76-77.

Reynolds, N., Simintiras, A. - Vlachou, E. (2003): International business negotiations: Present
knowledge and direction for future research. In International Marketing Revie, 20 (3) 236-
261

Sato N. - Székacs A. (2008) Milyen munkaer6t igényelnek a hazankban miikodé tavol-keleti
cégek? Uj utak a tavol-keleti régié menedzsmentjében és kulturajaban otthonos emberi
eréforrds képzése terén. In: Tudomanyos Evkonyv 2007: Reformok utjan. Budapesti
Gazdasagi Fdiskola, 116-125.

Thompson, P. (1995): Vallalati kultra: mitosz és valosag — Kelet és Nyugat, Vezetéstudomany
26 (4-5) 71-82

Tian, K. — Borges, L. (2011): Cross-Cultural Issues in Marketing Communications: An
Anthropological Perspective of International Business, International Journal of China
Marketing, 2(1) 110-126.

28


http://web.tepper.cmu.edu/jnh/businessCommunication.pdf

Trompenaars, F. (1994), Riding the Waves of Culture: Understanding Cultural Diversity in
Global Business, Irwin, Burr Ridge, IL

VVon Glinow, M.A. - Shapiro, D.L. - Brett, J.M. (2004) Can we talk, and should we? managing
emotional conflict in multi-cultural teams, Academy of Management Review 29(4) 578—
592

29



GOMBOS NORA JULIANNA, BIRO-SZIGETI SZILVIA: A
magyarorszagi lakossagi bankszektor markaarchetipusainak és banki
termékekeinek fogyasztoi preferencia vizsgalata

Absztrakt

A tanulmény célja, hogy feltarjuk hazai lakossagi
fogyasztok preferencigjat a bankok markaarchetipusai
esetében. A valasztott téma egy tagabb kutatashoz
illeszkedik, ami a magyarorszagi lakossagi
bankszektor markaépitésének elemeit és azok
fogyasztoi preferenciajara, valamint viselkedésére
gyakorolt hatasat vizsgalja, kitekintve egyes banki
szolgéltatasokra és néhany kommunikacios formékra.
Jelen kutatasban vizsgalt alapfogalmi keretet Mark ¢€s
Pearson elmélete alapjan hataroztuk meg. A kutatasi
kérdések szakirodalmi feldolgozésra, szakértoi
interjura és kérdbives felmérésre épiiltek. A kutatasi
kérdések vizsgadlata és  értékelése  statisztikai
elemzések, atlag-, relativ gyakorisag szamitdsok
alapjan késziiltek. A kutatds alapjan kijelenthetd,
hogy a markaarchetipusok fogyasztoi preferencidja 12
lehetséges archetipusbol a Boles és a Gondoskodd
markaarchetipusra esett. A banki termékek fogyasztoi
preferenciai  esetében megallapithato, hogy a
leginkdbb preferalt tajékoztatasi formak, a banki
weboldal, az online bankkartyds fizetés ¢és az
Internetbank voltak. A legkevésbé preferalt banki
termékek a fogyasztok korében a TV-n vald
tajékozodas, a hitelkartyas fizetés €s a hitelfelvétel
volt.
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Abstract

The aim of the study is to explore the preference of domestic consumers for the brand archetypes
of banks. The topic of the chosen broader research is an appropriate approach that examines the
elements of brand building in the Hungarian retail banking sector and their consumer preferences,
as well as their impact on behavior, except for certain banking services and some forms of
communication. The basic conceptual framework examined in the present research was determined
based on the theory of Mark and Pearson. The research questions were based on literature review,
expert interviews, and a questionnaire survey. The examination and evaluation of the research
questions were made based on statistical analyzes, average and relative evaluations. Based on the
research, it can be stated that the consumer preference for brand archetypes fell from 12 possible
archetypes is the Sage and Caregiver brand archetypes. The consumer preferences of the bank can
be stated that the most preferred forms of information during the research period were the banking
website, online credit card payment and Internet banking. The least preferred among consumers
were TV information, credit card payment and borrowing.

Keywords: banking, brand personality, brand archetypes, consumer preferences
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1.Bevezetés

Jelen kutatds része egy doktori munka kutatdsnak, mely a lakossdgi bankszektor
markaépitésének elemeit vizsgdlja a fogyasztdéi preferencia szemszogébol. Mostani
kutatdsunkban fokuszunkat a markaszemélyiségre iranyitjuk, valamint annak kapcsolatara a
fogyasztok fel¢ irdnyuld kommunikacids csatorndk és termékek vonatkozasédban. Utdbbiak
feltarasara azért vallalkoztunk, hogy kiszélesithessiik a kapott eredmények értelmezési ¢€s
felhasznalasi tartomanyat. A tanulmany hianypotld vizsgalatot tartalmaz, ugyanis a banki
markaszemélyiségre iranyulo, a teljes lakossagi banki szektort atfogd kutatas Magyarorszagon
még nem késziilt.

2. Szakirodalmi hattér bemutatasa

A tovabbiakban a marketing tudomanyteriilethez kothetdé markamenedzsment szakirodalom
keriil bemutatasra, mely a primer kutatasunk alapjat is képezi. Az elméleti hattér attekintése
soran definidldsra keriil marka identitas, marka imézs, markaszemélyiség €s marka archetipus
bemutatasa €s kapcsolddasai.

2.1. Markaidentitas és markaimazs kozotti kiilonbség bemutatdsa és kapcsolatuk a fogyasztoval
A szolgaltatasi szektorban a vallalati-markaidentitds menedzsment vizsgéalata a bankszektorban
kiilonosen relevans, mivel azt a gazdasagi-pénziigyi valsag kiillonosen megrongalta azt (BUIL
ET AL., (2016). A kutatok (AAKER, (1996); KAPFERER, (2004); DE CHERNATONY
(1999) in: BUIL ET AL., (2016); KELLER, (1993) IN: NADAN (2014) szamos marka identitas
keretrendszert és definiciot dolgoztak ki. Feltartak, hogy a marka identitas Iétfontossagl eszkoz
¢s a vallalati differencialés eszkoze ezért a markamenedzsereknek egyértelmi €s kovetkezetes
identitast kell kialakitaniuk ¢és fenntartaniuk, hogy a markak stabil referenciaként
szolgalhassanak a fogyasztok szamara (AAKER, (1996); KAPFERER, (2004) in: DA
SILVEIRA ET AL., (2011). Annak érdekében, hogy egy marka erds kapcsolatot tudjon
kialakitani a fogyasztokkal, a markdknak személyiséggel sziikséges rendelkeznie
(BRUGGERT, 2011).

2.2. A markaszemélyiség bemutatdsa

Az er6s marka identitds magaban foglalja a markaszemélyiség kialakitasat (XARA-BRASIL
ET AL., (2018). A markaszemélyiség olyan emberi jellemzok Gsszessége, amelyek a markaval
Osszekapcsolhatdak. Az emberi személyiség a viselkedés, az egyén pszichés jellemzoi, az
attitidok és a hiedelmek alapjan érthetd meg. A markaszemélyiség az egyén és a marka direkt
¢s indirekt taldlkozéasai alapjan alakulhat ki. A markaszemélyiség fontos szerepet tolt be a
fogyasztok onkifejezésének kinyilvanitasaban. A markanak szimbolikus jelentése van, amely a
tarsas kapcsolatokhoz és az egyén ,,én-kifejezéséhez” kapcsolddik (BAUER-KOLQOS, (2016),
2.2.). A fogyasztdo markavalasztdsaban visszatiikr6zddik a fogyaszto altal preferalt életérzés. A
fogyasztok meghatarozott markakkal azonositjak magukat, az er6s markéak tobbet jelentenek,
mint egy termék vagy szolgaltatds. Erés markak a vallalat altal kiilonlegesen kialakitott
igéretek, a fogyaszto észlelésének, interakcidinak és élményének elemei, amelyek a hosszatava
fogyaszto-marka kapcsolat kialakulasaért feleldsek (XARA-BRASIL ET AL., 2018).

2.3. A markaarchetipusok, mint a markaszemélyiség részei
A marka archetipusai a markaszemélyiség részét képezik (XARA-BRASIL ET AL., 2018). A
fogyaszto-marka kapcsolat magéaban foglalja a marka azonositdsanak ¢és a termék

kategorizalasanak folyamatait, valamint az érzékszervi, affektiv és kognitiv tapasztalatokat is
(XARA-BRASIL ET AL., 2018).
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MARK-PEARSON (2001) 2001-es modelljét a marketing menedzserek azzal a céllal
hasznaljak, hogy a fogyasztok mélyebb motivacidival alakitsanak ki kapcsolatot (MARK-
PEARSON, (2001) IN: XARA-BRASIL, 2018). MARK-PEAROSN (2001); PURKISS —
ROYSTON-LEE, (2010); HAULWEN (2020) alapjan az 1. tablazat foglalja 6ssze a kutatasban
hasznalt markaarchetipusokat. A termékek masodlagos eszk6zok a megfeleld fogyaszto-marka
kapcsolat kialakitasaban (XARA-BRASIL, 2018). MARK-PEARSON (2001) az egyes
archetipusok klaszterekbe sorolasdhoz kapcsolddd keretrendszert dolgozott ki. Az
archetipuselmélet Carl Jung (1875-1961) munkéssagaval kezd6dott. Jung elméletének az a
része, amelyben fontos, hogy az archetipusok a viselkedések megszemélyesitéi — olyan
karakterek, akik viselkedési mintakat testesiteneck meg (JUNG, 1968). Jelen kutatas az elméleti
keretrendszer altal definidlt karaktertipusokat hasznalja fel a bankok markaarchetipusok
fogyasztor preferencidjanak vizsgalatara. Az egyes archetipusokhoz tartozd orientaciok
ismerete segithet a markéknak a kivant poziciondlasban és segitséget nyujthat a fogyasztok

szamara a marka jellegének megértésében (DJAKELI-TRUE, 2017).

1. tablazat

Markaarchetipusok bemutatasa

Archetipus F6 F6 motivaciok Jellemz6i Hivészavak Rovid dsszefoglalasa
orientacié
Lazado) Szabadsag Kockazat és Lézado, forradalmar Motivélo, szabad Lazad és megszegi a
tudas szellemd, reformald szabalyokat, kilon.
Bohéc Szabadsag Valahova Bolond, csald, joker, széjatékos, Humoros, jatékos, Jol mulat és masokat
tartozas szdrakoztatd, bohdc, csinytevd, impulziv mulatat. Kézben
gyakorlati joker, komikus komoly Gzenetet
kozvetithet.
Felfedezé Szabadsag Fuggetlenség A keres6 (keresd), kalandor, , Felfedez és feltalal.
és kiteljesedés vandor, individualista, zardndok, Kalandlo? mferesz,
o kivancsi
keresé
Gondoskodo Szocialis Stabilitas és Gondozd, szent, szll6, segits, Segit6kész, nagylelkd, Segit megvéd a
kontroll tdmogato odafigyel6 bajtol.
Szereté Szocialis Valahova Partnerek, baratok, parkeresék, Szeretetet, érzéki
tartozas rajongok, inyencek, érzékiek, Erzéki, szenvedélyes, oromoket keres és
hézastarsak, csapatépitok, kényeztetd kinal
harmonizalok
Atlagember Szocialis Valahova A szomszéd srac, a realista, a Csapatszellemdi, Jol érzi magat a
tartozas dolgozé merev, a szolid polgar, alkalmazkodd, bdrében és kézben
a j6 szomszéd gyakorlatias mindenkivel
megtalalja a koz0s
hangot
Uralkodé Order Stabilitas és Fénok, vezetd, sziil6, politikus, FelelGsségvallalo, Iranyit és rendet
kontroll menedzser, adminisztrator, hatalommal teremt a zlirzavarban
példakép, felelés allampolgar, rendelkezd,
szulg, arisztokrata /tekintélyt parancsold
Artatlan Order Fuggetlenség A szent (szent), Polyana, Oszinte, természetes, Tisztasagra,
és kiteljesedés utdpisztikus, tradicionalista, szerény egyszerliségre josagra
naiv, misztikus, romantikus és boldogsagra
torekszik
Bolcs Order Fuggetlenség Szakértd, tudos, értékeld, Tanitd, szakértd, Racionalis médon
és kiteljesedés filozofus, kutatd, mentor, kutatd, segit a vilag
gondolkodo, kutatd, tanar, megértésében .
szemlél6d6
Hés Ego Kockazat és Harcos, megmentd, szuperhds, Merész, Batran cselekszik,
tudas katona, gyG6ztes sportold, kockazatvallalo, hogy helyrehozza,
versenyzG, csapatjatékos kitarté amit masok
elrontottak.
Alkoto Ego Stabilitas és Mlivész, Gjito, feltalalo, zenész, Kreativ/innovativ, Alkotésra és ujitasra
kontroll iré, dlmodozé mivészi torekszik
Varazslo Ego Kockazat és Latnok, katalizator, ujito, Almokat valéra valto, Atvaltoztat, atalakit
tudas karizmatikus vezet6 elkapraztatd,

karizmatikus

Forras: MARK-PEARSON (2001), DJAKELI-TRUE (2017), PURKISS — ROYSTON-
LEE, (2010), ROBERTS (2010), HAULWEN (2020), XARA-BRASIL (2018)

BOSELY (2017) szerint MARK-PEARSON (2001) munkaja uttord, mivel az egyes
archetipusokat 0sszekoti az egyes markakkal és lehetové teszi lizleti alkalmazasukat (XARA-
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BRASIL, 2018). Az egyes klaszterekhez tartozd emberi motivacids tényezoket négy klasztere
a 2. tablazaton lathato (MARK-PEARSON, 2001).

2. tablazat
Markaarchetipusok orientaciojanak bemutatasa

Motivacio
Fiiggetlenség és Stabilitas és Valahova Kockazat és
kiteljesedés kontroll tartozas tudas
Artatlan Alkot6 Bohéc Hés
Felfedez8 Gondoskodd Atlagember Kivalallé
Bolcs Uralkodd Szeret6 Vardzslo
Vasarlok félelmei
Uresség, Pénzigyi elhagyas, Fontossag,
bezarkdzas tonkremenetel, szamlizetés tehetetlenség
betegség,

egészség,
ellendrizetlen
kaosz
Archetipus segiti a fogyasztokat
Boldogsag Biztosnag Szeretet Elérnia
dolgokat

Forras: MARK-PEARSON (2001)

Az Alkotd, a Gondoskodo6 ¢és az Uralkodé archetipusok azokhoz kapcsolodnak, akik a vilagot
akarjak megszervezni, segitve az egyéneket, hogy biztonsagban érezhessék magukat. A
Szeret, a Bohoc, és az Atlagember archetipusok arra utalnak, hogy kapcsolatba kell 1épni a
vilaggal, be kell fogadni, de nem kell megvaltoztatni azt. A H8s, a Lazado és a Varazslo
archetipusok meg akarjak valtoztatni és javitani a vilagot, valora valtani az almokat. Az
Artatlan, a szeret6 és a bolcs archetipusok a boldogsag keresésére torekszenek.

3. Szakért6i interji bemutatasa

A vizsgalatunk elsd 1épése szakértéi interju elkészitése volt, amit a kutatdsi kérdések
megfogalmazasa kovetett. Egy hazai multinacionalis bank marketing igazgatoval késziilt
szakértéi interju alapjan (2021.06.14) elmondhato, hogy a lakossagi szektorban fontos a
markaszemélyiség kialakitdsa az {tigyfelek korében. A gyakorlatban is megjelennek
igyfélpreferencia vizsgalatok, ami a markaszemélyiség kialakitasanak alapjat képezi a
kiilonb6zé marketing kampanyokban. Az interju alapjan kijelenthetd, hogy a bank szdmara
kiemelten fontos a banki iigyfélelégedettség és ligyfélélmény kutatdsa és ezen kritériumok
megismerése, melyek hatassal vannak az innovativ ¢és digitalizacidos szolgaltatasok
kialakitasanal. A bankokkal valo fogyasztoi elégedettség novelése és a megfeleld banki marka
kialakitasa fontos tényezdként van jelen a bankszektorban.

4. Kutatasi kérdések bemutatasa

A kutatds témaja kialakitdsat kovetden elengedhetetlen szempont a kutatdsi kérdések
meghatarozasa (BONCZ, 2015), ezért a szakértdi interju utdn a kutatdsi kérdések
megfogalmazasara keriilt sor, mely a korabbi szekunder informéciogytijtés, valamint a
szakértdi interjui alapjan keriilt megfogalmazasra. A kiilonb6zd design és marketing elemek
akkor lesznek sikeresek, amennyiben a fogyasztokbol a megfeleld emocionalis véalaszt valtjak
ki (HLEDIK-LOGO, 2016), igy a fogyasztoi preferencia vizsgalata fontos kutatasi teriilet. A
primer kutatas az alabbi témakdroket vizsgalta és a hozzajuk kapcsolodo kutatasi kérdésekre
kereste a valaszokat:
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(1) A markaarchetipusok és hozzdajuk kapcsolodo fogyasztoi preferencianak a vizsgdlata a
lakossagi bankszektorban a kutatas idoszakaban — az tigyfelek megitélése a bankok lehetséges
Markaarchetipusaival szemben

. RQI1: Milyen mértékben preferaljak a fogyasztok a lakossagi bankokkal kapcsolatban
létrehozhato lehetséges egyes markaarchetipusokat?

Feltarjuk és valaszt kapunk az RQ1 kérdésre, azzal kapcsolatban, hogy mely markaarchetipust
¢s hozza kapcsolodo tulajdonsagokat kedvelik a fogyasztok leginkabb a kutatéasi iddszakban a
bankokkal kapcsolatban, és ezt Osszehasonlithatjuk az USA-beli eredményekkel (MARK-
PEARSON, 2001). Vizsgaljuk, hogy a valaszadok mely karaktert és tulajdonsagokat tudnak
leginkabb a bankokhoz kapcsolni, ezért a tanulmanyban nem konkrét banki markakat, hanem a
markaarchetipusok fogyasztoéi preferenciait a teljes szektorra vetitve vizsgaljuk. MARK-
PEARSON (2001) szerint a bankok régen és eredetileg a Uralkoddé ¢€s Gondoskodo
markaarchetipusként jelentek meg a fogyasztok szamara — ez foleg a kisebb bankok esetében
volt igaz- ugyanakkor ez a funkcidjuk ma mar nem lenne feltétleniil vonzoé az tigyfelek iranyaba
mutatd konzisztencia hidnya miatt (MARK-PEARSON, 2001). Jelen kutatds ezért valaszt
szeretne kapni arra, hogy a magyarorszagi fogyasztok szdmara mely markaarchetipus és
tulajdonsag fontos a lakossagi bankokkal kapcsolatban?

(2) Banki tajékoztatasi csatorndakra vonatkozo fogyasztoi preferencidk kutatasa

. RQ2: Milyen mértékben részesitik eldnyben a fogyasztok a lakossagi bankszektorban a
kiilonbozo tajékoztatasi formakat a bank szolgéltatasaival kapcsolatban?

Vizsgaljuk a bank altal kinalt szolgaltatasokhoz kothetd lakossagban gyakran eléforduld
tajékoztatasi formak fogyasztoi preferenciait és valaszt kapunk arra a kérdésre, hogy mely
tajékoztatasi csatornakat kedvelik leginkabb a fogyasztok.

(3) Fogyasztoi preferencia vizsgalata fizetési modokra vonatkozoan a lakossagi
bankszektorban a kutatds idészakaban

. RQ3: Milyen mértékben részesitik elonyben a lakossagi bankszektorban elérhetd egyes
fizetési modokat a lakossagi fogyasztok?

Megvizsgaljuk a banki fizetési modokkal kapcsolatos fogyasztoi preferencidkat és valaszt
kapunk az egyes kategoriak fogyasztoi preferenciaértékeire. Hogy valaszt kapjunk a kérdésre,
primer kérdoives felmérést, majd statisztikai elemzéseket végziink.

(4) Fogyasztoi preferencia kutatisa a szolgaltatasok teriiletén a lakossagi bankszektorban a
kutatasi idoszakra vonatkozoan

. RQ4: Milyen mértékben szeretik a lakossagi bankszektor fogyasztoi a lakossagi bankok
altal kinalt fobb szolgaltatasokat pénziigyeik intézésé¢hez?

Vizsgaljuk a bank altal kinalt fobb lakossagi banki szolgaltatasok fogyasztoi preferenciait.

5. A kutatasi kérdések gyakorlatban megjelend haszna és a kutatas ujszeriisége

— akutatds a magyarorszagi bankok szdmara megismerteti ligyfeleik elvarésait és fogyasztoi
preferenciait.

— 1igy a kutatdsban kapott eredmények ismerete lehetdvé teszi olyan markaidentitds,
markaszemélyiség és ehhez kothetd design kialakitasat, valamint a bizalom erdsitését,
amelyek beépithetdk lehetnének a banki markakba.

— ezek megnyilvanulhatnak a bank online megjelenésében (vizudlis identitdsdban) mint
példaul a szinek, konzisztens kommunikacid kialakitasa, ami az tigyfelek altal jobban
kedvelt és preferalt.

— ezaltal az ligyfelek elégedettebbek lennének és jobban bizhatnanak a szektor képviseldiben.

A kutatds gyakorlati haszna, hogy a pénziigyi intézmények megérthessék fogyasztoik

preferenciait a markaarchetipusokkal és termékeikkel kapcsolatban, mely a gyakorlatban a
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pénziigyi intézmények markaidentitasanak tervezésénél, innovativ termékek tervezésénél,
kommunikéciojanak, arculat tervezésnél nyujthat segitséget.

6. Kutatas modszertana

A fejezetben a kutatas soran felhasznalt modszerek, tovabba a minta és a mintavétel modszere
keriil bemutatasra.

6.1. Primer kutatas kutatasmodszertandnak bemutatasa

A kiilonb6z6 online kutatas modszerek egyre inkdbb népszertek. Jelen kutatas ezért mind az
Interneten, mind papirforméban kitdlthetd volt. A primer kutatas onkitoltds kérddivvel késziilt,
melynek adatfelvételére 2021.07.18-2021.10.05-ig tarté iddszakban keriilt sor. A kitoltés
onkéntes és anonim volt. A valaszadokat minden esetben megkérdezéses kérddives technikaval
kérdeztiik meg. A fogyasztoi preferenciak felmérésére az online €s személyes formdban
kitolthetd kérddiv volt a legalkalmasabb, mivel a kutatasi kérdések megvalaszoléasa a kitoltok
szamara egyértelmil, konnyti és kényelmes modszernek bizonyultak. A mintavétel modszere -
a papir alapon torténd kitoltés esetében - elbirdldsos mintavétel volt. Az online kitolthetd
kérdoéiv holabda mintavételi modszerrel késziilt. A tanulmdnyban bemutatott MARK-
PEARSON (2001) elmélete alapjan 12 markaarchetipus és a lakossagi bankszektorban az egyes
termékek fogyasztoi preferencia vizsgalatdhoz a lakossagi banki tigyfelek altal leginkabb
elérhetd szolgaltatasok kertiltek a kérddivbe, melynek alapjat a Magyarorszagon a Magyar
Nemzeti Bank (MNB) 4ltal nyilvantartott hitelintézetek lakossagi weboldalainak elemzése adta.
Osszesen 27 db lakossagi bank honlapjat kerestiik fel és azonositottuk a weboldalaikon talalhato
leggyakrabban el6forduld termékeket, marketingkommunikécios csatornakat ¢és fizetési
szolgaltatasokat. A leggyakrabban eléforduld elemeket Osszegytijtottiik, melyeket alapos
mérlegelés utan a kérddivbe illesztettiik a kutatdsi kérdések vizsgalata céljabol. A kérdéivben
Osszesen 11 kérdés szerepelt. A kérddivben 1évé kérdéstipusok kozott tobbvalaszos
kérdéslehetdségek mellett 6t fokozatu Likert-skala kérdések szerepeltek, illetve tovabbi
strukturalt, zart kérdésekre volt bonthat6, ahol a kitoltok feleletvalasztos kérdések alapjan
valaszolhattak. A valaszadok a szociodemografiai tényezdkkel kapcsolatban nyitott és zart
kérdésekre valaszolhattak, melyek terjedelmi okokbol nem kertiltek analizalasra, de lehetdséget
nyujtanak tovabbi elemzésre. Az adatfelvétel soran a kutatdas mintanagysaga 1111 {6 lett.
Reprezentativ a minta amennyiben a minta legfontosabb jellemzdi nem térnek el 1ényegesen a
sokasag megfeleld jellemz6itdl, valamint Osszetételében ¢és f6 jellemzdiben megfelel az
alapsokasagnak (PINTER-RAPPAIL, 2001). A kutatds eredménye nem tekinthetd
reprezentativnak, mivel a legalacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezd valaszadok aranya
nem volt megfeleld. Kvotds mintavétellel vald kombindldssal biztosithatdo lehetne a
reprezentativ eredmény. A problémdra megoldast jelenthetne az altaldnosan hasznélatos,
stlyozasnak nevezett eljards, de szakértéi vélemények megoszlanak. Bizonyos esetekben
tovabbi torzuldsok épiilhetnek be az eredménybe. A kutatdsban részt vettek kitoltései mind
érvényesek voltak. A vélaszadok a 18-70 éves feln6tt lakossag tagjai koziil keriiltek ki. Az
egyes generaciokutatdsokat tekintve az egyes generaciokat kiilonb6z6 modon csoportositja a
szakirodalom. Veteranok (1925-1945), Baby boom generéci6 (1946-1964) X generacio (1965-
1979) Y generacio (1980-1995), Z generacié (1996-) KULCSAR (2014). Ezen bontés alapjan
a mintaba dsszesen 588 {6 keriilt be a Z generacio, 249 {6 keriilt be az Y generacio és 259 {6
kertilt be az X generaci6 tagjai kozill, illetve a Baby Boom generacio koziil osszesen 15 {6
toltotte ki a kérddivet. A mintdban a legmagasabb iskolai végzettséget tekintve a kitoltok
38,3%-a felséfokti végzettséggel, 60%-a kozépfoku végzettséggel és 1,5%-a alapfoku
végzettséggel rendelkezett. A minta lakohely tipusa szerinti megoszlasaban 44,7% févarosban,
11,3%-a megyeszékhelyen, 28,6%-a varosban 15,3%-a nagykodzségben, kozségben ¢és lakik.
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Az elemzés sorédn a sziikséges adattisztitast kovetden a vizsgalt kutatasi kérdések és a fogyasztoi
preferenciadk megvalaszolasara egyszeriibb statisztikai elemzéseket végeztiink, mint példaul
atlag és relativ gyakorisdg szamitasa. Az adatgyiijtést az adatok elemzése kovette az SPSS
Statistics 26 és Microsoft Excel programok segitségével.

7. Primer kutatas eredményeinek bemutatasa

Az alabbi fejezetben a kutatasi eredmények bemutatasa és a kutatasi kérdések megvalaszolasara
keriil sor.

7.1. Markaarchetipusok fogyasztoi preferencidajanak bemutatasa

A kutatasban az alabbi mdédon volt megfogalmazva a valaszaddk szamara a kutatasi kérdés a
kérddivben:

. Milyen mértékben tartja fontosnak az alabb felsorolt tulajdonsagokat a bankokkal
kapcsolatban?”

Az eredmények értékelése utan kapott preferencia-sorrend, ahogyan a valaszadok preferaltak:
Boles (szakértd) (73,4%), Gondoskodd (odafigyeld) (68,8%), Atlagember (gyakorlatias)
(57,4%), Artatlan (8szinte) (57,4%), melynek Gsszesitett eredményeit az 1. abran lathatunk. A
legnépszeriitlenebb karakterek preferencia-sorrendje, ahogyan a valaszadok preferaltak Bohoc
(jatékos) (74,6%), Lazado (kiviilallo) (66,5%), HOs (merész) (66%), archetipusok és
tulajdonsag. A valaszadok a Bolcs kategoriat valasztottdk a legnagyobb mértékben, amelybdl
megallithato, hogy a leginkabb kedvelt és elvart tulajdonsadg egy banktdl a valaszadok szerint,
hogy a bank magas szinvonalu szakértelmet képviseljen. A masodik leggyakrabban vélasztott
archetipus a Gondoskodd markaarchetipus volt, amely soran a kitoltdk az odafigyelést, és a
gondoskodast tartottak a legfontosabb tulajdonsaganak egy banknak.

7.2. Banki marketing csatornak fogyasztoi preferenciajanak bemutatasa

A kutatisban az alabbi modon volt megfogalmazva a banki tdjékoztatdsi csatornak
preferencidkra vonatkoztatott kutatdsi kérdése a kérddivben: ,,Milyen mértékben részesiti
elonyben az alabbi tajékoztatasi formakat a banki szolgaltatasokkal kapcsolatban?” EQy
otfokt Likert skalan mértiikk fel a banki tajékoztatasi jellemzok fontossagat a fogyasztok
szempontjabol. A beérkezett kérddivek esetében a Likert skéla alapjan az egyes kategoridkra,
relativ gyakorisagot, atlagokat szamoltunk. Jelen tanulményban az egész mintara vonatkoztatott
preferenciaértékek atlagat az 2.abran lathatjuk. Az egyes allitdsokra adott valaszok értéke az
egész mintara vonatkoznak. A fogyasztdi preferenciaértékek fontossdganak csokkend
sorrendbe allitasaval rangsort kaptunk a fogyasztok banki marketingcsatornakkal kapcsolatos
preferencia értékeinek megallapitasara. A kutatdsi eredmények alapjdn megallapithato, hogy a
valaszadok szdmara a bankok weboldalan taldlhatd informacidkat részesitették leginkabb
elényben. Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy eldnyben részesitették a bankfiokban 1évo
igyintéz6tol valo tajékozodasi format. Tovabbi lényeges eredmény, hogy a kitdltdk preferencia
értékei alapjan az e-mailes banki tdjékozodasi forma is igen népszeriinek bizonyult, amikor a
banki termékekrdl, tajékozddnak a fogyasztok. Nagyon alacsony preferenciat két esetben
talaltunk: A TV, illetve a postai uton torténé megkérdezés igen népszeriitlen volt a valaszadok
korében.

7.3. Fizetéssel kapcsolatos fogyasztoi preferenciak bemutatasa

Szintén 6t foku skalan mértiik fel a fizetési és tranzakcids modszerek preferencidit a kitoltok
véleménye alapjan. Az aldbbi kérdést tettiik fel a valaszadok szamadra: ,,Milyen mértékben
szereti az alabbi fizetési modokat? . A vélaszadok szamara az egyik leginkabb preferalt fizetési
eszk6z az online bankkartyés fizetés (2.4bra). A bankok szolgaltatasainak fejlesztésekor, a

36



fizetés modja, szintén kiemelt teriiletnek szamit az Internetbank mellett. A kategoridban a
leginkdbb preferalt jellemzd a folydszamla kezelés volt. A kutatasban részt vettek korében
masodik legsikeresebb tényezé az ATM-s kézpénzfelvétel, illetve a megtakarités jelent meg. A
leginkdbb elutasitott banki szolgaltatastipus a hitelfelvétel volt. A befektetést kevesebben
kedvelik, mint példaul a folydszamla kezelést, a megtakaritast és az ATM-s pénzfelvételt.
Tobben szeretik a megtakaritast, mint a befektetéseket. Ennek oka kereshetd példaul abban,
hogy a bankok nem nyujtanak ligyfeleik szdmara megfeleld képzéseket a befektetéssel
kapcsolatban, igy novelni kellene a pénziigyi tudatossagot €s valtoztatni a pénziigyi kulturan.
Vizsgaltuk a készpénzes fizetéssel kapcsolatos véleményeket is. A kutatas alapjan a valaszadok
szerint a készpénzes fizetés tovabbra is kdzepesen fontos tényezd. A készpénzes fizetést az
online bankkéartyas fizetés preferenciaja elézi meg. Az 0 technologia, mint példaul, az
okostelefon segitségével torténd fizetes, illetve az elektronikus pénztarca nem volt jelentds.
Feltételezziik, hogy a valaszadok még nem szeretik ezeket a szolgaltatasokat hasznéalni, nem
elégedettek vagy nem ismerik ezeket a megfeleld modon. A vizsgélat alapjan lathato, hogy a
legelutasitottabb fizetési mod a hitelkartyaval torténd fizetés.

7.4. Banki szolgaltatasok fogyasztoi preferenciaértékeinek eredményei

Az alabbi kérdést tettiik fel a valaszadok szamara a kategoriaval kapcsolatban: ,,Milyen
meértékben szeret élni az alabbi banki szolgdltatasokkal? A primer kutatds eredményébdl az
allapithat6 meg, hogy a valaszadok szdmara igencsak elényos az Internetbank hasznalata. Ebbdl
kovetkezik, hogy az egyik legfontosabb elvarasok ehhez a banki szolgéltatadsokhoz kothetéek
nemcsak most, de a jovOben is. Az Internetbankot célszerii tigy kialakitani, hogy az egyes banki
szolgaltatasok gyorsak és hatékonyak legyenek, a feliiletek pedig jol kezelhetdek az ligyfelek
szamara. A kategoéridban a leginkabb preferalt jellemz6 a folyoszdmla kezelés volt (2.4bra). A
kutatasban részt vettek korében szintén sikeres tényezd volt a megtakaritds és az ATM-S
kézpénzfelvétel. A leginkabb elutasitott banki szolgaltatastipus a hitelfelvétel volt. A
befektetést kevesebben kedvelik, mint példaul a folyoszamla kezelést, a megtakaritast €s az
ATM-s pénzfelvételt. Tobben szeretik a megtakaritast, mint a befektetéseket. Ennek oka
kereshet6 példaul abban, hogy a bankok nem nyujtanak tigyfeleik szamara megfeleld
képzéseket a befektetéssel kapcsolatban, igy novelni kellene a pénziigyi tudatossagot és
valtoztatni a pénziigyi kultiran.

8. Konklazio

A kutatas lehetdséget nyujt a bankok szamara, hogy megismerhessék ¢és megérthessék a
lakossagi tligyfelek igényeit a markaarchetipusok preferenciaival és az egyes szolgaltatasok,
fizetési modok, marketingkommunikécids csatorndkkal kapcsolatban.

Ez lehetdséget ny1;jt a szektor szamadra, hogy a jovében az ligyfelek szdmara kedvezdbb, jobban
preferalt banki markakat és szolgaltatasokat alakitsanak ki a gyakorlatban. Az amerikai
szakirodalom a bankokkal kapcsolatban a Gondoskod6 és Uralkodd archetipus jelenlétét és
fontossagat emelte ki (MARK-PEARSON, 2001), a sajat kutatdsi eredményiink a Bolcs
(szakértd) és a Gondoskodod (odafigyeld) karakter archetipust és tulajdonsidgok jelenlét
preferencidjat mutatja. Tehat érdemes lehet ezen fogyasztoi preferencidkat és a kutatés
eredményént figyelembe venni, Magyarorszagon, példaul egy pénziigyi intézmény online és
offline kommunikéciojanak, marka identitdsnak, madarkaszemélyiségének, kommunikacios
kialakitasakor. A kutatdsban kapott tovabbi eredmények alapjan megallapithato, hogy jelen
kutatds 6sszhangban van a MCKINSEY &COMPANY (2021) altal készitett kutatassal, mivel a
valaszadok fizetési preferencidit tekintve jelen kutatas is megerdsitette, a digitalis csatorndkon
torténd fizetési lehetdségek magas preferencia értékeit. A kutatdsunk eredménye dsszhangban
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van MCKINSEY&COMPANY (2020) kutatdsaval Osszehasonlitva a lakossdgi bankok
kommunikécios csatorna preferencidira vonatkozoan, megallapithatd, hogy jelen kutatas
Osszhangban van a mar szakirodalomban meglévd kutatasi eredményekkel, miszerint az online
csatornak preferenciaértékei magasak a hagyomanyos kommunikacids csatornakhoz képest.
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Mellékletek

1.4bra
Markaarchetipusok fogyasztoi preferenciaja

Bolcs (szakértd) 73,4% 13,0%  13,8%
Gondoskodo (odafigyeld) 68,8% 16,9% 14,3%
Atlagember (gyakorlatias) 57,4% 22,6% 20,0%
Artatlan (szinte) 54,1% 16,0% 29,9%
Varazslo (almokat valdra valto) 47,7% 22,1% 30,2%
Uralkod¢ (tekintélyt parancsolo) 20,2% 22,7% 57,1%
Szeret6 (szenvedélyes) 20,4% 20,3% 59,3%
Felfedez6 (kalandos) 14,8% 25,1% 60,1%
Alkoto (miivészi) IEVALZ) 23,5%

Hoés (merész) 14,3% 19,7% 66,0%
Lazadé (szabadszellemil) NG 21,9% 66,5%
Bohéc (jatékos) [ERLM Lol 74,6%
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2.abra
Banki termékek fogyasztoi preferenciajanak megoszlasa

Banki marketingkommunikaciés
csatornak fogyasztoi preferenciaja

bank website 60,0% 22.0% 18.0%
banki tigyintéz6 53.8% 20,7% 25.5%
telefon 30,3% 17.9% 51,8%
kozosségi média 19,0% 22,5% 58.5%
postai megkeresés [EIORER 16.5% 73,1%

Tv EEZA 15.6% 74.9%

Banki fizetési modok

fogyasztoi
preferencidja
online bankkartyas fizetés 74.2% 15.0%  10.8%
utanvétel bankkartyas fizetéssel 51.9% 20,1% 28.0%
készpénzes fizetés 49.4% 24 2% 26.4%
okostelefonnal torténd fizetés 47.9% 14.0% 38.1%
online banki atutalas 46,7% 25.2% 28.1%
utanvétel készpénzzel 40,5% 22.2% 37,3%
elektorikus pénztarca 27.8% 18.8% 53.4%
hitelkartyas fizetés 21.0% 15.0% 64.0%
Banki termékek

fogyasztoi preferenciija

Internetbank/eBank
folyoszamla kezelés
megtakaritas
ATM pénzfelvétel
befektetés 42.9% 23.4% 33.7%
hitelfelvétel R 80.4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

m Preferdalom (4-5) = Semleges (3) = Nem preferalom (1-2)

Forrés: Sajat szerkesztés



NAGY LASZLO: A neuromarketing szerepe az atalakulé marketingben

Absztrakt

A fogyasztéi szokdsok drasztikus valtozasokon
mentek keresztiil az elmult évtizedekben, melyek az
utobbi idoben csak tovabb fokozodtak a vilagjarvany
¢s a gazdasagi kihivasok hatasara, mindez a
korabbinal erdteljesebb fogyasztéi fragmentaciot és
diverzifikaltabb fogyaszt6i igényeket eredményezett.
Az egyre kisebb és egyre eltérdbb igényli fogyasztoi
szegmensek kialakulasdval pedig nétt a klasszikus
marketing elOrejelzési €és kutatdsi modszerek
bizonytalansaga, masrészt a hirdetok igénye is
valtozott a marketing kutatdssal kapcsolatban és egyre
jobb mindségli és pontosabb adatokat varnak el ezen
kisebb fogyasztdi csoportok esetén is. Egy ilyen
kozegben a hagyoményos piackutatasi modszerek,
amelyek tudatosan artikulalt valaszok mérésére
szolgalnak, nem tudnak pontos adatokat szolgaltatni,
ahhoz ugyanis elengedhetetlen a dontések hatterében
meghuzodo tudatalattit is vizsgélni, amihez viszont
neuromarketing kutatasok sziikségesek. A vasarloi,
fogyasztoi dontési  folyamatokban valdo  jobb
eligazoddsban  hatékony  segitség lehet a
neuromarketing, hiszen minden fogyasztoi viselkedés
alapja az agy mukodésében keresendd. A
tanulmanyomban azt mutatom be, hogy a
transzformativ marketinget, a marketing kutatés
atalakulasat, hogyan tudja segiteni a neuromarketing,
ez az 1) marketingkutatasi modszertan.

NAGY LASZLO
PhD hallgato, Miskolci
Egyetem, Gazdasagtudomanyi
Kar, Hantos Elemér Doktori
Iskola, tinamu79@gmail.com

Kulcsszavak: marketingkutatas, neuromarketing,
fogyasztoi dontés

Abstract

Consumer habits have gone through drastic changes in the recent decades, which have only
intensified recently due to the pandemic and economic challenges, all of which has resulted in
stronger consumer fragmentation and more diversified consumer needs than before. The creation
of ever smaller and more diversified consumer segments has increased the uncertainty of the
conventional methods of forecasting and researching, while the demands of advertisers in terms of
market research have also undergone changes, with growing expectations for high quality and
accurate data, even for these smaller consumer groups. The traditional market research methods are
unable to provide exact data in such a situation, as they which depend on assessing consciously
articulated answers. For better data, it is essential to analyze the subconscious factors behind
consumer decisions, which can only be provided by neuromarketing. Neuromarketing can be an
effective help in better understanding the consumer decision-making processes since the basis of
all consumer behavior is to be found in the brain. In my paper, | will show how neuromarketing,
this new marketing research methodology, can help the transformation of marketing research and
understanding.

Keywords: market research, neuromarketing, consumer decision
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1. Bevezetés

A neuromarketing egy sok szinten kapcsolod6 multidiszciplinaris, fiatal tudomanyteriilet. Mint
minden ilyennek megvannak a maga fejlodési fazisai, a felfedezéstdl az elmélet alkotdson,
modszertanok kialakitdsan és mérésén keresztiil egészen a maga iskolajat és kereteit
megteremtd diszciplindva valdsig. A neuromarketing ennek az ttnak valahol az elején jar,
mégis jelentdsége folyamatosan nd, mivel a korabbi izolalt és a vasarlasi dontési folyamat egy-
egy pontjara fokuszalé kutatasok helyett a neuromarketing holisztikus valaszt tud adni a teljes
folyamatban felmeriild, raadasul mélyebb szintli motivacios és érzelmi kérdésekre.

A neuromarketing a neurodkonomia részteriilete, ami egy a neurologiat, Okonomiat,
pszichologiat, fizikat és radiologiat 6tvoz0 modern kutatasi teriilet. A neuromarketing
interdiszciplinitasat épp ezért az adja, hogy a kutatdsok jellemzOen az idegtudomanyok, a
kognitiv pszichologia, valamint a marketing metszetének eredményeként jonnek létre, amiben
az idegtudomanyt, az idegrendszer miikodésével foglalkoz6 tudomanyként, a kognitiv
pszichologiat pedig az emberi gondolkodas és viselkedés kozotti kapcsolatként tudjuk
interpretalni. Ennek a gondolatmenetnek a tovabbfejlesztéseként a teriilet egyik jelentds
kutatéja, RAMSOY (2014) a neuromarketinget a neurotudomany, a pszicholdgia és az
okondmia legfrissebb 6tvozetének tartja. Ezt erdsiti meg a teriilet egy masik kiemelkedd hatasu
kutatoja, HAUSEL (2008) is, aki a neuromarketinget a neurotudomany €s a marketingkutatas
mixének tartja, amelyben az agyhullamokat €és az agyunk 4altal a testiinkre 0sztondsen, azaz
tudati befolyasolas képessége nélkiil, gyakorolt hatdsokat mérik €s elemzik a fogyasztoi
szokésok €s motivaciok jobb megismerése céljabol.

A neurodkondmia az elmult évtizedekben egyre nagyobb jelentdséget kapott koszonhetden a
viselkedési kozgazdasagtan 01j irdanyzatként torténd eldretdrésének és ezaltal az érzelmi alap
fogyasztoi dontéshozatal elismerésének, ami érthetd modon az addig leginkabb kisérleti
jelleggel folytatott neuromarketing kutatasoknak is nagy 16kést adott, hiszen nyilvanvalova
valt, hogy a fogyasztdi magatartas jobb megismerése nem lehetséges az agykutatds, az idegi
tudomanyok, a marketing kutatas modszertandba torténd bevondsa nélkiil.

2. A neuromarketing lehetséges szerepe az atalakulé marketingben

A modern marketing gyokerei egészen a mult szdzad kezdetéig nyulnak vissza, amikoris
jelentésége elsOsorban a termékek értékesitésére vonatkozott. Az ekkor megfogalmazott
funkciondlis megkozelitésbol fejlodott késobb piacorientdlt, majd vevOorientalt {izleti
filozofiava és szemléletté. Ezek a fejlodési 1épcsdéfokok mind tovabbi tartalmi fokuszokat
épitettek be a marketing szemléletébe, nem pedig kivaltottak a korabbiakat, hiszen a mindenkori
marketingnek elvitathatatlan célja az értékesités tdmogatdsa, a termék vagy vallalat piaci
pozicionalasa vagy éppen a vevOorientacid ¢és ezaltal a vevdi sziikséglet kielégitése és
elégedettség megtartasa.

Ebben a szerepében viszont a marketingre mar nem tekinthetiink tovabb egy funkcionalis
tertiletként, hanem egy, a teljes szervezet miikodését meghatarozo alapvetd képességként kell
kezelni, ami az erdforrasok és kompetencidk folyamatos fejlesztését, tudatos felhasznéldsat
jelenti PISKOTI (2011). Ennek az elméleti szerepnek és a gyakorlatnak a taldlkozasa a
marketing koncepcioban 0lt testet, ami alatt ,,egy atfogo, atgondolt tervet, elgondolast értiink,
ami a meghatarozott célok elérésére iranyul, amelyek realizaldsara olyan alkalmas stratégiat
véalaszt, melynek alapjan meghatirozasra keriilhetnek az adekvat marketing eszkozok”
PISKOTI (2011:2). A marketingkoncepcié egyik kiemelten fontos épitékove tehat a marketing
stratégia, amelynek kiinduld, kozponti gondolata a vevdorientacio. ,,Vevdorientacio alatt olyan
gondolkoddsmodot és gazdalkodasi gyakorlatot értliink, amely a vallalat minden dontését
(termelési, fejlesztési, értékesitési, pénziigyi stb.) a vevo kivansagainak rendeli ald.” BAUER
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és BERACS (2006:16). A marketing szamara ez leginkdbb harmas feladatot jelent, igymint a
vevOismeretet, a vevoi, fogyasztéi magatartds folyamatos vizsgalatat, kutatasat, majd ezen
informécioknak a cég kiillonbozo szervezetei, szereploi felé torténd eljuttatasat, a kiillonb6zo
dontési folyamatokba torténd beépitését, koordinacidjat, valamint a vevéknek szant konkrét
teljesitmény-elemek kialakitasat, s a vevovel valod interakcido, kommunikacio, befolyasolas
tudatossagat.
A modern marketing f6 feladatai, amelyben a neuromarketing médszertannak fontos szerepe
lehet HAUSEL (2008):
— areklamhatékonysag teriilete (fogyasztoi kommunikacid)
— a markakutatas teriilete (marka preferencia, marka hiisé¢g)
— a vasarlasi dontések tertilete (vevo igények, fogyasztoi dontések)
Jol lathato, hogy fenti kutatasi fokuszokon keresztiil a neuromarketing a hagyomanyos
marketing kutatasi metodikdk mellett hol tud Ujat mutatni és valdés tamogatast adni a
szakembereknek a vevdorientacid hatékonysaganak, Osszességében pedig a marketing
stratégiak sikerességének noveléséhez. Ehhez kapcsolodoan VARGAS (2014) harom olyan
teriiletet kiilonitett el, amelyek mentén, a fenti gondolatmenet ismeretében, a neuromarketing
hozz4jarulhat a sikeresebb és hatékonyabb marketing stratégiak kialakitasdhoz.
A neuromarketing a piaci sikerességet novelheti azaltal:
— hogy a korabbinal pontosabb képet ad barmely fogyasztoi csoport fogyasztasi €s dontési
sajatossagairol.
— a korabbindl pontosabb piaci informaciok mentén hatékonyabb termékfejlesztések
valdsulhatnak meg, amelyek segithetik a marketing stratégiak sikerességét.
— hogy a korabbinal hatékonyabb hirdetések késziilnek a hirdetési eszkdzok
hatékonysaganak €s hatasossaganak neuromarketing vizsgalata révén.

2.1. A neuromarketing illeszkedési pontjai a marketing elméletbe

Az egyik ilyen lehetséges illeszkedési pont a marketing mix elemeinek neuromarketing
kutatasokkal torténd szélesebb korti vizsgalata lehet. Mivel ezek a meghatarozo €s esszencialis
alkoté elemei a marketingnek, ennek megfeleléen a klasszikus marketing mix mind a négy
eleme — termék, ar, hirdetés, elosztas — kapott legalabb valamennyi kutatoéi figyelmet a
diszciplina fejlédésének elsé évtizedeiben.

Neuromarketing kutatasi fokuszok a hagyomanyos marketing mix elemei esetén:

— Termék: példaul a termék optimalis kinézetének kialakitasa a pontos fogyasztoi
preferenciak alapjan. REIMANN et al. (2010) tanulmanyukban bizonyitottak, hogy a
fogyasztok akar még a magasabb ar ellenére is hajlanddak olyan termékeket vasarolni,
amelyeknek esztétikus a csomagoldsa, a jol ismert, de szokvanyos csomagolast
termékekkel szemben.

— Ar: példaul az arazasi és a termékfejlesztési stratégiak finomitasa. Az ar jelentdségét
mutatja a dontési folyamatban egy kutatds, ami bebizonyitotta, hogy ugyanazon bor arat
valtoztatva, a bor kostolasakor hogyan valtozik az izlelés 6romérzete az agyban LEE et
al. (2007).

— Hirdetés: példaul a pszicholdgiai kiilonbségtétel vizsgdlata a markak kozott. A hires
Coke-Pepsi tanulmany azt bizonyitotta, hogy a fogyasztokban a brandek kozotti
kiilonbségtétel mind viselkedési, mind neuralis szinten 1étezd. Ezt okozhatja az, hogy a
markak sajat életre kelnek a fogyasztok fejében, vagy okozhatja az is, hogy a reklamok
specialis érzelmi valaszokat valtanak ki MC CLURE (2004).

—  Ertékesités helye: példaul a termékek, optimaélis értékesitési elosztasaval osszefliggd
dontések. A termék optimalis értékesitési csatorndinak kialakitasa jelentds hatassal van
a fogyasztok vasarlasi dontéseire. Erdemes megemliteni, hogy a nem tartos fogyasztasi
termékek esetében a vasarlasi dontések kétharmada a boltban a vasarlas kozben sziiletik
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SCHOORMANS - ROBBEN (1997). Eppen ezért enneck az elemnek a kozponti
aspektusa a termék- és markaazonos elosztasi csatornak, modszerek kivalasztisa
HUBERT - KENNING (2008).

A neurotudoményos marketing kutatdsok mdasik meghataroz6 jovobeni illeszkedési pontja
meglatdsom szerint a markakutatds lehet. Ebben megkozelitésben a fogyasztoi dontésre
legnagyobb hatassal bird tényezok beazonosithatdéak a marka azon pozitiv tulajdonsagaival,
amelyek a fogyasztoknak értéktobbletet nydjtanak, azaz a markaérték bizonyos elemeivel, ami
eddig is kiemelt fontossagu teriilete volt a fogyasztdi neurotudomany vizsgalddasainak (1.
abra). A neurotudomanyos markakutatasokban az akadémikusok jellemzden arra keresik a
valaszt, hogy a marka milyen moédon befolyasolja a fogyasztéi dontés folyamatat és milyen
tényezok mentén hat az agyunkban zajlo folyamatokra. Annak feltérképezése a cél, hogy a
markainformécidknak milyen hatdsa van, a fogyasztoi dontési folyamat egyes elemeire.

1. dbra
A markakutatas neurotudomanyos kapcsolédasi pontjai

Markakutatds neurotudomanyos kapcsolddasi pontjai
Marketing mix elemei Markaérték (Brand equity) Fogyasztéi dintés
Termék (Product) Marka tulajdonsdgok (Brand attributes) Fogyasztoi preferencidk és igények megértése
Ar (Price) Markaérzékelés (Brand perception) Az drérzet megértése a vasarldsi dontéshen
Hely [Place) Markaélmény (Brand experience) Megjelenités az értékesitési csatorndkon
Hirdetés (Promotion) Markahiiség (Brand loyalty) Megkildnbdztetés a fogyasztd fejében

Forras: Sajat kutatas (2021)

Az er6s marka az agy mukodését is tehermentesiti, a tudattalanul eltarolt, a markaval
Osszekapcsolt érzelmek, asszociaciok révén, s igy a marka melletti dontési folyamatot
gyorsabba, egyszerlibbé teszi — az fMRI-vel vizsgalhat6 - un. kortikalis, agykérgi kibocsatas,
enyhités révén, mely jelenséget pszichologiai kutatasok is igazolnak SCHEIER - HELD (2013).
A miszeres vizsgalatok révén lokalizalhatoak, mérhetéek az agyban a marka irdnti affinitasok,
a markakiterjesztés is, melyek a mar elemzett, érzelmekért felelds limbikus rendszer miikodését
jelzik. A markaval kapcsolatos fogyasztdi asszociacio (,,marka személyiségjegy”) mar joval a
fogyasztas elott 1étezik a vasarlo fejében, ami elméletben lehetdséget ad arra, hogy a marka
ezen tulajdonsagait a fogyasztastol fiiggetleniil is be tudjuk azonositani a neuralis rendszer
kiilonbozo teriileteinek aktivitasa altal CHEN et al. (2015).

A markahatas jszer(i keretrendszerének egyik lehetséges iranya PLASSMANN - RAMSOY
(2012) modellje, amelyben 6k négy alap, idoben egymast kdvetd, komponensre osztottak a
kiilonb6zd, a markapreferencia kialakuldsahoz sziikséges szinteket, ugymint megjelenités €s
figyelem; becsiilt érték; valds érték; visszaidézett érték és tanulds. Ebben a folyamatban a
reprezentacio €s a figyelem olyan komplex folyamatok, amelyek hatdssal vannak az dsszes,
Oket kovetd 1épésre egy markavalasztds dontési folyamataban.

— A megjelenités, reprezentacié magaba foglalja a valasztasi alternativak jelenlétét - ez a
markaazonositds - a beérkezd informaciok feldolgozasat, a kiilonb6zdé valasztasi
lehetdségek azonositasat. Ugyanakkor a fogyasztonak ebbe a folyamatba integralnia
kell a bels¢ allapotara vonatkoz6 informécidkat (mint pl. a szomjusdg) és a kiilsd
tényezOket is (mint pl. a helyszin vagy a tarsadalmi kontextus). Ezt a folyamatot
egyiittesen figyelemnek nevezziikk. A figyelem egy olyan mechanizmus, amivel az
Osszes elérhetd informdaciobdl kivalasztunk és kiemeliink olyanokat, melyek a
preferenciaknak leginkabb megfelelnek PLASSMANN - RAMSQY (2012).

— A becsiilt érték, mint minden valaszthaté marka becsiilt értéke a fogyasztd megitélésétol
fiigg, hogy milyen valos érték megtapasztalasat vetiti elére egy jovObeni fogyasztas
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esetére. Masképpen fogalmazva a becsiilt érték magéaba foglalja a fogyasztod eldzetes
értékelését, azt, hogy milyen mértékii elégedettséget var el a fogyasztastol.

A valos (tapasztalati) érték az adott marka fogyasztasabol fakadd 6romon alapul. A
hasznossag vagy az érték korabbi fogalmaihoz hasonloan, a tapasztalati érték az a valos
érték, aminek a leginkabb szamitania kellene az érték alapu dontéshozatal soran. A valos
érték tartalmazza a fogyasztasi élmény érzetét és intenzitdsat. A fogyasztasi élmény
érzet (valence) az idegi alapja a fogyasztds sordan az agyunk értékeld rendszerében
végzett szamitasoknak.

A visszaidézett érték és tanulds révén a markak ,,0gy varazsolnak”, hogy élményekhez
tarsitjdk magukat, ami cserébe hatassal van az azt kovetd visszakeresésre ¢és
felismerésre. Fontos kiemelni, hogy ezek az ¢lmények lehetnek személyes élmények és
mas emberek élményei is — olyanok, amit reklamokban mutatnak, vagy baratok
mesélnek el. A visszaidézett érték azt mutatja meg, hogy hogyan alakult a fogyaszto
emlékezetében az adott marka asszociacidja, hogyan tudta feldolgozni, konszolidalni és
visszaidézni.

2.2. Neuromarketing illeszkedési pontok keretrendszere

Fontos, hogy a bemutatott illeszkedési pontokat, ne csak egymas mellett 1étezd kutatasi
fokuszokként kezeljiik, hanem 0Ossze is kapcsoljuk Oket jovObeni vizsgalatainkban, hiszen
mindketté kozéppontjaban a fogyasztdoi dontés és a fogyasztéi dontési folyamat jobb
megismerése €s megértése all. (2. dbra)

Mindkét megkozelitésben a marka 4ltal kivaltott ingerek hatasat vizsgaljuk a fogyasztoi dontési
folyamatra, mely k6z0s cél és eredet lehetdséget adnak ezen elemek k6zds rendszerben torténd
abrazolasara ¢és egymassal Osszefliggd jovobeni fogyasztéi neuromarketing moddszertannal
torténd kutatasara.

2. ébra
Neuromarketing kutatasi iranyok osszefiiggései

Marketing mix elemei Mdrkaérték ( Brand Equity)
[Termék (Product) Marka tulajdonsagok (Brand attributes)
Ar (Price) Markaérzékelés ( Brand perception)
Hely (Place) Markaélmény (Brand experience)
Hirdetés (Promotion) Markah(iség (Brand loyalty)
Fogyasztoi dontés Fogyasztdi dontés keretrendszere
Fogyasztdi preferencidk és igények megértése Reprezentacio és figyelem
Az arérzet megértése a vasarlasi dontésben Becsuilt érték
Megjelenités az értékesitési csatornakon Tapasztalati, valos érték
Megkuilonbo6ztetés a fogyasztd fejében Visszaidézett érték és tanulds
Neuromarketing markahatas vizsgalatok

Forrés: Sajat kutatas (2021)

A fenti &bra szemléletesen mutatja, hogy a markaértekek miként feleltethetdek meg
PLASSMANN - RAMSOY (2012) ujszeri markahatas rendszerének elemeivel, bemutatva,
hogy az egyes markahatas fazisokban mely markaértékek hatdsa érvényesiil leginkabb. A
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reprezentaciora ¢és figyelemre a marka kiilsé tulajdonsagai hatnak, a becsiilt értékre a marka
érzékelése, a markaval kapcsolatosan mar kialakult percepcid, a valos értékre maga a
markaélmény és a visszaidézésre pedig a markahtliség azaz a marka rendszeres fogyasztasanak
beépiilése hat.

A marketing mix elemek fel6l vizsgalva is azt talaljuk, hogy ez a keretrendszer sikeresen tudja
tamogatni az egyes eclemeket, mivel a sikeres termékfejlesztés feltétele a fogyasztoi
preferencidk megismerése, a termék aranak megitélésénél kritikusan fontos az arérzet
jelentdségének megértése a fogyasztdi dontésben, a megfeleld értékesitési csatorna kialakitasa
¢s kivalasztasa, valamint a megkiilonboztetés a fogyasztd fejében a megfeleld hirdetéseken
keresztiil.

Ezen fogyasztéi dontést befolyasold tényezdk egymassal is tokéletesen megfeleltethetok €s
egylitt kiadjak az atalakuldé marketing altal felvetett kihivasokra adhat6d sikeres valaszokat
magaba foglalo neuromarketing kutatasok keretrendszerét a jovoben sziikséges neuromarketing
markahatés vizsgalatok iranyat.

3. Osszegzés

A megvaltozott fogyasztol szokasok 1j kihivasok elé allitottdk a marketing kutatdkat, hiszen
kisebb és fragmentaltabb fogyasztdi csoportok eltérdbb fogyasztéi igényeirdl kellene egyre
részletesebb €s a motivaciokat is felfedd adatokat szolgaltatni a piaci szereplOknek. Erre a
hagyomanyos moddszertan 6nmagéban nem lehet alkalmas, hiszen modszertandban nem képes
felfedni a belsd, sokszor meg sem fogalmazott, a fogyasztdoi dontések mogott rejld
motivaciokat. A neuromarketing a pszichologia, a neurotudomany és a kdzgazdasdgtudomany
Otvozete, ami eszkOzrendszerét és mddszertanat illetéen az agyban zajlo fogyasztoi viselkedés
megértését, a fogyasztdoi dontések feltérképezését tlizte ki célul. A tanulmanyomban
bemutattam, hogy a neuromarketing elsédlegesen a reklamhatékonysag teriiletén (fogyasztoi
kommunikécid), a markakutatas teriiletén (marka preferencia, marka hiiség) €s a vasarlasi
dontések teriiletén lehet iranyadd. Ezeknek a kutatdsi iranyoknak a klasszikus marketing
elméletbe kapcsolodo illeszkedési pontjai pedig a média mix elemei és a markakutatasok
lehetnek. Tanulmanyomban javaslatot teszek ezen pontok, nem a korabbi kutatasi gyakorlatnak
megfeleld, kiilon-kiilon torténd vizsgalatara, hanem egy egységes keretrendszerként ezek
egylittesen torténd beemelésére az 01j tipusu marketing kihivasok vizsgalatanak neuromarketing
kutatasi gyakorlataba.
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HONTI TAMAS: Populizmus mint politikai marketingstratégia:
marketingstratégiaalkotasi lehetoségek a politika piacan

Absztrakt

Tanulmanyunk célja politikai marketing
alapstratégidk  teoretikus  felvazolasa, melyek
segitségével érvényesebb magyarazatokat alkothatunk
a politikai cselekvés egyes jelenségeire. Az 4j politikai
gazdasagtan, a marketingkoncepci6 ¢és a politikai
termék fogalma segitségével a piackezelés és a
partstratégidkra alapozva létrehoztunk Ot stratégiai
profilt, a gyljtdpartit, a single issue-t, a populistat, a
tomegpartit és a menedzsert.
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Abstract

Our aim is to outline possible political marketing strategic postures to find theoretical
interpretation about the nature of political activity. Based on the literature of public choice
theory, marketing conception and party strategy, we identify five strategic postures: catch-all,
single-issue, populist, mass party and manager strategy.

Keywords: political marketing, political product, political marketing strategic postures

1. Bevezetés

A tanulmany a politikai cselekvés marketing szemléletmodu vizsgalatara tesz kisérletet, és
ezzel Osszefliggésben a politikai stratégiaalkotds alapvetdé mozgatorugoit éErtelmezi
demokratikus intézményrendszerben. Ahhoz, hogy értelmezhessiik a marketing politikdban
betoltott szerepét, eldszor a marketingkoncepcido megértésével és a marketing gondolkodas
id6beli valtozasaval kell kezdeniink, majd a politikai termékek — mint a marketing
szemléletmodu politikai cselekvés egységének - lehetséges orientacioit értelmezziik, ezutan a
valasztoi preferencidk kovetésének és formaldsanak dilemmajat vizsgaljuk meg, végezetiil
pedig alapvetd stratégiai profilokat azonositunk.

2. A politikai marketing értelmezése a marketingkoncepcio segitségével

A marketingkoncepcio iddbeli valtozasanak kérdése ¢lénken foglalkoztatja a kutatokat, mert a
marketing gondolkodas fejlddésének logikédja lehetdvé teszi a fogalom jobb megértését.
ALDERSON ¢és COX (1948) a 20. szazad kdzepén a marketing paradigméjénak létrehozasat
szorgalmazza, amely révén az elméleti keret és a modszertan is egységesithetd, azonban Gtven
évvel késobb BROWN (1998) nagyhatdsi tanulménydban mar azt hangsulyozza, hogy
tulsagosan modernista a marketing fogalomalkotdsa ¢és a posztmodern megkozelités
sziikségessége mellett érvel. Az egyes altala modernistanak nevezett elméletek harom, négy, 6t
iddszakot kiilonboztetnek meg a marketing gondolkodas fejlddésében, ami tiikrozi az
evolucionista gondolkodasmodot, igy a termelésorientaciot a boldog tudatlansag allapotaként,
mig a piaci orientaciot felvildgosodasként interpretaljak. KOTLER és KELLER (2012) négy
korszakot kiilonit el egymastol, melyek koziil a legrégebbinek a termelési koncepcidt nevezi,
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amely soran a vallalat a termelés koltségeinek csokkentésére, majd az ar csokkentésére és igy
a tomeges értékesitésére helyezi a hangsulyt. Ezt valtja fel a termékkoncepcio, amely szerint a
fogyasztok nem a legolcsobb, hanem fogyasztok a legjobb mindségi terméket fogjak elonyben
részesiteni. A harmadik szakasz a megtermelt termékek értékesitését helyezi a kozéppontba,
azonban a termelés nem a piaci igények alapjan torténik. Végezetiil eljutunk a mai
marketingkoncepcioig, ahol mar a vevok igényei szabjak meg a vallalat tevékenységét €s a
termékfejlesztést, igy tobbrél beszélink mint eladdstechnika. A marketing gondolkodas
fejlodése jol ramutat arra, hogy a marketinget egyrészrél szemléletmddként, masképpen
vezetési filozéfiaként (KOTLER 1998, MEFFERT 2000, HOFFMANNE 2004), illetve ehhez
kapcsolodo eszkozrendszerként hatdrozhatjuk meg (JOZSA et al. 2005).

A szemléletmod kozéppontjaban a fogyasztok allnak, akik valamilyen értékkel rendelkezd
joszagot (pl. termék, szolgaltatds, oOtlet, eszme, €rzés) vasarolnak meg, igy a csere
menedzsmentjének is nevezhetjilk (BAUER — BERACS 1998, JOZSA et al. 2005, KOTLER -
KELLER 2012, REKETTYE et al. 2019). GUMMESSON (1995) ajanlatként hatarozza meg a
csere targyat, és alapvetden szolgaltatasnak tartja, akarcsak VARGO — LUSCH (2004) nagy
hatasu SDL (service dominant logic) megkdzelitése, ami szerint a 21. szdzadban termékek
helyett a szolgaltatasok allnak az arucsere kézéppontjadban. Az SDL alapjan az értékteremtés
forrdsa a kompetencia, vagyis az elado tudasa és készségei, amely révén 1étrejon a termeék €s a
szolgaltatas.

BAUER és BERACS (1998) a marketingkoncepcio harmas értelmezési lehetéségét (sziik, tag,
kiterjesztett) mutatja be, melybdl kiterjesztett értelmezést alkalmazzuk tanulméanyunkban. A
kiterjesztett marketing megkozelités KOTLER és LEVY (1969) non-business marketinget
megalapozé cikkéhet kothetd, ami a csere jelenségét nemcsak az tizleti tevékenységek soran
tartja fontosnak, hanem kiterjeszti az egész tarsadalomra, melynek értelmében az egyhazak és
a politikai partok is arra torekszenek, hogy értéket nyujtsanak a hiveknek €s a szavazoknak,
akik idejiikkel, timogatasukkal, adomanyukkal vagy akar szavazatukkal fizetnek érte. Ezt a
megkozelitést ma mar féaramunak nevezhetjiik, amit jol szemléltet az American Marketing
Association legfrissebb 2017-es definicidja is, melyben a marketing mint tizleti vilagtol
fliggetlen tevékenység jelenik meg, és az értékteremtésre vald torekvés a fogyasztokon tul az
egész tarsadalom esetében értelmezhetd.

A marketingkoncepcio valtozasanak és fobb jellemzdinek attekintésére sziikségiink volt, hogy
a politikai marketing jelenségét pontosabban megértsiik és konceptualizaljuk, mivel nem
talalkozhatunk  egységes  politikai  marketing  definicioval (SCAMMEL 1999,
O’SHAUGHNESSY — HENNEBERG 2007, Toth 2011). A marketingkoncepcié alapjan a
politikai marketing koncepctualizalasat igy végezhetjiik el: a politikai marketing egy olyan
politikai vezetdoi személetmod és kommunikacios eszkézrendszer, aminek a kézéppontjaban a
vdlasztoi preferencidk allnak demokratikus intézményrendszerben, és kettos célrendszer
jellemzi, egyrészrol a valasztoknak szolo ajanlatok megfogalmazasa, masrészrol a politikai
dontések, intézkedések, cselekedetek veliik valo elfogadtatdsa. Elsddleges feladata politikai
termékek létrehozdsa ajanlatok, politikusi imazsformalas, napirendi témék és nyelvpolitika
segitségével, illetve allaspontok kidolgozdsa aktualis napirendi témékkal kapcsolatban. A
kovetkezd fejezetben a termék orientacids lehetdségeit mutatjuk be a vezetés — kovetés
dinamik4ja alapjan.

3. A politikai termék orientacioja

A politikai terméket a marketing szemléletmddu politikai cselekvés alapegységének
nevezhetjiik, igy jelen fejezetben igyeksziink felvdzolni a politikai termékek orientacidja

alapjan egy tipologiat, melynek segitségével lehetséges marketing stratégiai profilok teoretikus
azonositasara toreksziink.
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Kiindulopontnak SCHUMPETER (1942) politikai gazdasagtan elméletét tekintjiik, melynek
alapja a piaci analdgia és a kozosségi dontések elméletének (Public Choice Theory) gyokereit
is ide vezethetjik vissza (JOHNSON, 1999). Ebben az elméleti keretben ugy tekintiink a
politikusokra mint a kinalati oldal megtestesitoire, a valasztokra pedig mint a keresleti oldal
fogyasztoira. KOROSENYI (2012) felhivia a figyelmet, hogy lényeges kiilonbségekkel
talalkozhatunk SCHUMPETER (1942) gondolatai és a DOWNS (1957) révén megsziiletd
kozosségi dontések elmélete kozott, aminek az elsddleges oka a politikai innovacio. DOWNS
(1957) elmélete €s az iskola késdbbi kutatdsai a neoklasszikus kézgazdasdgtudomanyi iskola
értelmében a kereslet — kinalat egyensulyat helyezi a kozéppontba, mig Schumpeter az
egyensulybol kimozditd innovacidt és az igy kialakulé monopoéliumot, ami 1j piaci rendet hoz
l1étre. A politikai erdviszonyokra €s a nagyobb strukturalis atrendez6désekre is érdemes ebbdl
a nézOpontbol tekintenilink, aminek kovetkezményeként eljutunk a reszponzivitas €s vezetés
fogalmahoz. A reszponzivitas esetében a lehetd legtobb valasztoi preferencidknak valo
megfelelésre, mig a vezetés soran a preferencidk valtoztatasara fokuszalunk (KOROSENYI
2019), igy azt mondhatjuk, hogy a valdodi innovaciok mindig egyiitt jarnak az allampolgari
akarat formaldsara iranyuldo torekvésekkel. METZ (2021) szerint a demokratikus
berendezkedés soran mindenképpen beszélhetiink vezetésrdl, csupan annak tipizélasa a
kérdéses. Az alapjan, hogy adott kultara és politikai rendszer milyen vezetés konstrukciét hoz
létre harom tipust kiilonit el egymastdl a deliberativ, az aggregativ-pluralista és a
vezérdemokracia keretében megvaldsuld folyamatot. A deliberativ vezetés az allampolgarok és
érdekeltek bevonasara torekszik, igy kialakitva a konszenzust a nyilvanossagban, az aggregativ
— pluralista vezetés a meglévd, ex ante preferenciak kiszolgalasaban latja a vezetés 1ényegét,
mig a vezérdemokracia a preferencidk formaldsa révén létrehozott tobbségi akaratban.

A kovetkezokben azért, hogy a politikai termékek orientacidit megvizsgaljuk, a politikai
innovaciorol valé gondolkodast parhuzamba allitjuk az iizleti piacok esetében hasznalt kereslet
¢s technoldgia indukalt innovéciokkal. A vallalatok a termékinnovaciok segitségével bovitik a
kinalatukat ¢s igyekeznek termékeik fogyasztoi hasznossagat novelni. A keletkezésiik alapjan
piaci igényeket azonositd €és azokra reagalo stratégiarol (demand-pull) vagy a technologiai
tudas (technology push) révén megvaldsitott, potencidlisan tobblet hasznossagot teremtd
innovaciorol beszélhetink (REKETTYE, 2018). E megkdzelités logikaja révén arra a
kovetkeztetésre juthatunk, hogy a politikai innovaciok esetében is vagy egy meglévo csoport
igényeit, vagyait kielégito stratégiara torekedhet egy adott politikai eré vagy a politikusok sajat,
ujszerti torekvéseiket igyekeznek vonzova tenni a valasztok szamara. Demokratikus
intézményrendszerben a tobbség valasztasokon torténd megszerzése elsddleges politikusi
motivacioként jelenik meg, mivel igy nyerhetik el kozhatalom gyakorlasat. A tobbség a lehetd
legtobb valaszto szavazatat jelenti (HENNEBERG 2006), tehat a marketing tevékenység egyik
sajatossdga a politika piacdn, hogy a szereplék elobb-utobb a teljes piac lefedésére
koncentralnak, de legalabbis mindig a szavazatszdm ndvelésére, ami az iizleti piacok esetében
nem feltétleniil szamit elsédleges célnak, mivel a lojalis fogyasztd vasarlasszamainak névelése
vagy az aremelés szintén lehet profitnoveld cél.

Figyelemre mélto BAJOMI — LAZAR (2020) meghatarozasa, aki a politikai marketing és
propaganda jelenségének meghatérozasara és elvalasztasara vallalkozik. Ertelmezésében a
propaganda f6 jellemzdje, hogy bizonyos eszméket kivan eldtérbe hozni, elfogadtatni az
allampolgarokkal, mig a politikai marketing nem tor ilyen babérokra, hanem a meglévd igények
szerint alakitja a cselekvését a politikai erd, hogy a legtobb valaszté preferencidinak
megfeleljen, tehat a propagandat hegemoniatorekvésnek tartja, a politikai marketinget pedig
reszponzivitasra valo torekvésnek. Ebbdl az értelemzésbdl kiemelendd, hogy a politikai
marketing egyik kozponti elemét a célcsoportok igényei szerinti ajanlat kidolgozéast nagyon
pontosan megragadja, azonban a hozzd tartoz6 kommunikdcidés eszkodzrendszer politikai
vezetésre vald hasznélatdval nem foglalkozik.
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Ezen megkozelitésekre épitkezve két szemléletmddot és harom orientald erdt kiilonithetiink el
a politikai termékek létrehozésa soran (1. dbra). Megkiilonbdztethetjiik a reszponzivitasra
torekvo kereslet altal indukalt, illetve a kindlat altal indukalt ideologiai €s szakpolitikai politikai
termékeket:
— azels6 szemléletmod és orientacio a legtobb valaszto preferencidjanak valdé megfelelést,
— a masodik szemléletmoddban két orientdciét azonosithatunk az ideoldgia és a
szakpolitikai megfontolasok alapjan torténd politikai termék 1étrehozasat jelenti.

1. abra: Politikai termékek létrehozasanak orientacioi

Kereslet altal indukalt Kindlat altal indukalt
politikai termékek politikai termékek

Il
L I 1
r 1

Ideologia alapjan

Kinyilvanitott és latens
preferenciak alapjan

Politikai
termék

Szakpolitika alapjan

Marke’tmg , -— Valasztm” L Valasztoi Marketing
szemléletmod | preferencidk kovetése preferencidk formdlasa eszkdzrendszer

Forras: sajat szerkesztés

A valasztoi preferencidkat nem csupan kinyilvanitott tigypreferenciaként kell értelmezniink,
mert ez feltételezné, hogy az allampolgaroknak minden politikai téma kapcsan van hatarozott,
kinyilvanitott véleménye. Nem tagadva, hogy ez sok iigy tekintetében igy van (pl. abortusz,
halalbiintetés, kettds allampolgarsag), latens preferenciakrol is beszélhetiink, melyek alatt
elsdsorban értékeket, normakat, érzelmeket, indulatokat értiink, melyek hozzarendelhetéek méas
igyekhez is (pl. bevandorlasellenesség ¢és kozbiztonsaggal kapcsolatos aggodalmak), igy
létrehozva a kinyilvanitott preferenciat. A kinyilvanitott és latens preferencidk keretezés
(framing) segitségével egymassal is Osszekapcsolhatoak, illetve ideologiai és szakpolitikai
termékekkel is. Ilyen keretezési technikdkat a Fidesz-KDNP kormanypartok esetében és az
ellenzéki partoknal is megfigyelhetiink (HONTI 2020):

— példaként emlithetjiik a Fidesz — KDNP a ,, Munkaalapu tarsadalom” hivdszavat,
melynek segitségével latens preferencidkat, ideoldgiai, illetve szakpolitikai
elképzeléseket kapcsolnak Gssze,

— vagy az elszamoltatds igéretének megjelenitését az ellenzék esetében a ,, Tiborcz-ado”
¢és a ,, Felcsuti per” kifejezésekkel.

A latens preferencidk alapjan beszélhetiink a megfeleld politikusi imézs 1étrehozasardl és az
onmegjelenités fontossagardl. Ezen logika mentén a politikus maga is lehet az ajanlat forrasa
¢s a politikai erét azonositd elsészamu szimbolum. Ezt a jelenséget a perszonalizacio
fogalmaval irhatjuk le, melyhez szervesen kapcsolodik a politika mediatizacidja vagyis ebben
az esetben a jeloltek médian keresztiil valo megjelenitésének fontossaga. A politikai piac
sajatossdga, hogy a versenytarsakkal vald Osszehasonlitds mellett a rivalis lejaratasa,
hitelességének rombolédsa negativ kampannyal, megengedett és bevett gyakorlat. Kiemelendd,
hogy ebben az esetben is preferencia orientaciordl besz¢liink, mivel az ezeknek valo megfelelés,
a pozicionalas vagya és a sajat eldnydk kidomboritdsa — a versenytarshoz viszonyitva -
mozgatja a jelenséget.
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Mind a harom orientadcioban megjelenik a csere, tehat a fontosabb érdekcsoportoknak vald
megfelelés fontossaga, de csak a preferencia orientacid fokuszal arra, hogy a legtobb valasztd
akarata szerint alakitsa a politikai cselekvést. Az ideoldgiai orientacidban is megjelenik az
allampolgéari akarat, de nem csupan ez, mivel egy koherens eszmerendszernek sziikségképpen
vannak olyan elemi, melyek az aktudlis preferencidknak ellentmondhatnak (pl. adéemelés mint
gyakran hagyomanyos baloldalinak nevezett gondolat). A szakpolitikai orientacidé a
legoptimalisabb szakpolitikai megoldast keresi és a politikai ligyre els6sorban szakkérdésként
tekint. A szakpolitikai megoldas, igy szakértok és érdekeltek bevonasa alapjan torténik, a
valasztok tobbségének aktudlis preferencidi, igy hattérbe szorulnak, igy nem toérvényszerl az
ezekkel valo egyezés (pl. hallgatoi koltségtérités).

Ahogy latjuk, a harom orientacié nem egymast kizar6 halmazok, tehat egy politikai termék
létrehozéasa soran mind a harom szemléletmod megjelenhet (van metszetiik), a kérdés, hogy
melyik a dominéans (pl. a migraciod ligyében a preferencidknak valé megfelelés a kozbiztonsag
kérdése kore szervezddik, mig ideoldgiai alapjat a nemzeti szuverenitas adja és szakpolitikai
intézkedésként elsdsorban a hatarzarat emlithetjiik). Kiemelendd, hogy a harom orientacié mas-
mas politikai nyelvhaszndlatot is feltételez. A preferencia orientacidban a népre €s az emberekre
vald hivatkozas, mint a legitimacié forrdsa kozponti jelentdségli, mig az ideologiai
orientadcidban az eszmerendszer, a szakpolitikai orientdcidban pedig a szakértdi tekintély
toltheti be a legitimacids funkciot.

A teoretikus modell legfontosabb allitasa, hogy a marketing szemléletmoéd mind a két
orientacidban megjelenhet két kiemelendd ok miatt:

— azelsd, hogy a cserefolyamatok az ideoldgiak esetében is 1éteznek (pl. hagyomanyosan
a munkasosztaly — melynek jelentése folyamatosan véaltozik - a baloldali gondolkozés
kiemelt célcsoportja). A szakpolitikai kérdések esetében pedig szempontként
megjelenhet iparagi, érdekvédelmi szervezetek (pl. iparkamara, szakszervezetek stb.),
multinacionalis cégek, nagyvallalatok érdekeinek vald megfelelés. Itt mar kapcsolatok
menedzselésérol beszélhetiink €és kevesebb érdekelttel torténd cserefolyamatokrol.

— a masodik ok, hogy még abban az esetben is, ha a politikai termék nem elsésorban az
aktualis valasztoi preferencidk szerint sziiletett meg, a demokracia logikédja szerint
sziikséges, hogy a valasztok nagy részének tamogatdsat maga mogé tudja allitani a
politikai erd, mert enélkiil konnyen szavazatokat veszithet vagy képtelen lesz az
intézkedést végrehajtani, mivel az intézkedés elfogadottsdga alacsony lesz. Ebben az
elfogadtatasi folyamatban a marketing eszkdzrendszer kiemelt szerepet tolthet be.

A vezetés tehat nem preferencidknak vald ellenszegiilést jelenti, hanem azt a kihivast, hogy a
politikai er6 a célok, tigyek, intézkedések mellé¢ képes legyen odaallitani az allampolgarokat,
vagyis mobilizalni tudja Sket. igy a preferenciak itt is kiemelkedd szerepet jatszanak és torédni
kell veliik, de nem a preferencia orientacid adja a politikai termék létrehozasanak elsédleges
fokuszat, csupan egy kényszeritd erot.

HENNEBERG (2006) a vezetés ¢és kovetés problémajan keresztiil mutatja be ¢€s értelmezi az
egyes politikai erék el6tt all6 marketing stratégiai lehetdségeket. Allaspontja szerint a vezetés
¢s a kovetés is egyarant részei a politikai marketing jelenségének és kulcsszerepiik van a
fogyasztdi/ valasztéi orientacid megértésében. Hangsulyozza, hogy a stratégiaalkotassal
kapcsolatban kevés kutatdssal taldlkozhatunk, de a teriilet fejlddése szempontjabol kiemelt
jelentdségli teoretikus problémarol beszélink. Ezen a piacon a politikai erék elsédleges
céljanak a valasztdsok megnyerését nevezhetjilk, igy minden szereplé az ide vezetd
legmegfeleldobb utat keresi a stratégiaalkotas soran. Tanulmanyaban hirom alapstratégiat,
masképpen stratégiai profilt azonosit (,,strategic postures™) a vezetés és kovetés fogalmaira
épitve:

— amegrégzott ideoldgust (,,convinced ideologist™),

— ataktikai populistat (,,tactical populist”)

53



— és a kapcsolatépitot (,,relationship builder”).

E harom megkozelitést torténelmi tavlatban is elhelyezi €s a megrogzott ideologust a 20. szazad
elso felét jellemzo6 tomegpartokkal, a taktikai populistat a gytjtOpartokkal (catch all party) €s
korunk politikai erdit a kapcsolatépitd logikaval azonositja. Megkdzelitésének kiindulopontja,
hogy amig a megrogzott ideologus partokat inkdbb a vezetés jellemezte, addig a taktikai
populistak esetében a kovetés dominalt, majd a kapcsolatépitd partok esetében a kovetés és a
vezetés is magas szinten jelenik meg, aminek oka, hogy a tranzakcidalapu, 4P-re épiild
marketing megkdzelitést felvaltja a kapcsolati marketing szemléletmodja, ami nem az egyes
cserekapcsolatokat, hanem a hossza tava kolcsonds értékteremtést helyezi a tevékenység
koézéppontjaba.

A marketing szemléletmdd megjelenhet a kormanyzas soran is, a szakpolitikaalkotasban és a
torvényhozasban is, amit G. FODOR ¢és KITTA (2009) kommunikacids paradigmanak nevez,
de fontos kiemelni, hogy tanulmanyunkban nem azt allitjuk, hogy a politikai marketing révén
a politikai aktorok minden cselekvése piacorientacio alapjan torténik vagy az alapjan kellene
torténnie, féleg nem az inkumbens erdk esetében. Azt kivanjuk hangstlyozni, hogy
demokratikus intézményi kornyezetben a marketingstratégia - melynek célja a valasztasok
megnyerése - alapja a valasztok széles rétegeinek megfogalmazott ajanlatok, melyek értéket
teremtenek szamukra. LEES — MARSHMENT (2001) harom partstratégiai orientaciot kiilonit
el egymastol: a termékorientaltat (product oriented party) az eladdsorientaltat (sales oriented
party) és a piacorientaltat (market oriented party). TOTH (2011) a Gyurcsany kormany példajan
keresztiil szemlélteti, hogy amint a piacorientalt megkdzelitést felvaltotta a termékorientalt
megkozelités (p. Vizit-dij, egészségbiztositasi rendszer liberalizalasa) a korméany népszeriisége
még inkabb csokkeni kezdett. Tanulmanyunkban mi egyes politikai cselekvésekben, egyes
politikai termékekben vizsgaljuk meg a piacorientaciot, nem egy adott idészak leirasanak
cselekvési szemléletmodjaként tekintiink a marketingkoncepcié politikai megnyilvanulasara.
Osszegezve allatasunk a politikai marketinget mint szemléletmod és eszkdzrendszer a vezetés
¢s a kovetés is egyarant jellemzi. A kovetés soran inkabb a szemléletmod, mig a vezetés soran
inkabb az tlizleti piacokrdl is ismert kommunikécios eszkdzrendszer - mint a reklam, a direkt
marketing vagy a k6zosségi médiaban torténd tartalomgyartas - kertil elétérbe. A kereslet altal
indukalt, meglévd explicit és latens preferenciakra épitd politikai termékeket piacorientéltnak,
mig a kindlat ltal indukaltat, ideologiai, illetve szakpolitikai orientacidknak nevezziik.

4. Politikai marketingstratégiai profilok

A kovetkezokben politikai marketing alapstratégiak azonositasara toreksziink, melyek
segitségével a politikai cselekvés megértésére toreksziink, mikozben elfogadjuk, hogy a
politikusok elsddleges célja a valasztasok megnyerése. A politika cselekvési egységének a
politikai termékek 1étrehozasat tartjuk a politikai marketing értelmezési keretében. A kovetkezd
szempontok alapjan toreksziink az egyes alapstratégidk azonositasara:

— politikai termékek orientacidja alapjan (piaci, ideoldgiai, szakpolitikai),

— piackezelés alapjan (differencialt, koncentralt, tdomegmarketing, térzsimarketing),

— ¢és igyeksziink ezeket hozziilleszteni a politikatudomany irodalméabol ismert fobb

partstratégiakhoz.

Nem célunk minden a jelenlegi politikai palettan jelen 1évo part torekvéseinek azonositasa, de
illusztracids céllal az egyes stratégiakhoz példakat is rendeliink. Kiemelendd tovabba, hogy
alapstratégiakrol beszéliink, melyek a gyakorlatban keverten is jelentkezhetnek egy politikai
szerepld életében.
A gyiijtéparti stratégia meglévd, explicit preferencidkhoz vald igazodast jelent a politikai
termékek kialakitdsa soran. A preferenciak elsOsorban a témakat, ligyeket jelentenek, és azt
feltételezi, hogy a valasztok issue-voting (SODARO, 2001) logikaja szerint szavaznak. A
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gytjtopart kifejezés hasznalata KIRCHHEIMER (1966) gytijtépart (catch-all party) fogalmabol
szarmazik, ¢és logikdja harmonizdl a marketingtudomany altal differencialt stratégianak
nevezett moddszerrel (KOTLER, 2012), melynek Iényege, hogy kiilonbozé fogyasztodi
szegmensek preferencidi szerint kidolgozott ajanlatokkal igyekszik lefedni a piac jelentds
részét. Ennek a logikanak két kovetkezménye lehet: az egyik, hogy a célcsoportspecifikus
ajanlatok nem keriilhetnek ellentmondédsba egymassal, igy olyan vélasztoéi preferencidkra
reflektal a politikai erd, melyek mas célcsoportok kdrében nem elutasitottak. Példaul, ha A
szegmens szamara vonzo a halalbiintetés bevezetése, de B szegmens ezt elutasitja, akkor
gyljtéparti logikaban a haldlbiintetés bevezetése nem valhat politikai termékké. A maésik
kovetkezménye, hogy olyan ajanlatok kidolgozasara fokuszal a part, ami tobb szegmens
preferenciaival is talalkozik, ezaltal keriili a megoszto tigyeket, igy a konszenzuskeresés kertil
elotérbe. Mindkét logika révén a centrumban 1év0 szavazok megszolitasa a part a célja, igy
normalis valasztoi preferencia eloszlasu piacon jol mikodo stratégia lehet. DOWNS (1957)
hotelling modellje ezt mutatja be személetesen, azonban kiemeli, hogy polarizalt preferenciak
esetében a centrum szavazok szdma kisebb, igy valosziniileg a polusok megszolitadsara fognak
torekedni a politikusok. Ebben a stratégidban a ndvekedés 0j szegmenseknek Iétrehozott
politikai termékek Iétrehozasaval lehetséges, igy a politikusok reagalnak mar meglévo
preferenciakra, igy a vezetés — kovetés dinamikajat bottom-up folyamat jellemzi.

A single-issue-t masképpen koncentralt marketing stratégianak is nevezhetnénk (KOTLER,
2012), melynek lényege egy szegmens preferencidinak kiszolgéalasa egy olyan tiggyel, amit mas
politikai eré nem képvisel, nem vallal fel (MUDDE, 1999). Piaci stratégianak nevezhet;jiik ezt
is, mivel létezd valasztoi igényeket szolgal ki, mikozben tabukat dont és konfliktusba keriil a
tobbi politikai szereplével. Ez a stratégia normalis és polarizalt preferenciacloszlas mellett is
miukodhet, azonban 1ényeges eleme, hogy nagy 1étszamu vélasztéi tomeget érintd problémara
fokuszal, de mégis kisebbségben 1évo allaspontot képvisel, emiatt konfliktusokat general €s a
nyilvanossagban kialakult konszenzusokat igyekszik megtorni. A ndvekedés elsddleges forrasa
az 1Ugy fontossagdnak novelése (priming), ami a legitimitds forrasa, majd a
népszeriségnovekedeés motorja lehet. Meglévo preferencidkra alapoz, de egy 1d6 utan igyekszik
a torzskozonségen tali preferenciakat is formalni, igy top-down folyamat jellemzi.

A populista stratégia szintén piaci stratégia, ami a valasztoi preferenciakbodl indul ki, azonban
gyakran a latens preferencidkra, az értékekre, az érzelmekre és az indulatokra épit. A
populizmus nem rendelkezik egységes definicioval (CANOVAN, 1999), de bizonyos
jellemzok, mint az elit, a hagyomédnyos média €s a neoliberalizmus ellenesség, a népre vald
hivatkozas ¢és, a tabudontés, a szakpolitikai érvek mésodlagossaga €és a vezéresedés gyakran
visszak0szon a kiilonb6z6 formaiban. JAGERS és WALGRAVE (2007) szerint a populizmust
egy specialis politikai kommunikécios stilusként is értelmezhetjitk. KOROSENYI és PATKOS
(2015) megkiilonbozteti a populizmust, mint ideoldgiat, mddszert és alkotmanyos-intézményi
politikat. Megkozelitésiinkben mi vezetési modszerként tekintiink ra, melyhez specidlis
eszk6zok kapcsoldodnak. A szegmentalas és célcsoport-valasztas sordn a populizmus logikdja
erdteljesen eltér a 4P alapu, hagyomdnyosnak nevezheté marketingstratégiatol, és inkdbb a
torzsimarketing (COVA, 1999) elmélete segitségével érthetjik meg, melynek lényege
kozosségformalés és az identitas kialakitdsa. Az individuumok a hagyoményos szocialis halok
felbomlasa miatt (pl. munkahelyi, templomi, falusi k6zdsségek) gyokértelenné valtak, igy 0j
kozosségeket és identitasokat keresnek, amiben a politikdnak — akarcsak a fogyasztdsnak —
kulcsszerepe lehet. Tehat a 20. szdzad eleji tomegparti logika, ami az identitasra
(munkasosztaly, polgarsag stb.) épiilt, jra feltlinik a 21. szdzadban. A torzsiség fogalmahoz az
identitas mellett hozzatartoznak a kozos ritualék (pl. Békemenet) és szimbolumok (pl.
Arpadsavos zaszl6), melyek révén Osszetartozas-tudat alakul ki. Ez a folyamat elésegiti a
polarizacié jelenségét, mivel megkiilonbozteti a ,,Mi kozosségiinket” az ,,0kt61”, a kiilvilagtol,
melyben felismerhetd a Carl Schmitt féle ,,barat — ellenség” logika. Ez a modszer a politikai

55



termékeknek identifikdld szerepet szan, melyben egy meglévd explicit vagy latens
preferenciara épitve egy 0j torésvonalat hoz 1étre a politika piacén, ahol két lehetdség koziil
valaszthatnak az allampolgarok, igy a ndvekedést nem 1j szegmensek megcélzasa, hanem az
iigyh6z vald viszony teremti meg. A populista stratégia Iényege, hogy egy mar eleve tobbségi
tamogatassal rendelkezé tigyet fontossa (priming) tegyen, amire az ellenfelek nehezen tudnak
reagalni, mert az igy kialakult konszenzus elfogadasa és elutasitasa is gyengiti a pozicidjukat.
Ezt a folyamatot 0sszeségében egy vezérelvl top-down dinamikaval jellemezhetjiik, de fontos
hangsulyozni, hogy minden esetben mar meglévé preferencidk felerdsitése all a
koézéppontjaban.

A tomegparti stratégia a 20. szazad els6 felében (ENYEDI — KOROSENYI, 2004) megjelend
tomegpartok torekvéseit jellemzi leginkabb. A tomegpartok ideologiai orientacid révén hoztak
l1étre politikai termékeiket, ahol az eszmerendszer koherencidja kiemelkedd szempontként
jelenik meg, de a szavazatszerzd képességét a valasztoi identitds teremtette meg, ami révén
megeérthetd a munkds osztalytudatra ¢épitd szocialista vagy a kereszténységre ¢&pitd
keresztényszocialista partok sikere. A tomegparti modszerben a vezetés szerepe kiemelendd,
igy top-down folyamatként tekinthetiink ra, amelyben a konfliktuskeresés adottsag, igy a
polarizalt preferencia eloszlas jellemzi.

A menedzser stratégia a szakpolitikai megoldasokat helyezi a cselekvés fokuszaba és ligyek
mentén igyekszik ajanlatokat megfogalmazni, de térvényszerli kovetkezménye, hogy
sziikségess¢ valik a vezetés ¢€s a marketingkommunikécidos eszkoztar hasznalata a
tarsadalommal valo elfogadtatds érdekében (GOTTFRIED, 2020). Igyekszik szakértoket
bevonni az egyes teriileteken, akik tudasuk mellett tekintélyiikkel is segitik a politikai erét. A
politikai nyelvhasznalat soran szakmai kifejezések €s a szakértelemre valod hivatkozas fontos
elemként jelenik meg. Ahogy emlitettilk a vezetés szerepe felértékelddik és egy top-down
folyamatrol besz€liink, ahol a valasztoi edukacio a novekedés elsddleges forrasa, amely révén
konszenzusos, az érdekeltek bevonasara €pitd politika valosulhat meg.

A tipizalas soran értékesnek tartjuk az egyes politikai termékekbdl vald kiindulast, mivel igy
egyes, jol koriil hatarolt elemekbdl épithetjiik fel az elméleti keretet, nem az altalaban beszéliink
termék-, eladas- vagy piacorientaciorol. Ezen szempontok alapjan o6t alapstratégiat
kiilonitettiink el, melyekbdl harom piac, egy ideologiai és egy szakpolitikai (1. tablazat).

1. tablazat: Politikai marketing stratégiai profilok

Stratéiglak Gyiijtoparti Single-issue Populista Tomegparti Menedzser-
jellemzéik stratégia stratégia stratégia stratégia stratégia
Politikai
termékek Piaci Piaci Piaci Ideologiai Szakpolitikai
orientacioja
Piackezelési Differencialt Koncentralt . . i . Differencialt
, . - . Torzsi marketing | Tomegmarketing .
stratégia marketing marketing marketing
Vilasztoi . . .
refererzlcielik Normilis Normlis és Polarizalt Polarizalt Normalis
p eloszlasa (centrista) polarizalt (centrista)
z
Politikai
termekek & Konszengus- Konfliktuskeres6 | Konfliktuskeresé | Konfliktuskeres Konszengus-
a konszenzus keres6 keresd
kapcsolata
Politikai Kilonboz6 Egy iigy, egy . . Szakértéi
. célcsoportok . ’ Identitasteremtés | Identitdsteremtés .
termékek AP célcsoport o r s L ., megoldasok
£ eltérd igényeinek Kképviselete ,,mi és 0k™) (osztalyidentitas) nvhitasa
celja kielégitése P yw
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Vezetés -
Kvetds Bottom-up Top-down Top-down Top-down Top-down
. i folyamat folyamat folyamat folyamat folyamat
dinamikéja y y y y y
U szeemensek Az gy Torésvonal
Novekedési J szegmens fontossaganak épitése és Ideologiai Valasztoi
. kijelolése és . . N , L
logika o novelése valasztoi tobbség azonosulas edukdicid
megcélzasa o .
(priming) megteremtése

5. Osszegzés

Tanulmanyunkban a marketingkoncepcio politikdban torténd értelmezésére vallalkoztunk és
ezen elméleti keret alapjan a politikai termék orientdcioira alapozott alapstratégiak
azonositdsara torekedtiink. Ot stratégiat és azok fobb jellemzdit mutattuk be a termék
orientacidja, a piackezelés és a partstratégidk fogalmi készlete segitségével. Teoretikus
eredményeink a politikai marketing elméleti kereté¢hez kivannak hozzdjarulni, és 0jszerlinek
nevezhetjiik, mivel kisérletet tesz tobb marketingparadigma politikatudoményi fogalmakkal
valo Osszeegyeztetésére, kiilondsen a populista modszer konceptualizalasat illetden. A kutatas
folytatasaként az egyes stratégiak empirikus validalasara sziikséges torekedniink, ami soran a
populista marketingstratégia értelmezésére a nemzetkozi irodalommal Osszhangban kiemelt
fontossagu célként tekinthetiink.
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MATYAS JUDIT: Termékpolitika és markadontések a marketingben - A

jo markanév mint piaci sikertényezo

Absztrakt

A termékpolitika egyik fontos részét képezik a
markadontések, mely kozéppontjaban azok a kérdések
allnak, hogy a vallalat termékeit markanévvel vagy
markanév nélkiil jelenitse meg a piacon. Amennyiben
markanévvel latja el termékét vagy termeékeit, abban
az esetben pedig milyen, mennyire hatékony és
hatdsos markanevet valasszon. A megfeleld markanév
kivalasztdsa ~a  stratégiai  marketing  (STP,
segmentation,  targeting,  positioning)  fontos
feladatdnak is tekinthetd, mert a hatékony
pozicionalas folyamatat is segiti. A jO markanév
konnyen  megjegyezhetd, egyszerli, kellemes
asszociaciokat kelt. A markanév segitségevel
azonosithatd be a termék, mindségét, arat,
¢lettartamat, és a fogyasztd szamara fontos egyeb
tulajdonsagait tekintve. Szdmos tudomanyag segiti a
sikeres vallalati marketingtevékenységet a
termékpolitikai dontések vetiiletében is, tobbek kozott
a pszicholodgia, statisztika, matematika, szociologia €s
a nyelvészet. A nyelvészet els6sorban a reklamnyelv
jellegzetességeit kutatja és tamogatja
(marketolingvisztika), de a markanév esetében a
nyelvészek szerepérdl mar kevesebb szo esik, pedig a
nyelvészeknek a jO markanév meghatarozasaban is
fontos, meghatarozo szerepiik van. A tanulmanyban
arra torekszem, hogy bemutassam a nyelvészek ¢és
nyelvészet fontos szerepét a sikeres vallalati markanév
kivéalasztasaban. Kiemelem a markanév-valasztas
,veszélyeit” is, melyek foképpen a nemzetkozi piaci
megjelenéskor okozhatnak problémat a pozicionalas
valamint a termékértékesités soran.

Kulcsszavak: termékpolitika, mdarkadontések,
nemzetkozi piac, markanév, nyelvészet

Abstract

MATYAS JUDIT
PhD, Pécsi Tudomanyegyetem
Ko6zgazdasagtudomanyi Kar,
matyas.judit@ktk.pte.hu

An important part of product policy is brand decisions, which focus on issues to market a
company’s products with or without a brand name. If you brand your product or products, then
how effective and efficient a brand name is. Choosing the right brand name can also be
considered an important task in strategic marketing (STP, segmentation, targeting, positioning)
because it also helps the process of effective positioning. A good brand name is easy to
remember, creates simple, pleasant associations. The brand name can be used to identify a
product in terms of quality, price, lifespan, and other characteristics that are important to the
consumer. Several disciplines also support successful corporate marketing in terms of product
policy decisions, including psychology, statistics, mathematics, sociology, and linguistics.
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Linguistics mainly researches and supports the characteristics of the advertising language
(marketolinguistics), but in the case of the brand there is less talk about the role of linguists,
although they also play an important and decisive role in defining a good brand. In this study,
| aim to illustrate the important role of linguists and linguistics in choosing a successful
corporate brand name, and also highlight the “dangers” of brand name choice, which can cause
problems in positioning and product sales, especially when appearing on the international
market.

Keywords: product policy, brand decisions, international market, brand name, linguistics

1. Bevezetés

A vallalat sikeres piaci megjelenéséhez nélkiilozhetetlen az egész vallalati tevékenységet athato
marketingaktivitds, a marketingmix négy elemének tudatos, 6sszhangban térténd alkalmazasa
(4 P’s): a termék-, arpolitika, elosztds (értékesités) valamint a marketingkommunikécio
(promocid). A marketingkommunikécion beliil szintén elkiilonithetd négy kiemelten fontos
feladat (marketingkommunikacios mix): reklam, személyes eladés, kozonségkapcsolat (Public
Relations) és az eladasosztonzés (Sales Promotion) (KOTLER-KELLER, 2006).

Az STP-stratégia értelmében a szegmentacids kritériumok szerint meghatarozott homogén piaci
csoport, a szegmentum meghatarozasat kovetden (segmentation) torténik a célpiac kivalasztasa
(targeting). A vallalat a pozicionalds (positioning) keretében juttatja el meggy0z0 iizenetét
célcsoportja tagjainak. A jo ilizenet tartalmazza, hogy miért az adott vallalat termékét valasszak
a fogyasztok, a termék milyen, a versenytarsakhoz képest egyedi tulajdonsagokkal rendelkezik
(JOZSA, 2016). A pozicionalas soran tehat ki kell emelni az értékajanlat differenciald elemeit,
melyek segitségével a termék megkiilonboztethetové valik a versenytarsak termékeivel
szemben (SZAKALY, 2019).

A termékpolitikan beliill a markadontéseknek és ezen beliill a megfeleld, vonzo, kellemes
asszociacidkat keltd, egyedi markanév meghatarozasdnak is lényeges szerepe van a piaci
sikeresség tekintetében.

A marketing interdiszciplinaris tudomany. Hatékony mitkodését tobbek kozott a pszicholdgia,
szocioldgia, antropologia, gazdasagtudomanyok, matematika, statisztika ¢és a nyelvészet
(marketolingvisztika) segitik. A marketolingvisztika a marketing és a nyelvészet
Osszekapcsolasat jelenti (VESZELSZKI, 2014).

A nyelvészek szerepe a marketingkommunikacid relacidjdban a reklamiizenet
megformaldsaban nagy jelentdségili, de ugyanilyen fontos a markanév esetében is.

A nyelvészekkel torténd egyiittmiikddéssel a vallalatok nemcsak marketingkommunikécios
tevékenységiik sordn valhatnak sikeresebbé, hanem a j6 markanév meghatarozasaban szintén
segitségiil hivhatjak a nyelvészek szaktudasat.

2. Termékpolitika, markadontések

A termék a marketing-eszkdzrendszer, a marketingmix elsé alkotorészét képezi. A termékek,
melyek lehetnek fizikai aruk és szolgaltatasok, a vallalat kindlatanak alapegységei. Centralis
helyet foglalnak el a vallalati és ezen beliil a marketing-gondolkodasban. A versenypiacon
megjelend vallalat csak akkor lehet sikeres, ha terméke értéket képvisel a vasarlok szamara.
Ennek értelmében a termékpolitika olyan vallalati funkcionak tekinthetd, mely az
értékteremtést kozvetleniil menedzseli (REKETTYE et al., 2015).

A termékhagyma-modell értelmében a termék sziikségletkielégitd szolgaltatascsomagot jelent,
melynek harom szintje kiilonboztetheté meg: absztrakt vagy alaptermék (alaphasznossag),
targyiasult és kiegésziilt termék (1. &bra).
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1. abra
Termékszintek

Sziikséglet
iegésziilt termek
(ébresztés)

Targyiasult
termeék (telefon)

Absztrakt termék
(kommunikalas

lehetdsége)

Kereslet

Forras: Jozsa, 2000

A Targyiasult termékszinten jelennek meg a fogyasztok altal elvart, a termékhez kapcsolddo
elemek: a csomagolas, termékjellemzdk, stilus, mindség, markanév (JOZSA, 2000).

A potencialis termék a jovObeni lehetéségeket jelenti, olyan terméktulajdonsagokat, melyek
segitségével a vallalat piaci versenytarsaihoz képest komoly versenyelOnyre tehet szert, példaul
szokatlan, kiilonleges design segitségével vagy specialis markapozicionalas révén (Red Bull,
Flying Horse). A ,,markaimidzs” megfeleld kommunikalasaval hatékonyan sz6lithatd6 meg a
vallalat célcsoportja (OLBRICH, 2016).

A megfelel6 markanév megvalasztasa a markadontések soran alapvetd feladatnak tekinthetd a
vallalat piaci sikerességének vetiiletében.

,A marka, vagy ahogyan egyre gyakrabban mar hazankban is nevezik: a brand az angol
,brand”, illetve ,,branding” kifejezésbdl ered, mely a marhak megbillogozasat jelentette, vagyis
azt az eljarast, amikor beleégették az allatok borébe tulajdonosuk jelét, ezaltal kiillonboztették
meg egymastol az allatokat, s tették Oket beazonosithatéva. Ez a kettOsség a marka egész
koncepciojat athatja: a megkiilonboztetés €s a beazonosithatova tevés. Az eladd szeretné
megkiilonboztetni portékdjat a versenytarsétol, ezért markazza azt, mig a vevd szeretné
beazonositani a sok hasonlo portéka koziil azt, amit 6 keres, ezért tamaszkodik a markara. Ez a
kett6sség a marka definicigjdban is megjelenik.” (REKETTYE et al., 2015: 194)

A marka elemei a markanév, a log6 (a markanévhez kapcsolodé grafikai jel), szlogen, arculat
¢s design. A markanév a marka legfontosabb eleme, a termék beazonositdsanak alapegysége, a
marka leirhato, kimondhat6 része, és a kimondhatdsag jelenti sok esetben a markanévben rejlé
,veszélyeket” is (REKETTYE et al., 2015).

A markanév képviseli” tehdt a terméket a piacon, segiti beazonosithatosagat és
megkiilonboztethetdségét a versenytarsak termékeihez viszonyitva, ezzel biztositva - az STP-
stratégia értelmében - a hatékony pozicionalas lehetdségét.

A marka jelentdsége abban rejlik, hogy amennyiben a fogyasztonak pozitiv tapasztalatai vannak
a termékkel, annak hiiséges vasarlojava valik. Pontosan tudja, hogy mit szeretne megszerezni,
és nem hajland6 tul nagy kompromisszumokra az adott termék esetében (TOROCSIK, 2022).
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2.1. Markanév — A jo markanév jellemzoi

A markadontések egyik kozponti feladata a megfeleld markanév kivélasztasa.

A j6 markanév konnyen kiejthetd, rovid, idedlis esetben maximum négy szdotagbol all. Fontos
az egyedisége is, hogy a termék a versenytarsak termékeit6l megkiilonboztethetd legyen. Nem
lehet teljesen idegen hangzasi sem, mert az nehezen megjegyezhetd (http://www.papp-
vary.hu/markazas/Kisvallalati_markaepites.pdf) (2. abra).

2.4bra
Milyen a jo markanév?

rovid, maximum néhany szétag

generikus 1
konnyen kiejthetd
kultarafiggetlen RETE
kellemes asszociaciokat kelt
levédhet6 | o

érzelmekre hat
fantazianév, egyedi és talalo

kénnyen megjegyezheté

Forras: http://www.papp-vary.hu/markazas/Kisvallalati markaepites.pdf

A jo markanév tehat képviseli a terméket, kozvetiti annak tulajdonsagait, mindségét, ezen feliil
levédhetd, egyedi és talalo, emeli a marka ,,imidzsét”. Fontos az is, hogy rovid (néhany
szotagu), konnyen kiejthetd és kulturafiiggetlen legyen, melynek kiilondsen a nemzetkozi piaci
megjelenéskor van jelentdsége. Eppen ezért 1ényeges az is, hogy a marketing szakemberek
ismerjék és feltérképezzék az adott, ,,idegen” kultura sajatossagait (MATYAS, 2011), hogy
ehhez alkalmazkodva alakitsak ki a megfeleld, ,kultira-semleges”, kellemes asszociaciokat
kivalté markanevet.
Kutatasok bizonyitjak, hogy a kovetkezd tényezOk novelik a markanév visszaidézésének,
megjegyezhetoségének esélyét:

— szokatlan név, pl. Charlie (ndi parfiim férfinévvel),

— érdekességet (alliteraciot, rimet, szoviccet) tartalmazo név, pl. Coca-Cola, Kit-Kat,

— konkrét képet felidézo név, pl. Apple,
jelentésével a termékhez kotddo név, pl. Traubisoda, Head & Shoulders,

— érzelmi tartalommal rendelkez6 név, pl. Obsession parfiim (BERETZKY, 2019).
A sikeres markanevek jellemzdje az is, hogy Osszetéveszthetetlenek, a fogyasztok kizarolag a
mogotte  all6  céget  asszocialjak.  Nincsenek  rossz  konnotacidik,  melyek
abbol adodnak, hogy valami mas, kellemetlen érzés vagy jelentés is kotddik hozzajuk (PAPP-
VARY, 2007).
A j6 markanévre emlékszik a fogyasztd, konnyen megmarad a fejében, kellemes kiejteni, és
pozitiv érzelmeket valt ki.
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3. A vilag legnagyobb markaértékii vallalatai

Ha megvizsgéljuk a vilag legnagyobb markaértékii vallalatainak diagramjait (3-4. abra), akkor
megallapithatjuk, hogy a valtozas, a verseny folyamatos. 2020-ban a COVID-19 pandémia
hatasa ranyomta bélyegét a sorrend alakulasara. A valsag megvaltoztatta az emberek
viselkedési szokasait, mert kénytelenek voltak tobb idét otthon tolteni. A Top-100 legjobb
markak kozé keriil6 cégek listaja is errdl a tendenciarol tantuskodik: olyan cégek keriiltek fel a
listara, mint a Facebook leanyvallalata, az Instagram, a Google leanyvallalata, a YouTube és a
videokonferencias cég, a Zoom. A svéd Spotify zenei streaming szolgéltatd értéke 52
szazalékkal emelkedett, az amerikai video streaming szolgaltatd Netflix markaértéke pedig 41
szazalékkal nott (https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-

markak-a-vilagon-453696).

3.4bra
A vilag legnagyobb markaértékii vallalatai, 2020

A vilag legnagyobb markaértékd vallalatai (milliard USD)
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Amazon
Microsoft
Google
Samsung
Coca-Cola
Toyota
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Honda
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Forras: Interbrand, Portfolio

Forras: https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-
vilagon-453696

4.4bra
Uj cégek a vezet6 vilagmarkak listajan

Uj cégek a Top 100-ban (milliard USD)

45

Forras: https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-
vilagon-453696

63


https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696
https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696
https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696
https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696
https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696
https://www.portfolio.hu/uzlet/20201020/itt-a-lista-ezek-a-legertekesebb-markak-a-vilagon-453696

2021-ben szintén torténtek atrendezddések (5. abra). A Kantar BrandZ kutatdcsoport, mely tobb
mint egy évtizede rangsorolja a vallalatokat, a kovetkezd moddszerrel dolgozott 2021-ben: az
adott marka teljes pénziigyi értékét (amennyivel a marka hozzajarul az anyavallalatanak
értékéhez) megszorozta a marka ardnyos értékével (vagyis azzal az aranyszammal, amivel a
marka a vallalat teljes értékesitéséhez hozzajarul). A pénziigyi eredményeket ezutan
kiegészitették egy olyan mennyiségi felmérés adataival, amely vilagszerte tobb mint 170 000
fogyasztd6  véleményét  tikrozi  (https://www.origo.hu/gazdasag/20211018-markaertek-
marketing-befektetes-kutatas.html).

A 2021-es felmérés eredményei alapjan megallapithat6, hogy a novekedési iitem szorosan
Osszefiigg a magas markaértékkel is, tehat egy er6s marka valdszinlileg nagyobb novekedést
fog elérni, mint egy gyengébb marka. Ez a magyarazata annak, hogy az olyan vallalatok, mint
az Amazon ¢€s az Apple miért tudjak tobb egymast kovetd évben is megdrizni helyiiket a lista
¢lén (https://www.origo.hu/gazdasag/20211018-markaertek-marketing-befektetes-
kutatas.html).

Ugyanakkor nagyot lendithetnek egy vallalat megitélésén és markaértékén a megfeleld
stratégiak, rekldmok és népszerlsitd kampanyok. Azok a markdk, amelyekhez érzelmi
asszociaciok tarsulnak (biiszkeség vagy népszeriiség), altalaban markaérték-novekedést érnek
el. fgy példaul a Nike és a Coca-Cola sikerrel elsajatitottdk és alkalmaztik, valamint
alkalmazzak az érzelmekre hato reklamozas miivészetét
(https://www.origo.hu/gazdasag/20211018-markaertek-marketing-befektetes-kutatas.html).

5.4bra
A vilag vezeté markai 2021-ben

Kantar BrandZ Top 10 Most Valuable Global
Brands 2021

Rank 2021 Brand Brand Value 2021 | % Increase 2021 vs
(SMil) 2020
1 Amazon 683,852 64%
2 Apple 611,997 74%
3 Google 457,998 42%
4 Microsoft 410,271 26%
5 Tencent 240,931 60%
6 Facebook 226,744 54%
7 Alibaba 196,912 29%
8 Visa 191,285 2%
9 McDonald’s 154,921 20%
10 MasterCard 112,876 4%

Forras: https://www.kantar.com/inspiration/brands/what-are-the-most-valuable-global-brands-
in-2021

A siker titka tehat alapvetéen a makrokdrnyezeti tényezdkhoz vald folyamatos alkalmazkodas,
mely a 2020-as lista alapjan jol nyomon kovethetd, ezen kiviil fontos, hogy a marka olyan
,»izenetet” kozvetitsen - tényleges marketingkommunikacios tevékenységgel tamogatva -, mely
erdsiti a marka ,,imidzsét” a fogyasztok szdmara, és a fogyasztok érzelmeihez szol.

Az erds és jo marka kialakitisa tehat sokrétli folyamat és tevékenység eredménye.

Ha megfigyeljiik a listan szerepld markaneveket, akkor az is megéllapithat6, hogy minden
véllalat kellemes hangzast, konnyen kiejthetd és fejben tarthaté markanevekkel rendelkezik,
ami szintén erdsiti a piaci versenyképességet és stabilitast.
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A Kantar BrandZ altal 6sszeallitott listdn szerepld vallalatok estében az egyik fontos kritérium,
a rovidség is teljesiil: a vallalatok esetében 50% két szotagt, 30% harom és 20% négy szotagu,
konnyen kiejthetd markanévvel rendelkezik (6. abra).

6. abra
A markanevek szotagszama (Kantar BrandZ 2021 alapjan)

m ) szotagl markanév m 3 szotag w4dszotag =

Forras: Sajat szerkesztés

A 3-4-5. abran szereplo 28 vallalat markaneve esetében megallapithatd a rovidség (kevés
szotagszam), a kellemes hangzas €s asszociacio, a , kultirafiiggetlenség”, érzelmekre hatas és
az egyediség.

A jo markanév feltétleniil hozzajarul ahhoz, hogy a vilag legsikeresebb vallalatainak piaci
~imidzsét”, elismertségét ¢és a pozitiv fogyasztéi tapasztalatok alapjan kialakult
versenyképességét fokozza.

4. Veszélyek a nemzetkozi markanevek esetében

A nemzetk6zi markanevek esetében a ,,veszély” akkor jelentkezi, amikor a név egész mast
jelent egy idegen kulturaban és ez deriiltségre vagy akar elutasitasra ad okot. A terméket ezért
az adott orszagban nem lehet értékesiteni. Jelentése elutasitast valt ki, és nem veszi meg a
célpiacon senki. Példaul a Toyota ,,Fiera” nevii modellje Puerto Ricoban azért nem aratott
sikert, mert nem akartak a vevok egy ,,cstinya, vén banyat” vasarolni, mivel a markanév
portugalul vén banyat jelent. A Rolls-Royce ,,Silver Mist” modellje szintén igy jart. Bar angolul
ugyan arisztokratikusan hangzik, de Németorszdgban a jelentése: ,.eziist tragya” (PAPP-
VARY, 2007).

Szamos olyan kiilfoldi markanév van, melynek Magyarorszagon is kellemetlen vagy elutasitast
kivalté hangzésa van, és ezért eleve kudarcra van itélve az adott termék vagy szolgaltatéds piaci
értékesitése: pl. Cici’s Pizza, EuroFos (étrendkiegészitd), Odabasz (t6rok butorszallitd cég),
vagy a Fing markanévvel rendelkezd japan fodraszatnak sem javasolt Magyarorszagon

megjelenni, még abban az esetben sem, ha valdban kiilonleges és egyedi a szolgaltatasa (7.
abra).
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7. abra
»Veszélyes” markanevek

I Sjoojasno
) =il
& % c

a photonics netwrk

Forras: https://mocool.eu/16-kulfoldon-lathato-logo

Az altalam kiemelt 20 ,,veszélyes” markanév 40 szazalékanak kifejezetten tragar jelentése van
magyarul, a tobbi pedig nevetséges és kellemetlen hatasu (8. abra).

8. abra
Elutasitast kivalto és nevetséges kiilfoldi markanevek

m glutasitast kivalté markanevek = nevetséges markanevek

Forras: Sajat szerkesztés

Fontos hozzéatenni ugyanakkor azt is, hogy jelen esetben, az emlitett markdk még nem ismert,
globalis markdk, ¢és tudatos marketing tevékenységgel ¢s munkaval nem lettek kialakitva,
»felépitve”. Kisebb, kevésbé ismert vallalatokrdl €s termékekrdl, markakrol van sz6. De
amennyiben sajat piacukon megerdsddnek, ¢€s terjeszkedni akarnak, akkor az adott célorszag
kultarajahoz és nyelvéhez igazitott markanév sziikséges szdmukra.

A kellemes hangzasi markanevek - természetesen - a magyar termékek esetében, tehat a
,»helyi”, belfoldi piacon is fontosak. A legjobb magyar markanevek (pl. Balaton szelet, Béres,
Herend, Potty6s, Szentkiralyi) (9. dbra) esetében ugyanakkor szintén Iényeges szempont, hogy
amennyiben a vallalat sikeres mark4javal kiilfoldi piacokon szeretne megjelenni, szintén meg
kell vizsgalnia - nyelvészek segitségével -, hogy az adott markanévnek nincs-e kellemetlen
vagy nevetséges jelentése, konnotacidja egy masik nyelvii és kultirdji orszagban.
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9. dbra
Kivalé magyar markak

Kivalé fogyasztoi markak

MagyarBrands 2021
TOP 10+
BALATON SZELET
BERES
M_‘; HEREND
— LIBRI
BRRNBE MoL
OTP
PICK
POTTYOS
KIVALO FOGYASZTOI SZENTKIRALY]
UNICUM

MARKA

Forras: https://www.koloknet.hu/ajanlo-2/itt-a-kivalo-magyar-markak-listaja/

A marketing szakembereknek tehdt nemcsak a rekldmiizenet megformalasakor ajanlott
egyittmiikddni a nyelvészekkel, hanem a markanevek esetében is, kiilondsen akkor, ha
kiilf6ldon is szeretnének megjelenni markas termékeikkel.

5. Konklazio

A vallalati marketingkommunikécids tevékenység soran a nyelvészek segitségével megformalt
hatékony reklamiizenetben kozolt egyedi érvekkel gydzhetd meg sikeresen a piaci célcsoport,
pozicionalhatd a termék (STP-stratégia). A reklamiizenet és a pozicionalas sikerességének
kritériumai vonatkoznak a vallalat termékpolitikdjara, és a markadontéseken beliil a megfeleld
markanév kivalasztdsara is. A j6 markanév rovid, konnyen kiejthetd és megjegyezheto,
kellemes asszociaciokat valt ki.

Amennyiben a vallalat kiilf6ldon szeretne terjeszkedni, fontos megvizsgalni, hogy a
markanévnek az adott orszdgban, egy masik kultaraji kozegben milyen jelentése és hatdsa van,
milyen asszocidciokat kelt a potencialis célcsoport tagjai korében.

A nyelvészek szerepe tehat nemcsak a reklamiizenet nyelvi megformalasaban, hanem az otletes,
konnyen megjegyezhetd ¢€s kiejthetd, az idegen orszagok nyelvéhez és kulturajahoz igazodo
markanév meghatarozasaban is alapvetd fontossagu.
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HUSZAR SANDOR, BUNDSAG EVA SZABINA: Védéoltasok, mint
markak? — A védooltasok megitélése a fogyasztoi kutatasok szemszogébol

Absztrakt

A COVID-19 jarvany nemcsak egészségiigyi, de egy
jelentds tarsadalmi kihivas is az emberiség szamara.
Az egészségiigyi intézmények terheltsége mellett a
gazdasagi hatasok is jelentdsek voltak, amit egyre
tobb kutatds vizsgéal. Jelen kutatdsunkban azt
feltételezzilk, hogy a  jarvanyidészak  alatt
tapasztalhatdo ,,informéacios domping” soran az
emberekben olyan preferencidk alakultak ki az egyes

védooltasokkal kapcsolatban, amelyek az egyes HUSZAR SANDOR
markak esetén tapasztalhatok. egyetemi tanarsegéd, Szegedi
Pilot kutatasunkban Gsszesen 123 valaszado vett részt. Tudomanyegyetem,
Célunk a véddoltasokkal kapcsolatos véleményiik huszar.sandor@eco.u-szeged.hu
megismerése volt, amelyhez kapcsolédoéan a mdarka,

vallalat és bizalom dimenzidit vizsgaltuk. Az BUNDSAG EVA SZABINA
eredmények alapjdn  elmondhatjuk, hogy a PhD hallgato, Szegedi
védooltasok megitélése vegyes volt. Ha a vakcindkat Tudoményegyetem,
nyugati és keleti vakcindkra csoportositottuk — bundsag.eva@eco.u-szeged.hu

ahogyan a koznyelvben is egyre elterjedtebb volt ez a
megkiilonboztetés — akkor azt lathatjuk, hogy a marka
dimenzidja mentén a nyugati vakcinak pozitivabb
megitélést kaptak. Ugyanakkor érdemes azt is
kiemelni, hogy minél pozitivabban ¢értékeltéek a
valaszadok a vallalat és bizalom dimenzidkat, annal
tobb oltast vettek fel.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartds, véddoltas,
marka, vallalat, bizalom

Abstract

Pandemic exposed a huge challenge not only in the health care system, but a social challenge
towards humanity as well. Burdens on the health care system were significant as well as the
economic impacts which were investigated by numerous studies. In our research, we assume
that consumer preferences have arose relating to vaccines due to the information received from
the media that we can perceive similar to brand preferences.

Our pilot study consists of 123 respondents. The aim of the study is to better understand their
opinion through the dimensions of brand, company and trust. We can conclude that, the
preferences towards vaccines varied. Grouping the vaccines into western vaccines and eastern
vaccines — which was a common distinction in the society — we can observe a more favorable
opinion in case of brand dimension towards western pharmaceutical companies. Furthermore,
we should also highlight that, the more positive attitude towards company and trust, the higher
propensity of repeat vaccination.

Keywords: consumer behavior, vaccine, brand, company, trust
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1. Bevezetés

A COVID-19 vilagjarvany az utobbi idok egyik legnagyobb kozegészségiigyi kihivasa.
Magyarorszig kozel 2 millié esetrdl és tobb mint 45 ezer halalesetrdl szamol be a cikk irasakor®.
A nem gyogyszerészeti intézkedések, mint példdul a maszk viselése, a fizikai tdvolsagtartas,
valamint az iskoldkra és a vallalkozasokra vonatkozé korlatozasok tovabbra is alapvetd
eszk6zok a pandémia megfékezéséhez és az egészségiigyi ellatorendszerek terhelésének
csokkentéséhez (TATAR ET AL. 2022). A gyogyszerészeti intézkedések a COVID-19
vakcinak, amelyek az egészségiigyi technologia j markainak tekinthetok (MOGAJI 2021). A
véddoltasokat a piacon valdo megjelenést kdvetéen 2020 év végén kezdték el alkalmazni®. A
fogyasztok eltéré magatartasa figyelheté meg a vélsagos iddszakban, akiket a jarvanyhelyzeti
ovintézkedésekhez vald hozzaallas alapjan kiilonb6zé szegmensekbe sorolhatunk. Szamos
kutatas vizsgélta az elmult idészakban a Covid-19 véddoltas felvételének hajlandosagat, az
oltasokkal kapcsolatos egyéni megitéléseket és preferencidkat (CHOU — BUDENZ, 2020;
VERELST ET AL. 2018; LIU — YANG, 2021), amelyek alapjan elmondhato, hogy az egyénre
befolyéssal bir tobbek kozott a vakcina lehetséges mellékhatésai, hatékonysaga, a védelem
id6tartama, koltsége, dozisok szdma, atviteli ttvonal, az oltasi helyek elhelyezkedése, valamint
a szociodemografiai jellemzok (VERELST ET AL. 2018). Az oltasba vetett bizalom és a
tarsadalmi bizalom is fontos tényez6 lehet az egyéni heterogenitasban (LIU — YANG, 2021).

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Markakozosségek

A fogyasztds a mindennapjainkat meghatarozo tevékenység és napjainkban annak fontossaga
mar nem feltétlen egy termék vagy szolgaltatas formajdban nyilvdnul meg, hanem az altala
hordozott jelentésben. Az egyének fogyasztasukkal sokszor szeretnék tiikrozni egy adott
tarsadalmi réteghez vald tartozasukat, a tarsadalomban betoltott statuszukat (TOROCSIK
2016). Ennek kovetkezményeként a fogyasztok szamos motivaciotol vezérelve kutatnak fel
olyan csoportokat, ahol hozzajuk hasonlo értékekkel rendelkezd egyének vannak jelen. A
kozosség tagjaival szivesen osztozkodnak a koézds szenvedélyben, toltenek egyiitt 1dot, a
kozosségben vald részvétel oromet €s élményt nyjt szdmukra, tovabba a sziikséges ismeretek
vagy azon készségek megszerzése, amelyek a marka jobb hasznalatat segitik el6 (ZAGLIA
2013).

A fogyasztoi kozosségek egy része nem egy konkrét markahoz kotédik, a csoportdsszetartd erd
lehet tobbek kozott politika, tevékenység, vallas vagy akar marka. A markakozosség ,.egy
specialis, nem foldrajzi kotédésii kozosség, amely egy marka rajongdi kozotti strukturalt,
tarsadalmi kapcsolatokon alapul” (MUNIZ - O'GUINN 2001, 412. o.). Harom {6 tényezd
mentén jellemezhetd: a kozosségi tudat, a kozos ritudlék és hagyomanyok, valamint a
tarsadalom iranti kotelezettségek, az erkolcsi feleldsségtudat. A markakozosség tagjai
kapcsolatot alakithatnak ki és kotddést érezhetnek a markaval, a termékkel, a marketingesekkel
¢s mas vasarlokkal egyarant (MCALEXANDER ET AL. 2002). McAlexander (2002) szerint
igy megkiilonboztethetjiik a csoport identitast (community identity), csoportkotddést
(community commitment), csoport integraciét (community integration), a kozdsségérzetet
(sense of community), a marka lojalitast (brand loyalty), marka attitidot (brand attitude), a
marka bizalmat (brand trust), illetve a markaértéket (brand equity).

! https://koronavirus.hu/
2 https://vaccination-info.eu/hu/covid-19/covid-19-elleni-oltoanyagok
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2.2. Marka iranti bizalom

Az tigyfelekkel valo bizalmi és tartos kapcsolat kiépitése és fenntartasa kritikus fontossagu egy
marka sikeréhez a mai, rendkiviil versenyz6 globalis kornyezetben. Ahhoz, hogy a markaérték,
mint kapcsolati alapt piaci eszkoz altal biztositott jelentds verseny- és gazdasagi eldnyok
kiaknazhatok legyenek, a vallalatoknak ki kell épiteniiik a marka iranti bizalmat. Ez nem
egyszeru feladat, hiszen szamos tényez6 befolyasolhatja annak formalddasat. Fontossaga miatt
a bizalom az elmult években egyre nagyobb figyelmet kapott mind a szakemberek, mind a
kutatok részérél (ALHADDAD 2015). Marka iranti bizalomrol akkor beszélhetiink, ha a
fogyasztd hajland6sagot mutat arra, hogy megbizik az altala preferalt marka képességében és
abban, hogy betdlti az elvart funkcidjat (CHAUDHURI — HOLBROOK 2001). A bizalomnak
szamos fontos eldnye €s szerepe van: csokkenteni tudja a bizonytalansagot, az informécids
aszimmetridt, amelynek kovetkeztében a vasarlok jol érzik magukat a markavalasztast
kovetden. Az ismételt interakciok €s a hosszu tava kapcsolatok kialakitidsa a bizalomépitésben
jelentds. Minden értékteremtd gyakorlat hozzéjarul a fogyasztok €s a termék, a marka, a tobbi
vasarlo és a marketingesek kozotti viszony javitasahoz, amely nélkiilozhetetlen egy jol
megalapozott markak6zosség meglétéhez és a markabizalomhoz. DONEY ¢és szerzétarsa ugy
véli, hogy a bizalom egy szamitasi folyamatot is magéban foglal, amely azokkal az érté¢kekkel
kapcsolatos, amelyeket az egyének a kapcsolataikbol kapnak. Amennyiben a fogyasztok
felismerik a marka hasznossagi és hedonikus értékeit, igy bizalmuk né (LAROCHE 2012).

A bizalom szamos marketingkutatas alapjan egy tobbdimenzios tényezének tekinthetd, amely
a marka hitelességének részeként részt vesz a markaérték elfogadasaban, tovabba alapvetd
fontossagu a lojalitas kialakuldsdban. A marka iranti bizalom taldn a legerdsebb kapcsolati
marketingeszkoz, amely egy vallalat rendelkezésére all, igy nem véletlen, hogy a fogyasztoi
bizalom ¢és a lojalitas kozotti kapcsolatot szdmos tanulmany alatdmasztja. MORGAN ¢és HUNT
(1994) szerint a marka iranti bizalom azért vezet markahiiséghez, mert a bizalom olyan
cserekapcsolatokat hoz létre, amelyeket nagyra értékelnek az egyének, mig RAUYRUEN ¢és
MILLER (2007) szerint a vasarlok hiiségének elnyeréséhez eldszor a bizalmukat kell elnyerni
(ALHADDAD 2015).

A fentiek alapjan joggal vetddik fel a kérdés, hogy vajon a véddoltas elfogadasan tul az egyes
védooltasok — ha markaként tekintiink ezekre — milyen vélemények figyelhetok meg? Ennek
vizsgalatara egy pilot kutatdst készitettiink, amely keretében a markakozosségek esetén a
csoport integraci6 (MCALEXANDER ET AL. 2002) egyes aldimenzioit vizsgaltuk, amely
késObbi kutatasok alapjat is képezte online kozosségek vizsgalata esetén (HABIBI ET AL.
2014).

2.3. Oltottsagi adatok az Europai Unioban és Magyarorszagon

A jarvanyhelyzet kezelése céljabol kifejlesztett véddoltasok nagymértékben megosztjdk a
tarsadalmi vélekedést. Az oltast tdimogatd egyének biztosak annak elényeiben, mig azok, akik
nem vették fel a véddoltast hatarozottan ugy vélik, hogy semmilyen pozitiv hozadékkal nem
bir. Mészaros és szerzOtarsai szerint a két nagy csoport véleményében legnagyobb
kiilonbségként a véddoltdsok tarsadalommal kapcsolatos jelentdségének megitélése
hatarozhaté meg (MESZAROS ET AL. 2021).

Magyarorszagon 2020. december 26-an, az egészségiigyi dolgozok oltasaval kezdddott a
jarvany ilyen modon torténd kezelése. Hazank ellatottsaga a Covid-19 jarvany megeldzését
szolgalo véddoltasok tipusat és mennyiségét is figyelembe véve megfeleld, a kormany biztositja
az oltas lehetdségét, amely magaval vonja a nagyon magas atoltottsagi aranyokat. A magyar
lakosok szamara 6tféle oltdanyag elérhetd: Sinopharm, Pfizer, Janssen, Moderna, Szputnyik,
valamint AstraZeneca. A legfrissebb adatok szerint Osszesen 6,4 millio f6 kapta meg a
véddoltast (amelybdl 6,2 milli6 a masodikat, 3,8 millié a harmadikat és kozel 300 ezer {6 pedig
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a negyediket is).? Az életkorcsoportokat tekintve legnagyobb ardnyban (27,1%) a 60 vagy annal
idésebbek vették fel a védodoltast, ket kovetik a 25-49 évesek (26,1%), majd az 50-59 évesek
(11,2%). A 18-24 évesek koziil 4,4%, mig a 18 év alattiak esetében 4,1% dontott a véddoltas
mellett*. A kiilonbdz6 védboltasokbol beadott dozisszamokrol elmondhatd, hogy a legtdbbet a
Pfizer vakcinabol adtak be (9,3 millid), ezt koveti a Sinopharm (2,3 millid), majd a Szputnyik
(1,8 milli6). A Moderna ¢és az AstraZeneca kozel azonos mértékben fogyott (1 millio és 1,3
milli6), mig a Janssen oltdéanyagbol csupan 330 ezer adagot adtak be®.

3. Kutatas médszertana

A felmérés célja, hogy az egyes védOoltasok esetén feltarjuk a markéhoz, vallalathoz, a
bizalomhoz, valamint a mérkakozosséghez fiiz6dé kapcsolatot. Ugy véljikk, hogy a
védooltasokkal kapcsolatos vélemények thlmutatnak a véddoltasok elfogaddsan vagy
elutasitasan, igy a véddoltasok —hasonldan mas termékekhez — markakeént is értelmezhetdk, igy
azok megitélése eltérd lehet.

2022. majusaban egy pilot kutatast végeztiink, amelynek cé€lja az volt, hogy korabbi kutatasok
eredményeire tamaszkodva tesztelni tudjuk a kérddivben alkalmazott mérési skalakat, illetve
egy atfogdt visszajelzést kapjunk a kitdlték korében a véddoltasok megitélésére, valamint
online csoporttagsagra vonatkozdan.

Osszesen 123 vélaszado6 vett részt a felmérésiinkben, akikrél elmondhatd, hogy 79,7% né volt,
mig 20,3% férfi. Az atlagéletkor 24,65 év, ahol a legfiatalabb kérddiv kitoltd 20 éves, mig a
legidésebb tobb, mint 70 éves volt. A kérd6iv kitoltdinek 84,6%-a pedig 20-30 év kozotti. A
valaszadok lakhelyével kapcsolatban megallapithatd, hogy 19,5% falvakban vagy kozségben
¢l, 31,7%-uk varosban, 43,9%-uk megyeszékhelyli varosban, mig a minta 4,9%-a a févarosban.
Az iskolai végzettség tekintetében 2,5% szakmunkds végzettséggel rendelkezik, 64,2%
érettségivel, mig 33,3% fels6foku végzettséggel. Mivel a minta jelentds része huszonéves, €s
vélhetden az érettségivel rendelkezok jelentds része egyetemi tanulmanyokat folytat, igy az
elézéek alapjan elmondhatd, hogy a minta Osszeallitasa nem tekinthetd reprezentativnak a
magyar lakossagra vonatkozdan, hiszen elsdsorban 20-30 év kdzotti nok toltottek ki a kérdoivet.

4. Kutatasi eredmények

A felméréssel kapcsolatban eldszor roviden attekintjiik a valaszadok véddoltasokkal szemben
kialakult attitiidjét leiro statisztikai adatok felhasznalasaval, amely segit egy atfogd képet adni
a minta oltottsagi adataival kapcsolatban. Ezt kovetoen pedig ismertetjiik a véddoltasok marka,
vallalat és bizalom dimenzidinak értékelését.

4.1. Védooltdassal szembeni attitiid

A felmérésben résztvevo valaszadok 74,8%-a vett fel véddoltast, mig 25,2% nem. Ez valamivel
magasabb aranyt jelez a hazai beoltottsagi statisztikakhoz képest, amelynek egyik oka lehet,
hogy a mintdban nagyobb ardnyban vannak a magasabb iskolai végzettséggel rendelkezok,
illetve nok.

3 MTI (2022.05.25.): 6,4 millié a beoltottak szdma Magyarorszagon.
https://hirado.hu/belfold/belpolitika/cikk/2022/05/25/64-millio-a-beoltottak-szama-magyarorszagon

4 European Centre for Disease Prevention and Control (2022.06.16): Proportion of vaccine doses administered
by age group in EU/EEA countries as of 2022-06-16. https://gap.ecdc.europa.eu/public/extensions/COVID-
19/vaccine-tracker.html#age-group-tab

° European Centre for Disease Prevention and Control (2022.06.16): Total vaccines doses administrated to
EU/EEA countries by vaccine product as of 2022-06-16. https://qap.ecdc.europa.eu/public/extensions/COVID-
19/vaccine-tracker.html#distribution-tab
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A mintdban szereplok korében az is elmondhatd, hogy az oltast felevok dontd tobbsége a
masodik (34,1%), illetve a harmadik emlékeztetd oltast is felvette (36,6%). Nagyon kevesen
vannak csak, akik az els6 oltast kdvetéen nem vettek fel tovabbi oltasokat (4,1%), valamint a
valaszadok 25,2%-a egyetlen oltast sem vett fel.

Az 1. dbra tovabb részletezi, hogy akik felvették az oltast, azok jellemzden milyen oltast kaptak
elséként. A valaszadok korében a Pfizer-BioNTech védboltas tulstlya figyelheté meg, amelyet
nagy lemaradasban a Sinopharm, Szputnyik és Moderna véddoltasa kovet. A valaszadok
kevesebb, mint 10%-a vett fel AstraZeneca, Janssen és Johnson and Johnson véddoltasokat.

1. abra
Elsoként felvett védooltasok aranya (%)

Szputnyik I 6,5
Sinopharm GGG 08
Pfizer-BioNtech I 43,9
Moderna I 6,5
Johnson and Johnson WMl 1,6
Janssen M 24
AstraZeneca I 4,1

Nem vett fel oltast NI 25,2

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Forras: sajat szerkesztés

Azok a résztvevok, akik pedig nem vettek fel véddoltast, elsdsorban nem tartjak sziikségesnek
a véddoltast (48,4%) vagy pedig artalmasnak talaljak azokat (38,7%). Emellett egy toredékiik
szdmara a kezel6orvos nem ajanlotta (12,9%), illetve a valaszadok 22,6%-a valamilyen egyéb
indokot jelolt meg.

2. dbra
Védoéoltast elutasitok indokai (%)

60 48,4
20 38,7
40
30 22,6
10
0 r
Nem tartom sziikségesnek  Artalmasnak tartoma  Kezel6éorvosom javaslatara Egyéb
véddoltasokat nem vettem fel

Forras: sajat szerkesztés
Kutatasunk szempontjabdl fontosnak tartottuk még, hogy a valaszadok kozott megvizsgaljuk

az online kozdsségek szerepét. Ezzel kapcsolatban viszont elmondhatd, hogy a vélaszadok
mindossze 4,1%-a tagja valamilyen véddoltassal kapcsolatos Facebook csoportnak, igy sajnos
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az eziranyu elemzést ¢és Osszefliggések feltarasat az alacsony elemszdm miatt nem tudjuk
elvégezni.

Ettdl fliggetleniil még el tudjuk végezni a marka, véllalat és bizalom dimenzidkkal kapcsolatos
elemzést, igy a tovabbiakban ezen szempontok vizsgalatat helyezziik kozéppontba.

4.2. Marka és gyarto megitélése

Véleményiink szerint az oltdsok megitélése Osszetettebb annal, mintsem altalanossdgban a
védooltasok elfogadasanak vizsgalata. A jarvany terjedése soran egyre inkabb kirajzolodott,
hogy az egyes gyartok vakcinaival kapcsolatban a lakossag — hasonloan barmely mas termékhez
— ellenérveket és ellenérveket sorakoztatott fel. Ez alapjan pedig markapreferencidk is
kialakulhattak. S6t, a mindennapok soran egyre tobb helyen hallhattunk — nemcsak a médiaban,
de a szakemberektdl is — a véddoltasok két csoportjardl: a nyugati €s a keleti véddoltasokrol.
A védooltasokkal valo kapcsolat vizsgalatara a marka (3 skala), vdllalat (4 skala) és bizalom (3
skala) dimenzidit elemeztiikk. Mivel a Facebook csoporttagsag esetén csak nagyon alacsony
részvételt figyelhettiink meg a mintan beliil, igy a kozosségek vizsgalatara iranyuld kérdések
eredményeit nem tudjuk ismertetni.

Ahogy az eredmények alapjdn lathatdé, a madarkdval kapcsolatos allitdsokkal tobbnyire
egyetértettek a valaszadok, hiszen 3,5-4,0 kozotti atlagértékeket figyelhetliink meg (1. tablazat).
Ugyanez a vallalatrol torténd értékelésrél nem mondhat6 el, hiszen ez esetben kevésbé értettek
egyet a valaszadok, a atlagértékek 2,0-2,9 kozott valtoznak. A bizalom értékelése azonban ett6l
valamelyest jobb megitélést kapott, az atlagértékek 2,7-3,3 kozott alakultak.

1. tablazat
Védooltassal foglalkozo Facebook csoport tagsag (%)

Skalak (1-5) N Min. Max. Atlag Széras
Ha 0jra donthetnék, akkor is ezt a véddoltast valasztottam 9 1 5 393 1420
i volna. ' '
N=! Ez a védboltas az egyik legjobb mindségti. 92 1 5 3,63 1,211
= A barataim szamara is javasolnam, hogy ezt a véddoltast 9 1 5 353 1338
vegyék fel. ' '
A védboltas gyartdja megérti az igényeinket. 92 1 5 2,87 1,102
= A védboltas gyartdja foglalkozik a véleményemmel. 92 1 5 2,03 1,063
= U érzem, ho a védoboltas artdja  komolyan
= vegs};i/venné a Vissi};jelzéseimet. Y ' 92 1 5 2,26 1,185
> Ugy érzem, hogy a véddoltas gyartoja megosztja velem a 9 1 5 2 85 1185
sziikséges informaciokat. ' '
- A védboltas gyartdjat egy Oszinte vallalatnak tartom. 92 1 5 2,79 1,125
N g A védooltas gyartdjaban megbizom. 92 1 5 3,15 1,138
o A védboltas gyartdja biztonsagos termékeket készit. 92 1 5 3,26 1,128

Forrés: sajat szerkesztés

Annak érdekében, hogy az egyes dimenzidkhoz tartozd vélaszokat aggregaltan tudjuk
vizsgalni, kiszamoltuk a valtozok Cronbach alfa értékeit. Ahogy a 2. tdblazatban is lathato,
mindharom esetben teljesiilnek az alkalmazasi feltételek, igy az egyes dimenzidkhoz tartozé
skalak esetén atlagszamitas modszerével kiszamitottuk az értékeket.
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2. tablazat
Cronbach alfa érték

Cronbach Valtozok

Vizsgalt dimenzidok

alfa érték szama
Marka ,873 3
Vallalat ,848 4
Bizalom 874 3

Forras: sajat szerkesztés

Az atlagszamitas alapjan elmondhat6, hogy nyugati és keleti véddoltasok vonatkozasaban a
vallalat és bizalom esetén viszonylag kis eltérést tapasztalhatunk (3. abra). Azonban, ha a mdrka
megitélését vizsgaljuk, akkor jelentds eltérésre lehetiink figyelmesek a nyugati véddoltasok
javara.

3. abra
A marka, vallalat és bizalom dimenziok atlagértékei
5
4 3,66
3,08 3,03
3 2,56 2,55 234
2 . . .
1
Marka Vallalat Bizalom

m Nyugati = Keleti

Forras: sajat szerkesztés

A feltételezésiink teszteléséhez fiiggetlen kétmintas T-probat végeztiink el, hogy statisztikai
eszkozokkel is igazolni tudjuk a kiilonbséget (3. tablazat). Az eredmények alapjan elmondhato,
hogy a statisztikai teszt valdban nem mutat kiilonbséget a vdllalat és a bizalom dimenzi6i
esetén, azonban a mdrka vonatkozéasaban kimutathat6 az eltérés. Vagyis elmondhat6, hogy a
valaszadok a nyugati vakcinat szivesen ajanlanak barataik szamara, ha megtehetnék, akkor ujra
ezek koziil valasztananak emlékeztetd oltast, illetve az egyik legjobb mindségli véddoltasnak
tartjak ezeket a vakcinakat.

3. tdblazat
Fiiggetlen kétmintas T-proba eredménye

Levene's Test
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances

95% Confidence Interval

F Sig' t df ?zli?l.e(dz)_ Di?fﬂeeri?lce SE(fjfleEer;?:re of the Difference
Lower Upper
Marka Azonos variancia 2,785 ,099 4,704 90 ,000 1,10069 ,23399 ,63583  1,56556
Eltér6 variancia 4298 27,162 ,000 1,10069 ,25612 ,57533  1,62606
Vallalat Azonos variancia ,374 543 887 90 377 21111 23792  -,26155  ,68378
Eltér6 variancia ,832 27,983 413 21111 25377 -,30874 ,73096
Bizalom Azonos variancia 3,534 ,063 ,177 90 ,860 ,04537 25660  -,46441 55515
Eltér6 variancia ,205 38,807 ,839 ,04537 22124  -40219 ,49294

Forras: sajat szerkesztés
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Az eclemzést folytatva egy érdekes Osszefiiggésre is felfigyeltink. Erdeklédésiink
kozéppontjaba a felvett véddoltasok szama, valamint a mdrka, vallalat és bizalom kozotti
Osszefiiggések keriiltek. Ezek alapjan viszont elmondhatd, hogy felvett véddoltasok szédma,
valamint a vdllalat és bizalom dimenzi6i kozott szignifikans kapcsolat mutathatdo ki (4.
tablazat). Vagyis minél pozitivabb a vallalatrdl kialakult kép, illetve a bizalom, annal nagyobb
valoszintiséggel vesz fel az egyén tobb véddoltast is.

4. tablazat
A felvett védooltasok szama, valamint a marka, vallalat és bizalom dimenziok
kozotti korrelacios vizsgalat eredménye

Maiarka Vallalat Bizalom
Pearson Correlation ,103 222" ,368™
Felvett védboltasok szama Sig. (2-tailed) ,326 ,033 ,000
N 92 92 92

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Forras: sajat szerkesztés

Az utobbi 0sszefliggés fontos kérdést vet fel, hiszen alapvetden kérddjelezi meg a véddoltasok
elfogadottsdgaban a kozponti allami kommunikécié szerepét. Bizonyara a kozvélemény
tajékoztatasa fontos szerepet jatszik az atoltottsag novelésében, azonban pontosan azt lathatjuk,
hogy a vallalatokrol kialakult vélemény, valamint a bizalom szintén egy fontos tényezdje a
védboltasok elfogadasanak. A gyogyszeripar altalanos megitélése a lakossag korében egy
fontos ereddje lehet az egyes vallalatokrol kialakult képnek is, azonban ez tovabbi kérdéseket
¢€s jovOoben kutatasi lehetdségeket vet fel. Hiszen ez jelentheti azt is, hogy az emberek tisztaban
vannak a véddoltasok fontossdgaval, azonban a legnagyobb problémat mégis a gyogyszeripari
vallalatokba vetett bizalom okozza.

5. Osszegzés

Kutatasunkban kisérletet tettiink arra vonatkozdan, hogy a véddoltasok megitélést jarjuk korbe
a kOz0sség integracio tekintetében. Ennek érdekében MCALEXANDER ET AL. (2002), majd
pedig online kozosségek esetén (HABIBI ET AL. 2014) alkalmazott kérddivet vettiik alapul.
Sajnos a mintdban megfigyelhetd, Facebook csoportokban alacsony részvételi arany miatt nem
tudunk egy atfogd képet nyujtani a csoportokra vonatkozdan. Ugyanakkor a felmérés
iranymutatassal szolgalhat arra vonatkozoan, hogy a nyugati tipusu véddoltasok esetén a mdrka
megitélése pozitivabb volt a valaszadok korében, mint a keleti tipust vakcinak esetén lathattuk.
A véalaszadok szivesebben ajanlandk ezeket a vakcindkat ismerdseiket, sot, szivesebben
valasztandk ujra ezeket a véddoltasokat. Tovabba az eredmények arra is ravilagitottak, hogy
annal tobb véddoltast vett fel az egyén, minél inkabb pozitivabb kép alakult ki benne a
védOdoltast készitd vallalat irdnt. Az utdbbi arra hivja fel a figyelmet, hogy a kormanyzati
kommunikéacido mellett legalabb annyira fontos lenne a gyogyszeripari véallalatoknak is
javitaniuk a megitélésiiket a lakossag korében.

A kutatdsunknak vannak korlatai is, hiszen pilot kutatas révén viszonylag kis elemszama mintat
sikeriilt gyiijteni, ami az egyes almintdk elemzési lehetdségét csokkentik. Emellett a minta
esetén tobbnyire 20-30 év kozotti ndk toltotték ki a kérddivet, mikdzben a kiilonboz6 életkorok,
valamint a nemek esetén eltéré dsszefiiggések megfigyelésére nem volt lehetdség. Tovabba a
minta elemszadmanak novelésével érdemes lenne megvizsgalni az online kozosségeket is, amely
jelentds hatast gyakorolhat az egyes véddoltast gyartd vallalatok megitélésére, illetve a
véddoltasok elfogadasara.
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TAMAS ROBERT, ALT MONIKA ANETTA, CSORDAS TAMAS,
MITEV ARIEL: Felhasznaloi élmény és szolgaltatasmindéség észlelése banki

mobilapplikaciok online értékelései alapjan

Absztrakt

A pénzintézetek kommunikaciéjaban is egyre
nagyobb teret nyer a digitalis csatornak biztositotta
informacioterjedés. A szektor sziikségszerli ¢és
valamelyest megkésett digitalizacidja  kapcsan
kulcskérdés a mobilbanki applikdciok mindségi
fejlesztése ¢€s a fogyasztdoi ¢€lmény garantaldsa
biztonsagos mikodés mellett. A pénzigyi
szolgaltatdsok igénybevétele soran immar kifejezett
fogyasztoi elvaras a digitalis ligyintézés lehetdsége és
¢lményszeriisége, tekintettel arra, hogy ez
kényelmesebb ¢€s kevesebb egyéni raforditast igényel,
mint a személyes iigyintézés. A digitalis bankolas
egyik lehetdségét jelentik azon applikaciok, amelyek

letoltésével a felhasznalok pénziigyeiket
okostelefonjukon keresztiil is intézhetik.
Kutatasunkban a fogyasztok mobilbanki
applikéciokkal szembeni mindségészlelését

vizsgaltuk, mellyel célunk feltdrni a fogyasztoi
elégedettség f0 dimenzioit. A kutatds soran a
hangulatelemzés  modszerével 6t  piacvezetd
magyarorszagi bank okostelefon-alkalmazasanak
Octoparse adatgylijté szoftverrel gyljtott szoveges
fogyasztoi értékelését (n=3677) elemeztiik. Eldzetes
eredményeink alapjan a banki szoftverek szoveges
értékelései relative negativabbak ¢s hevesebbek, mint
mas iparagak korében, ami egyfeldl megerdsiti a
szektor lemaradottsaganak tényét és masfeldl arra is
enged kovetkeztetni, hogy egy fontos, mindennapi
hasznalatd fogyasztéi eszk6zrél van szd. A
leggyakoribb fogyasztoi panaszok az
iizemképtelenséghez, egyes funkciok hibaihoz, illetve
a korlatozott fogyasztoi élményhez  (hidnyzo
funkciok)  kapcsolédnak. Az értékelésekben
megjelend felhaszndléi mindségészlelések fontos
visszajelzésként szolgalhatnak a bankok szamara a
mobilbanki applikacioik mindségjavitdsanak
folyamataban.

Kulcsszavak: fogyasztoi értékelések; mobilbankolds,
pénziigyi szolgaltatdsok mindsége; pénziigyi
kommunikacio
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Abstract

The diffusion of information through digital channels is becoming an increasingly important
area in the communications of financial institutions. Given the sector’s overdue and now urgent
digitalization efforts, improving the quality of mobile banking applications and customer
experience while guaranteeing a safe and secure operation have become a key issue in the field.
The possibility and experiential nature of digital solutions are now explicit consumer
expectations when using financial services given that these are more convenient and require
less personal effort than face-to-face interactions. One of the ways to do digital banking is to
download apps that allow users to manage their finances via their smartphones. In our research,
we investigated consumers’ perceptions of the quality of mobile banking apps with the aim of
exploring the main dimensions of consumer satisfaction. We analyzed textual consumer ratings
(n=3677) of smartphone applications of five leading Hungarian banks, collected with the
Octoparse data collection software using sentiment analysis. Our preliminary results show that
the reviews of banking software are relatively more negative and more emotionally engaged
than in other industries, confirming on one hand the fact that the sector is lagging behind but,
on the other, also hinting that these apps are tools of everyday importance for users. The most
common consumer complaints are related to inoperability, bugs in various features and limited
customer experience (missing features). Users’ perceived quality of these apps reflected
through reviews can provide important feedback for financial institutions in the process of
improving the quality of their mobile banking applications.

Keywords: User reviews; Mobile banking; Financial service quality; Financial communication

81



GYULAI ZSOFIA: Digitalis nudge-ok hatasa a szolgaltatott szoftver
felhasznalokra

Absztrakt

A fogyasztoi dontések folyamatanak egyik legujabb
kihivasa, amely mind a gyakorlati szakembereket,
mind a tudomanyos kozosség figyelmét magara vonja,
a digitalis nudge-ok alkalmazasa. Ezek az 6sztonzok
megfeleld eszkdzok arra, hogy a fogyasztoi dontéseket
befolyasoljak, azonban a fogyasztdi elfogadottsaguk
vitatott, valamint etikailag megkérddjelezhetOk
lehetnek. A kutatds célja feltarni, hogy a fogyasztok
miként és mennyire észlelik a digitalis nudge-okat,
valamint milyen hatdssal vannak a fogyasztoi
dontéseikre. A kutatis tovabbi célja, hogy a digitalis

nudge-okat alkalmaz6 wvallalat és a felhasznalok GYULAI ZSOFIA
kapcsolatat tanulméanyozza. PhD hallgato, Szegedi

A digitdlis nudge-ok konverzids képessége egy Tudoményegyetem,
integralt webanalitikai szolgaltatott szoftver példajan gyulai.zsofia@eco.u-szeged.hu

keresztiil, a webanalitikai adatok masodlagos
elemzésével kertilt vizsgalatra. A nudge-ok észlelése
¢s hatasa miatt csoportos interjuk késziiltek a
szolgaltatott szoftver felhasznalokkal. Az eredmények
azt mutatjak, hogy a SaaS felhasznalok elfogadjék a
nem manipulativ 6sztonzéseket. A kiilonbozo digitalis
nudge-ok érzékelésének vizsgalata nagy eltéréseket
mutatott. Az eredmények alapjan a digitalis nudge-ok
alkalmazasa szignifikdnsan noveli a konverziot a
kilépési arany csokkentése nélkiil.

Kulcsszavak: digitalis nudge, online dontéshozatal,
konverzios arany, szolgaltatott szoftver

Abstract

The consumer decision-making process plays an important role in various disciplines. One of the
latest challenges that is attracting the attention of both practitioners and the academic community
is digital nudges, as there are only a limited number of tools available on the internet to encourage
consumers to buy certain products or services. Therefore, the current research aims to find out
whether consumers are aware of digital nudges or not. A further objective is to explore the impact
of these digital nudges on consumers. The conversion potential of digital nudges will be investigated
through an example of an integrated web analytics software-as-a-service, using secondary analysis
of web analytics data. In addition, group interviews are conducted to investigate awareness and
explore possible impacts on consumers. The results show that consumers accept non-manipulative
incentives. The use of nudges increases conversion rates but does not increase exit rates.
Keywords: digital nudge, online decision making, conversion rate, software provided

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folyoirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabol jelent meg.
Elérhetosége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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KISFURJESI NORA, HOFMEISTER-TOTH AGNES, DEBRECENI
JANOS: Hozzaférés alapu fogyasztas penetracioja tinédzserek korében

Magyarorszagon

Absztrakt

A digitalizaci6 valtozast hozott a fogyasztok életébe,
a korabbi szilard normak fellazultak, megnovekedett
az igény a mobilitdsra és a konnyebb, gyorsabb
valtoztathatosagra a fogyasztdson beliil. Megjelent a
likvid fogyasztas, mint jelenség, mely sordn a
fogyasztok a likvid modernitas kinalta
infrastrukturaban (pl. digitalizacid) egy lazébb
természetli  kotodéssel, alacsonyabb lojalitassal
konnyebben, gyakrabban valtogatnak, kombinalnak
alternativakat  gyorsan  valtozé  igényeik  ¢és
preferenciaik kielégitésére. Uj lendiiletet kapnak a
tulajdonjog nélkiil, ideiglenes hozzaféréssel hasznalt
termékek ¢€s szolgaltatasok a fogyasztasban. Ilyenek
példaul az online vided-, zene- és jatékfogyasztas,
vagy a kerékpar- és rollermegosztds. A hozzaférés
alapu fogyasztds nem eldfeltétele, de katalizatora a
likvid fogyasztasnak, emiatt a likvid fogyasztés
kutatasdhoz fontos megvizsgalni a hozzaférés alapu
termékek  és  szolgaltatasok  ismertségét  ¢és
népszeriségét. A tanulmanyban 513 f6 15-20 év
kozotti magyar fiatalt kérdeztiink meg errél online
kérddiv segitségével. Az eredményeink alapjan
elmondhatjuk, hogy az online video- ¢és
zeneszolgaltatok ismertsége s elofizetéses hasznalata
kimondottan magas, az online jatékok ismertsége €s
elofizetéses hasznalata viszonylagosan magas,
ugyanakkor a jarmiimegosztasok (kerékpar és roller)
magas ismertsége ellenére alacsonyan penetralt még a
regiondlisan  jO  infrastruktiraval  rendelkezo
tertileteken is.

Ezen eredmények a jovobeli likvid fogyasztast célzo
kutatésaink tervezésében lesznek segitségiinkre.

Kulcsszavak: likvid fogyasztds, hozzaférés alapu
fogyasztas, fogyasztoi magatartds
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Digitalisation has changed the lives of consumers, loosened previously fixed norms, and
increased the need for mobility and easier, faster change within consumption. Liquid
consumption has emerged as a phenomenon whereby consumers, due to the infrastructure
offered by liquid modernity (e.g., digitalisation), are with a looser nature of attachment and
lower loyalty, and switch more easily and frequently, combining alternatives to meet their
rapidly changing needs and preferences. Products and services used without ownership, with
temporary access, are gaining new momentum in consumption. Examples include online
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consumption of video, music and games, or bike and scooter sharing. Access-based
consumption is not a prerequisite but a catalyst for liquid consumption, so it is important to
examine the awareness and popularity of access-based products and services in order to
research liquid consumption. In this study, 513 Hungarian young people aged 15-20 years were
interviewed using an online questionnaire. Our results show that awareness and subscription
use of online video and music services is particularly high, awareness and subscription use of
online games is relatively high, but despite high awareness of car sharing (bicycle and scooter),
penetration is low even in areas with a good regional infrastructure.

These results will help us to design our future research on liquid consumption.

Keywords: liquid consumption, access-based consumption, consumer behaviour

1. Bevezetés

A digitalizacié olyan infrastrukturalis valtozasokat hozott az emberiség életébe, melyek a
tarsadalom ¢és a gazdasdg alakuldsdra is hatidssal vannak. NoOvekszik a mobilitas,
meggyengiilnek a korabban szilard tarsadalmi normak, és a tarsadalmak a likvid modernitas
korat ¢lik (BAUMAN, 2000). A likvid modernitasban megvaltoznak a fogyasztas elofeltételei.
Leomlanak a tér- és idobeli korlatok, eltérbe keriilnek a fogyasztok kényelmi €s individualista
igényei, és a fogyasztol magatartasban megjelenik a személyes mobilitas, a valtoztathatosag €s
véltozékonysag iranti sziikséglet (BINKLEY, 2008). Uj lendiiletet kapnak a birtoklas alapt
fogyasztassal szemben a hozzaféréssel fogyasztott javak, szolgéltatasok, melyek magukba
foglaljak a megosztds alapt fogyasztast (pl. jarmlimegosztds), illetve a digitalis
tartalomfogyasztést (pl. streaming szolgaltatas, online tartalmak el6fizetését) is. A hozzaférés
alapu fogyasztasban a birtoklas alapthoz képest valtozik a fogyasztoéi magatartas és a fogyasztoi
dontési modell (LAWSON et al., 2021), tobbek kozott csokken a lojalitds (BARDHI —
ECKHARDT, 2017), és konnyebb¢, ezaltal gyakoribba valik a valtas. Megjelenik a likvid
fogyasztés, vagyis a hozzaférés alapu és birtoklas alapt termékek és szolgaltatasok gyakoribb,
gyorsabb valtasa, tobbféle alternativa kombinalasa a fogyasztasban.

A hozzaférés alapu fogyasztas kedvez a likvid fogyasztas, mint jelenség kialakuldsanak, és ez
a ,likvid” attitid mar a birtoklas alapu fogyasztasban is jelentkezik, ezaltal ) marketing
kihivasokat tdmasztva.

A nemzetkozi trendekkel Osszhangban Magyarorszagon is egyre nagyobb teret hodit a
hozzaférés alapti termékek és szolgaltatasok fogyasztasa, és a magyar fogyasztok €letében is
megfigyelhetd a likvid fogyasztas jelensége. E tanulmanyban a hozzaférés alapu fogyasztés
hiszen e korosztaly mar belesziiletett a digitalis vilagba, és varakozasunk szerint nyitottabbak a
hozzaférés alapt fogyasztasra.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Hozzaférés alapu fogyasztds, mint fogyasztasi tipus

A hozzaférés alapu fogyasztds soran a fogyasztok hozzaférési dij ellenében iddszakosan
korlatozott hozzaférést kapnak a javakhoz, mikézben a tulajdonjog a szolgaltatonal marad
(SCHAEFERS et al., 2015). A hozzaférés alapt fogyasztds targya lehet materialis,
dematerializalt vagy élmény fogyasztas (MOREWEDGE et al., 2021). lde tartozik az
egyiittmiikddés alapu megosztas (pl. telekocsi szolgéltatds), business-to-consumer alapu
megosztas (pl. auto-, roller-, kerékparmegoszto szolgaltatasok), illetve a digitalis tartalom, az
informécios termékek, immateridlis szolgéltatasok, immateridlis és digitalis miivészet
fogyasztasa (BARDHI — ECKHARDT, 2017) (1. abra).
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1. abra
Fogyasztas tipusok dsszefoglalo abraja

BIRTOKLAS ALAPU HOZZAFERES ALAPU
fogyasztis fogyasztis
| Vasarlas | | Csere | MEGOSZTAS ALAPU EGYEB HOZZAFERES ALAPU
fogyasztas fogyasztis
| ‘ - digitalis tartalom
- informdcics termékek
"Valodi" "Pszeudd" - immateridlis szolgdltatdsok
megoszt s megoszt s - immaieridlis és digitalis miivészet
‘ (Bardhi és Eckhardt, 2017)
Egyiittmiikodés Business-to-
alapu (C2C/P2P) consumer alapl

i 1r 1r 1r

‘ LIKVID FOGYASZTAS

Forras: sajat szerkesztés

A digitalizacid elOsegiti a hozzaférés alapt fogyasztast. Egyrészt platformot biztosit a
tranzakcidok lebonyolitasara, illetve magat a digitalis terméket vagy szolgaltatdst nyujtja.
Masrészt mentesiti a fogyasztot a birtoklas terhétdl €s az ezzel jaro kockazatok alol (MOELLER
— WITTKOWSKI, 2010), mely a likvid modernitis bizonytalan tarsadalmi 1égkorében
(BAUMAN, 2000) kivanatossa valik. A tulajdonjog nélkiili, ideiglenes hasznalat csokkenti a
fogyasztok pénziigyi, a tarsadalmi és a pszicholdgiai kockazatdit (MOREWEDGE et al., 2021),
hiszen nem igényel elkdtelezddést a termék vagy szolgaltatas irdnt, illetve egy specifikus stilus
vagy marka mellett (LAWSON et al., 2016). A fogyasztok egy automegoszto szolgaltatas soran
kiprobalhat, €s rendszeresen hasznalhat kiilonb6z6 prémium kategérias autdkat anélkiil, hogy
egyszeri nagy beruhazast eszkozolnének. Kozosségi kertekben termelhet zoldségeket, anélkiil,
hogy foldbirtokot vasarolna. A streaming szolgaltatonal leéllithatja a filmet, ha nem tetszik, és
yjat indithat anélkiil, hogy ujra meg kellene vasarolnia a masodik filmet. Ezzel a hozzaférés
alapu fogyasztas eldsegiti az innovativ viselkedést €s a valtozatossag keresését (LAWSON et
al., 2016), ugyanakkor csokkenti a kotodést és lojalitast (BARDHI — ECKHARDT, 2017).
Hozzaferés alapu fogyasztas Magyarorszagon

A hozzaférés alapu termékeket és szolgéltatasokat kindlé nemzetk6zi szereplok tobbsége a
magyar piacon is jelen van (pl. Netflix, Spotify, Share Now, Lime), illetve kiilonb6z6 hazai
fejlesztésii szolgaltatasok is elérhetdek (pl. Oszkar, GreenGo, Miutcank, K6zosségi Kertek).
Egy online kényelmi mintan mért kutatas szerint Magyarorszagon a felnétt lakossag tobb, mint
fele (51%) rendelkezik legalabb egy streaming szolgaltatas eléfizetéssel (LAYCOCK, 2021).
A Statista felmérése alapjan 2021-ben Magyarorszdgon Osszesen 170,8 millio6 USD értékben
koltottek a fogyasztok online eldfizetésre és letdltésre, melynek tobb mint felét online jatékra,
19%-4t online video tartalom-, 16%-4at irott tartalom-, 11%-at pedig zenei eldfizetésre és
letoltésre fizették ki (KEMP, 2022).

BUDA et al. (2019) 2017-ben végzett orszagos reprezentativ kutatidsaban vizsgalta a
megosztason alapuld szolgéltatasok magyarorszagi ismertségét. A magyar lakosok tobb mint
egyharmada (38,4%) nyitott a megosztas alapu szolgaltatasok igénybevételére, ugyanakkor a
generaciokhoz valo tartozas, az iskolai végzettség, a lakohely és a vagyoni statusz befolyésolja
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ezt a nyitottsag mértékét (BUDA et al.,, 2019). Tovabba kiillonbség mutatkozhat példaul
Budapest és a vidék kozott az ujdonsagok iranti affinitisban (TOROCSIK, 2016).
Véleményiink szerint a streaming szolgéltatdsok és a digitalis appok penetracid épitilését
nagyban segitheti, hogy mind a szolgaltatas elérhetésége, mind a fogyasztoi igények hasonldak
lehetnek orszadgosan. Ugyanakkor azt reméljiik, hogy kutatdsaink igazolni fogjak, hogy a
jarmimegosztasban nagyobb igény mutatkozhat mikromobilitasi eszkozokre nagyvarosi
kornyezetben, illetve szezondlisan az iidiil6é ovezetekben.

Tovabba azt is gondoljuk, hogy a fizikai tulajdonlds mellett egyre nagyobb teret kapnak az
ideiglenes hozzaféréssel hasznalt javak és szolgaltatasok, koriik folyamatosan boviil, és ezzel
egyidében novekszik a hozzaféréssel fogyasztok tabora is. A 15-74 éves magyar fogyasztokat
2018-ban ¢letstiluscsoportba sorold kutatasbol az deriil ki, hogy a valaszadok (n = 1833) kozel
egyharmada gyors €lettempo6t folytat, melyet tobbek kozott a digitalizalodas és tjdonsagkeresés
jellemez (TOROCSIK et al., 2019). Ez elérevetiti a hozzaférés alapu fogyasztas tovabbi
magyarorszagi terjeszkedését is.

2.1. Likvid fogyasztas, mint fogyasztasi jelenség

A targyak, szolgaltatok kozotti valtas egyszertibbé, konnyebbé valik, és a konnyebb, gyorsabb
valtoztathatosag lehetdségével élnek is a fogyasztok. Ez a gyorsabb és gyakoribb valtas nem
csak a hozzaférés alapu fogyasztasban jellemzd, de megjelenik a birtoklas alapu fogyasztasban
is (KISFURJESI — HOFMEISTER, 2022). J6 példa erre, ahogyan az IKEA a korabbi tartos,
kézzel eldallitott butorokat eldobhato, konnyen lecserélhetd termékkeé alakitotta (BARDHI —
ECKHARDT, 2017), vagy a haszoncikkek felgyorsult cseréje, az okostelefon évente legujabb
modelljére torténd valtasa.

Megjelenik a likvid fogyasztas, egy konnyebb, gyorsabb és gyakoribb vdltassal jellemezhetd
fogyasztasi jelenség, mely mind a hozzaférés alapu, mind a birtoklas alapu fogyasztasban,
illetve ezek egymdssal torténd kombinaldasdban is megjelenhet. A likvid megnevezés nem csak
idoébeli rovidséget, de rugalmas és konnyen valtoztathatd természetet, és alacsony foku
elkotelezddés is jelol. Mig az alternativak kozotti valtast hagyoméanyosan az elégedetlenség és
az ujdonsag keresése, illetve ezek kombinacidja hajtja (RAJU, 1984), addig a hozzaférés alapon
fogyasztott termékek és szolgaltatasok esetében a kielégitd valasztas stratégidja alapjan
dontenek a fogyasztok (LAWSON et al., 2021). A fogyasztéi dontési modell és a valtas
természete jovobeli kutatasok témajat képezi.

A likvid fogyasztds nem felvaltja, hanem arnyalja, kiegésziti a fogyasztasi lehetdségek
sokszintiségét (KISFURJESI — HOFMEISTER, 2022). Egy lakas hossza tavil bérlését
hozzaférés alapu fogyasztasnak tekintjiik, viszont egy varoson beliili A pontbol B pontba
torténd utazashoz Share Now autd Lime rollerrel kombinalt alkalmi hasznélata, majd hazafelé
ezek tOmegkozlekedésre vagy taxi szolgdltatdsra cserélése a likvid fogyasztds jelenségét
mutatja. A likvid fogyasztas a birtoklas és a hozzaférés alapti fogyasztas alternativai kozotti
fogyasztasban a hasznalati érték valik fontossa (BARDHI — ECKHARDT, 2012).

Likvid fogyasztas Magyarorszagon

Hofmeister-Toth és Kisflirjesi (2022) fenomenologiai kutatasa feltarta, hogy a nemzetkozi
trendekkel 6sszhangban a likvid fogyasztas, mint rovid ideig tartd, dematerializalt és gyakori
valtasokkal jellemzett fogyasztasi forma, jelen van Magyarorszadgon, és ezzel egyiitt a likvid
fogyasztas altal tdmasztott marketing kihivasok is. Ugyan a likvid fogyasztas mértéke eltérd
lehet bizonyos szociodemografiai jellemzdk alapjan, de a digitalizacios és tarsadalmi trendek
alapjan tovabbi terjedését varjuk a magyar fogyasztok korében.

A kvalitativ kutatds soran kibontakozé témak, ugy mint a tulajdonjog érzékelése, a pénz
érzékelése, az individualizmus és a lehetdségek szabadsaga (helyettesités és kiegészités) a
likvid fogyasztasban jovobeli kutatasaink alapjaul szolgalnak.
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3. Kutatas modszertana

20 ¢évesek korében. A vizsgalt korosztaly szocializacidjaban jelent0s szerepet jatszik a
digitalizacio (SUTO, 2021), a Z generécié mér belesziiletett a digitalis viligba. A kutatas soran
arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy mennyire ismerik a ,,digitalis bennsziilott” magyar
fogyasztok a hozzaférésen alapu termékeket és szolgaltatasokat, illetve ezek koziil melyeket
hasznaljak leggyakrabban.

A kérdés megvalaszolasara online kérddives megkérdezés modszertanat alkalmaztuk. Ennek
oka, hogy az adatfelvétel idején még zajldo koronavirus jarvany a személyes megkérdezés
lehetdségét megvaltoztatta, szinte ellehetetlenitette. Az online megkérdezés soran ugyanakkor
szem el6tt kellett tartanunk, hogy a valaszadok online leterheltsége is ndvekedett ebben az
id6szakban, amely nem kedvez a valaszadéasi hajlandosdgnak. Mindezt figyelembe véve
dontottiink az online megkérdezés mellett, mivel igy a pandémia miatti nehéz helyzetben a
személyes megkérdezéssel szemben szélesebb regionalitast tudtunk biztositani.

Az adatgylijtéshez hasznalt online kérdéiv 2021. november és 2022. februar kozott négy
alkalommal, gimnéaziumi €s technikumi iskolavezetdk kozvetlen megkeresésével jutott el a
Pest-megye és hat gazdasagi régié (K6zép-Dunantal, Nyugat-Dunantal, Dél-Dunéntal, Eszak-
Magyarorszag, Eszak-Alfold és Dél-Alfold) alapjan tortént. Az 6sszesen 206 megkeresésre 23
tdmogatd €s 6 elutasitdo valasz érkezett. A sajat minta Osszetételét a teljes, magyarorszagi
kozépiskolai tanuldlétszam regiondlis és iskolatipus szerinti ardnyaival Osszevetve
megallapithatd, hogy az 513 elemszdml minta sem régiora, sem iskolatipusra vonatkozdéan nem
reprezentativ. Bar a kutatds nem ad reprezentativ eredményt a magyar fiatalokra, de eredményei
mindenképpen jelzésértéklick ¢és hozzajarulnak a jovobeli kutatasok tervezéséhez és
kivitelezéséhez.

4. Eredmények

A kérddiv 513 kitoltéje kozil 57% nd, 43% férfi. A megkérdezett fiatalok kozel fele
technikumba (46%), egy harmada gimnaziumba (33%) ¢és 21%-a szakkodzépiskolaba jar 10-11-
12. évfolyamba. A kitoltok foldrajzi megoszlasat tekintve a mintaban feliil reprezentaltak voltak
a dél-dunantuliak ¢€s alul reprezentaltak a budapesti ¢s Pest megyei lakosok. (1. tdblazat)
1. téblazat
A minta és a magyar lakosok alapsokasaganak regionalis megoszlasa

Minta Alapsokasag*
+

Budapest + Pest 14% 31%
megye

Nyugat-Dunantiil 12% 10%
Kozép-Dun:intiil 16% 11%
Dél-Dunéntil 24% 9%
Eszak-Kelet- 19% 26%
Magyarorszig

Dél-Alfold 16% 13%

Forras: sajat szerkesztés, *KSH (2022)
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Informacio- és tartalomfogyasztdas

A megkérdezett fiatal fogyasztok fO informécios forrdsa szocialis kornyezetiik. Naponta
informélédnak barataikon (89%) €s csaladjukon (80%) keresztiil. A hagyomanyos médiumok
kis mértékben vannak jelen az ¢letiikben, jelentds azok aranya, akik sosem olvasnak nyomtatott
ujsagot (33%), nem hallgatnak radiot (24%), és nem néznek tv adast sem (21%). Bar 6k sem
szakadtak el az olvasastol, hiszen 47%-uk hetente, vagy annal gyakrabban forgat konyveket, a
videos tartalmakat 79%-uk fogyaszt ugyanilyen gyakorisaggal.

A koz0sségi média nagy mértékben jelen van az életiikben. A megkérdezettek 49%-a naponta
vagy naponta tobbszor is hasznal legalabb egy kozosségi médiumot. A legnagyobb
népszertiségnek az Instagram 6rvend, ezt kdveti a TikTok, majd a Facebook.

A megkérdezett tartalomszolgaltatok koziil a Netflix, HBO Go (2022 februar 6ta HBO Max),
YouTube és Spotify szolgaltatok 99%-os ismertséget tudhatnak magukénak a megkérdezett 16-
17 évesek korében. Eldfizetések tekintetében mar kiilonbség mutatkozik. LAYCOCK (2021)
kutatdsdhoz hasonldéan a streaming szolgéltatok magas penetraciot mutatnak, és minden
masodik véalaszado6 rendelkezik legalabb egy eldfizetéssel. A legmagasabb elofizetdi arannyal
a Netflix rendelkezik, a megkérdezettek 55%-anak van Netflix el6fizetése, mig HBO Go
eldfizetéssel 23%-uk bir (2. dbra).

A Spotify zenei szolgéltatasai és a YouTube videdmegosztd szolgaltatdsa ingyenesen is
elérhetd, ennek ellenére csak a megkérdezettek 36%-a rendelkezik Spotify el6fizetéssel (3.
abra), 12%-uk pedig YouTube eldfizetéssel (2. abra). A KEMP (2022) altal mért orszagos adat
szerint a zenei tartalmak vasarlasa az online koltések 11%-at teszik ki, mennyiségi adat nem all
rendelkezésre. Az altalunk megkérdezett fiatalok 36%-a rendelkezik zenei tartalom
elofizetésével, viszont ennek ardnyat a koltéseikben nem mértiik.

A digitalis tartalomszolgaltatok el6fizetdi aranyai nem mutatnak jelentOs eltéréseket regionalis
mutat olyan kiilonbséget Budapest és vidék kozott, amely mas termékek €s szolgaltatasok
esetében jelentkezhetne (TOROCSIK, 2016). Ugyanakkor a digitalis tartalomszolgaltatasok
elofizetésein beliil a videds tartalom €s a zenei tartalom egymashoz viszonyitott aranya kisebb,
mint az orszag lakossagan mért arany (KEMP, 2021).

2. abra
Videos tartalomszolgaltato eléfizetések aranya (%) régiok szerint

mNetflix #HBO GO = YouTube 26

TOTAL

Netflix 54,8

HBO GO 23,4 60,6 158 137
. | YouTube 11,5

25.4 Eszak-Kelet
16,9 Magyarorsziag
18,6
5,1
Budapest + Pest
Nyugat-Dunantil 578 megye 432
I -
28,9
8,6
9,6
56,5 Dél-Alfold

Kozép-Dunantil

25,8
12,9
Dél-Dunéntil

Forras: sajat szerkesztés
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3. dabra
Zenei tartalomszolgaltato elofizetések aranya (%) régiok szerint

m Spotify = Apple Music 32,6

TOTAL
Spotify 359
Apple Music 11,3 38,0 84
Eszak-Kelet
d Magyarorszag
34
Budapest + Pest 383
Nyugat-Dunéntil 41,0 megye
13,6
9,6
Dél-Alfold
e Kézép-Dundntil
15,3
Dél-Dundntil

Forras: sajat szerkesztés

Jarmiimegosztads

A jarmiimegosztas ismertsége a digitalis tartalomszolgaltatokénal alacsonyabb, de igy is
magasnak mondhatd. A kerékpar megosztasrol 79%-uk, a roller megosztasrol 80%-uk hallott
mar. Ugyanakkor a valaszadok egy 6tode egyaltalan nem ismeri a szolgaltatast, kerékpar esetén
20,5%, roller esetén 19, 5% nem hallott még réla.

A viszonylag magas ismertséget alacsony kiprobalas jellemzi, kerékpart 9,5% probalta ki eddig
legalabb egyszer, rollert 10,5%. El6fizetéssel barmelyik jarmiimegosztod szolgaltatasra pedig
csupan 3,5% rendelkezik (4. abra). Ennek oka lehet a szolgéltatas korlatozott teriileti
lefedettsége.

Ugyanakkor érdekes eltérések mutatkoznak a régiok kozott a jarmiimegosztod eldfizetések
tekintetében. Budapest €s Pest megye régioban a roller eldfizetdk aranya (8,5%) kiemelkedik a
régiok kozott, ugyanakkor a kerékpar eldfizetéssel rendelkezOk aranya itt az orszagos atlag alatt
marad (1,4%) (4. abra). Erdekesség, hogy mig Budapest és Pest megye régioban a rollerek joval
kedveltebbek a kerékparokkal szemben, addig az orszadg déli régioiban a kerékparmegoszto
szolgéltatasokra tobben fizetnek eld, mint roller hasznalatra (4. é&bra) Budapesttel
Osszehasonlithato kerékpar-roller elérhetdség mellett is. Ennek oka lehet a telepiilésszerkezetek
kiilonbsége. BUDA et al. (2019) eredményeihez hasonléan elmondhatjuk, hogy a lakohely
befolyassal birhat a hozzaférés alapt szolgaltatas, jelen esetben a jarmlimegosztés,
igénybevételére.
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4. 4abra
Jarmiimegoszto eléfizetések aranya (%) régiok szerint
m Kerékpar = Roller

TOTAL

Kerékpar 3,5 8,5 11 11

Roller 3,5 ——
Eszak-Kelet
Magyarorsza,

14 5 *
1717 —
- Budapest + Pest
Nyugat-Dunantil megye

2,5
24 24
- Dél-Alfold

7,3
Ko6zép-Dunantil

4,0

Dél-Dunantil

Forras: sajat szerkesztés

Online jaték

Az online jaték eléfizetések ismertsége is magasnak mondhatd a megkérdezett 16-18 évesek
kozott. Az Xbox online eldfizetésrdl 77%, mig a Playstation eléfizetésrdl 76%-uk hallott mar.
A magas ismertséget viszonylag alacsony kiprobalas koveti: 24%-uk fizetett mar eld valaha
Xboxra, és 18% Playstationre. Viszont aki kiprobalta, koziiliikk tobb mint fele aranyban
maradtak is az el6fizetés mellett (Xbox 14%, Playstation 9%) (5. 4bra).

figyelheté meg jelentds eltérés a régiok kozott. Erdekesség a ,,Playstation-tengely”, ami az
orszag kozepén fut délnyugat irdnyaba. Ebben a térségben a Playstation eldfizetdi bazisa
felzarkozott az Xbox tadbora mogé, mig a keleti régiokban az eléfizetok szamat tekintve a
Playstation leszakadt az Xboxtdl (5. abra).

5. éabra
Online jatékeléfizetések aranya (%) régiok szerint
u Xbox =PS 13,7
42
TOTAL B 4
Xbox . 14,0 Eszak-Kelet
Playstation 9,2 Magyarorszig
5,1
Budapest + Pest
Nyugat-Dundntul 145 megye 123
108
37
16,9 Dél-Alfold

14,5 Kozép-Dunintil

Dél-Dunantil

Forras: sajat szerkesztés
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5. Osszegzés

Eredményeink alapjan elmondhatjuk, hogy a hozzaférés alapi termékek és szolgéltatasok
ismertsége a megkérdezett 15-20 évesek korében magas: 99%-uk hallott mar legalabb egy
online tartalom szolgaltatorol, 81%-uk hallott mar legaldbb egy mikromobilitasi eszkoz
megosztordl. Koziilik is kiemelkedik az online tartalom- és jatékfogyasztas, mig a kerékpar-
¢s rollermegosztas kevésbé hasznalt a koriikben.

Az online tartalom- és jatékfogyasztas el6fizetdi aranyaiban nincsenek regionalis kiilonbségek,
ugyanakkor a jarmuimegosztds esetén megfigyelhetok kiilonbségek, mind az el6fizetok
aranyaban, mind a jarmi-preferencidban. Budapesten és Pest megyében az orszag tobbi
régioban a kerékparok nagyobb népszerliségnek orvendenek, melyet nem infrastrukturalis
kiilonbségek indokolhatnak. Az eredményeket figyelembe fogjuk venni jovobeli likvid
fogyasztast célzo kutatasaink mintdjanak osszeallitasaban.

Bar kutatasunknak vannak korlatjai (kényelmi minta, nem reprezentativ eredmények), az
eredmények irdnymutatast tudnak adni jovobeli kutatasok tervezéséhez. A hozzaférés alapt
fogyasztas nem elofeltétele, de katalizatora a likvid fogyasztasnak. Emiatt a likvid fogyasztas
feltarasdhoz jO kiinduldsi alapot ad a hozzaférés alapt fogyasztas ismertségének ¢&s
hasznélatanak feltérképezése. Jovobeni kutatasunk alkalmdval vizsgdlni kivanjuk a likvid
fogyasztas soran kibontakozd olyan témakat, mint példaul a pénz érzékelése, individualizmus
¢s a lehetoségek szabadsaga, kedvezd lehet vizsgilni az eldfizetéses online
tartalomfogyasztdson keresztlil annak magas penetracioja miatt. Ugyanakkor a tulajdonjog
érzékelését a likvid fogyasztasban a jdrmimegosztason keresztiil érdekes vizsgalni, ahol a
hozzaférés alapt és birtoklas alapu alternativak egyértelmiien elkiilonithetéek. Ennek kutatasat
gazdagithatja a déli régiok bevondsa, példaul a PécsiKe, €és az ujrainduldo Kaposvari Tekergd
fogyasztoinak vizsgalata.
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AGARDI IRMA, SPEIER VIKTORIA REBEKA: A bolti énkiszolgal6
technologiak fogyasztoi elfogadasa és a kiskereskedo iranti lojalitas

Absztrakt

A kutatas arra a kérdésre kereste a valaszt, hogy a bolti
digitalis 6nkiszolgalo technologidk elfogadasa hogyan
befolyasolja a fogyasztok kiskereskedok iranti
lojalitasat. Egy sportruhdzat-kiskereskedd
fogyasztoinak megkérdezésével gytijtottiink adatokat,
ami 255 fOs mintat eredményezett. Az adatokat
strukturalis egyenletek modszerével elemeztiik.

A kutatisi eredmények alapjan az iizleten beliili
onkiszolgalo technoldgia erds pozitiv hatast gyakorolt
a fogyasztok kiskereskedo iranti lojalitasara. Tovabba
a technologia nyujtotta €élmény ndvelte a bolti
onkiszolgalo technologia észlelt hasznossagat és a
hasznalat észlelt egyszerliségét. Ezzel ellentétben a
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egyszeriiségére. Végil, minél hasznosabbnak ¢és
konnyebben hasznéalhatonak talaltdk a fogyasztok az
interaktiv kioszkokat, annal nagyobb valdsziniiséggel
hasznaljak a bolti 6nkiszolgalo technologiat.

Kulcsszavak: onkiszolgalo technologia, interaktiv
kioszk, technologia-elfogadas, fogyasztoi lojalitas,
bolti kiskereskedelem

Abstract

This paper aims to study how the acceptance of in-store digital self-service technologies affect
consumers’ loyalty towards retailers. We collected cross-sectional data by surveying the
consumers of a sportswear retailer, which resulted in a sample of 255 people. The data was
analysed by Structural Equations Modelling.

Our research proved that the adoption of in-store self-service technologies had a strong positive
effect on the consumers’ loyalty towards the retailer. Regarding the technology acceptance
model, perceived enjoyment increased perceptions about the in-store self-service technology’s
usefulness and ease of use. The opposite effect was found for technology anxiety, which
negatively impacted both perceived usefulness and ease of use. Finally, the more useful and
easier to use consumers found interactive kiosks, the higher was their intention to use this in-
store SST technology.

Keywords: self-service technology, interactive kiosk, technology acceptance, consumer loyalty,
in-store retailing
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SZEMERE DOROTTYA, IVANYI TAMAS: Fogyasztéi igények vizsgalata
egy kozosségi megosztasos innovativ termék bevezetése soran

Absztrakt

Az elmult években az elektromos kozlekedési
eszk6zok népszertisége ugrasszeriien megnétt. Ennek
oka, hogy a kordbban kimerithetetlennek tiin6 vagy
megujulonak tituldlt természeti erdforrasokat a
jelenben latvanyos sziikosség jellemzi. Erre a
folyamatra reflektal az 6koparadigma vagy oOkosikk
elnevezésli megatrend és az Ujonnan megjelent
kornyezettudatos fogyaszto jelensége is. A tanulmany
a tudatos fogyasztok fenttarthatdésaghoz, ,,sharing

economy” -hoz ¢és az elektromos kozlekedési SZEMERE DOROTTYA
eszkozokhoz vald attitlidjeit vizsgalja. Az irodalmi mesterképzéses hallgato,
attekintéssel és a feltard, kvalitativ kutatissal arra a Budapesti Miiszaki és
kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a célcsoport hogyan Gazdasagtudomanyi Egyetem,
vélekedik a fenntarthatésagrol, mit tesz ezért a szemere.dorottya@bme.hu
mindennapokban, valamint hogyan viszonyul a

kozbsségi megosztashoz és az elektromos kozlekedési IVANYI TAMAS
eszkozokhoz, illetve milyen tulajdonsagok ¢és egyetemi tanarsegéd, Budapesti
funkciok elengedhetetlenek szamara egy elektromos Miszaki és Gazdasdgtudomanyi
roller toltdallomas hasznélata soran?  Feltaro Egyetem,
kutatasunk eredményeképpen 6sszefoglalhatd, hogy a ivanyi.tamas@gtk.bme.hu

fentebb emlitett ) fogyasztoi csoport a hétkdznapok
soran is odafigyel a kornyezetére €és ezt mar nem
feladatnak ¢l meg. Hisz abban, hogy az elektromos
kozlekedésben van a jovO, ezért fontos szdmara, hogy
ezeknek az eszkozOknek a taroldsa- és toltése
megoldott legyen. Ennek alapja lehet példaul a
zarhaté,  megjuld  energiaforrasbol  tolthetd
dokkoloallomas is.

Kulcsszavak: fenntarthatésag, fogyasztoi magatartds,
kozosségi megosztas, termékfejlesztés

Abstract

The popularity of electric transport has increased in recent years. The reason for this is that
natural resources, once considered inexhaustible or renewable, are now in spectacular short
supply. This process is reflected in the mega-trend known as the eco-paradigm or eco-industry
and the newly emerging phenomenon of the conscious consumer. The study explores the
attitudes of conscious consumers towards sustainability, the sharing economy and electric
transport. Through a literature review and exploratory qualitative research, we seek to answer
questions such as how the target group perceives sustainability, what they do for it in their
everyday lives, how they relate to the sharing economy, electric transport and what features and
functions are essential for them when using an electric scooter charging station. The results of
our exploratory research summarize that this new group of consumers are doing a lot in their
daily lives to protect the environment and no longer see it as a task. They believe that electric
transport is the future, so it is important for him to have a way of storing and charging these
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devices. The basis for this can be a lockable docking station that is charged from a renewable
energy source.
Keywords: conference paper, formatting guidelines, paper submission

1. Bevezetés

Az utébbi évtizedekben hazankban is egyre hangsulyosabb téma a kornyezetvédelem. Az
¢vezredeken at kimerithetetlennek tiind természeti erdforrasokat a jelenben latvanyos
sziikosség jellemzi, ezért egyre értékesebbek. Bar a lakossag nagyrésze kornyezettudatosnak
vallja magat, de sokan rosszul értelmezik ennek a fogalomnak a jelentését. Az, hogy valaki
egyszer inkabb tomegkozlekedést hasznal autd helyett, vagy néha szelektiven gylijti a
hulladékot, az még nem jelent feltétleniil a kdrnyezettudatossagot.

Tanulményunkban a megosztasos gazdasag €s a kornyezettudatossag irdnyabol megkozelitve
egy Uj innovativ termék, az elektromos rollerek toltésére alkalmas kozosségi dokkold
bevezetésének lehetdségeit vizsgaljuk, amely teriileten példaul a Rollin elnevezésli hazai
startup 1s tevékenykedik. Kutatasunk feltard jellegli, a célunk a budapesti irodahézakban
dolgozo, elektromos rollerrel kozlekedd fogyasztok igényeinek megismerése. Ennek érdekében
harom, eltérd 6sszetételli fokuszcsoportos kutatas késziilt.

2. Szakirodalmi attekintés

A kornyezettudatossagot tobbféleképpen is definialja a szakirodalom. MAJLATH (2005)
szerint a kornyezettudatos magatartas olyan komplex jelenség, amelynek egyik aspektusa a
kornyezet érdekében végzett tevékenység. ROBERTS (1996) szerint az a fogyaszto
kornyezettudatos, aki olyan termékeket vasarol, amirdl azt feltételezi, hogy kevésbé van negativ
hatasa a kornyezetre. HOFMEISTER TOTH és tarsai (2010) inkabb az okologiai hatas
csokkentését hangsulyozzak. A modellek kozott kiillonbséget tehetiink, aszerint, hogy a kiilso,
szituacios tényezokre helyezik a hangsulyt (pénziigyi lehetdségek, szervezeti koriilmények),
mint pl. Roberts, vagy inkdbb a belsd, személyes jellemzokre koncentralnak, mint Majlath.
(JACKSON, 2005)

A kornyezettudatossag eldtérbe keriilésével parhuzamosan kialakult egy ujfajta fogyasztoi
igény, a kornyezetbarat, fenntarthat6 termékek vasarlasara. Ez pedig maga utan vonta a tudatos
fogyasztd megjelenését. A megatrendek koziil az 6kogondolkodas terjedése reflektal a fenti
valtozasokra. Ennek a gondolati kérnek a nagy témai az energia, az élelmiszerek, a
természethez vald viszony és a szocidlis érzékenység. (TOROCSIK, 2016) Az egyén
kornyezettudatossaga NEMETH (2012) szerint feltételezi, hogy a fogyaszté minden vasarlasi
szituacidban ennek a tudatdban jar el, igy a vallalatnak a marketingkoncepci6 kialakitasa sordn
torekednie kell a sziikséges kornyezetvédelmi 1épések megtételére. Ez az j szemléletmod hivta
¢letre a zO0ld marketinget, amely kiterjed a termékek kornyezetvédd jellemzdinek
hangstlyozasan tul a gyartasi és az értékesitési folyamatokra is.

A tudatos fogyasztot az kiilonbdzteti meg a tobbi fogyasztoi csoporttol, hogy figyel arra, hogy
az alapvetd sziikségleteit ugy elégitse ki, hogy azzal ne tegye lehetetlenné azok jovébeni
kielégitésének lehetdségét. Ezért hajlandd észre venni a kdrnyezetben kivaltott hatasokat, és
igyekszik mérsékelni azokat tudatos valasztasain, vagy éppen nem valasztasain keresztiil. A
kornyezettudatos vasarlo a fogyasztasra kiadott pénzzel szavaz a fenntarthatésag mellett, igy
nem mindegy szamara, hogy a kifizetett ellenérték fejében mit varhat el pontosan a vallalattol.
Ezt a fajta fogyasztdi magatartast a COVID-19 jarvany és a jelenlegi véalsaghelyzet csak még
inkabb felerdsitette.
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A fogyasztoi trendek koziil ki lehet emelni, hogy a nemvésarlas klasszikus formai — csere,
ellentételezés munkaval, termékkel, szolgaltatdssal — mellett kialakult egy 0 tipus is, a
kozosségi megosztas (TOROCSIK, 2016). Az Gn. ,sharing economy” a digitalis forradalom
hatdsdra megjelent olyan 0j iizleti modell, amely a digitalizaci6 eldnyeit hasznéalva
alkalmazkodik a megvaltozott fogyasztdi igényekhez. A megosztas alapu gazdasag lényege,
hogy az emberek egy internetes platformon vagy applikacion keresztiil megosztjak egymassal
kihasznalatlan kapacitasaikat. A nemzetkozi szakirodalomban eldszor 2010-ben jelent meg a
fogalom (BUDA et al., 2019), mint egylittmiikdé fogyasztas, majd ezt kdvetden szamos egyéb
elnevezés is sziiletett, mindegyik mas jellemzdjét emelve ki a megosztasi tevékenységnek.
(BUDA et al., 2019) Az évek soran szamos tovabbi kutatas sziiletett azzal kapcsolatosan, hogy
a felhasznalok miért hasznaljdk a megosztasos rendszereket (CERUTTI et al., 2019; HARTL
etal., 2018; HAWLITSCHECK et al., 2018).

HARTL ¢és munkatarsai (2018) a B2C ¢s a P2P automegosztas soran azt vizsgaltak, hogy a
felhasznalokat mennyire motivalja a fenntarthatosdg. A tanulméany azt mutatja, hogy a
kornyezetvédelmi szempontok fontos szerepet jatszanak, kiilondsen azok szamara, akik a P2P
automegosztast valasztjak a B2C-vel szemben. A B2C szolgaltatasokat valasztok szamara
inkabb a pénziigyi eldnyok és a kényelem szdmitanak, mig a fenntarthatosagot inkabb pozitiv
mellékhatasnak tekintik. Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a kommunikécids- €s
marketingstratégia kialakitdsa soran kiilonbséget kell tenni a P2P és a B2C szolgéltatasok
kozott, valamint 6vakodni kell a ,,greenwashing” jelenségtdl is. Ez annyit jelent, hogy a
vallalatnak nem érdemes kornyezetbaratnak tettetnie magat vagy a termékét. A zolditett talalas
azt az illuziot kelti, hogy az adott termék eldallitasa €s hasznélata nem art a kornyezetnek, de
ez a legtobb esetben ez nem igy van.

HAWLITSCHECK ¢és munkatarsai (2018) ramutattak, hogy a ,sharing economy”
rendszerekhez vald csatlakozas leggyakoribb fogyasztdoi motivacioi kozé tartozik a
koltségmegtakaritas, a tobbi felhasznaloba vetett bizalom, az 6koldgiai fenntarthatdsag és a
"modern életstilus".

CERUTTI és munkatarsai (2019) a kerékparmegosztd szolgaltatasokat hasznalok motivacioit,
valamint a szolgaltatas megitélését is vizsgaltak egy brazil varosban. Tanulmanyuk szerint a {6
motivacio az ,,egészség €s a kornyezet", a pé¢ldamutatas, valamint a pozitiv énkép megerdsitése.
CERUTTI ¢és tarsai (2019) arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy ezek az eredmények azt
mutatjak, fontos bevonni a kiilonb6z6 kozlekedési eszkozoket hasznaldkat is az intelligens
varosstratégiak kidolgozasaba.

CODAGNONE ¢és MARTENS (2016) kutatasai szerint haromféleképpen lehet megkdzeliteni
a megosztason alapul6 szolgaltatasokat: szocioldgiai, kozgazdasagi €s menedzsment iranybol.
A szocioldgiai megkdzelités Iényege, hogy a fogyasztok szamara mar nem a termék/szolgaltatas
tulajdonlasa a legfontosabb, hanem az is elég, ha igény szerint hozzaférnek a hasznalatahoz.
Ebben nem csak a kdzosség Gjraélesztése vagy a gazdasag zolditése jatszik szerepet, hanem sok
esetben a fenntarthatésag is. A koOzgazdasagi megkozelités a megosztasos gazdasag
versenyélénkitd hatdsat emeli ki, mert névekvd termelékenységhez vezet a ,kihasznalatlan
kapacitdsok” felhasznalasa. Menedzsment szempontbol az jdonsagot az uj iizleti modell
kialakulasa jelenti, amely varhatoan 11j iparagakat hoz Iétre vagy ujraéleszti a mar meglévoket,
ezzel is hozzajarulva a fenntarthato gazdasaghoz (BUDA et al., 2019).

DUDAS és BOROS (2019) a fenti megkozelitések mellett a kozosségi megosztas
mozgatérugojanak harom korabban be nem mutatott irdnyat is kiemeli. A szerzOparos szerint
technoldgiai, gazdasagi és tarsadalmi (mint példaul a koérnyezettudatossag is) trendek allnak a
kozosségi megosztas hatterében. GUYADER és PISCICELLI (2019) szerint a megosztasos
gazdasagi szolgaltatast nyajto cégeknél megkezdddott az iizleti modell diverzifikacioja, vagyis
ezek a szervezetek mas-mas lizleti modellt kindlnak a kiilonb6zd tigyfélcsoportok szamara. A
szerzOk szerint a sikeres ilizleti modell konfiguraciok maximalizaljak a vallalat meglévd
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eréforrasait, hogy nehezen utanozhatdé képességeket hozzanak Iétre ¢és fenntarthatd
versenyeldnyt teremtsenek. Meghataroznak tovabba harom kulcsfontossagu képességet is, ugy,
mint a kozosség eszkdzeinek kihasznalasat, a technologiai fejlesztést és a felhasznaloi
elkotelezettséget. A cikk integralja az lizleti modellekkel kapcsolatos stratégiai szakirodalmat
a megosztason alapul6 gazdasaggal kapcsolatos marketing szakirodalommal.

A kozosségi megosztas és a tudatos fogyasztas altal megvaltozott fogyasztdi viselkedésre
szamos stakeholder probal reagalni. A vallalatok a globalis problémat felismerve igyekeznek
Iépéseket tenni a kornyezet védelmének érdekében. Ez egyrészt az allami szabalyozésnak
koszonhetd, masrészt a fentebb emlitett megvaltozott fogyasztdi magatartasnak, amihez 4j
szemléletmodra van sziikség a vallalatok vezetdinek/dolgozdinak részérdl és amihez igazodnia
kell a technologianak, a technikanak, illetve a marketingnek is. A marketingstratégia {6
teriileteinek meghatarozasa és eszkoztara az Ugynevezett 4P. A szervezet ezeknek a
tényezoknek a koordinalasaval tudja befolydsolni a fogyasztot, hiszen a termék mindsége, ara,
az eléallitasi modja és foként a reklamok sokat elarulnak a vallalatrol (NEMETH, 2012). A
szolgaltatdsok esetében ez a fajta befolyasolas még nehezebb, Ahhoz, hogy a fogyasztasi
szokasokban a fenntarthat6sagi szempontokat érvényesiteni lehessen, fontos el0szor
azonositani, hogy milyen tényezdk befolydsoljadk a leginkabb a fogyasztok ilyen irdnyu
dontéseit. A fentebb emlitett részstratégidk koziil, a marketingben ezért a kdzponti kérdés mar
nem csak a figyelem felkeltése, hanem az egyén motivacidinak vizsgalata, cselekveési
hajlandésaganak kialakitasa is. (HOFMEISTER TOTH et al., 2010) Ez utobbiban segitenek a
vallalatnak a pop up iizletek, a meglepetések és a ,,mindenmarkasitas” tipustt megoldasok is. A
kommunikécioban egyre gyakrabban jelenik meg a storytelling. Felértékelodik a
tartalommarketing, a markdk aktiv tartalomkdzléssel probalnak jelen lenni a fogyasztok
¢letében. Egyre gyakrabban jelennek meg markézott tartalmak (branded content). A markak
sokszor beépiilnek a tartalomba, s6t olykor dsszeolvadnak vele (TOROCSIK, 2014).

3. A primer kutatas modszertana

Primer kutatasunkban a termékhasznalathoz kapcsolodd mélyebb dsszefiiggések feltarasa volt
a cél, ezért a kutatasi modszerek koziil a fokuszcsoportos interjura esett a valasztasunk. A
megjelolt elektronikus rollerekhez késziilt dokkold allomés vizsgéalata szempontjabol
multinacionalis kdrnyezetben, valamint kisebb vallalatoknal dolgozok lettek a csoportokba
bevalogatva. A harom csoport kialakitdsa soran torekedtiink arra, hogy a munkahely
szempontjabol heterogén és homogén csoportok is létrejéjjenek.

A fokuszcsoport egy kozvetlen és félig strukturalt kutatdsi modszer, amely kifejezetten
alkalmas arra, hogy a kutato a megfeleld célpiac tagjaival vald beszélgetés soran betekintést
nyerjen a szamara érdekes kérdéskorbe (MALHOTRA, 2017). Legnagyobb értékét az adja,
hogy a beszélgetés soran elére nem vart eredmények keriilhetnek felszinre a
csoportmegbeszélésnek kdszonhetden. Kutatdsunk soran az 0j termék funkciodinak, illetve a
fogyasztok  megosztasos  gazdasighoz  és  kornyezettudatossighoz  kapcsolodo
viselkedésmintainak megismerése szempontjabol ez az elény szdmunkra kiillondsen fontos volt.
A kapott eredmények jol alkalmazhatéak 1) termék kifejlesztésére, tesztelésére 1is
(GYULAVARI et al., 2017) A célcsoportbél valasztott résztvevék a fokuszcsoportos
beszélgetés soran megismerkedtek az 0j termék koncepcigjaval.

A fokuszcsoportos interjuk sordn a rovid bemutatkozas utan eldszor a fenntarthatosagrol, majd
az elektromos kozlekedési eszkdzokkel kapcsolatos ismereteikrdl, attitlidjeikrdl kérdeztiik a
résztvevOket. Ezutan kifejezetten az elektromos rollerek és a mikromobilitasi pontokkal
kapcsolatos kérdések kovetkeztek. Az interji egy elektromos roller dokkolo &llomas
képzeletbeli megtervezésével és a hasznos funkciok osszegyljtésével zarult.
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A 2022 marciusaban lefolytatott fokuszcsoportok jellemzd adatai az 1. tablazatban talalhatoak.
Az els6 fokuszcsoportot Microsoft Teams-en keresztiil (online) tartottuk. A résztvevok 35-50
év kozotti vezetd beosztasban dolgozé nék voltak, szigoru idébeosztassal, igy a fokuszcsoport
soran az egy Oras idokeretet betartottuk. Az online fokuszcsoport nagy elénye, hogy a
valaszadok tudtak egyszerre reagdlni a kérdéseinkre, igy minden Otletnek, megjegyzésnek
nyoma maradt. A masodik fokuszcsoport résztvevéi harom kiilonbozé tipusu kkv-nal
dolgoztak, minden esetben kiils6 keriiletben 1év6 irodahazban. Az interju személyesen zajlott,
az egyik kkv targyald termében. A harmadik interji alanyai multinaciondlis cégeknél dolgozé
(Vodafone, DJP stb.) 35-45 év kozotti férfiak/nék voltak vegyesen. Mivel egyikiikk pont
nyaralasbol tért haza és két hetet karanténban kellett toltenie, ezért k6zos megegyezés alapjan
ebben az esetben is az online megoldast valasztottuk. A csoportdinamika megorzése érdekében
videdkonferenciat tartottunk és a Miro applikacidjat hasznaltuk a postit-ek helyett. A harom
kiilonb6zo idépontban zajlo fokuszcsoportos beszélgetésen dsszesen 15 f6 vett részt, amely bar
nem tul nagy elemszam, mégis elértiik vele az elméleti telitettség allapotat, amelyet az is mutat,
hogy a harmadik fokuszcsoportos beszélgetésen elhangzott informaciok mar nem hoztak be
lényegesen 1) szempontokat a kutatasunkba.

1. tablazat
A fokuszesoportok jellemzoi

Fokuszcsoport neve: Az empatikus nok A szkeptikusak A multikultik
i:l(:;r(:ényeknél: az Fokuszcsoport 1. Fokuszcsoport 2. Fokuszcsoport 3.
Résztvevik szama: 5 6 (5 nd) 4 16 (2 né, 2 férfi) 6 6 (4 nd, 2 férfi)
Korosztaly: 25-45 év 28-37 év 35-45 év

Bécs, Budapest,
Lakohely: Budapest Budapest Kecskemét,

Szigetszentmiklds
Feliilet: Ms Teams Személyes Ms Teams
Idétartam: 60 perc égmﬂgtckog:g) volt szitkség 80 perc
Datum: 2022. marcius 4. 2022. marcius 6. 2022. marcius 8.
Vallalat tipusa: nagyvallalat/egyetem | kkv/egyéni vallalkozo gﬁﬁﬁzz}nagyva’lllala ¢

Forras: sajat szerkesztés

4. Eredmények bemutatasa

Az eredmények bemutatasdnak logikai sorrendje az interju vezérfonalat koveti. Az egyes
jellegzetességek, tipikus idézetek azonban az interju egészébdl allnak Ossze, mert egy-egy
témahoz tobb kérdésnél is felmeriiltek tovabbi kapcsolddd hozzaszolasok, észrevételek.
Szdmos jellemz6 mind a harom interjiban egységesen eldkeriilt, igy az interjuk kozotti
eltérések csak a relevans részeknél keriilnek emlitésre.

4.1. Fenntarthatosaghoz valo viszony

Az interjuk eredményeként kideriilt, hogy a célcsoport tagjai tudatosan sokat tesznek a
mindennapokban is a kornyezetiik védelméért. Szamukra a fenntarthatosag a mértékletességet,
az etikus eldallitast, az értékvaltast és a jovot jelenti. A kdrnyezeti tudatossag tehat egyben
jovOtudatossag és a fenntarthato fejlddést szolgalja. A megkérdezettek igyekeznek gy élni a
mindennapjaikat, hogy a Fold jovdjének védelmében, allagdnak megodvasaban segitenek €s a
gazdalkodasi koltségeket lecsokkentik. Ugy vélik, a fenntarthatosag alapja az edukéacio, ezért
az az erre valo nevelést, a motivacio kialakitasat mar kamaszkorban el kell kezdeni.
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., Mindenképpen egy kozos feladat, amibol kihagyhatatlan az edukacio. Mindenkinek tennie kell
erte, mert ha csak egyediil vagyok ebben a folyamatban, akkor azzal nyilvan nem érek el
semmit... Ha ezt a fajta fogyasztoi életmodot folytatjuk, amit most, akkor az unokdink mar nem
fogjak tudni megélni azokat a pozitiv dolgokat, amik szamunkra most természetesek.”
(Fokuszcsoport 3.)

., Egyéni érdekek hattérbe szoritdsa és ujragondolasa.” (Fokuszcsoport 1.)

A fenntarthatosdg érdekében a megfeleld életmdd szerintik konnyen megvalosithato,
teljesithetd koriilményeket allit az emberiség elé, ehhez csupan egyfajta szemléletmod valtas
sziikséges.

, Ahhoz, hogy a fenntarthatosag felé menjiink egy értékvaltasra van sziikseg a fejekben, hogy a
minél tobb, minél nagyobb helyett egy minél harmonikusabb, akar egy lelassulas, akar egy
befele fordulas...” (Fokuszcsoport 1.)

A harom fokuszcsoportbol tobben is megkérddjelezték a fenntarthato fejlodés 1étjogosultsagat.
Az allanddan 6sztonzott fogyasztas érdekében, azt mondjak, a termelést is folyamatosan magas
szinten kell tartani, aminek koszonhetéen még a meghjuld erdforrasok is kimeriilnek elébb-
utobb.

,,Nekem a fenntarthatosaggal kapcsolatban mindig van egy dilemmam, hogy tudunk-e
fejlodeésrol beszélni, mert egyébként a fejlodés elengedhetetlen mind vallalati szempontbol,
mind az emberiség szempontjabol... mégis nekem nagyon tetszik ez a ,,degrowth mindset”, ez
a nem novekedésnek a koncepcioja.” (Fokuszcsoport 1.)

Volt olyan interjualany is, aki ennél radikélisabban fogalmazott: szerinte nincs olyan, hogy
fenntarthato fejlodés, hiszen a fejlddés mindig egyfajta ndvekedést jelent. Ezzel szemben a Fold
keretei, hatarai végesek tehat egy id6 utan mar nem lehet tovabb névekedni.

A kornyezettudatossag kiilonb6z0 valtozatai koziill a leggyakrabban a szelektiv
hulladékgytijtés, az energiafelhasznalas csokkentése, a tomegkodzlekedés hasznalata €s a tudatos
vasarlas fordult eld. A tomegkdzlekedés vagy az alternativ kozlekedési eszk6zok valasztasa az
aut6 helyett kiemelten fontos eleme a csoporttagok szerint a kdrnyezettudatossagnak. Emellett
szamos tovabbi tevékenység is megjelent a valaszokban:

,, Igyekszem minél kevesebbet hasznalni az automat, ezért nem megyek mindenhova autoval,
hanem mostandaban egyre tobb helyre gyalog. Szelektiven gytijtom a hulladékot. Kiilon papirt,
a femet és a milanyagot és az energiahasznalatot is csokkentem, nem kapcsolom be a fiitést, ha
nem vagyok otthon.”

., ...mindenhova a kulacsommal megyek, a munkahelyemen is a kulacsombol iszom, miianyag
zacskokat nem igazan hasznalok, csak ezeket a nem is vaszon, hanem ujrahasznositott anyagbol
kesziilteket, led izzok vannak mindenhol a lakdasban, nem folyatom feleslegesen a fizet.”
(Fokuszcsoport 1.)

A valaszadok szdmara a mértékletesség is nagyon fontos €és szdmos teriileten megjelenik a
vasarlasaik soran:

., Egyébkeént a kajaval én is takarékoskodok, tehat ha sokat foztem és én mar nem eszem meg,
mert nem kérem, de amugy még jo, azt nem kidobni szoktam, hanem kitenni, hogy akinek
sziiksége van rd az elvihesse.” (Fokuszcsoport 2.)

LEn régebben mindent megvettem magamnak, plane, ha akcios volt...de most ebben nagyon
eros valtas van ... és a gyerekeknél is igyekszek mindent ujra haszndlni, meg masoktol.”
(Fokuszcsoport 1.)

A fokuszcsoportos beszélgetéseken a milanyag zacskok hasznalatanak mell6zése tobbeknél is
megjelent. Leghangstilyosabban talan azon a harmadik beszélgetésen, ahol két olyan személy
is részt vett, akik sokat éltek kiilf61don és elmondasuk szerint ott a kdrnyezettudatos vasarlasnak
teljesen mas a kultlrgja.
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., Ugy vdsdrlok, hogy nem haszndlok ilyen zacskékat. Tehdt ha pl. elmegyek a Lidl-be, akkor a
paradicsomot, amit veszek nem rakom bele egy kiilon ilyen nejlonzacskoba, mondjuk egy darab
paradicsomot.” (Fokuszcsoport 3.)

S6t van, aki még ennél is messzebbre megy, egészen egyszeriien meg sem vesz olyan
termékeket, amik elére vannak csomagolva.

Osszefoglalva az eredményeket, a fenntarthatésag és az erre iranyulé mindennapi térekvések
egyre meghatarozobbak lettek a fogyasztok életében. Sokszor mar nem feladatként vagy
nyvigként élik meg, hanem a mindennapjaik részévé valt. Ha tehetik, akkor az olyan
aprosagokra is odafigyelnek, mint a takarékos élelmiszer vasarlas, a villany lekapcsolasa, vagy
a sajat kulacs és a PET palackok elhagydsa. A szemetet szelektiven gyiijtik és nem hasznalnak
miianyag zacskot feleslegesen. Mindezek mellett az Osszes résztvevo szamdra fontos a
meértékletesség, a befelé fordulas és az edukacio is.

4.2. Innovacio a kozlekedési eszkozok teriiletén

A kiilonbozo tipusu kozlekedési eszkozok, illetve azok hasznalatara vonatkoz6 megjegyzések
mar az elsé kérdéskornél is megjelentek, azonban az interjuk ezen fazisa mar kifejezetten erre
a témara fokuszalt.

A legtobb interjualany a tomegkdzlekedést vagy az alternativ kozlekedési eszkozoket (roller,
bicikli) valasztja a munkaba jarashoz. Szerintiik ez a megoldas kevésbé stresszes, mert nem kell
parkolohelyet keresni, nem kell a dugoban varakozni, s6t utazas kézben akar dolgozni vagy
olvasni is lehet. Ha mégis az autd6 mellett voksolnak, akkor vagy sajat elektromos hajtast
autoval kozlekednek vagy varoson beliil a kozosségi autdbmegosztd rendszereket hasznaljak.
,Alap, hogy BKK mert nem tudok vezetni, meg egyébként is sokkal kiszamithatobb, foleg az
ilyen kotéottpalyas, mint a villamos...sokkal kiszamithatobb az autos dugohoz képest, meg a
buszhoz is taldn, ... de amugy a fenntarthatosag igy onmagaban nem lenne benne a dontési
pontjaim kozott igy az elso helyen.” (Fokuszcsoport 1.)

A fokuszcsoportok koziil mindharomban voltak olyan személyek, akik a kozlekedéshez az
elektromos autot valasztottak, ¢s mar nem csak kényelmi szempontbol, hanem mert olcsobb
(ingyenes a toltés) €s kevésbé karositja a kornyezetet.

En is elektromos autéval jarok, szintén a kényelem miatt, nem szivesen gyalogolnék vagy
bicikliznék esds idoben. Szivesebben iilok akkor a kényelmes autoban és araszolok a rakparton.
llletve azért, mert a munkahelyemen tudom az autot ingyen tolteni, igy ez nekem ez jobban
megeri.” (Fokuszcsoport 3.)

A beszélgetésekbdl kideriilt, hogy a megkérdezettek tisztdban vannak azzal, hogy az elektromos
hajtasu jarmiivek is szennyezik a kornyezetet és tudjak, hogy az elektromos aram nagy részét
fatlizelésli vagy olajiizeml erdmiivekben termelik. Ugyanakkor ugy gondoljak, hogy idével az
orszagok energiatermelése egyre tisztabb, az elektromos hajtas pedig egyre kornyezetkimélobb
lesz. Tobben azzal érveltek az elektromos hajtas mellett, hogy a vérosi kdrnyezet szamara
kedvezdbb ezeknek a hasznalata, mert nem mindegy, hogy poros, kormos, fiistds levegdt
beszivva, folyamatos zajban kell-e élni a lakosoknak, vagy lehet tisztabb a levegd és csendesebb
a varos.

Ami a kozOsségi megosztd rendszereknek a fenntarthatésighoz vald viszonyat illeti, a
megkérdezettek nagy része, ahogyan az el6z0 bekezdésben irtuk, tisztdban van azzal, hogy az
elektromos hajtés is szennyezi bizonyos mértékben a kornyezetet, de ugy vélik, még mindig
jobb ezt valasztani, mint a dizel vagy benzines hajtasu autot.

,Szerintem a kozosségi jarmiimegosztds mindenképpen pozitiv  hatassal van a
fenntarthatosagra, de csak akkor, ha az emberek valoban nem vesznek maguknak egyébkeént
autot, hanem csak adott esetben ezeket kibérlik és csak akkor iilnek bele, ha tényleg auto nélkiil
nem megoldhato dolguk van éppen.” (Fokuszcsoport 2.)
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A megkérdezettek szerint a tonkrement akkumulatorok taroldsa, megsemmisitése is problémas
fenntarthatosagi szempontbol.

., Nem feltétleniil tartom az elektromos hajtast fenntarthatonak, mert az elektromos aramot is
egyebkent ugye eromiivekben adllitjak elo, faszénnel tiizeld eromiivekben, vagy ugye most mar
sok helyen a vilagban atomeromiivekben...ennek koszonhetoen azért az elektromos aramot
hasznadlo jarmiiveket nem tartom annyira fenntarthatonak...vagy mi lesz a rollerek
akkumulatoraval” (Fokuszcsoport 2.)

Tobbszor is felmeriilt a kozdsségi megoszté rendszerekkel kapcsolatban, hogy ezek a
vallalkozasok is profitorientaltak. Folyamatosan bovitik a flottajukat és nem csak elektromos
autokkal, illetve esténként a fogyasztok preferenciaihoz igazodva 4t is rendezik azokat. Ebbol
a szemsz0gbol nézve azonban a fenntarthatésaghoz valo viszonyuk megkérddjelezhetd.

., ...igazabol nem fenntarthato, hogy tartozik hozzad mondjuk 8000 auto, az mindegyik all a
varosban, foglal egy parkolohelyet, este at kell oket mozgatni és ne felejtsiik el, hogy ez mar
igazabdl egy cég, aminek az a fo szempontja, hogy profitot termeljen.” (Fokuszcsoport 2.)

A csoportok tagjai a fenti okok miatt az elektromos rollert sem feltétleniil tartjak a legjobb
alternativ kozlekedési eszkdznek.

,,De mondjuk egy elektromos roller nem biztos, hogy segiti a fenntarthatosagot, hiszen az
embereknek erre nincs sziiksége, hanem csak fun dolgok miatt hasznaljak, holott feliilhetnének
a metrora, villamosra és igazabol csak ellepik az utcdkat ezek a rollerek. A roller 6nmagdaban
sem egy kornyezetszennyezo dolog, barki vehet maganak ehhez nem kell k6zosségi megosztas.”
(Fokuszcsoport 2.)

Osszefoglalva az ebben a részben elhangzott valaszokat megallapitiuk, hogy a résztvevék nagy
része tomegkozlekedéssel jar dolgozni és szeretik is hasznalni azt, mert kiszamithato, pontos,
nem kell dugoban allni, nem kell parkolohelyet keresni. Népszerii kozlekedési eszkoz az
elektromos auto is, mert az irodahazban ingyen lehet tolteni, nem szemnyezi a kornyeztet,
ugyanakkor nagyon kényelmes és mar egyre tobb km-t meg lehet tenni vele ujra téltés nélkiil. A
valaszadok jo otletnek tartjak és szeretik is a kozosségi megoszto rendszereket, mindegyikiik
probalta mar, sot vannak, akik rendszeresen hasznaljak is. Arrol azonban, hogy ez mennyire
fenntarthato, mar megoszlanak a vélemények. Van olyan, aki szerint az eredeti iizleti modell jo
otlet volt, de mivel ezek a vallalatok is a profitra torekszenek és folyamatosan bovitik a flottat,
a kezdeti lelkesedés mara mar megkérdojelezheto.

4.3. Elektromos kozlekedési eszkozok haszndlata

Az utolsod fazisban kifejezetten az elektromos kozlekedési eszkozokre koncentraltunk. A
rollerekkel ¢és magéval az elektromos rollerezéssel kapcsolatban nagyon megoszlanak a
vélemények, volt olyan személy is, aki mar évek oOta csak rollerrel jar dolgozni, a nagy tobbség
azonban még mindig nem szivesen rollerezik. Egyrészt mert balesetveszélyesnek tartja,
masrészt mert kiszamithatatlannak.

., En bringds vagyok. Ha révidebb tavra kell menniink, vagy van bicikli iit, akkor mi a férjemmel
mindig a biciklit valasztjuk. Nekiink még nem meriilt fel, hogy a rollert valasztjuk. Jelenleg én
csak annyit latok ebbdl a rolleres forradalombdl, hogy szanaszét vannak dobalva a varosban a
rollerek és nem is értem.” (Fokuszcsoport 1.)

Tobb fokuszesoportban is voltak anyukdk, akik nem csak attol tartanak, hogy a gyerekek tul
gyorsan mennek majd a rollerrel, hanem attol is, hogy a kisebbeket esetleg egy 30-35-tel
kozlekedd rolleres elgazolja.

., Szamomra egyeldre ezek inkdabb veszélyforrast jelentenek, mikor elsuhannak mellettem mert
félek, hogy elgdzolnak vagy a gyerekeket elgazoljak.” (Fokuszcsoport 1.)

Ugy vélik, talan az hoz majd valtozast, ha a rollerezés beépiil a napi rutinba, megszokjék a
gyalogosok és az autosok is, hogy vannak olyanok, akik rollereznek. Remélik, hogy a
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szabalyozas meghatarozza majd azt is, hogy milyen jogositvany, védofelszerelés kell a
hasznalathoz, illetve a rollerekre is vonatkozik majd a sebességkorlatozas.

A masik sarkaltos pont, ami a megkérdezettek szerint hatraltatja a rollerezés népszerliségét, az
a kiszamithatatlansag. Azaz, nem lehet tudni, hogy pontosan hol kell letenni a rollert, hol lehet
felvenni, mennyire van éppen az adott roller feltoltve, hol és milyen sebességgel lehet vele
kozlekedni. A parkolast illetéen megjelent Budapesten egy kdztes allapot, a barhol és a sehol
parkolas lehetdsége kozott: a szolgaltatok a keriileti dnkorményzatokkal kézosen jeldltek ki
parkoléhelyeket. A megosztott mikromobilitasi eszkozoket és jarmiiveket csak ezeken a kijeldlt
helyeken, tigynevezett mikromobilitasi pontokon lehet elhelyezni. Hasznossagukrol, illetve
esztétikussagukrol megoszlik a megkérdezettek véleménye. Abban azonban egyetértenck, hogy
a kdosz kérdést mindenképpen megoldja és nyilvan olcsobb, mint egy dokkoldallomas.

., Mikromobilitdasi pont ez egy nagyon jo megoldas és maris érzem azt, hogy gyakorlatiassag
szempontjabol, ha mondjuk egy olyan csomopontra érkezem, ahonnan még gyalogolnom kell
egy darabig, akkor nagyon szivesen haszndlnam a rollert.” (Fokuszcsoport 1.)

Tobben félnek attol, hogy ezekkel a mikromobilitasi pontokkal az 6nkorméanyzatok még jobban
megnehezitik majd a parkolast a belvarosban, ami tovabb ront az egyébként is horribilis dugo-
helyzeten. Nem beszélve arrol, hogy ha nem parkolohelyet vesznek el, akkor az utcéra lesznek
felfestve a mikromobilitdsi pontok, amik igy majd a gyalogos kozlekedést nehezitik.
Gondoljunk csak a babakocsikra vagy a latassériilt emberek csoportjara.

Vannak, akik ugy vélekednek, hogy a felfestett mikromobilitdsi pontok nem fogjak megoldani
a jelenlegi kaoszt, csak koncentraltabba teszik. fgy mar nem a varos minden pontjan lesznek
eldobalt rollerek, csak ezek koriil a pontok koriil. Azt is tobben megfogalmaztak, hogy ha nem
teszik kotelezOvé ezek hasznalatat a szolgaltatok, akkor a felhasznalok nem fogjak a
mikromobilitdsi pontig elvinni a rollereket vagy, ha el is viszik odaig, akkor majd ott dobaljak
egymasra Oket. Ez pedig nem tul esztétikus és a rollerek €lettartamat is lerdviditi.

., Nagyon csunyanak tartom ezeket a felfestett ilyen sarga négyzeteket a varos kézepén, raadasul
nagy helyet foglalnak, elvesznek parkolohelyeket, mikor egyébként is nagyon nehéz parkolni a
belvarosban és nem is viszik el oda a rollereket. Rdaddsul utana odadobalva 100 roller
egyaltalan nem szép latvany és aki odamegy, hogyan fogja majd kivenni?” (Fokuszcsoport 3.)
A beszélgetésekbdl kideriilt, hogy minden kozlekedési szerepld szamara folyamatos
problémékat okoz, hogy nincs konkrét szabaly a rollerek tarolasara: Budapest utcain
mindennapos latvany a rosszul leparkolt roller, ami sok esetben szétdobalva, a jardara vagy a
bicikliutra délve akadéalyozza a forgalmat.

Legtobbjiik tigy véli, a mikromobilitasi pontokkal a szolgaltatok tizleti modelljének is ,,16ttek™,
hiszen megsziinik a haztol-hazig kozlekedés.

., Ha meg torténik egy hasonlo szabalyozas, mint a MOL Bubinal, akkor elvesziti a hasznalo azt
a szabaddsgot, hogy oda mehet vele, ahova egyébkeént akar. Hiszen a Bubinak is az a hdtranya,
ha mashol teszed le, akkor porog tovabb szamladlo.” (Fokuszcsoport 3.)

Kiemelt szempont lehet az is a teriiletek kijelolésében, hogy az ingdzok a vasuti vagy busz
csomopontoktol ne csak autoval vagy tomegkozlekedési eszkozokkel tudjanak tovabbmenni,
hanem megoszt6 rendszerekkel, vagyis rollerrel és kerékparral is.

A beszélgetésekbdl kideriilt, hogy tobben is szivesen kiprobalndk vagy haszndlndk az
elektromos rollereket, de csak kisebb, gyalog is megtehetd tdvokon vennék igénybe, példaul
irodaparkokban az épiiletek kozott vagy kozlekedési csomopontoktol az irodahazig. Ehhez
azonban sziikség van: megfeleld infrastruktirara; zarhatd, designos, kis helyen is elférd
ugyanakkor tobb roller taroldsara is alkalmas dokkolokra és megljuld energiaforrasbol
Szérmazo toltésre.

A fokuszcesoportos beszélgetés utolsd szekcidjaban arra kerestiink megoldast (14sd az 1. abran),
hogy ha az irodahdz beruhdzna egy vagy tobb dokkoloallomasra, akkor mik lennének azok a
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fontos funkcidk ¢és tulajdonsdgok, amikkel ra lehetne venni a dolgozokat, hogy hasznaljak
ezeket a toltdket és rollerrel jojjenek be dolgozni.

A legfontosabbnak mindenki azt tartotta, hogy zarhat6 legyen és ha megoldhato, akkor azzal a
belépdkartyaval, amit egyébként is hasznal az irodahdzba vald bejutdshoz. A fontossagi
sorrendben a masodik az elhelyezés volt, azaz a leendd felhasznalok azt javasoljak, hogy a
mélygarazsban levé parkolohelyek valamelyikét foglalja el a dokkoloallomas, hogy rossz id6
esetén akar ott is lehessen hagyni benne a rollert.

Férjen el egy autd
parkolohelyén
Sajat belépdkartyaval

mikédjdn
Erintésmentes
fizetés Biztonsag
Toltéallomas ara
Gyalori elhelyezés
igyi taﬁn

hasznalhaté
Nagyon
fontos

A
Kabsles [B/6s Felhasznaldbarat __ _
G 2 Mequjulé energiat
Jutalmazas bérben o .
hasznaljon a toltéshez

Ne korrodalédo anyagbol
késziljén

S(irl halézat

Toltdallomas
design

1. dbra
Az egyes funkciok elhelyezkedése

A legtobben ugy gondoljak, hogy az 5-6s méretli allomaés kicsi, jobb lenne, ha egyszerre tobb
rollert lehetne tarolni egy allomason. Ha ez nem megoldhato, akkor sok tarold kell majd,
aminek az lesz a kovetkezménye, kevesebb lesz a parkolohely és ez felbosszanthatja az autoval
jaro kollégakat.

L Ferjen el egy gépkocsi parkolohelyén és férjen el benne tobb roller is, mert ez igy nagyon
kevés.” (Fokuszcsoport 2.)

A harmadik legfontosabb funkcio6 a gyorstoltés volt, vagyis, ha reggel leteszik a rollert, akkor
az munka végére mar fel legyen toltve. Nagyon varjak az indukcios elven miikodo allomésokat,
hiszen akkor mar radugni sem kell a rollereket a toltore.

,, Gyorstoltés  funkcio megoldhato legyen, és minél elobb legyen majd indukcios.’
(Fokuszcsoport 2.)

Nagyon fontosnak tartjak, hogy ne csak az irodahazakban legyenek dokkoldallomasok, hanem
a fontosabb, forgalmasabb kozlekedési csomopontokon is, mint a metrd, villamos,
buszmegallok. gy, ha a megallé 15 percre lenne gyalog az irodahaztél, akkor ezt a tavolsagot
meg lehessen tenni rollerrel. Tehat ne csak a magéanfelhasznalasu toltdket telepitsenek, hanem
kozosségi allomasokat is. A fokuszcsoportos interjuk alatt tobbszor is elhangzott, hogy igény
lenne a rollerezéshez sziikséges infrastruktira kiépitésére is az irodahazakban, vagyis
oltozészekrényekre és akar zuhanyzora is.

’

A csoportok résztvevoinek az elektromos rollerekhez valo viszonyarol elmondhato, hogy
balesetveszélyesnek és kiszamithatatlannak tartjak a jelenlegi hianyos szabdlyozds miatt.
Egyrészt nem lehet tudni, mikor-hol lehet lerakni a rollereket, madsrészt, hogy sziikséges-e
védofelszerelés a haszndlathoz, harmadrészt pedig, hogy hol lehet vele kozlekedni. Ha mégis
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kiprobaljak majd a jovoben, akkor csak kisebb tavokra, amikor jo id6 van és nem akarnak vagy
nincs lehetosegiik tomegkozlekedést hasznalni. A dokkoloallomas funkcioit és tulajdonsagait
illetoen a legtobben a gyorstoltést, a zarhato — fedett tarolot, illetve, a kozosségi megosztassal
valo osszehangolt miikodeést emlitettek, mig a designt vagy az arat a kevésbé fontos helyre
soroltdk.

5. Osszefoglalas

Az elektromos roller dokkoloallomashoz vald felhasznaloi attitidoket vizsgalo, feltard kutatas
soran kapott eredmények a 4P részstratégiak kialakitdsdban hasznosithatéak. Termékpolitikai
szempontbdl nem okoz gondot végrehajtani azokat a funkcionélis valtoztatasokat a k6zosségi
hasznalatra szant toltéallomasokon, ami a magén felhasznalok szamra elsdédlegesen fontos, azaz
zéarhat6sag, gyorstoltés és megfeleld infrastruktara kialakitasa. Ez utobbi alatt azt érthetjiik,
hogy az dsszes forgalmasabb megallohelyen, csomoponton, P+R parkoloban és természetesen
az irodahazak el6tt is legyenek dokkolok.

A fokuszcsoportos vizsgalat elsd részében a fenntarthatésaghoz valo viszonyat is felmértiik a
célcsoportnak, a kapott eredmények jol hasznosithatok a kommunikacioban ¢és az
értékesités/termékelhelyezés soran. Erdemes kihangsulyozni, hogy a rollertolték hozzajarulnak
a kornyezetszennyezés csokkentéséhez, a varoskép rendezésé¢hez, a zajmentes kozlekedéshez
¢s a levegd tisztasaganak megdrzéséhez is. Azt is fontos kiemelni, hogy a rendeltetésszerli
hasznalat nem balesetveszélyes, illetve, hogy egyre tobb forgalmas csomoponton feléllitasra
keriilnek a kozosségi toltdallomasok igy azokat a leendd felhasznalok mar kiprobalhatjak,
megnézhetik. A megkérdezettek nagy részét foglalkoztatta az a kérdés is, hogy az elektromos
toltés, mennyire fenntarthato, tehat a kommunikacioban azt is ki kell emelni, hogy a sziikséges
elektromos aram eldallitdisa mar nem légszennyezd, fatiizelésti erdmiivekben torténik. Az
iizeneteket érdemes egyrészt direkt marketing utjan eljuttatni az irodahdzak tizemeltetdihez,
adott esetben a bérl6khoz is, ugyanakkor a k6zosségi média jelenlét is elengedhetetlen, hiszen
a célcsoport ezen a feliileten folyamatosan jelen van. Ezen csatornak koziil elsdsorban a
LinkedIn-t és a Facebook-ot emelnénk ki, ezek voltak azok a forumok, ahol a felhasznalok
aktivnak nevezték magukat.

A termék araval kapcsolatban nem végeztiink kiilon vizsgalatokat, de a fokuszcsoportos
beszélgetés utolsd feladatdban egy fontossagi skalan kellet elhelyezni a résztvevoknek a
kiilonbozo tulajdonsagokat, funkciokat €és az arat mindannyian a nem fontos végponthoz kozel
helyezték el, amibdl arra kdvetkeztetlink, hogy hajlanddak lennének, akar tobbet is aldozni erre
a megoldasra, ha tudjak, hogy valoban fenntarthatobba teszik vele a varosi kozlekedést.

A kutatds feltar6 volta miatt a probléma megértését kivanta eldsegiteni, amelyhez a
fokuszcsoportos interji megfeleld valasztds volt, azonban a kis mintanagysag komolyabb
korlatokat szab az 4ltalanosithatosag felé. Kutatdsunkkal olyan irdnyokat mutattunk be,
amelyek egy nagyobb elemszdmu mintaval torténd kutatds alkalmaval tovabbi, kvantitativ
modon elemezhetd valaszokat adhatnak. Mindezek érdekében a 4P eszk6zok kivalasztdsdhoz
tovabbi vizsgalatokat terveziink. A fokuszcsoport eredményeire alapozott kvantitativ
megkérdezéshez sziikséges kérd6ivet mar Osszeallitottuk a potencialis irodahazi dolgozok
szamara. Az elektromos mikromobilitas tarsadalmilag felkapott, ugyanakkor egyelére kevéssé
kutatott téma Magyarorszagon, ezért tobbek kozott javasoljuk az STS modszerek segitségével
feltarni, hogyan lehet sikerre vinni egy elektromos mikromobilitasi projekt bevezetését, azaz
milyen sikertényez6i vagy éppen buktatdi vannak egy ilyen kezdeményezésnek. Az STS
tudomanyok elméletei arra a kérdésre keresik a vélaszt, hogy milyen kolcsonhatas van a
tarsadalom és a technologia kozott. Az STS fontos elméleti irdnyzata a Sheila Jasanoff altal
kidolgozott co-production (JASANOFF, 2004) elmélet. Az elméletet az a gondolat hivta életre,
hogy a vilag megismerése linearis modelljének, mely szerint a kutatok 1étrehozzék az objektiv
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tudast, amit a vildg passziv szereploként befogad és felhasznal, egyre nyilvanvalobbak a hibai,
ahogy egyre novekszik a szakadék az elméleti tudomany és a gyakorlati alkalmazés kozott
(PIELKE, 2004). A co-production koncepcioja arra fokuszal, hogy a tarsadalmi folyamatok
hogyan tudjak tdmogatni a tudomany és a gyakorlat kozotti szorosabb kapcsolat kialakitasat.
Az elméletet hasznald STS elemzések fokuszaban jellemzden az all, hogyan keretezziik, terjesztjiik
¢és fogadtatjuk el a tudast a kiilonbozd tarsadalmi kontextusokban és hogyan alakitjdk a
tudastermelés folyamatai és intézményei a tarsadalmi rendet. Az STS Jasanoff-i gondolati kerete, a
co-production nézdpontja jol tdmogatja a tovabbi kutatas kozéppontjaban allo bevezetési projektek
alakulasanak jobb megértését.
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SIMAY ATTILA ENDRE, WEI YULING: Mi a reklam etikai felelossége?
— Rovid szakirodalmi attekintés a felelosség és onszabalyozas kérdéseirol

Absztrakt

A vallalatok felelés mukodése napjainkban egyre
inkabb eldtérbe keriil, amely kihatdssal van a
marketing miikodésére is. Igy a hagyoményos
profitcélok mellé a tarsadalmi elvarasok miatt egyre
tobbszor belép az etikai feleldsség kérdése is a
marketing dontések mérlegelésekor. A marketing
funkcio kapcsan a kiilonb6z6 érintett csoportokkal
torténd kapcsolattartasra, torodésre szolgal a public
relations (PR), illetve szintén az etikai felelGsség
részét  képezhetik a  vdllalatok  tarsadalmi
feleldsségvallalasat (CSR)  kifejezd  kiilonbozo
programok. A tarsadalmi elfogadottsdg novelését
szolgalhatjak a szakmai etikai standardok is, amelyek
az etikai kodexekben oltenek testet. Az 6nszabalyozas
fontos dokumentuma Magyarorszagon a Reklametikai
Kodex, amely kijeloli azokat az alapveté moralis
normakat, szabalyokat, amelyekhez a marketing
szakma gyakorloinak igazodni szilikséges. A
Reklametikai Bizottsag pedig allasfoglalasokat hoz
panaszok felmeriilése esetén.

SIMAY ATTILA ENDRE
PhD, egyetemi adjunktus,
Budapesti Corvinus Egyetem,
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PhD hallgato, Budapesti
Corvinus Egyetem,
yuling.wei@uni-corvinus.hu

Kulcsszavak: CSR, PR, felel6sség, onszabdlyozas

Abstract

The responsible operation of companies is becoming more and more important nowadays,
which also has an impact on the operation of marketing. Thus, in addition to traditional profit
goals, the issue of ethical responsibility is increasingly being considered when marketing
decisions are made due to social expectations. Related with the marketing function, public
relations (PR) can be used to maintain relationships with the various stakeholders, and various
programs could express the corporate social responsibility (CSR) as an integral part of ethical
responsibility. Professional ethical standards can be embodied in codes of ethics, which could
increase social acceptance. An important document of self-regulation in Hungary is the
Hungarian Code of Advertising Ethics, which sets up the basic moral norms and rules to which
practitioners of the marketing profession must comply. The Advertising Ethical Committee
issues resolutions in case of complaints.

Keywords: CSR, PR, responsibility, self-regulation
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ASVANYI KATALIN, GENDUR NORA: A kelet-eurépai gazdasagi
egyetemek fenntarthatosagi hozzaallasa a kiildetéseik mentén

Absztrakt

A tanulmény célja, hogy a kelet-eurdpai gazdasagi
egyetemek kiildetésnyilatkozatain keresztiil feltarja a
régi6 egyetemeinek hozzaallasat a fenntarthatosag
terliletéhez. A vizsgalat fokuszaban a kiildetésekben
megjelend Fenntarthatdé Fejlédési Célok azonositdsa
szerepel. Az egyetemek kiterjedt érintetthalozatdnak
fontossaga miatt azonositasra keriilnek az €rintettek is,
illetve az, hogy az egyetemek konkrét célként
nevezik-e meg a feleldsségteljes ¢és tisztességes
vezetOk  kinevelését, ugyanis ezzel nagyban
befolyésoljak az tizleti €s ipari tevékenységek hatasat
a tarsadalomra és a kornyezetre egyarant. A kelet-
eurdpai régio egyetemei szdmara foként a tarsadalmi
felel0sségvallalas és a gazdasagi fenntarthatosag kertil
eldtérbe. A kutatas ravilagit arra, hogy milyen széles
partneri korrel rendelkezhet egy egyetem. A r1égid
gazdasagi egyetemei kozott mar kialakuloban van a
fenntarthatd fejlodés érdekében megalkotott cél,
miszerint feladatuknak érzik a felelds vezeték uj
generacioit kinevelni.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, egyetem, kiildetés,
tartalomelemzeés

Abstract

The aim of the study is to explore the attitudes of universities in the region towards
sustainability through the mission statements of Eastern European business universities. The
focus of the study is on identifying the Sustainable Development Goals that appear in the
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mission statements. Due to the importance of the extensive stakeholder network of universities,

stakeholders are also identified and whether universities have a specific goal of educating
responsible and honest leaders, as this has a major impact on the impact of business and industry
on society and the environment. For the universities of the Eastern European region, the main
focus is on social responsibility and economic sustainability. The research sheds light on the
wide range of partners a university can have. Among the business universities in the region, the

goal of educating new generations of responsible leaders is already emerging.
Keywords: sustainability, university, mission statement, content analysis
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MAKSIMOVIC AGNES, TOROCSIK MARIA: A non consumption és az
anti consumption kifejezések nemzetkozi kutatasi trendjei

Absztrakt

A kétezres évek elején a  nemzetkozi
marketingirodalomban a fogyasztas visszaszoritasa, a
fogyasztasellenesség még kevéssé targyalt témakor
volt. A szakértok foglalkoztak pl. az Onkéntes
egyszerlsitok fogyasztoi csoportjaval (CRAIG-LEES
— HILL, 2002; SHAW — NEWHOLM, 2002) és a
fogyasztoi ellenallassal (DUKE, 2002). Zavestoski
2002-ben a nemfogyasztasrol kozzétett kutatasa
targyalasakor ~az  anti-consumption  kifejezést
hasznalta, ami az el6zményekhez képest 1jitd hatast

volt (ZAVESTOSKI, 2002). Egy évvel késObb az MAKSIMOVIC AGNES
ausztraliai Marketing folyoiratban non-consumption PhD hallgat6, PTE,
kifejezéssel jelent meg kutatds, ami a fenntarthatod Kozgazdasagtudomanyi Kar,
fogyasztast és a nemfogyasztast targyalta (TODD — maksimovic.agnes@Kktk.pte.hu
LAWSON, 2003). Ezek utan felmeriil, mit értlink

egyik vagy masik megnevezés alatt, mi ezeknek a TOROCSIK MARIA
magyar  nemfogyasztas  szOhasznalathoz  valo PhD, egyetemi tanar, PTE,
viszonya. Jelen tanulmany a 2004-2022 kozott anti- Ko6zgazdasagtudomanyi Kar,
consumption és non-consumption témakorokben torocsik.maria@ktk.pte.hu

megjelent nemzetk6zi publikacidkat vizsgalja a
Google Trends keresések ¢és kutatasok szamanak
elemzésével. A kutatés célja, hogy aldtdmassza a téma
relevanciajat és feltdrja a kapcsolodd definiciok,
szohasznalatok értelmezésének lehetdségeit. Miutan a
két megnevezés hasznalatira (vagy akar azok
irasmodjara) vonatkozoan nincs szakmai konszenzus,
igy a kutatds elomozdithatja a témaval foglalkozok
egyseéges keretének kialakulasat.

Kulcsszavak: nemfogyasztas, nemvasarldas, fogyasztoi
magatartas, Google Trends

Abstract

At the beginning of the 2000s, in the international marketing literature, the topic of anti-
consumption was rarely explored. For instance, experts had studied the consumer group of
voluntary simplifiers (CRAIG-LEES — HILL, 2002; SHAW — NEWHOLM, 2002) and
consumer resistance (DUKE, 2002). In 2002, Zavestoski used the term anti-consumption in his
published research on non-consumption, which was ground breaking compared to previous
publications (ZAVESTOSKI, 2002). A year later, a study on sustainable consumption and non-
consumption was published in the Australian Journal of Marketing (TODD — LAWSON, 2003).
This raises the question of what is meant by either of these terms and how they relate to the
terminology of non-consumption in Hungary. The present study examines international
publications about anti-consumption and non-consumption from 2004 to 2022 by analysing the
number of Google Trends searches and research papers. The aim of the research is to support
the relevance of the topic and to explore the possibilities of interpreting the related definitions
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and word usages. As there is no professional consensus on the use of the two terms (or even on
how they are spelled), the research may help to develop a common framework for those working
on the topic.

Keywords: non-consumption, anti-consumption, consumer behaviour, Google Trends

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folydirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabél jelent meg.
Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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JAKOPANECZ ESZTER, LANYI BEATRIX: Tudatos vasarléi csoportok

egy hazai kiskereskedelmi aruhazlanc esetén

Absztrakt

A kiskereskedok aktiv kozvetitok az termeldk, gyartok
¢s fogyasztok kozott. Jelentés hatdsuk van a
fenntarthat6 fogyasztas és termelés eldmozditasdban a
sajat tevékenységiik, a beszallitokkal vald partnerség
¢s a fogyasztokkal vald napi interakcid révén. A
kiskereskedOknek igy jelentds kornyezeti és
tarsadalmi  befolyasolé hatasuk van. Napjaink
fogyasztoi tudatosak €s markéansan keresik €s igénylik
a fenntarthatdsagi szempontokat vasarlasaik soran. A
fenntarthatd termékekkel kapcsolatos fogyasztoi
attitidok valtozasa a fogyasztdi magatartdsban €s
fogyasztasi mintdkban is valtozast hoz. Egy hazai
kiskereskedelmi lanc vasarléi adatfelvételén alapulo
adatallomanyon vizsgaltuk, hogy milyen tekintetben
tudatosak a vasarloik. Kutatdsunkban faktor- és
klaszterelemzést is végeztiink. Célunk az volt, hogy a
vasarlasokra jellemzd attitidok tekintetében vasarloi
csoportokat  kiilonitsiink el. Kiilon figyelmet
szenteltiink annak felmérésére, hogy a tudatos vasarloi
csoportok miként és milyen modon jelennek meg,
valamint, hogy milyen jellegzetességgel
rendelkeznek. A faktorelemzés soran nem lehetett az
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Intézet,
lanyi.beatrix@ktk.pte.hu

ar,- mindség,- kornyezet,- és egészségtudatossagot
hatarozottan kimutatni, ezek a legtobb esetben
egylittesen mutatkoztak. A klaszterelemzés soran ot
csoportot kiilonitettiink el, azonban ebbdl kettd mutat
csak bizonyos mértékii tudatossagot az okos ¢és
célszerli dontések mellett.

Kulcsszavak: fenntarthatésag, fogyasztoi csoportok,
daruhazlanc

Abstract

Retailers are active intermediaries between producers, producers and consumers. They have a
significant impact on promoting sustainable consumption and production through their own
activities, partnerships with suppliers and day-to-day interaction with consumers. Retailers thus
have a significant environmental and social impact. Today’s consumers are conscious and
strongly seek and demand sustainability considerations in their purchases. Changes in consumer
attitudes towards sustainable products also lead to changes in consumer behaviour and
consumption patterns. In our empirical research we examined the awareness of the customers
of a domestic retail chain. The dataset is based on their customer survey. We carried out both
factor and cluster analysis. Our goal was to differentiate customer groups in terms of shopping
attitudes. We paid special attention to assessing how and in what way conscious customer
groups appear and what characteristics they have. In the factor analysis, it was not possible to
show the price, quality, environment and health awareness separately, in most cases they
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appeared together. In the cluster analysis, we separated five groups, but two of them show only
a certain degree of awareness besides the smart and practical decisions.
Keywords: sustainability, consumer groups, retail chain

1. Bevezetés

Napjainkban mar kulcsfontossagu a kiskereskedok szamara, hogy a fenntarthatdsag keretei és
elvei szerint kell tevékenységiliket végeznilik ¢és a fenntarthatosagot alapértéknek kell
tekintenilik. A kiskereskeddk kozvetitoként miikodnek a termeldk és a fogyasztok kozott, igy a
fenntarthatosdg mint alapérték megjelenése a kereskedelemben a természeti €s tarsadalmi
erOforrasok védelmének eldmozditdsa soran az egyik legigéretesebb eszkoz. A
kiskereskedelemben a fenntarthatésadg iranti elkdtelezettség kialakitasanak egyik lényeges
aspektusa a kiilonbozo érdekelt felek jelentdségének hangstlyozésa, illetve a kdrnyezetre és
tarsadalomra gyakorolt hatdsuk nyomatékositasa. Annak érdekében, hogy termékeikben,
valamint termelési €s szolgaltatasi folyamataikban - példaul, logisztika, valaszték kialakitasa
stb. - a fenntarthatobb magatartas egyre hangstlyosabban jelen legyen, a keresked6k nyomast
gyakorolhatnak beszallitdikra, hogy fenntarthatobb iizleti modelleket alakitsanak ki, valamint
eldmozdithatjdk ¢és 0Osztondzhetik a fogyasztdi magatartds olyan valtozasait, amelyek a
tarsadalmi és kornyezeti kérdések tekintetében elényosnek tekinthetdek (RUIZ-REAL et al.
2019).

A fogyasztoknak jelentds szerepiik van az élelmiszerlancok fenntarthatobba tételében. A
fogyasztok az élelmiszervasarlas soran hozott dontéseik révén nagymértékben befolyasoljak,
hogy a gyartok milyen ¢€lelmiszereket allitanak eld, és azt is, hogy miként allitjak elé azokat.
Ez a piaci hatds azonban jelentds hajtéerd lehet az ¢Elelmiszerlancok fenntarthatosagi
szempontbdl megvaldsulo fejlodésében. A fogyasztok fenntarthatdsagi szempontu vasarlasi
preferencidinak megismerése tehat kulcsfontossagti a kiskereskedelem fenntarthatosagi
szempont fejlesztéséhez.

2. Szakirodalmi attekintés

Az elmult években a fenntarthatosag kérdése egyre fontosabba valt, kiemelt jelentdséget kapott
tarsadalmunkban, és mara a vallalatok szdmadra is egyik legfontosabb célkitlizéssé valt. A
fenntarthatosag alapelve, hogy komplex megkdzelitéssel, egyszerre veszi figyelembe a
kornyezeti tényezoket, tarsadalmi igényeket és a gazdasagi fejlodés igényeit.
A fenntarthatosag fogalomkore a fejlodésre helyezi a hangstlyt és nem a novekedésre. A
fenntarthato ,,fejlddés a kornyezet teherbirasat nem meghaladé ndvekedés nélkiil... A fejléddés
mindségbeli javulast jelent, mig a ndvekedés mennyiségbeli boviilést.” (EIONET, 2018)
A fenntarthatosag alapelveit DALY (1994) szerint a kdvetkezOképpen fogalmazhatjuk meg:
- A kornyezetbe bocsatott anyagok nem haladhatjdk meg a kornyezet
befogadoképességét, illetve feldolgozoképességét.
- A kornyezetbdl kitermelt anyagok nem haladhatjdk meg a kornyezet ujratermeld
képességét.
- A nem megtjuld eréforrasok felhasznalasa nem haladhatja meg azt az titemet, amilyen
mértékben helyettesiteni lehet azokat a megujuld eréforrasokkal.
Tovabbi alapelvekként fogalmazhatjuk meg: holisztikus megkdzelités elvét, a generacion beliili
¢és generaciok kozotti szolidaritast, a tarsadalmi igazsdgossagot, az eréforrasok fenntarthato
haszndlatat, az integraciot, a helyi er6forrasok hasznalatat, a tarsadalmi részvételt, a tarsadalmi
felelosséget, az eldvigyazatossagot €s a megeldzés elvét, a szennyezd fizet elvét stb.
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A fenntarthatosagi célok komplex rendszerét fogalmazta meg az ENSZ Agenda 2030 c.
dokumentumaban (ENSZ, 2015), ami 17 célterlilet mentén Osszesen 169 tovabbi alcélt
fogalmaz meg. Az SDG rendszerét a kormanyzatok mellett a vallalatok is egyre tobbet
hasznaljak, ennek mentén hatdrozva meg vallalasaikat.

A fenntarthatdésdg modellje figyelembe veszi a jelen és a jovo generacidinak sziikségleteit,
amely a vagyon kiegyensulyozott elosztasan és az erdforrasokhoz vald hozzaférésen alapul
(WCED, 1987). A fenntarthatd fejlédés azonban nem valosithatdé meg olyan vallalatok és
szervezetek aktiv bevonasa nélkiil, amelyek erdforrasok felett diszponalnak, valamint olyan
készségekkel, képességekkel és motivacioval rendelkeznek, amelyek hozzdjarulnak a
fenntarthatobb tarsadalomban és gazdasagban valé miikodéshez (LOZANO, 2013).

2.1. A fenntarthato fogyasztoi magatartds

A fenntarthatd fogyasztéi magatartds témakore nem uGjkeleti. A korai kutatdsok a ,,zold
fogyasztok™ azonositasara ¢és egyedi jellemzésére fokuszaltak (KILBOURNE-BECKMANN,
1998). A 2000-es évektol foként a fogyasztéi dontéshozatal és a mogdtte meghtzddod
pszichologiai motivaciok keriilnek a vizsgalatok kozéppontjaba (TRUDEL et al., 2018).
Amennyiben a fenntarthaté fogyasztas témakorét mélyebben elemezziik, egyszerre beszéliink
egeészségtudatossagrol és a kornyezettudatossagrol. A fogyasztok részérdl a fenntarthatosag
olyan termékek és szolgaltatdsok megvasarlasaban ¢és fogyasztdsaban nyilvanul meg, amelyek
megfelelnek a legalapvetdbb igényeknek €s mellette jobb életmindséget eredményeznek ugy,
hogy minimadlisra csokkentik a természeti eréforrasok és a természetet karositd anyagok
hasznalatat, a hulladék- és szennyezéanyag kibocsatast egész életciklusok soran (BAUERNE-
szUCs, 2019).

TRUDEL ¢és COTTE (2009) kutatasai igazoltak, hogy a vasarlok viszonya a termékek és
szolgaltatdsok kornyezeti €s tarsadalmi hatdsaihoz altalaban ambivalens. Azonban pozitiv
tendenciaként aposztrofalhat6, hogy mindig vannak olyan fogyasztoi csoportok, amelyek ezen
ellentmondasossag ellenére ténylegesen a fenntarthato és etikus fogyasztds mellett teszik le
voksukat. KANCHANAPIBUL et al. (2014) igazoltak, hogy a fogyasztok jobban ismerik a
vasarolt termékek kornyezetre gyakorolt hatdsat, mint annak tarsadalmi befolyasat. Ennek
okaként 6k elsOsorban a cégek marketingkommunikaciojat hoztak fel érvként (CHABOWSKY,
et al., 2011). A fogyasztok azonban kevésbé vannak tisztdban az altaluk vasarolt termékek
gyartasanak €s az elosztasanak tarsadalmi €s kornyezeti hatasaival. KILBOURNE-THYROFF
(2020) kutatasa igazolta, hogy az emberek jobban emlékeznek a kdrnyezettudatos vasarlasokra,
mint azokra, amelyeket tarsadalmi tudatossaggal parosulnak. BELZ-PEATTIE (2012) emiatt
érvel azzal, hogy a kornyezeti kérdésekre fokuszalo fogyasztokat kiilon kell tekinteni azoktol,
akik tarsadalmi és gazdasagi aspektust vesznek figyelembe. Azonban ma mar kialakult az a
fogyasztoi réteg, akik feleldsségteljesen gondolkodnak mind a kdrnyezet, mind a tarsadalmi és
etikai kérdésekben és ezeket a kritériumokat egyiittesen veszik figyelembe vasarldsaik soran
(CALDERON-MONGE et al, 2020). ROBERTS (1993:40) bevezette a ,,felelds” fogyasztd
fogalmat. Ok azok, aki olyan termékeket és szolgaltatasokat vasarol, amelyekrél ugy gondolja,
hogy pozitiv (illetve kevésbé negativ) hatassal van a kdrnyezetre és olyan vallalatokat preferal,
amelyek pozitiv tdrsadalmi hatast valtanak ki.

2.2. A fenntarthato termékbdl és szolgaltatasokbol szarmazo elénydk a fogyaszto szamara

LIUNGBERG (2007:467) szerint a fenntarthato termék ,,olyan termék, amely életciklusa soran
a lehet6 legkevesebb hatast gyakorol a kornyezetre”. A fenntarthat6 termék jobb kornyezeti és
tarsadalmi teljesitményt nyujt a hasonld termékhez képest, s6t magaban foglalja a ,,jobb
kornyezeti és tarsadalmi mindséget” (MCDONOUGH és BRAUNGART, 2002:251). Azonban
THOGERSEN (2010) biotermékekrdl végzett kutatdsa ravildgit arra a tényre is, hogy a
fogyasztok részérdl vallott pozitiv hozzaallas nem mindig realizalodik véasarlasban. PAPISTA-
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KRYSTALLIS (2013) kifejezetten a kornyezetbarat termékek vasarlasaval és fogyasztasaval
kapcsolatosan négy értékdimenziot kiilonitett el HOLBROOK, (2006) kutatasait alapul véve:
1. Gazdasagi érték az, ha egy marka eszkdzként szolgdl a fogyasztok sajat céljainak eléréséhez.
Ez szarmazhat a termék vagy szolgéltatas tulajdonsagaibdl, mint példaul a megbizhat6sagbol,
a tartdssagbol. A kornyezetbarat termékek egyéb specidlis elonyoket is magukban foglalnak,
példaul energiamegtakaritast vagy a hosszabb termék élettartamot (SCHUITEMA-DE
GROOT, 2015). Mindezek mellett MANIATIS (2016) kutatasai igazoltak, hogy a zdld
termékek bizonyitottan alacsonyabb mellékhatasokkal jarnak és kevesebb egészségre artalmas
anyagot tartalmaznak. Tovabbi elonyiik még az is, hogy részben vagy teljes mértékben
ujrahasznosithatok (MANIATIS, 2016). Mindez azt jelenti, hogy a gazdasagi haszon a
kornyezet megdrzésébdl adodik a hossza tava eldnydkkel kombinalva.

2. Tarsadalmi érték az a kornyezeti normakkal kapcsolatos viselkedés soran észlelt tarsadalmi
haszon megnyilvanulasa. Azt tiikkr6zi, hogy egy terméknek milyen hasznossaga van példaul az
egyén tarsadalmi énképzetének novelése érdekében. Az uralkod6 tarsadalmi normak arra
0sztonozhetik a fogyasztokat, hogy Ok is vegyenek részt a kornyezetvédelemben. A fogyaszto
kornyezetében €16 személyek €s csoportok kozvetlen €s kozvetett hatast gyakorolnak a zold
fogyasztoi magatartasra. A z0ld fogyasztas €s a zold életmod tarsadalom tagjai altali kdzvetlen
és kozvetett megerdsitése, zold vasarlasi magatartashoz vezet (KOLLER et al., 2011). Igy tehat
a tarsadalmi érték azt tiikrozi, hogy egy termék, illetve egy vagy tobb személyhez vagy
csoporthoz torténd tarsuldsa hogyan jarul hozzé az egyén tarsadalmi énképzetének néveléséhez
(PTHLSTROM-BRUSH, 2008).

3. Zold érzelmi értek a kornyezetbarat termékek fogyasztasa soran észlelt élvezet és ennek
kovetkeztében érzett megvaltozott érzelmi allapot. Ez az érték a fogyasztd sajat 6romébdol
fakad. A z06ld markdk esetén a fogyasztok szemében pozitiv érzések tarsulhatnak a
kornyezetbarat/kornyezetbaratabb megjelenéshez, de az izérzés és az allag is értéket jelenthet.
Ilyen lehet példaul a biotermékek esetén a természetes szalak megjelenése vagy éppen a
biotermesztés specialis jellege (PERREA et al., 2015). Azonban a termék tulajdonségai, példaul
megbizhatosag, tartdssag, termék/szolgaltatds mindség is ide sorolhatok. Sot értéknoveld
tényezd, hogy a zo6ld termékek bizonyitottan alacsonyabb mellékhatasokkal rendelkeznek,
kevesebb veszélyt és mérgezé anyagot hordoznak magukban, igy kevesebb egészségiigyi
problémat okoznak. Altalanosan elmondhaté roluk, hogy nagy valdsziniiséggel ujra
feldolgozhatdk és kdrnyezetbaratok is.

4. Z6ld altruisztikus érték az a pszichologiai haszon, amely abbol az érzésbdl szarmazik, hogy
a kornyezetvédelem altal masokon is segiteni lehet és mindehhez a fogyasztd sajat maga is
hozz4jarul a zold termékek vasarlasaval és fogyasztasaval. Ezt az onzetlen dontést azért hozza
meg, mert erkolcsileg helyesnek érzi (HAHNEL et al., 2014).

Ezen értékek nemcsak a fogyasztok szamara, de a kereskeddk szdmara is fontosak, mivel a
jelenlegi fogyasztok tobbsége hajlamos azonosulni az altala vasarolt markak altal képviselt
értékkel, valamint az 4r/mindség és a mdarkadimenzié mellett a kornyezeti és tarsadalmi
szempontok is jelentds vasarlast és fogyasztast meghataroz6 tényezdvé valnak. A fogyasztok
egyre inkdbb fenntarthatd termékeket kdvetelnek, és az etikus fogyasztds, valamint a vallalati
tarsadalmi feleldsségvallalas egyre fontosabb szerepet kap. Igy a kereskeddk szamara a
gazdasagi értékteremtés mellett, a kornyezeti és tarsadalmi értékek nyujtasa is kritikus
fontossagot képvisel.

Europaban példaul az allami intézmények mellett szadmos civil tarsadalmi szervezet és
mozgalom is 6sztondzni probalja a kereskeddk elkotelezettségét a fenntarthatosag irdnyaba.
Mivel a fenntarthatosag egyre nagyobb jelentdséget képvisel, igy a fogyasztok ma mar sokkal
érzékenyebbek a vallalatok eziranyu torekvéseire és fogékonyabban reagalnak példaul a
termékkindlat kdrnyezetbarat és tarsadalmilag felelds jellegére.
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A kiskereskedelemben a fogyasztok fenntarthatosdg irdnydba mutaté preferencidinak
megismerésében fontos elem a meglévd, sajat vasarlok megismerése. A piaci szereplok
azonban jellemzden a belsé adatként kezelik a vasarldi szegmensekrdl sz6lo informaciokat,
amiket sem ipardgi, sem tudomanyos publikaciokban nem tesznek kozzé. E tipologiak
sokrétiiek lehetnek: épiilhet a lojalitas szintjére, vasarloi €élettartam szamitott értékére (customer
lifetime value), ugyanakkor jellemzdéen egyre inkdbb a személyre szabott ajanlatok nyernek
teret a kiskereskedelemben is, aminek értelmében inkabb a pontszegmentacio felé halad a
marketing szakma.

A vasarlok tudatossaganak, dimenzidinak vizsgalata ahhoz nyujthat értékes informacidkat a
piaci szereploknek, hogy lassdk, milyen tAmogatast varnak a fogyasztok a vasarlasi folyamat
soran: gordilékenyebb kiszolgaldst, vonzd akcidkat, mindségi termékkinalatot, vagy
kornyezetbarat termékeket.

3. Modszertan

3.1. A kutatds modszertana

Empirikus kutatasunk egy hazai kiskereskedelmi lanc vasarloi adatfelvételén alapszik 1040 {6
bevonasaval. Ez a mintavételi eljaras ugyan nem panelen tortént, ezért a teljes lakossagra nem
lesz értelmezhetd, azonban informaciokat szolgéltat egy piaci szerepld vetiiletében, amely
vasarloinak megismerésével célzottabb marketing programok kidolgozasat teszi lehetové a
tudatos vasarloi csoportok megszolitasara €s kiszolgalasara. Tekintettel arra, hogy a magyar
FMCG kiskereskedelmi piac meglehetésen koncentralt (TRADE MAGAZIN 2020), nagy piaci
szereplokkel rendelkezik, amelyek orszagos lefedettségiiek, ezért ezt az adatfelvételi modot
relevansnak gondoljuk.

Az adatfelvétel 2021-es vasarloi adatokgyiijtésen és egy, a torzsvasarlok korében végzett
kérddives megkérdezésen alapszik, igy a torzsvasarloi program adatait tovabbi, a kutatocsoport
szamara érdekes valtozokkal volt lehetdség kiegésziteni. A minta tehat a kiskereskedelmi lanc
torzsvasarloi bazisabol lett kialakitva.

Az elemzés soran faktor- és klaszterelemzést végeztiink azzal a céllal, hogy a tudatos vasarlasra
jellemzo attitidok mentén szegmentaljuk a megkérdezésbe bevont torzsvasarlok korét, €s
feltarjuk a tudatos vasarloi csoportok aranyait €s fobb jellemzoit. A vizsgalatra kétféle attitiid
allitas  készletbdl dolgozhattunk. Az egyik csoportja ezeknek flleg egészség- ¢és
kornyezettudatossagra, markatudatossagra, €s a legjobb ajanlat keresésére iranyultak. Ezeket
Osszesen 9 allitas tette ki. Tekintettel arra, hogy a fogyasztoi preferenciak ennél komplexebbek,
és ahogy DUDAS (2011) megallapitja, a tudatos fogyasztas dimenzi6i kozott szamon tarthatjuk
a kornyezeti és az Onmagunkra iranyuld tudatossdgi szempontokat is — Ugy mint a
kornyezettudatossdg, tarsadalmi tudatossag —, illetve ezzel szemben all az artudatossag,
mindségtudatossag, céltudatossag, ezért indokolt és relevans vizsgalati szempont a fenti
valtozokészlet kibdvitése az egyéni érdekekre irdnyuld allitasokkal. Ezért 12 tovabbi allitassal
bdvitettiik ki az elemzést (egy 13. potencidlis valtozot el kellett vetnilink annak rossz viselkedése
miatt). Ezzel az elemzési eredmények szintjén arnyaltabb, komplexebb és értelmezésiikben is
elfogadhatdbb képet kaptunk a vasarlokrél mind a faktor- mind a klaszterelemzésben.

3.2. A minta bemutatdsa

Az 1040 f8s minta adattisztitasa eredményeként végiil 997 f6s mintat kaptunk. A minta
demografiai csoportjai a kovetkez6 megoszlast mutatjak: a férfiak 47,2%-os, a ndk 52,8%-0s
aranyban képviseltetik magukat. Korosztalyok szerint a 18-29 évesek 14,8%-0t, a 30-44 évesek
30,7%-ot, a 45-59 évesek 33,9%-ot, a 60+ évesek 20,6%-ot tesznek ki. Iskolai végzettség
szerint az alapfoku végzettségliek aranya 2,6%, a szakkozépiskolat végzetteké 9,9%, a
kozépfokon képzettek és érettségivel rendelkezOk aranya 38,7%, a felsdfoku végzettséglieké
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48,7%. A lakohely mérete szerint a legfeljebb 1000 f6s telepiilésen €16k aranya 3,4%, az 1.001
— 5.000 lakos kozotti telepiiléseké 14,3%, az 5.001 — 20.000 lakos kozotti telepiilések
valaszadoi 16,9%-ot tesznek ki, a 20.001 — 100.000 lakosu telepiilésekrdl 26,5%-ban keriiltek
a mintaba, a tobb mint 100.000 lakosu varosokbol 38,9%. A gazdasagi aktivitas szerinti
csoportok megoszlasa a kovetkez6 képet mutatja: a teljes munkaidds alkalmazottak 53,7%-ban,
a részmunkaidds alkalmazottak 6,1%-ban, a vallalkozok 5,5%-ban, a nyugdijasok 19,0%-ban,
a tanulok 4,1%-ban, a munkanélkiiliek 4,5%-ban, az egyéb csoportok 10,9%-ban (inaktivak,
héaztartasbeliek, sziildi szabadason 1évok) képviseltetik magukat. A lakohely régidban elfoglalt
helye alapjan K6zép-Magyarorszag 29,7%-ban, Kozép-Dunantial 10,1%-ban, Nyugat-Dunanttl
10,1%-ban, Dél-Dunantil 9,4%-ban, Eszak-Magyarorszag 12,2%-ban, Eszak-Alfold 14,4%-
ban, D¢l-Alfold 13,9%-ban talalhaté meg a mintdban. A valaszaddk haztartasanak jovedelmi
helyzete szerint a kovetkezd csoportok és megoszlasok jellemzdek: legfeljebb 200.000 Ft-0s
haztartasi jovedelmi szint 22,7%-ra jellemzd Onbevallas szerint, 200.001 — 250.000 kozotti
jovedelem 8,5%-ra, 250.001 - 300.000 Ft kozotti jovedelem 12,5%-ra, 300.001 — 400.000 Ft
16,0%-ra, 400.001 — 500.000 Ft kozotti jovedelem 14,9%-ra jellemzd, 500.001 Ft feletti
haztartasi jovedelem 14,4%-ra jellemz0 a mintabol. A valaszadok 47,4%-a a haztartas
fobevasarloja, 50,4% megosztja a bevasarlasi feladatokat a haztartasban. A demografiai adatok
szerint a mintaban a teljes lakossagra jellemzOkhoz képest magasabb aranyban vannak a 45 év
felettiek, a 100.000 6 feletti telepiiléseken €16k, a teljes munkaidében dolgozé alkalmazottak.
Kisebb ardnyban vannak a tanuldk és hallgatok. A lakohely régidban elfoglalt helyzete alapjan
a minta tiikr6zi a magyarorszagi helyzetet. A minta tehat ugyan nem reprezentativ, de a
megkérdezettek torzsvasarloi statusza miatt értékes informaciot nytjthatnak a kiskereskedelmi
lanc szamara.

3.3. A faktorelemzés eredményei

A faktorelemzés soran 6 faktort azonositottunk, aminek eredményét a kovetkezok alapjan
fogadtuk el. A faktorszamok meghatarozasdhoz feltaré faktorelemzést, illetve Kaiser-
kritériumot ¢€s a sajatértékek scree plot-jat figyelembe véve dontottiink, ami szerint a 6 faktor
irja le legjobban a valtozokészletet. A kommunalitdsok minden valtozo esetén az elvart értéket
meghalado értéket mutatnak (legkisebb: 0,444, legnagyobb: 0,779). A KMO értéke 0,886, ami
szerint a valtozok nagyon jo alapot adnak a faktoreclemzésre. A Bartlett-teszt szignifikancia
érteke (0,000) alapjan elvethetjik a Ho hipotézist, miszerint a valtozok paronként
korrelalatlanok lennének, tehat a faktorelemzés elvégezhetd. A Varimax rotalassal elvégzett
faktorelemzés eredményeként a kovetkezé struktira bontakozott ki (1. tablazat). (Varimax
modszert azért valasztottunk, mert egy ortogonalis rotalasi mddszer, ami a faktorok kozotti
fliggetlenségre torekszik és minimalizalja az egyes faktorok esetén a magas sulyt valtozokat).

1. tablazat
Tudatossagi faktorok 21 valtozé felhasznalasaval - a rotalt komponens matrix
E&l:[\?gzések Attittid allitasok / Faktorok 1K°mp‘2’”ense§ T
J6 aron tudjam a termékeket megvenni. .808
A vasarlassal jol jarjak. 731
Ok Olcsdbban tudjam a termékeket megvasarolni, mint
0s ,
| asarlas mashol. 728
J6 mindséghi termékeket tudjak megvasérolni. .690
IAzokat a termékeket tudjam megvenni, amikre igazan|
vagyom. .657
K ényelem IA vasarlas érdekében ne kelljen extra er6feszitéseket
. tennem. 785
S?, aktikum Vé}sérlésaim ne okozzanak tal sok gondot, nylgot
szdmomra. 770
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Véasarlasaimat a lehet6 legkényelmesebben intézzem. .754
A vasarlasaimat képes legyek minél gyorsabban
megvaldsitani. .733
Biiszke legyek magamra, hogy jol vasaroltam. .842
i A vasarlas utan ugy érezzem, hogy okos dontést
Onbizalom |5 am, 756
A vasarlas utan jol érezzem magam. 735
A kornyezetbarat termékeket és csomagolast
Egészség- |elonyben részesitem. .755
s Az egészséges étkezés fontos része az életmodomnak. .738
kornyezet- [Elényben részesitem a helyi élelmiszertermeldk
tudatossag [termékeit. .670
Aktivan sportolok, legalabb hetente egyszer. .629
, Jobban szeretem a markas termékeket, mint a sajat
Marka- 1 .
tudatossag ma.rkas t’ermekeket‘.‘ — T 783
Hajland6 vagyok tobbet fizetni a jobb mindségért. 137
Legjobb Tobb markat is ésszehasoglitok miel6tt dontok. 124
pjanlat Jell.emzc'iren tobb boltban is vasarolok és keresem a
eresése legjobb arakat. 713
Szeretek 1j dolgokat, termékeket kiprobalni. .560

Forras: sajat szerkesztés

A faktorstruktira szerint inkdbb Osszetett faktorokat kaptunk. Nem jelent meg kiilon-kiilon
artudatossag, mindségtudatossag, kornyezet- vagy egészségtudatossag, inkabb ezek
kombinacidja, ami arra enged kovetkeztetni, hogy a fogyasztok gondolkodasban ezek
komplexen jelennek meg. Az artudatossag példaul egyiitt jar a mindséggel és a sajat igények
elotérbe helyezésével (lasd az ,,0kos vasarlas” faktort). A kornyezettudatossag sem egy
onmagaban uralkod6 preferencia: a vasarléi mintaban az ,,egészség- és kornyezettudatossag”
faktor magaban foglalja a kdrnyezetbarat termékek és csomagolasok eldnyben részesitését, az
egészséges ¢tkezést, a helyi termékek preferalasat, €s a rendszeres sportot is (hetente legalabb
egyszer). Erdekes tehat, hogy ez utobbi faktor esetén az onérdek és a kornyezet érdekei
taldlkoznak. Az ezen kiviili faktorok rendre az Onérdek szem el6tt tartasat tiikrozik. A
»kényelem és praktikum faktor” az eréfeszitések €s a nylig minimalizalasat célozza, a kényelem
¢€s a gyorsasag elotérbe helyezését. Az ,,0nbizalom™ faktor a vasarldo dnképének erdsitésének
igényére mutat ra (biiszke legyen magara, jol érezze magat a vasarld). A ,,markatudatossag” a
mindség €s a sajat markak elétérbe helyezését irja le. A ,,legjobb ajanlat keresése” pedig inkabb
az 0sszehasonlitason alapszik, ami torténhet markak és tlizletek kozott is, ugyanakkor érdekes
moddon az ) dolgok kiprobalasara vald hajlanddsag is ezen a faktoron iil. Ugyan értéke a
legkisebb, az elvart szintet igy is meghaladja, igy elméletileg nem indokolt a kiszlirése.

A faktorelemzés eredményeinek végsé elfogadasa el6tt tovabbi teszteknek vetettik ala a
faktorkészletet: a mintdt random eljarassal két véletlenszerli mintara osztottuk, amiken
ugyancsak elvégeztik a vizsgalatot, és aminek eredményeként hasonld faktorstruktirat
kaptunk, tehat a faktorok tovabb vihetdk a klaszterelemzéshez.

3.4. Klaszterelemzés eredményei

A klaszterszamok meghatarozasdhoz hierarchikus klaszterelemzést is végeztiink, tobbféle
madszer figyelembevételével. A klaszterszamok meghatarozasdhoz a Ward-féle modszert és a
négyzetes Euklédészi tavolsdgok alkalmazéaséaval, illetve a kiugro értékek kisziirésére alkalmas
legkozelebbi szomszéd mddszer szerint, tovabba a koefficiens értékek alapjan megfigyelhetd
50%-0s Okolszabalyt is figyelembe vettikk. Ezek alapjan tobb kiilonbozd szamossagu
klaszterstruktirakat is megvizsgaltunk, majd végiil az 5-0s mellett dontottiink, mert ennek az
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értelemzése a legkOnnyebb €s a itt talaltunk a legtobb szignifikans kiillonbséget. Tekintettel arra,
hogy a minta nagy elemszamu, kézel 1000 f6t foglal magéaban, ezért a végsé megoldast a K-
kozepl klaszterelemzéssel nyertiik ki.

A klaszterelemzés soran azonositott 5 klaszter a teljes mintat lefedi, vasarlasi jellemzdjiikben
szignifikans kiilonbségeket mutatva. A csoportok értelmezésére a faktorokkal (1. abra) és az
attitidallitasokkal is keresztelemzést végeztiink, tovabba demografiai hattérelemzést.

1. dbra
Klaszterek és faktorok kapcsolédasa a mintaban

okos vasarlas
15

1,0
0,5

legjobb ajéanlat keresése kényelem és praktikum

markatudatossag dnbizalom

egészség- és kornyezettudatossag
~~~~~~ klaszter 1 (13,6%) klaszter 2 (17,6%) ——Kklaszter 3 (27,3%) ——Kklaszter 4 (14,5%) klaszter 5 (27,0%)

Forras: sajat szerkesztés

Az indifferens férfiak (1-es klaszter) neviikbél adodoan egy féként férfiakbol és 30-44
évesekbdl allo csoport, a minta 13,6%-at teszik ki. Leginkdbb a markatudatossdg szamit a
tagoknak, szeretik a markakat Osszehasonlitani és akar tobb boltot is felkeresnek. Szivesen
kiprobaljak az uj termékeket. A vasarlas praktikus €s okos dimenzioi a legkevésbé ezt a
csoportot jellemzik. A legkevésbé tehat nekik fontos a kényelem, az, hogy ne jarjon extra
erofeszitésekkel a vasarlas, ahogyan az is, hogy jo aron tudjanak vasarolni és jol jarjanak a
vasarlassal.

Az okosvasarlok (2-es Klaszter) csoportja egy inkabb férfias, inkabb 45 év alattiakat tartalmazo
csoport. A minta 17,6%-at képviselik. A leginkabb markatudatos vasarlok, és emellett fontos
szamukra, hogy jol jarjanak és jo aron vasaroljanak. Szivesen Osszehasonlitjdk a boltok
kinalatat. E csoport reagal a legkevésbé az egészség- ¢s kornyezettudatossag szempontjaira,
ebben azonban minden téren: sem a sport, sem a taplalkozas, sem a helyi termékek, sem a
kornyezettudatos termékek nem mozgatjak meg a csoportot.

A 3-as csoport a leginkabb elkotelezett csoport, akiket involvdlt néi vasarloknak neveztiink el.
A mintaban a legnagyobb csoport, 27,3%-ot tesznek ki. A klaszterbe nagy tobbséggel ndk
tartoznak, illetve foleg a 60 év alattiak képviseltetik magukat. Leginkabb ez a csoport torekszik
a legjobb ajanlat megtalalasara, ezért tobb lizletet is felkeresnek és 6sszehasonlitjak a markakat.
Sajat preferencidjukhoz képest masodsorban emlitendd, hogy elényben részesitik a
kornyezetbarat termékeket és csomagolasokat, illetve a helyi termékeket. Ugyanakkor
figyelemreméltd, hogy ez a csoport reagal leginkabb ezekre a szempontokra. Szivesen
kiprébalnak 0j termékeket is és megfizetik a mindséget. Mindezek mellett a praktikum is fontos
nekik és az okos dontések meghozatala: hogy a vésarlassal jol jarjon, j6 aron tudjon vésarolni,
¢s mindségi termékekhez jusson hozza. A csoport tehdt nem csak egészség- ¢és
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kornyezettudatos, hanem okos dontéseket szeretne hozni, ezért hajlandé erdfeszitéseket tenni a
kinalat 6sszehasonlitasara.

A célorientalt férfiak (4-es klaszter) a minta 14,5%-at teszik ki, valamivel atlag feletti aranyban
férfiakkal és 45-59 évesekkel. Keresik a jobb ajanlatot, de az egészség és kornyezet mar nem
érvényesiil a preferencidikban. Fontos, hogy jo mindséget tudjon vasarolni és j6 aron, de nem
vagyik arra, hogy biiszke lehessen magara és hogy a vasarlas utan jol érezze megat.

Az tudatos iddsek (5-0s klaszter) csoportja atlag feletti aranyban tartalmaz néket és 60 évnél
iddsebbeket. Szivesen valasztjak a kornyezettudatos termékeket és csomagolast (masodik
leginkabb érintett csoport), és szivesen fizetnek a mindségért. Persze emellett fontos az is, hogy
jO aron vasaroljon és okos dontést hozzon.

Az eldz6ek alapjan tehat két olyan csoport rajzolodott ki, akik az onérdekre mutatd okos €s
praktikus dontések mellett magasabb szintli tudatossdgot is mutatnak: egy tobb korosztalyt
magaban foglald, de fiatalabb ndies csoport, €s egy iddsebb, szintén ndies csoport. A kettd
kozotti differenciat abban latjuk, hogy eldbbi sok energiat fordit a kinalat feltérképezésére,
megismerésére, utobbi inkabb csak jol akar donteni. Az is vildgosan latszik, hogy az egészség-
¢s kornyezettudatossag egyiitt jar az artudatossaggal a vizsgalt kiskereskedelmi lanc vasarloi
korében.

3.5. A kutatas korlatai

Primer kutatdsunk eredményeit annak korlataival egytitt érdemes figyelembe venni. Kutatasunk
korlatja, hogy a vizsgalatba bevont attitlidkészlet alakitdsdra nem volt réhatasunk: egyrészt
adottsagként kellett kezelniink azokat a valtozokat, amelyek a kiskereskedelmi lanc sajat bels6
adatbazisaban alkalmazasra keril, illetve azokat a kérdéseket is, amelyek a kérddives
megkérdezés keretében kialakitasra keriiltek az elemzésiinktdl fiiggetleniil. A kutatas korlatja
az is, hogy nem volt lehetdségiink reprezentativ minta kialakitasara, ezért az eredményeink nem
altalanosithatok.

4. Osszefoglalas

A fenntarthatosadg elérésének célja és nyomdsa mara minden lzleti terliletre és piacra
begylirizétt, ugyanakkor még nem rendelkeziink elegendé informécioval a fogyasztok
egyébként folyamatosan valtozo preferenciairdl sem. Az ENSZ altal meghatarozott SDG célok
12. eleme a felelds fogyasztast és termelést célozza meg, amiben a kiskereskedelemnek és az
iizletekben meghozott dontéseknek is jelentds szerepe van.

Kutatasunk keretében egy kiskereskedelmi aruhazlanc belsé adatbdzisabol kinyert mintan
kaptunk lehetdséget a vizsgalodasra. Eredményeink szerint a vagyott kornyezettudatos ¢€s
egészségtudatos fogyasztdi preferencidk szorosan egyiitt jarnak az okosvasarlés €s az artudatos
vasarloi dontésekkel — legalabbis ezen daruhazlanc vasarloi korében. Klaszterelemzésiink
alapjan két karakteres fogyasztdi csoport mutat igazan érintettséget a kornyezet- ¢és
egészségtudatossag gyakorlasaban: a tobb korosztilyt magaban foglald, de inkabb kdzépkoru
¢s fiatalabb ndk, akik minden informdciot igyekeznek Osszegylijteni a legjobb dontés
meghozataldhoz, illetve az iddsebbek, akik szdmara fontosak ezen értékek, de ugyanakkor jol
is szeretnének jarni a vasarlassal. A vizsgalt piaci szerepld szamara tehat e csoportok esetén is
szem elott kell tartani a j6 arakat és a j6 dontés élményét, és persze szamitania kell arra is, hogy
szélesebb versenytarsi spektrumban keresik a szamukra leginkdbb megfeleld termékeket.
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NAGY SZABOLCS: Az egyetemi fenntarthatosag hallgatoi észlelésének
mérése

Absztrakt

A modern egyetemek egyre ujabb kihivasokkal
szembesiilnek,  beleértve a  fenntarthatdsagi
célkitizéseknek valé megfelelést is. Ezért alapvetd
fontossagu szamukra, hogy a fenntarthatosaggal
kapcsolatos teljesitménytliket mérni tudjdk, és be
tudjak azonositani erdsségeiket és gyengeségeiket
ezen a terlileten. Jelen tanulmany a fenntarthato
egyetem skalat a fontossag-teljesitmény elemzéssel
kombinalva tarja fel az egyetemi fenntarthatosag

kulcsfontossagu teriileteit egy magyar egyetem NAGY SzABOLCS
hallgatéi korében tortént megkérdezés eredményei PhD, egyetemi docens, Miskolci
alapjan. A fenntarthatd egyetem skala megbizhato Egyetem, Gazdasagtudomanyi
konstrukcionak bizonyult az egyetemi fenntarthatdsag Kar, Marketing és Turizmus
kiilonb6z6 aspektusainak mérésére, mig a fontossag- Intézet, nagy.szabolcs@uni-
teljesitmény elemzés segitségével lehetévé valt a miskolc.hu

fenntarthatosaggal  kapcsolatos  erdsségek  és
gyengeségek feltardsa. A tanulmany, mely az az
egyetemi dontéshozok és a kutatok szdmara is hasznos
lehet, olyan modszertant és skalat mutat be, amelyek
hozzajarulhatnak a  hagyoményos egyetemek
fenntarthatd  felsdoktatdsi  intézményekké valo
atalakitasahoz.

Kulcsszavak: fenntarthato egyetem, fontossdag-
teljesitmény elemzés, hallgatoi elégedettség,
hallgatoi elvarasok

Abstract

Today's modern universities face ever new challenges, including meeting sustainability objectives.
It is therefore essential for them to be able to measure their sustainability performance and to
identify their strengths and weaknesses in this area. This study combined the Sustainable University
Scale with the importance-performance analysis to identify key areas of university sustainability
based on the results of a survey conducted among the students at a Hungarian university. The
sustainable university scale proved to be a reliable construct for measuring different aspects of
university sustainability, while the importance-performance analysis allowed the identification of
strengths and weaknesses related to sustainability. This study, which may be useful for university
policy makers and researchers, presents a methodology and scale that can contribute to the
transformation of traditional universities into sustainable higher education institutions.

Keywords: sustainable university, importance-performance analysis, student satisfaction,
student expectations

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folyoirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabdl jelent meg.
Elérhetosége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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JOZSA TAMAS, PEESOCI BALAZS LAJOS: A tudomanyos
aspiraciokkal rendelkezo gazdalkodastudomanyi hallgatok akadémiai
életpalyahoz kotodo elvarasainak és észleléseinek feltaro elemzése a
munkaltatoi markazas aspektusain keresztiil

Absztrakt

Kutatasunk kozponti téméja a munkaltatéi markazas
¢s a felsdoktatas kapcsolata. Ennek keretén beliil a
gazdalkodastudomanyi hallgatok mint potencialis
kutatok irdnyaba eszk6zolt bevonzasi aspektust
vizsgaljuk. Feltarjuk az akadémiai €letpalya jellemz6
értékajanlati elemeit, ezek hallgator megitélését és a
hallgatok ~ korében  jelenlévd  markaészlelés
jellegzetességeit. A témavalasztdas tudomanyos
relevanciajat indokolja, hogy az altalunk vizsgalt
terilet  viszonylag  érintetlennek  tekinthetd,
ugyanakkor mind a felsdoktatasi szektor specialis
jellegébdl, mind pedig a felsdoktatas-szervezés
nemzeti szintll jelentdségébdl adoddéan a témaban
lefolytatott kutatasok fontos, gyakorlati szemszogbdl
is értékes eredményeket hozhatnak. Munkéank feltaro
jellegébdl adddoan kvalitativ modszertan szerint
alkalmazott  interjukat  készitettiink, = amelyek
segitettek feltarni az €letpalya jellemzo elemeit, illetve
a hallgatok ezzel kapcsolatos értékelését és
markaészlelését. Kutatdsunk soran megallapitottuk,
hogy a hallgatok karriermotivacioi jellemzden
Osszeegyeztethetbek az akadémiai ¢letpalya altal
kinalt lehetoségekkel, ugyanakkor az életpalya altal
nyujtott értékajanlat markaészlelése nem teljeskort,
ami munkaltatoi markazasi hidnyossagokra utal. A
szakma egyes elemei kozott is eltérd észlelési szint
volt detektalhato. Ezekkel kapcsolatban kutatasunk
végén rovid, fejlesztési iranyokkal kapcsolatos
javaslatokat fogalmazunk meg.

JOZSA TAMAS
hallgato, Budapesti Corvinus
Egyetem, tamas.jozsa@stud.uni-
corvinus.hu

PELSOCI BALAZS LAJOS
PhD hallgat6, Budapesti
Corvinus Egyetem,
balazs.pelsoci@uni-corvinus.hu

Kulcsszavak:  felsdoktatds-marketing,  akadémiai
életpalya, munkaltatoi markazas, elvaras és észlelés

Abstract

The main topic of our research is the relationship between employer branding and higher education.
Within this framework, we examine the involvement aspect of business and management students as
potential researchers. We explore the special value proposition elements of an academic career, the way
students perceive them, and the characteristics of brand perception among students. The relevance of
our research topic is justified by the fact that the field we study can be considered relatively unexplored,
however, due to the special nature of the higher education sector and the importance of higher education
organization at the national level, research on the topic can yield important practical results. Due to the
exploratory nature of our work, we conducted interviews applied according to a qualitative
methodology, which helped to reveal the special elements of the career and the related evaluation and
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brand perception of the students. In our research, we found that students’ career motivations are typically
compatible with the opportunities offered by the academic careers, however, perceptions of the value
proposition provided by careers and the brand are incomplete, suggesting employer branding gaps.
Different levels of perception were also detected between the elements of the profession. At the end of
our research, we make a short proposal for development directions.

Keywords: Higher education marketing, Academic career, Employer branding, Expectations
and perceptions

1. Bevezetés

Kutatasunk kozponti eleme a munkaltator markazas, amelynek megjelenését a felsGoktatasi
szektor kapcsan vizsgaljuk. A fokuszteriiletet tovabb sziikitve a hallgatok mint potencialis
egyetemi munkavallalok megnyerésének egyes elméleti aspektusait igyeksziink feltarni.
Munkank célja, hogy a jelenlegi felsdoktatdsi munkaltatoi markakép mivoltdba engedjen
betekintést a fiatalok akadémiai é€letpalyaval kapcsolatos megitélésének ¢és a kapcsolodo
markaészlelésnek vizsgalatan keresztiil. Kutatdsunk relevancidja tobb oldalrdl is megragadhato.
Egyrészt, az altalunk azonositott hallgatok bevonzasaval kapcsolatos munkaltatdoi markazasi
aspektus a vizsgalt szektorban viszonylag érintetlen teriiletnek mondhat6. Masrészt, a
felsdoktatas-marketing szempontbol is értelmezhetd jellegzetességel miatt a teriiletet érdemes
kiilon kezelni, mivel a klasszikus marketingmenedzsment ¢s munkaltatoi markazasi modellek
csupan korlatozottan alkalmazhatoak a felsdoktatdsi intézményekre. Harmadrészt pedig
kutatasunk feltar olyan markazasi elemeket, amelyeknek gyakorlatban torténd vizsgalata
hozz4jarulhat a jelenleg is atalakulasban 1évé magyar felsGoktatési és doktori képzési rendszer
tovabbi fejlesztéséhez.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A munkdltatoi mdrkazas bemutatdsa

A munkaltatéi markazas modern fogalmanak pontositisit AMBLER és BARROW (1996)
nevéhez kotik. Megallapitasuk szerint a munkaltatdoi marka a munkavallalas altal biztositott,
illetve a munkaltatoval azonositott funkcionalis, gazdasagi ¢és pszicholdgiai elényok
Osszessége. Tobbek kozott erre a tanulméanyra alapozva BACKHAUS ¢és TIKOO (2004) a
munkaltatéi markaval kapcsolatban a marka identitasat és ennek megkiilonbdztetd szerepét
emelték ki. MINCHINGTON (2010) némileg hasonlé megkdzelitésbol, de mar egy ujabb
fogalmat hasznalva, egy olyan vallalati imdzsrol értekezett, amelynek célja a munkahelyek
idedlis formaban torténd feltiintetése. Emellett kihangsulyozza, hogy ezt az lizenetet nemcsak
a jelenlegi munkavallalok, hanem maés érdekeltek felé is kozvetiti. Erdemes elkiiloniteni az Gin.
belsd ¢és kiilsd munkaltatoi markazast. A belsd markazas a jelenlegi munkavallalok szaméra
biztosit elénydket, a kiils6 markdzas pedig a potencialis munkavallalokra fokuszal
(MADHUKAR, 2016).

A munkaltatoi marka sikeressége tobb tényezdn mulik. Ennek menedzselése stratégiai feladat.
MOROKO ¢és UNCLES 2008-as felmérése szerint két dimenzi6 1étezik, amely hatdssal van a
munkaltatéi marka megitélésére. Az elsd dimenzi6 az attraktivitas, vagyis az, hogy pontosan
milyen elényoket kozo1 és kinal a munkaltatdé a munkavallalok felé. BERTHON és szerzdtarsai
2005-6s munkajukban ezt a fogalmat Ggy definialtak, mint azon elénydk Osszessége, amelyet
egy potencialis munkavéllalé a munkaltatéval azonosit vagy a munkaltatohoz kot. A masodik
dimenzi6 pedig abban nyilvanul meg, hogy a vallalati kommunikéacioban megjelent, illetve a
toborzasi folyamat alatt a munkavallalokban keltett benyomas a vallalatrél mennyire pontos.
Egy olyan vallalat, amely hitelesen és nem megtévesztd modon kommunikalja értékeit és
elényeit, teljesiti az altala kinalt munkaltat6i markaigéretet, amely pozitivan hat a vallalat mint
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munkahely imazsara (MOROKO — UNCLES, 2008). Az emlitett, munkaltatd altal kinalt
elonyok tulajdonképpen a munkaltatoi értékajanlat elemeit adjak (angolul: employer value
proposition vagy EVP) (BARROW — MOSLEY, 2005). Ezeket a potencialis munkavallalok
sajat motivacioik és elvarasaik mentén értékelik. Ilyen értékajanlati elem lehet példaul a
vallalati gondoskodas, munkavallaldi értékteremtés, karrierlehetoségek, hitelesség és egyenld
banasmod, rugalmassag és etikus mitkddés, fogyasztoi markakép, munkaltatdi imazs mindsége,
¢és akar a nemzetkozi lehet6ségek megléte is (SRIVASTAVA — BHATNAGAR, 2010).
Felmertilhet a kérdés, hogy miért éri meg a vallalatoknak a munkaerébe fektetni és az 6
igényeikre reflektalni, amikor végsdsoron a fogyasztok azok, akiknek vésarlasaibol a bevétel
keletkezik. Alapvetden a munkaltatdi markazas célja a munkavallalok szamara pozitiv elonydk
biztositasa. Ennek eredménye pedig végiil a fogyasztoi oldalon jelenik meg, hiszen a marka
megfeleld modon torténd menedzselésével az elégedett és motivalt munkavallalok szdma €s
teljesitménye is novekszik, amely egy 1d0 utan a fogyasztoknak nytjtott értékajanlatokban is
megjelenik (MOSLEY, 2007; SCHLAGER et al., 2011; PRIYADARSHI, 2011; ROBERTSON
— KHATIBI, 2013). Az a felfogas, hogy a vallalatok els6dleges piaca a munkaerdpiac, €s az
onnan szerzett tehetségek segitségével lehet majd a fogyasztdi piacon is sikereket elérni,
relative ) megkozelités. Az ezzel a teriilettel foglalkozo6 funkciot szokas belsé marketingnek is
nevezni. Ennek egyik fontos, leginkabb az elmult évtizedekben felértékelodott részteriilete a
munkaltatéi markazas és a munkaltatoi vonzerd kialakitasa (BERTHON et al., 2005). A
markazas ilyen mddon torténd alkalmazésa leginkabb a tudasintenziv szektorokban jelentds. Itt
ugyanis intenziv verseny zajlik a magasan képzett tehetségek megszerzésének és megtartasanak
érdekében, illetve nehéz egyszerii és objektiv szempontok alapjan megkiilonboztetni az egyes
versenyben 1év6é munkaltatokat (AMBLER — BARROW, 1996; BERTHON et al., 2005).
AMBLER ¢és BARROW (1996) hasonléan vélekedtek a munkaltatéi markazas jelentdségérol.
Kutatasuk azt tdmasztotta ald, hogy a markdzas nemcsak a marketing, hanem a human eréforras
tevékenységek sordn is hasznos lehet. Egy jol felépitett és megfeleléen menedzselt munkaltatoi
markaval elérhetéek az olyan HR célok is, mint a munkavallalok bevonzdsinak ¢és a
megtartasuk aranyanak novekedése. A munkaltatéi markazas stratégiai szintre is emelheto,
amelynek tudatos alkalmazdsaval novelheté a vallalat teljesitménye mind a toborzési,
megtartasi és produktivitasi tevékenységekben. Sullivan (2004) alapjan a cégek a markéazas altal
kommunikaljak a kiils6 érintettek felé, hogy miért j6 naluk dolgozni. Amennyiben ezt a
tevékenységet sikeresen végzik, megndhet a cég reputacioja, illetve tobb magasabban képzett
munkavallalé jelentkezik hozzajuk (SULLIVAN, 2004). BACKHAUS és TIKOO (2004)
szerint a markazas két f6 hozadéka a markaasszociacidkban és a markahtiiségben jelentkeznek.
BISWAS ¢és SUAR (2016) hasonlo célu kutatdsainak eredményei alapvetéen mar az olyan
megismert fogalmak jelentéségét erdsitették meg, mint a munkavallalok megszerzése és
megtartasa, a markahiiség, valamint tipologiajukban megjelent egy harmadik elem is, a
munkaltatéi markaérték. A munkaltatéi markaérték egy tipusa a tdgabban értelmezett
markaértéknek. Tulajdonképpen a markazas jelenségének hozzdadott értékét jelenti, amelynek

megfeleld menedzselésével, a marka értékének novelésével jelentds eldnydkre tehetnek szert a
vallalatok (AMBLER —BARROW, 1996; EWING et al., 2002; BACKHAUS — TIKOO, 2004).

2.2.A felsooktatas-marketing sajatossagai

Kutatasunk fokuszaban a felsdoktatasi szektor munkaltatoi markéazasi aspektusai allnak. Ezen
beliil vizsgaljuk a figyelem ¢és az érdeklddés felkeltéséhez alkalmazott markakommunikaciéra
¢s markaelemekre vonatkozé megitéléseket, illetve a markazasi tevékenységek teljesitményét.
A fels6oktatasi intézmények sok orszagban allami finanszirozas ald tartoznak, azonban a
képzési kinalat kiszélesedése, a tandijak megjelenése és a didkok megndvekedett igénye arra
kényszeriti az egyes egyetemeket, hogy megkiilonboztessék magukat egymastol és ezaltal
versenyképesebbé valjanak rivalisaiknal (NICOLESCU, 2009). E hatasnak a kovetkezménye
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nagyrészt, hogy a felsGoktatasi intézmények is elkezdtek foglalkozni specialisabb {iizleti
eszk6zok alkalmazasaval, mint példaul a marketingstratégia kialakitdsaval. Azon intézmények,
amelyek sikeresek stratégidjuk kivitelezésében és kivant markaimazsuk elérésében, be tudjak
vonzani a legkompetensebb hallgatokat, illetve a legelismertebb oktatokat. Emellett tovabbi
materialis (pl. pénziigyi) és immateridlis (pl. tudas alapu) eréforrasok megszerzésében is
elénybe keriilnek (DIACONU — AMALIA, 2011).

Az elsddleges cél a megfeleld identitas kialakitasa és az ehhez kapcsolodo értékek megfeleld
kozvetitése (BERKI — REVESZ, 2013). Fontos azonban, hogy a kép, amely az intézményrél
kialakul, 6sszeegyeztethetd legyen azzal, amit a mai fogyasztok (vagyis els6sorban a didkok, a
munkaltatéi markazas szempontjabol pedig az oktatok) idedlisnak tartanak. Ezt a fajta
imazsorientalt, a felsGoktatasi szféra vevoi igényeinek kielégitését tudasintenziv termékekkel,
hosszutavu tarsadalmi €s gazdasagi eldnyok biztositasa mellett elérd megkozelitést nevezziik
felsGoktatas-marketingnek (PISKOTI, 2010).

A felsOoktatas specidlis teriiletnek tekinthet6 marketing szempontbol. Az intézmények
egyszerre tobb piacon is jelen vannak, tanulmanyi, tovabbképzési és munkaerdszolgaltatasi
lehetdséget kindlva, illetve munkaltatoként ¢€s kutatdsi eredmények szolgaltatojaként is
aposztrofalhatoak (PISKOTI, 2010; BERKI — REVESZ, 2013). Emellett pedig az oktatasi
tevékenység immateridlis jellegli, személy- és koriilményfiiggd, személyre szabhato, sok
esetben koltséges, a kiadasok ¢€s azok megtériilése kozott pedig nehéz egyértelmiien
szamszerisiteni a kapcsolatot (DIACONU — AMALIA, 2011). Specialis helyzetet teremt az is,
hogy maga az eladd (az egyetem) valogat a vevdi kozott és sziiri meg a felmért kompetenciadk
alapjan, hogy ki veheti igénybe a szolgaltatasat (CANTERBURY, 2000). Emellett még az is
kérdéses, hogy egyaltalan az atadott tudds, az oktatasi képzés vagy a végzett didkok
tekinthetéek-¢ a felsdoktatasi intézmények végsé termékeinek (BERKI — REVESZ, 2013).
Ezen jellegzetességekbdl levezethetd, hogy a fobb marketing technikak és modellek ugyan
alkalmazhatéak a felsdoktatasi intézmények szamara is, azonban csak korlatozottan,
figyelembevéve ezek emlitett specialis aspektusait (NICOLSESCU, 2009). Fontos azonban
megjegyezni, hogy a felsdoktatds-marketing tudomanyteriiletén elvégzett kutatasok tobbsége a
potencialis 0j didkok megcélzasat helyezi fokuszba (RADZEVICIENE — SOKOLOVA, 2020).
Munkank azonban ettdl eltéré mdodon a diakokra mint potencialis munkavallalokra épit.

2.3. A munkaltatoi marka felséoktatasi kontextusban

Kevés felsdoktatasi intézmény rendelkezik atfogdé munkaltatdoi markéazasi stratégiaval. Az
akadémiai karrier és ¢€letvitel olyan ndvekvo nehézségei, mint példaul az alacsony fizetés vagy
a sok munkadra azonban ¢letre hivtdk az egyetemek munkavallalok fel¢ iranyulo
kommunikaciés kezdeményezéseit. Emellett persze a verseny folyamatosan élesedik a
legképzettebb oktatokért a munkaerdpiacon. A hallgatok képzésbe torténd becsatornazasahoz
hasonléan a munkaltatéi markazasi tevékenység célja is az egyes intézmények kozotti
megkiilonboztetd jegyek hangsulyozésa, 6sszhangban a potencialis munkavéallalok elvarasaival
(BENDARAVICIENE et al., 2013). Kiilonbség azonban, hogy a kozvetiteni kivant kép a
munkavallaloi élményre fokuszal, amely optimalis esetben hiien tiikkr6zi milyen is az adott
intézménynél dolgozni. Piskdti (2008) munkdja alapjan, az egyetemi oktatok mint marketing
célcsoport legfontosabb sajatos elvarasai kozé tartozik az intézmény céljaival vald azonosulas,
a kezdeményezési és egylittmiikodési készség, a lojalitas és elkotelezett viselkedés, illetve az
oktatas és kutatas fejlesztésére valo torekvés. Ez a megkdzelités jelentdsen atfed az allitassal,
miszerint az akadémiai karrier legvonzobb aspektusai az érdekes €s szellemi kihivast jelentd
munka, bizalmi alapon szervez8dd intellektudlis kozdsség €s az autondomia. Jellemzo
markaelemek lehetnek példaul a posztdoktori kutatoi poziciok esetében a kutatdsi mentorral
1étrejovo kapcsolat, az 6nallosag lehetdsége, kutatasi dsztondijak elérhetdsége, tovabbképzési
lehetdségek és akar az elérhetd poziciok is (BROSI — WELPE, 2014). Mas kutatasok pedig az
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emberkdzpontu bandsmoédot €s a javadalmazasi stratégiat emelik ki kdzponti motivacios
elemként a fels6oktatasi munkaltatéi markazas szamara, ellentétben az olyan tényezdkkel, mint
példaul a vezetés mindsége ¢€s a fejlodési lehetéségek megléte (MATONGOLO et al., 2018).
Hogyan alakithato ki tehat az idealis munkaltatéi markastratégia? RADZEVICIENE és
SOKOLOVA (2020) tanulmanya szerint az ehhez sziikséges 1épések a kovetkezdek: (1)
(2) munkaltatoi értékajanlat egyedi definidlasa, (3) implementécios feladatok allokélasa és
felelosségi korok lefektetése és (4) a munkavallaloi értékajanlat tényleges kommunikalasa a
megfeleld célcsoportoknak. Elengedhetetlen azonban figyelembe venni e szervezetek valtozo
kornyezetét és az egyes célcsoportokon beliili szereplok megszolitasanak a modjat.

A kapcsolodo szakirodalom attekintésének végezetével szeretnénk hangsulyozni, hogy az
eddigi felsOoktatasi markazassal foglalkozo kutatdsok fokuszdban nagyrészt a fiatalok mint
potencialis hallgatok felé iranyuld6 kommunikéacié all. Munkaltatéir markazas témakorével
foglalkoznak mar frissebb tanulmanyok, azonban ezek fOként a mar palyan 1évé oktatok
bevonzasara, illetve a meglévé munkaerd megtartasara fokuszalnak. Munkéank célja azonban
egy viszonylag érintetlen tertilet, a hallgatok mint potencidlis munkaerd munkaltatdi markazasi
eszkozokkel torténd becsatornazasanak feltarasa.

3. A kutatas modszertana, mintavétele és mintaja

A szakirodalmi hattér terén jelentkezd kutatdsi rések kovetkeztében munkéank feltard jellegii
megkozelitést alkalmaz. A korabbi kutatasok altal vizsgalt teriiletek aspektusait vettiik alapul,
kutatasi eszkdzeink és az elemzett témak meghatirozasdhoz. FO kutatasi kérdéslink a
kovetkezd: Milyen elemek alkotjak az akadémiai életpalya értékajanlatat, ezeket hogyan itélik
meg a hallgatok, illetve milyen mély az ezzel kapcsolatos jellemzoé markaészlelésiik?

A feltaré megkozelitéshez kvalitativ eszkozoket rendeltiink. Eredményeink alapjat szakértoi-,
»fogyaszto1” mélyinterjuk, tovabba fokuszcsoportos megkérdezések adtak. Ezek kiértékelésére
nyilt, axialis és szelektiv narrativ kddolasi technikat is alkalmaztunk, amely eldsegitette, hogy
az interjun elhangzott relevans elemekbdl pontositd asszociaciokat, majd csoportokat és
osszefiiggéseket allapitsunk meg (HORVATH — MITEV, 2015). igy egy koherens és
konstruktiv kép alakult ki a megkérdezettek altal emlitett motivaciok, megélések, tapasztalatok
¢s ralatasok tekintetében.

Kutatasunk sordn 0Osszesen 11 kvalitativ interjut készitettiink, amelyeket az emlitett
kutatasmodszertani eszkozok segitségével dolgoztunk fel. Nem véletlen, onkényes és holabda
alapt mintavételt alkalmaztunk, amelynek legfébb oka a kvalitativ megkdzelités mellett az,
hogy a téma kutatdsadhoz alkalmas interjualanyok kore sziiknek tekinthetd.

Szakértdi megkérdezések alapjan  belatdst kaphattunk az akadémiai életpalya
jellegzetességeibe, a szektor miikodésébe, illetve a munkaltatdi markazas gyakorlataba is. Az
emlitett interjukbol szintetizalddott informaciok alapjan holabda modszerrel kezdtiik el gytijteni
a kapcsolddo érintetti csoportokat. Kezdetben a munkaltatoi markézas potencialis célpontjainak
tekinthetd hallgatokat kérdeztik meg fokuszcsoportos technikdval. A fokuszcsoportok
Osszeallitdsanal a kategoriaképzd ismérv a TDK konferencian torténd részvétel volt, arra a
feltételezésre alapozva, hogy azon hallgatok, akik TDK dolgozatirds folyaman behatobb
ismeretekre tettek szert a kutatds teriiletén, eltérd ralatassal rendelkeznek az életpalyéra
vonatkozoan. A feltételezés beigazolddott és megfelelden elkiilonithetéek voltak a TDK
konferencian részt vett, aktiv hallgatdi jogviszonnyal rendelkez6é didkok véleményei annak a
fokuszcsoportnak az valaszaitél, amelyben szandékosan olyan hallgatok keriiltek
megkérdezésre, akik nem rendelkeznek hasonld tapasztalatokkal. Ezek utdn a mar palyan 1évo,
legalabb 5 éve doktori fokozattal rendelkezd akadémiai életpalyan 1évd egyéneket kérdeztiink
meg. Esetiikben fontos mintavételi kritérium volt, hogy az egyik alany az oktatasi teriileten, a
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masik alany pedig a kutatési teriileten rendelkezzen mélyebb affinitdssal és tapasztalattal.
Végezetiil pedig, az életpalya els6é 1épcséfokan 4llo, jelenleg doktori képzésben tanuld és
legfeljebb masodéves PhD hallgatokkal készitettiink mélyinterjukat. A  szakérték
megnevezEesét, a mintavétel céljat és az egyes alanyok esetén alkalmazott szovegkozi kodot az
1. szam1 tablazat tartalmazza.
1. tablazat
A kutatasi minta osszetétele

By 2 : : SZOVEGKOZI
SZAKERTO MEGNEVEZESE MINTAVETELI CEL KOD
. e A fels6oktatasi szek ko6zi és hazai
Szabalyozdi testiilet vezetdje cis00 tatast Sz t(?r o emzet 071 s hazal SZ 1
trendjeinek, miikddésének megismerése.
Fels6oktatas-szakértd A felsooktatasrl ’sz’ek’tor akadferr’nal, szakmai s7 2
megitélésének feltarasa. -
Kutatashangsulyos A kutatashoz kapcsolodo jellemzd elvarasok, s7 3
akadémiai szakember feladatok feltarasa. -
Oktatashangsulyos Az oktatashoz kapcsolodo jellemzé elvarasok, S7 4
akadémiai szakember feladatok feltarasa. -
Munkaltatéi markazas szakértdje A munkqltg ol r¥1arka’zgs gyak’m.rl’atl alka.lmazz?sanak, SZ 5
trendjeinek és az 0j generaciok megismerése.
. " : : o = z SZOVEGKOZI
FOKUSZCSOPORT OSSZETETELE MINTAVETELI CEL ES MINTAJELLEMZOK KOD
Aktiv hallgatéi jogviszonnyal f AP C e 2 .
v angatol jogviszonny A kutatasi tevékenység iranti érdeklddés, észlelés
rendelkez6 didkok, akik mar befolvasold ek feltars F 1
vettek részt TDK konferencian. clolyasolo szerepenek feltarasa.
Aktiv hallgatéi jogviszonnyal Az egyes fokuszcsoportokba dsszesen 5-5 6 keriilt
rendelkez6 diakok, akik még nem Kivalasztasra. F 2
vettek részt TDK konferencin.
g : : : SZOVEGKOZI
FOGYASZTOI INTERJUALANYOK MINTAVETELI CEL KOD
Legalabb 5 éve doktori fokozattal A doktori képzés és az akadémiai életpalya észlelt Al 1
rendelkez6, akadémiai életpalyat értékének feltarasa kiillonboz6 szempontok alapjan. Al 2
kovetd személyek. -
Legfeljebb masodéves Mindkét tipusbol dsszesen 2-2 interjlialany keriilt DI 1
doktorandusz hallgatok. kivalasztasra. DI 2

Forras: sajat szerkesztés
4. A primer kutatas eredményeinek bemutatasa

Kutatasunk soran az interjuk segitségével feltartuk az akadémiai ¢életpalya legfobb
jellegzetességeit, illetve a szakmahoz kapcsolodo tevékenységeket. Ezek adjak jellemzden a
fels6oktatasi intézmények értékajanlati elemeit. Az egyes aspektusok ismertetésével
parhuzamosan bemutatjuk a kapcsoléd6d hallgatéi megitéléseket, amelyek a fiatalok
markaészlelésének mélységére engednek kovetkeztetni.

4.1. Hivatdstudat a fiatalok korében

FO kutatasi kérdésiink megvalaszolasa eldtt érdemes megvizsgalni, hogy a hallgatok
értelmezésében mennyire tolt be fontos szerepet maga a hivatéas. Szakértdink és fokuszcsoport
alanyaink valaszai alapjan megallapithatd a fiatalabb generdcidéra vonatkozdan, hogy
karrierjiiket tudatosan tervezik, aktivan tdjékozddnak és keresik a lehetOségeket. Szeretik
kitenni magukat tobbféle tapasztalatnak miel6tt dontést hoznak. E gondolkodas megléte mellett
azonban a hallgatdi interjik ramutattak arra is, hogy a tudatossag mellett jelen van egyfajta
optimista bizonytalansag a jovovel kapcsolatban. Erettségi utan nehéz eldénteni, hogy az ember
milyen iranyba induljon el, féleg akkor, ha figyelembe vessziik a lehetdségek szamat és a

134




kiilvildg er6sen dinamizalt valtozasat. A hallgatok az egyetemi alapképzestol varjak, hogy
valamilyen szinten orientdlja 6ket, azonban sokszor még annak elvégzése utdn sem biztosak
abban, hogy milyen karriert valasszanak maguknak. Ehhez tobbek k6zott hozzajarul az is, hogy
a gazdasagi képzések nem determindlnak egy kijelolt utat a hallgatok szdmara. Tehat a
hosszatava karriertervezés kevésbé jelenik meg a fiatalok gondolkodasdban. Tudatossag
jellemz6 rajuk, de csak révidtavon tervezik meg jovOjiiket. Az egyetem utani éveket is még
sokszor tanulopénzként fogjak fel, ami lehetévé teheti szadmukra, hogy akér 15 év mulva mar
egy teljesen mas teriilettel foglalkozzanak. Ez Osszefiiggésbe hozhatd a fiatalok valtozatossag
iranti igényével és magasabb szintli alkalmazkodasi készségével. A diakok karrierdontésével
kapcsolatos formalhatosag az egyetemi képzések soran viszont ebbdl kifolyolag lehetdséget
teremt az egyetemeknek az akadémiai életpalya iranyaba torténd bevonzasra.

4.2. Akadémiai életpadlya altalanos jellemzése

Az akadémiai palydra nagymértékben jellemz0 a magas autonémia megléte. Ennek
manifesztacioja, hogy az adott norméakon beliil 6ndlldan, rugalmasan, sajat érdekldédés szerint,
fliggetleniil lehet végezni az akadémiai tevékenységet. Fontos ismérv az elmélyiilés és a pezsgo
intellektualis légkor megléte. LehetOséget kinal szamos kutatd kolléga megismerésére &s
kiilfoldi tapasztalatok megszerzésére is. Tarsadalmi megbecsiiltsége klasszikus értelemben
magas, azonban egyre csokkenni érzik. Ez részben fakadhat az oktatas észlelt mindségebdl:
Lvan egy olyan benyomasom, hogy csokken a megitélése az egyetemi oktatasnak... [A
hallgatok] benyomasa szerint ez egy tomegképzés, amely nagyon elméleti és nincs aktualitdsa.
Ugy érzem, hogy ez a benyomds létezd és lehet, hogy kihat a tarsadalmi megitélésre.” (Al 1).
Megjelenik a valtozatossag a sokféle tevékenység €s jovedelemforras tekintetében. Ez azonban
megkovetel egyfajta onkontrollt, amely nehézséget okozhat. Emellett az 6nallosagbol fakaddan
nem jellemz0 a tapasztaltabbak irdnymutatdsa, illetve mentoring rendszerek jelenléte.
Jellemzden az anyagi juttatdsok alacsonyok a szektorban, bar a jelenlegi trendek alapjan ez
valtozni latszik. Végezetiil elmondhato az is, hogy az akadémiai munkat leterheltség jellemzi:
Egyszerre vagyunk oktatok, titkarndk meg tudosok is.” (Al_2).

A kovetkezd tablazat a szakértok altal megnevezett €s a fiatalok altal is azonositott, életpalyaval
kapcsolatos jellemzoket mutatja be, kihangstulyozva a két oldal vonatkoz6 megitéléseit.

2. tablazat:
Az akadémiai életpalya jellemzoi és azok hallgatoi észlelése
AZ AKADEMIAI ELETPALYA SZAKERTOK ALTAL AZ AKADEMIAI ELETPALYA HALLGATOK ALTAL
MEGHATAROZOTT JELLEMZOI ESZLELT JELLEMZOI
PoziTiv NEGATIV Pozitiv NEGATIV
ONALLOSAG TARSADALMI PRESZTIZS NEM GYAKORLATIAS
VALTOZATOSSAG* PUBLIKACIOS NYOMAS ELMELYULES
FUGGETLENSEG NEPOTIZMUS VALTOZATOSSAG*
RUGALMASSAG MAGAS ELVARASOK INTELLEKTUALIS KOZEG

TARSADALMI PRESZTIZS

NEMZETKOZI KOZEG

RUGALMASSAG

MONOTON FOKUSZ*

IRANYMUTATAS HIANYA

ELMELYULES

EXKLUZIV KOZEG

MAGANYOSSAG

SZELLEMI KIHIVAS

ERTEKTEREMTES

KOZOSSEG HIANYA

INTELLEKTUALIS KOZEG

SZELLEMI KIHIVAS

NEMZETKOZI KOZEG HIANYA

LASSU

NEHEZ VALTANI BELOLE

Forras: sajat szerkesztés
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Jelmagyarazat:
®  Z4ld szin: Kdlcsondsen pozitivnak észlelt jellemzdk
o  Sarga szin: Eltér6 érzékelések (Pl. az életpalya témai monotonnd, a tevékenységei valtozatossa teszik azt)
e  Piros szin: Kolcsondsen negativnak észlelt jellemzdk
*a valtozatossag tekintetében két eltérd vélekedés jelent meg, a tevékenység fokuszaban all6 témak kapcsan monotonnak,
az elvégzendo tevékenységek kapcsan pedig valtozatosnak itélték meg az életpalyat

Fokuszcsoportos megkérdezések keretében, a hallgatok az eldzé leirdashoz hasonldéan
jellemezték az akadémiai palyat sajat észlelésiik alapjan. A szakméhoz azonban olyan tovabbi
negativ tényezoket tarsitottak, mint a maganyossag, a nemzetkoziség hianya, a gyakorlattol vald
eltdvolodas. Emellett hozzatették azt is, hogy addicionalis erdfeszités és erds affinitas sziikséges
a palyara lépéshez és, hogy jellemzéen a kutatok ,,bedldozzak” piaci lehetdségeiket az
intellektualis kozeghez tartozas érdekében. A tevékenységek valtozatossagarol eltérd
vélekedések voltak megfigyelhetoek. Egyértelmiien megallapithatd volt azonban, hogy bar a
karrieriranyhoz nagyrészt pontos tényezoket rendeltek, az atlagos egyetemista szamara
misztikumkeént jelenik meg az akadémiai életpalya. Nem latnak bele mélyen, nem ismerik
igazan milyen lehetdségeket kindl és ez negativ hatdssal lehet az akadémiai karrier iranti
dontésre:

”...csomoszor azert nem valasztjak az akadémiai palyat az emberek mert nem latnak bele, hogy
mi ez.” (F_1).

mor

Ezt megerdsitették azok a visszajelzések, mely szerint nemcsak az ¢életpalyarol, hanem az
egyetemi munkavégzés kereteirdl €s juttatasairdl sincs informacidjuk.

,.Na igen ez is egy olyan teriilet, amirdl fogalmunk sincs...” (F_2)

Az akadémiai munkavégzés két fO eleme a kutatdsi ¢és az oktatasi tevékenység. A
kovetkezokben e két tevékenységi terlilet jellegzetességeit és az azokrol alkotott hallgatoi
megitéléseket mutatjuk be. Ennek 6sszefoglalasat a 3. szamu tablazat hivatott dbrazolni.

4.3. A kutatasi tevékenység bemutatasa

A kutatas a kontinentalis modellben jellemzden az akadémiai tevékenység legfobb eleme.
Célja, hogy a kutatok vizsgalt témateriileteikben elmélyedve 01j ismereteket alkossanak meg
tudomanyos modszerek segitségével. A kutatas lebonyolitasanak folyamata a kdvetkezéképpen
néz ki. Elsdsorban fontos a folyamatos t4jékozottsdg, szakcikkek és egyéb szekunder
adatforrasok nyomon kovetése. Ezek utan sziikséges a konkrét kutatds modszertananak és
adatfelvételi eszkozeinek megtervezése. Az adatfelvétel utan a kutatok elemzéseket készitenek,
amelyek eredményét aztan szakcikkek formajaban publikaljak tudomanyos folyoiratokban.

A megkérdezésben adott valaszok alapjan kovetkeztethetd, hogy a hallgatok a kutatdi
tevékenységre eltérd szintli ralatassal rendelkeznek. A kapcsoldodod asszocidciokat a 2. tablazat
foglalta 0ssze kordbban. A teriilettel kapcsolatos reflexiok alapjdn az atlagos egyetemista
kevéssé van tisztdban azzal, milyen kvalitdsok sziikségesek a kutatdi palyan vald sikeres
érvényesiiléshez. Ez a tényezd azért is nagyon fontos, mert a diakok sajat képességeik mentén
is mérlegelik, hogy milyen karriert valasszanak maguknak ¢és igy a valdtlan vagy hidnyos tudas
fals karriervalasztassal kapcsolatos dontéseket eredményezhet. Ezt a jelenséget enyhitik az
olyan kutataskozeli képzési élmények, mint a demonstratori tevékenység, illetve a TDK
dolgozat irds. Ezek a tevékenységek azok, amelyeken keresztiil a fiatalok ténylegesen kozel
kertilhetnek a kutatds vildgdhoz, ez azonban csak egy sziik kort érint. Jellegzetes eltérések
detektalhatok a TDK versenyen résztvevd és a semmilyen kutatdsi tapasztalattal nem
rendelkez6 didkok kutatasi teriiletre valo ralatasa kozott. Az utdbbiak legfeljebb a szakdolgozat
iras tapasztalatai alapjan hatdrozhatjdk meg, hogy vajon milyen lehet egyetemi kutatonak lenni,
azonban az ezzel kapcsolatos élmények sokszor szituaciofiiggdek és késén jelennek meg.

Az interjuk sordn emellett feltartuk az idealizalt és a valds kutatokhoz tarsitott eltérd jegyeket.
A valés kutatd jellemzden negativ megitélése munkaltatdéi markazasi szempontbodl
problematikus, hiszen az életpalya egy részét a valos kutatokrol alkotott véleményen keresztiil

136



itélik meg a hallgatok. Ilyen szempontbol Ok a teriilet ,,nagykdvetei”. A detektalt negativ jegyek
részben strukturalisak és igy a munkaltato altal befolyasolhatoak (pl. piaci tapasztalat hianya),
részben pedig személyes tényezokon (pl. negativ személyiségjegyek) alapulnak.

4.4. Az oktatasi tevékenység bemutatdasa

A mar targyalt kutatasi aspektus mellett az oktatok tevékenysége az egyetemi oOrak
megtartasara, ezzel kapcsolatos tervezési, szervezési, adminisztracios €s fejlesztési munkakra
terjed ki. Emellett végezhetnek konzultacids tevékenységet és részt vesznek a szakmai
kozéletben. Az életpalyanak ezen aspektusa nagyon lathat6 a didkok szamara, hiszen képzésiik
soran nap mint nap taldlkoznak egyetemi oktatokkal. Ezt az interjuk is megerdsitették, a
megkérdezettek megfelelden azonositottak az €letpalydhoz rendelhetd elemeket és tobbnyire a
sziikséges kvalitasokat is, igy kijelenthetd, hogy a hallgatok fejében pontos és realis kép ¢l az
oktatdi tevékenyseéggel kapcsolatban. Emellett megéllapithat6 az is, hogy az egyetemi karriert
jellemzden az oktatoi tevékenységgel tarsitjak a fiatalok, igy ennek a teriiletnek munkaltatoi
markazasi szempontbo6l is fontos jelentdsége van. A kapcsoldodd negativumok tekintetében
ahogyan a kovetkezd tdblazat is bemutatja, leginkdbb személyiségbdl fakadd jegyek
figyelhetdek meg, amelyekre az egyetemnek csupan kozvetetten lehet rahatésa.

3. tablazat:
Idealis oktatoi és kutatoi tulajdonsagok és attol eltéré elemek
SZAKERTOI INTERJU: HALLGATO!I INTERJU: SZAKERTOI INTERJU: HALLGATOI INTERJU:
IDEALIS KUTATO IDEALIS KUTATO IDEALIS OKTATO IDEALIS OKTATO
® ANALITIKUS ® TAJEKOZOTTSAG ® NYITOTTSAG ® NYITOTTSAG
KEPESSEG ® PIAC ISMERET ® PEDAGOGIAI ® PEDAGOGIAI
® KREATIVITAS ® TURELMES KEPESSEGEK KEPESSEGEK
® SZINTETIZALAS ® NYITOTT AZ ® ADMINISZTRACIO ® NAGYTUDASU
® TAJEKOZOTTSAG UIDONSAGOKRA TURESE ® FEDDHETETLEN
® PIAC ISMERET ® CSAPATJATEKOS ® FEDDHETETLEN ® KISHATALMI
® TURELEM ® SZAKMAILAG ® NAGYTUDASU TAVOLSAG
® NETWORKING KIEMELKEDO ® KISHATALMI ® MEGKOZELITHETO
KEPESSEG TAVOLSAG ® FELKESZULT
® JO PREZENTALO ® FEJLODOKEPES ® TEKINTELYES
® CSAPATJATEKOS ® MEGKOZELITHET ® SEGITOKESZ
® TUDASVAGY ® FELKESZULT ® EMPATIKUS
® KIEGYENSULYOZOTT ® JOELOADO
® TISZTABAN VAN A
SZEREPEVEL A
TARSADALOMBAN
A KUTATOI SZEMELYISEG ELVARASOKTOL ELTERO AZ OKTATOI SZEMELYISEG ELVARASOKTOL
JELLEMZOI ELTERO JELLEMZOI

® FRUSZTRALT ° MEGKOZELITHETETLEN
® KORLATOZOTT ° TEVEDHETETLEN
® NEM TUD KIBONTAKOZNI ° ERINTHETETLEN
® NINCS PIACI TAPASZTALATA ° FELESLEGESEN KEMENY
® BOLDOGTALAN ° MEREV ERTEKELESI RENDSZER

° NEM MOTIVALT A JO TANITASRA

° ELAVULT TANANYAG

° NEM SEGITOKESZ

° NEM JO ELOADO

° RUGALMATLAN

Forras: sajat szerkesztés

4.5. A felséoktatdsi munkaltatoi értékajanlat

Miutan bemutattuk a hallgatokra vonatkozé jellemzé markaészleléseket az életpalya egyes
elemeivel kapcsolatban, a kovetkezOkben ismertetjiik az egyetemi munkaltatoi értékajanlat
vonzosagaval, illetve a munkaltatéi marka kommunikéciojanak teljesitményével kapcsolatos
elemzésiink eredményeit.
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Els6 korben feltartuk a fiatalokra jellemzo6 karrierrel és munkaltatoval kapcsolatos elvarasokat.
Az ezekbdl kisziirhetd motivaciokat az altalanosithatdsag érdekében ismert motivacios elméleti
keretekbe rendezziik. Az egyes elemek a 4. tabldzatban keriilnek megjelenitésre. A
kutatdsunkban megkérdezett fiatal egyetemistdk motivacioi HERZBERG (1968) ¢és
ALDERFER (1969) tipoldgiajanak mindegyik kategorijat lefedik. MCCLELLAND (1978) és
HUNT (1988) motivacios kategodriai is emlitésre kerlilnek, a hatalmi motivacios célokon kiviil.
A motivacidkat és egyéb karrierrel és munkaltatoval kapcsolatos elvarasokat 0sszevetettiik a
mar azonositott akadémiai életpalya altal kinalt lehetdségekkel. Ez alapjan megallapithato,
hogy a fiatal generacid szdmos igényét kielégitheti az akadémiai életpalya, mind karrierirany,
mind pedig munkaltatoi szinten. A didkoknal megjelend motivacios kategoriakbol leginkabb az
Alderfer-, a McClelland- és a Hunt-féle kapcsolati aspektus az, amely kevésbé teljesiil, viszont
mindhdrom emlitett tipoldgidban megjelend fejlédési és teljesitmény fokusza aspektus
jelentésnek mutatkozik. A fiatal generacié motivacidinak megértése azért is kulcsfontossagli az
intézményi vezetés szempontjabol, mert merdben eltérhetnek a monotonitast tiird,
hierarchidkban gondolkodd, munkat és maganéletet szigoruan elvalasztani kivand iddsebb
generdcio jellegzetességeitl. Taszitd tényezOk tekintetében részben az egész életpalyara
vonatkozd (pl. gyakorlatiassadg hidnya), részben az egyetemre mint munkaltatora vonatkoz6 (pl.
alacsony juttatasok), részben pedig személyes affinitasi tényezdk (pl. nem kéti le a kutatas)
keriiltek megfogalmazasra. Ezek koziil az életpalyaval és a munkaltatéval kapcsolatos elemeket
enyhithetik a szektorban végbemend trendek. Példaul a jellemzden alacsony fizetéseket a
megjelend modellvaltasi tendencia pozitiv iranyba sodorhatja. Azonban a sajat egyetemen vald
elhelyezkedés nehezitése példaul a jo reputacidval rendelkezd munkéltatoknal torténd
elhelyezkedés igénye ellen hathat a szinvonalas egyetemen tanuld doktoranduszok szamara. A
jelenleg alkalmazott munkaltatéi markazasi eszk6zok tekintetében az értékajanlati elemekkel
parhuzamba vonhatd belsd markaépitésre leginkabb a javuldé anyagi korilmények,
infrastrukturalis szolgaltatasok, kiilonb6z6 motivaciéval rendelkezd oktatok ¢és kutatok
figyelembevétele szolgal.

4. tablazat:
Akadémiai karrier értékajanlatanak és a fiatalok elvarasainak dsszevetése

AKADEMIAI KARRIER FIATALOK TELJESULO KARRIER FIATALOK NEM TELJESULO
ERTEKAJANLATA ELVARASAI KARRIER ELVARASAI
ONALLO MUNKAVEGZES ONALLOSAG MUNKA-MAGANELET EGYENSULY

VALTOZATOSSAG TEVEKENYSEGEK

VALTOZATOS TEVEKENYSEGEK

VERSENYKEPES FIZETES

RUGALMASSAG (TERBEN ES IDOBEN)

RUGALMASSAG (TERBEN ES IDOBEN)

TISZTA FELTETELEK

PROJEKT LEHETOSEGEK

PROJEKTALAPU MUNKAVEGZES

IGENY A GYAKORI VISSZAJELZESRE

MAGAS TARSADALMI PRESZTIZS

MAGAS REPUTACIO

ELMENYALAPU MUNKAVEGZES

NEMZETKOZI LEHETOSEGEK

NEMZETKOZI LEHETOSEGEK

FIATALOS KOZEG

JELENTOSEGTELJES MUNKA JELENTOSEGTELJES MUNKA MOTIVALO MUNKALTATO
SZELLEMI KIHIVAS SZELLEMI KIHIVAS KONNYU VALTASI LEHETOSEG
ELMELYULES LEHETOSEGE SZEMELYES ERDEKLODES
INTELLEKTUALIS KOZEG BIZTONSAG ES STABILITAS
SZAKMAI FUGGETLENSEG VILAGOS ELORELEPES LEHETOSEGEK
Forras: sajat szerkesztés
Jelmagyarazat:
° Alahuzott betii: A fiatalok karrierelvarasait leginkabb kielégit6 elem
° Félkovér betii: A szektorbéli trendek pozitivan befolyasoljak
° Délt betii: A szektorbéli trendek negativan befolyasoljak
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4.6. A felséoktatdsi markakommunikacio

Elemzésiink alapjan megallapithat6 volt, hogy az akadémiai karrier altal kindltak munkaltatoi
markazasi szempontbdl nem megfelelden keriilnek kommunikalasra a potencialis érdekléddk
felé. A hallgatok bar tarsitanak bizonyos jellemzdket az életpalydhoz, ismeretiik hianyos és
szamos olyan elemnek nincsenek tudataban, amelyek akar pozitivabb iranyba terelnék az
akadémiai karrier megitélését. Emellett pedig tobb, az ¢letpalyaval kapcsolatos negativ tényezo
sem keriil ismertetésre, amely szintén ront a marka hitelességén. Ezek kiilonosen fontos
aspektusok annak tekintetében, hogy megallapitasunk alapjan az életpalya értékajanlata
kivanatos a fiatal hallgatok szamara. Jelenleg alkalmazott, a kommunikacidoval parhuzamba
vonthatd kiils6 munkaltatéi markazasi tevékenységeknek a tanszéki munkaba valo
bekapcsolodasi lehetdségek, képzési tajékoztatok, illetve az egyetem részérdl érkezd irdsos
vagy szobeli kommunikacids elemek tekinthetoek. Ezeknek célja, szakértok megjegyzései
alapjan az intézmény 4altal biztositott elonyok vonzo, de hiteles oldalanak bemutatésa.

Az emlitett kritériumok mellett azonban fontos, hogy az adott munkaltaté altal kinaltak
valamilyen médon differencialtak legyenek a konkurens kinalatokhoz képest. Bar a kutatoi
karrier piaci és egyéb iranyokkal torténd értékajanlat alapu 0sszevetése nem képezte munkank
fokuszat, megallapithatd, hogy az egyetemi munkavégzésnek szamos eldnye lehet ezekkel
szemben. Ide sorolhatd tobbek kozott a magasabb kreativitds és a nagyobb 0Onallosag
lehetdsége. A megkiilonboztetd értékajanlat azért is fontos, mert az ismertetett akadémiai
tevékenység kutatasi €s oktatasi aspektusainak alternativai megjelentek mar a piacon.

5. Osszefoglalas és kovetkeztetések

Elemzésiink soran feltartuk, az akadémiai életpalya munkaltatéi markdzasi szempontbol
azonosithato értékajanlati elemeit és jellegzetességeit. Ezek targyaldsaval parhuzamosan
kutatasunk eredményeként ismertettiik az egyes elemekhez tartoz6 hallgatdi asszociacidkat,
megitéléseket, markaészlelési szinteket. Ezek alapjan megallapithaté volt, hogy bar az egyetemi
képzés soran kialakul egyfajta ralatds az akadémiai ¢€letpalyara €s annak oktatoi és kutatoi
aspektusaira, nem rendelkeznek a fiatalok kell6 ismeretekkel ahhoz, hogy pontosan be tudjak
azonositani mi is a karrierirdny értékajanlata. Ez kiilondsen fontos megallapitds annak
fényében, hogy a felsdoktatas altal nyujtott elonyok és jellegzetességek, illetve a fiatalokra
jellemzo karrier elvarasok dsszehasonlitasabol az a kovetkeztetés vonhat6 le, hogy a kutatoi
¢letpalya igenis megfeleld a mai fiatal generacid elvarasainak. Azonban bar az értékajanlat
vonzo, a megfeleld6 kommunikacio hianya okozhatja azt, hogy a fiatalok karriertervezésébol
kiesik a fels6oktatasi életpalya vizsgalata vagy akar azt is, hogy a doktorandusz hallgatok téves
elképzelésekkel érkeznek a képzésbe. Ezek alapjan tehat megallapitjuk, hogy a kiilso
munkaltatéi markazasi tevékenységként jelentkezd kommunikécio javitdsaval sziikséges az
egyetemeknek fejleszteni utanpdtlasuk biztositdsaval kapcsolatos tevékenységeiket. Ennek
kialakitdsdhoz a bemutatott értékajanlati elemek és kapcsolddd karrieriranyra vonatkozo
jellegzetességek hiteles ismertetése javasolt. Hossz tdvon e megallapitas azért is kiemelt
jelentdségli, mert a megfeleld doktori utanpdtlas biztositasa a felsdoktatas jovobeli mindsége
szempontjabol nemzeti szintli érdeknek is tekinthetd.

Osszességében tehat menedzseri implikacioként fogalmazhato meg a doktori képzés kiilonbozo
értékajanlatainak tudatos megtervezése, azok megfelel6 kommunikacidja, valamint a hallgatok
igényeinek folyamatos megfigyelése és kovetése. Amennyiben elfogadjuk azt az allitast, hogy
az akadémiai (oktatoi és kutatoi) tevékenységek megfelelnek a mai fiatalok igényeinek, csupan
a palya altalanos és tapasztalati megitélése miatt nem valasztjak a tehetségesebb hallgatok ezt
az utat, ugy rogton egy ugynevezett végtelen ciklusra bukkanhatunk. Ha az akadémiai palyara
nem a legtehetségesebb hallgatok vallalkoznak, ugy annak megitélése tovabb gyengiilhet. Ezért
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is fontos mind a dontéshozok, szabalyozok, mind az intézmények, mind pedig a piaci szereplok
szamara az akadémiai tevékenység megfelelobb kezelése.

Munkank feltaro jellegti kvalitativ megkozelitést alkalmazott, amellyel az 4ltalunk azonositott
témateriiletet szerettiik volna elsdk kozott vizsgalni. Kutatasi mintankba gazdasagi képzésekkel
Osszefiiggésbe hozhato interjialanyokat kérdeztliink meg. Ebbdl eredéen pedig érdemes lehet
egy nagymintas kvantitativ tesztelés az altalanosithat6sag miatt, valamint mas diszciplinak, mas
hallgatoi karriermotivaciok és elvarasok vizsgalata, 0sszevetése az értékajanlati elemekkel.
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HALASZ AGNES, KENESEI ZSOFIA: Szisztematikus irodalomelemzés a
felsooktatasban megszervezett online oktatas technologia-elfogadasat

befolyasolo tényezokrol

Absztrakt

A digitalis technologia vivmanyai ¢és az ICT alapu
oktatasi eszk0zok hasznédlata régota része a
fels6oktatasnak. Szamos kutatds vizsgalta, hogy
milyen eldnyeli, illetve hatranyai vannak a technoldgia
hasznélatdnak az oktatasban, és szdmos tanulmany
foglalkozott a technologia alkalmazasaval, mint
alternativ  lehet6séggel a felsdoktatasban. 2020
tavaszatol kezdodOen, azonban az oktatasban
altalanossagban ¢és a felsOoktatasban kiilonosképp
nem kérdés tobbé az ICT eszkozok hasznalata. A
koronavirus lecsengésével ¢és a jelenléti oktatas
visszatérésével azonban a helyzet mégsem lesz
hasonld6 a koronavirus el6tti allapothoz. Ebbol
kovetkezden kiilondsen fontossa valt a kérdés, hogy
mi  befolyasolja a technologia-alapi  oktatas
elfogadasat a felsdoktatasban, mely tényezok hatasara
fogjak szivesen haszndlni az online oktatast a
hallgatok. Szisztematikus irodalmi elemzésiinkben 32
kutatast vizsgaltunk meg ¢€s kvalitativ megkozelitéssel
egy un. meta-frameworkot alakitottunk ki a
technologia-elfogadast befolyasolo valtozok
rendszerezése ¢s értelmezése céljabol. A 93 valtozo
azonositasat és kategoridkba vald sorolasat kovetden
ismertetjiik a meta-framework alapjan levonhato
kovetkeztetéseket, illetve cikkiinkben Iehetséges
jovobeni kutatasi irdnyokat is megfogalmaztunk.

Kulcsszavak:  szisztematikus irodalom  elemzés,
technologia elfogadas, felsooktatas, online oktatas
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The use of digital technology and ICT-based teaching tools has long been part of higher education.
Numerous studies have examined the advantages and disadvantages of using technology in education,
and many studies have focused on the use of technology as an alternative option in higher education.
However from spring 2020, the use of ICT tools will not be an option in education in general and in
higher education in particular. With the demise of the COVID-19 and the return of face-to-face
education, the situation will not be the same as it was before the pandemic. The question of what
influences the adoption of technology-based learning in higher education and what factors will make
students want to use online education has therefore become particularly important. In our systematic
literature review, we examined 32 studies and designed a meta-framework using a qualitative approach
to organize and interpret the variables that influence technology adoption. Following the identification
and categorization of 93 variables, we discuss the conclusions based on the meta-framework and outline

possible future research directions.

Keywords: systematic literature review, technology acceptance, higher education, online
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1. Bevezetés

Szamtalan kutatés foglalkozott mar a technologia-elfogadés kérdésével oktatasi kontextusban,
¢s ennek megfelelden sokféle modell, sokféle valtozo keriilt vizsgalatra. Ennek megfeleléen
viszonylag sok olyan tényezd valt ismertté, amely valamilyen moddon befolyasolja a
technolédgia-elfogadast. Ezek a valtozok sok esetben az oktatdshoz kotddnek, de bizonyos
esetekben altalanosak, a technoldgia altalanos elfogaddsara vonatkoznak. A valtozok
szamossaga azt eredményezi, hogy sokszor hasonld jelentéstartalmu valtozd6 méas-mas
megfogalmazasban, mas elnevezéssel keriil be a modellekbe, és igy sok esetben ugyanarra a
tényezOre vonatkoz6 kutatasi eredmények nem wugyanazon megnevezéssel keriilnek
nyilvanossagra, igy nehezitve az eredmények altalanosithatosadgat. Noha az oktatasban hasznalt
technologiak elfogadasara mar sziilettek szisztematikus irodalom attekintések (systematic
litarture review, SLR), olyan Osszefoglalassal nem taldlkoztunk, amely rendet teremtene a
vizsgalt valtozok sokféleségében és egy olyan keretrendszerbe foglalnd dket, amely segiti a
tovabbi kutatasokat az ijabb valtozok bevonasdban és a mar ismert hatasok elemzésében.
Cikkiink célja, hogy a szisztematikus irodalom elemzés modszerével kialakitson egy meta-
framework-ot, amely kategorizalja a kutatasokban megjelend valtozokat, és 1étrehoz egy olyan
keretet, amely segiti a valtozok egymashoz valo viszonyanak meghatarozasat, és lehetdséget
teremt arra, hogy olyan 1j valtozokat vonjunk be a jovébeli kutatasokba, amelyek ez idaig még
nem jelentek meg. Bar a cikknek nem elsddleges célja, de egyben ralatast ad arra is, hogy az
egyes valtozok milyen konkrét hatassal vannak a technologia-elfogadasra, az elemzett
cikkekben volt-e és milyen iranyban szignifikans hatasuk.

Elemzésiinkben 32 cikk alapjan 93 kiilonb6zd elnevezésli valtozot csoportositottunk és
Osszesen 6 kategoriat alakitottunk ki. Noha kutatdsunkban kifejezetten az oktatasban
alkalmazott technologiak elfogadasahoz kot6do valtozokat vizsgaljuk, fontosnak tartjuk
megemliteni, hogy a rendszerezés alapelve, és a meta-framework mas iparagakban is
alkalmazhatd, ¢és segitséget nyujthat az iparadgi sajatossagoknak megfeleld valtozok
besorolasahoz és tovabbi kutatasok elvégzéséhez.

Cikkiink felépitése a kovetkezd. Az elsé részben bemutatjuk a kutatds modszerét és rovid
attekintést adunk a cikkekben szerepld oktatasi technoldgidkrol. Cikkiink masodik egységében
bemutatjuk az irodalomelemzés alapjan kialakitott meta-frameworkoét, amelybe besoroltuk a
kutatasokban megjelend 6sszes valtozot. Végiil kitekintést adunk az eredményeink alapjan a
jovobeli kutatasi lehetdségekre.

2. A szisztematikus irodalom attekint6é (SLR) mo6dszertana

2.1. A keresési és sziirési folyamat

Az online oktatassal kapcsolatos szisztematikus irodalom elemzésekkel tobb szerzo is
foglalkozott kiilonb6z6 kontextusokban, viszont kevés olyan tudoményos munka sziiletett,
amelyek altalanosan az online oktatassal foglalkozo cikkeket gyljtik Gssze és elemzik
(GRANIC — MARANGUNIC, 2019; KAUSHIK - VERMA, 2019; VALVERDE-
BERROCOSO et. al, 2020). Ezen SLR-¢k féleg a témaval kapcsolatos publikacios trendeket
(melyik évben, milyen folydiratban stb. jelentek meg), valamint az egyes technoldgia-
elfogadédsi modellek valtozdinak szamat, eloszlasat ismertetik €s inkdbb kvantitativ mdédon
vizsgaljak a gylijteményiikben szerepld kutatasokat. Ezzel szemben SLR-linkben a szerzék
altal ismertetett definiciok alapjan a valtozok mélyebb megértésére és kategorizalasara
fokuszaltunk, igy a keresést kovetd sziirési folyamat sordn a kis elemszami, de mindségi
cikkeket tartalmazo irodalmi gylijtemény létrehozésa volt a célunk. A 1épések a PRISMA
szlirési folyamaton vezetnek keresztil (PAGE et.al, 2021), amely megvaldsitasadhoz
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KAUSHIK — VERMA (2019) szisztematikus irodalmi attekintései szolgaltak szamunkra
referenciaként.

Elso6 1épésben a Scopus keresdprogramot hasznaltuk a kdvetkezd kulcsszavakkal: ,, TAM” OR
,UTAUT” AND ,higher education” (felsdoktatas). E1obbi két kulcsszo alkalmazasa azért is
volt fontos, mert mind GRANIC — MARANGUNIC (2019), mind KAUSHIK — VERMA
(2019) munkaja alapjan ezen modellek jelenleg a legmeghatarozobbak az online oktatassal
kapcsolatos technologiaelfogadas témakorében. A harom kulcsszon kiviil az ,,Article”
(folyoiratcikk) sziikitést is alkalmaztuk, ugyanis csak ezen formatumban publikalt kutatdsokat
kivantuk elemezni. A keresésnél még az ,,English” (angol) nyelv is megadasra keriilt inputként,
kikeriilve az olyan idegennyelvii talalatokat, amelyeket nyelvtudas hianyaban nem tudtunk
volna értelmezni. Végiil pedig iddtartamnak a 2018. januar és 2021. marcius kozotti
intervallumra szlrtiink, ugyanis korabbi, altalanos szakirodalomkutatasok alapjan a
felsdoktatasban megszervezett online oktatas témakorében vizsgalt technologia-elfogadasrol
mar sziiletett olyan rendszerezett attekintd kozlemény, amely a 2002-t61 2017-1g tartod idészak
tudomanyos munkait gytjti 6ssze és elemzi (KAUSHIK — VERMA, 2019).

A folyamat masodik Iépésében a keresési beallitasok alapjan eredményiil kapott 142 cikkbdl
allo sajat adatbazist a fent emlitett PRISMA sziirési kritériumoknak vetettiink al4, hogy csak a
kutatasi kérdés témakorében relevans kutatasok maradjanak meg. A 142 talalatbol 1 duplikalt
elemet fedeztiink fel, igy ennek szelektalasat kovetéen 141 elem maradt a talalati listdban.
Ezeket a Scimago Journal Rank (www.scimagojr.com) weboldal segitségével rangsoroltuk
(folyoirat alapjan), majd a Q2, Q3 és Q4 besorolasu cikkek kiszlirésével, csak a Q1-es cikkeket
hagytuk meg. Mindez a nagy talalati elemszdm miatt volt indokolt, ezaltal is elényben
részesitve a mindségi munkak kivalasztasat. Ezt kovetden szelektalasra keriiltek azok a cikkek
is, amelyeket nem kvantitativ kutatasi modszerrel végeztek. Az igy megmaradt 45 elem koziil
kivalasztottuk és tordltilk azon kutatasokat, amelyen nem felsdoktatas vagy online oktatas
kontextusaban irodtak. A megmaradt 41 cikk kozil eltavolitottunk 9 elemet, ugyanis ezek
fokuszaban nem a TAM vagy UTAUT strukturalis hatdsokat vizsgalata allt. Ezt kovetden a 32
cikket az absztraktok tanulmanyozasa utan a kovetkez6 szempontok szerint kodoltuk: hasznalt
elméleti modellek; elméleti modellek felépitése (fliggd és fiiggetlen valtozok); kontextus
(Online tanulas, Mobil-tanulés, K6zosségi média, Online tanulasi kdrnyezet); adatgytjtés helye
(régio).

Utolsé 1épésként a 32 cikk, amely a szlirés alapjan a kutatdsi kérdéssel kapcsolatosan
relevansnak bizonyult, részletes attekintésre keriilt, kigytjtve a kovetkezd informaciokat:
publikalas éve; mintanagysag; valtozok hozzajarulasa a technoldgiaelfogadashoz; szignifikans
és nem szignifikans valtozok; elméleti modszer magyarazd ereje (R?, determindcios egyiitthatd
segitségével). Az Osszegyljtott adatok alapjan egy Osszefoglald abrat, valamint Gsszesitd
tablazatokat készitettiink, amelyek segitségével jobban attekinthetévé valik a szakirodalmi

gylijtemény.

2.2. A gyiijteményben szereplo cikkek attekintése

A gylijtemény cikkei négy témakorbe sorolhatok kontextusuk alapjan. Az online tanulashoz
sorolhatd kilenc cikkben a szerzok altalanosan az online tanulds vagy az azt segitd eszk6zok
elfogadasat vizsgaljak. A mobil-tanulds témakoréhez kilenc kutatds kapcsolodik, ezekben a
mobiltelefonok, mint okoseszkdzok tanuldsra vald hasznalatat és elfogadasat vizsgaljak a
kutatok. Hat kutatas kozponti témaja a kdzosségi médidhoz kapcsolodo technologia-elfogadas,
amely fOleg az online o6rdkon megvaldsuld egyiittmiikodés és interakcid platformjaként
funkcionalt. Az online tanulasi koérnyezet (OLE, online learning environment) kontextusban is
meglehetdsen sokan, nyolcan végeztek kutatast. Itt olyan tanuldst timogatd szoftverek, webes
programok elfogadasat probaltak modellezni a szerz6k, mint a Google Docs vagy a Moodle.
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Az bsszesitd tablazat® a szisztematikus irodalmi attekintd készitése sordn gyijtott kutatdsok
legfontosabb informacioit tartalmazza (1. tablazat). Az alapmodelleknél a TAM, az UTAUT
(és azok tovabbi valtozokkal vald bovitései, varidnsai) kategoridkba tartozo cikkeket jeldltiik
rendre ,,T” és ,,U” koddal. Tisztan a TAM modellt 21 cikkben, csak az UTAUT modellt 8
kutatasban, mig a két modellt vegyesen harom cikkben vették kutatdsi modelljiik alapjaul a
szerzOk. Azon kutatdsoknal, amelyeknél mas technoldgia-elfogadasi modelleket is alapul
vettek, ott az ,,E” (egyéb) jelolést hasznaltuk. Végiil, de nem utols6 sorban, ahol a kutatdsok
megadtak (ahol nem, ott egy - jellel jeloltiik a hidnyat), feltiintettiik a determinécios
egyiitthato (R?) értékét.
1. tablazat
Az SLR osszesito tablazata

Forras: sajat szerkesztés

® A gylijteményben szerepl6 cikkek pontos hivatkozasat és az azok alapjan létrehozott adatbézist a szerzok
kérésre rendelkezésre bocsajtjak.
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3. Az SLR cikkeiben szereplo fiiggetlen és moderald valtozok bemutatasa, elemzése -
Meta-framework

Tanulmanyunkban az SLR moddszerének segitségével Osszefoglaltuk azokat a valtozokat,
amelyek a kivalasztott kutatdsokban magyarazo6 vagy magyarazott valtozoéként akar az UTAUT,
akdr a TAM modellek alkalmazasaval hatott az oktatasi technoldgidk elfogaddsara. A 32
cikkben 0Osszesen 93 fiiggetlen, magyarazo valtozdé és 12 magyarazott valtozo szerepelt.
Kutatdsunk célja az volt, hogy ezeket a véltozdkat valamilyen rendszerbe foglaljuk és igy
ravilagitsunk a valtozok dsszefiiggéseire, illetve hasznalatukra vonatkozé tendenciakra.

A gylijteményben szerepld Osszes valtozd elobb a harom {6 kategoridba (Egyén, Kiilsé
kornyezet és Technologia) soroltuk a cikkekben megfogalmazott definicidjuk,
jelentéstartalmuk alapjan. Természetesen voltak olyan valtozok, amelyekrdl még a
meghatarozas tobbszori elolvasisa utan is nehezen lehetett eldonteni, hova tartozzanak, igy
metszetkategoridkat hoztunk létre. A valtozok besorolasa tobbszori iteracioval jart, amelynek
eredményeként elkezdtek kialakulni olyan kisebb csoportok, alkategoriak, amelyek a hasonlo
jelentéstartalmu valtozokat fogtak 0ssze. A £6-, metszet- és alkategoridk 1étrehozasahoz vezetd
iterativ folyamatnak a végén keletkezett meta-frameworkkel sikeriilt egy olyan ,,spektrumot”
kialakitani, amelyben egyszerre észrevehetOk tartomanyok, hatarok, ugyanakkor lathato az is,
hogy ezek nem teljesen ¢lesek, egyértelmiiek: a helyzetiik attodl fiigg, hogy a definicidok
értelmezése soran, mely nézépont (akar egyén, akar kiils6 kornyezet, akar technologia)
tekinthet6 dominansabbnak (1. dbra). A valtozok bemutatasan és csoportositasan til van néhany
olyan kovetkeztetés, implikacio, amely a meta-framework kialakitasa soran valt szembetiin6ve,
a kovetkezokben ezeket ismertetjiik.

1. dbra
Meta-framework

Egyén

{ " Technolégizhez |
lizdd altalanos |
viszony.

| Tanulist befolydsa
tényezdk

Egyén + Kulsd

kérnyezet Technolégia + Egyén

— . Hechnologia utilitirianus| | Technologia hedonista |
Egyiittmiikodés Interakecid percepcidja percepcidja |

Tényleges
hasznalat

Technolégia
Kiilsé kornyezet

Technologia ||  Technolégia |i  Technologia

Kiils& kornyezet irendelkezésre illisa} jellemzdi {i biztonsagossaga |
iKbzésség befolydsa | | ; " i ; i i }
tamogatasa

Kiilsd kornyezet +
Technologia

A technoldgia illeszkedése a
szervezetbe

Forras: sajat szerkesztés

3.1. Fokategoriak

A harom fokategoria koziil a Technologia fOkategoridban szerepel a legtobb valtozo (21 db), a
kutatok a technologia-elfogadds ezen szegmensét irtdk le a legvaltozatosabb mdodon. Ebbe
fokategoriaba olyan valtozok keriiltek, amelyekben a kutatok inkdbb a bevezetni, haszndlni
kivant technoldgia (amely nem csak egy eszkdz, de akar komplett rendszer is lehet) egyedi
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jellemzdire, fizikai tulajdonsdgaira helyezték a hangsulyt. A Technologia fékategoridban van a
legtobb olyan valtozd, amelyet csak egy-egy kutatas hasznal fel, tehat 6sszességében az egyes
technologidhoz kotédo valtozok nem altalanosan elfogadott tényezok, igy nehéz a szerepiikrol
altalanossagban nyilatkozni. Ebben a kategdridban a valtozok szamossaga és viszonylagos
heterogenitasa miatt harom alkategoriat tudtunk megkiilonbdztetni, amelyek a Technologia
rendelkezésre allasa, a Technoldgia jellemz6i €s a Technologia biztonsagossagara vonatkoztak.
Habar eltéréo megnevezésekkel, de viszonylag sok kutatasban keriilt el6 fontos szempontként,
hogy az alkalmazott technoldgia megfeleld6 modon all-e rendelkezésre. Sok esetben az
internetkapcsolat, a szoftverproblémak vagy maga az eszkoz jelenthet korlatot a technoldgia
hasznélatdban. Noha sokak szamara egyértelmi egyes technoldgiak alkalmazasa az oktatasban
is, figyelembe kell venni olyan koriilményeket, miiszaki kdvetelményeket 1s, amelyek bizonyos
tarsadalmi rétegek vagy orszdgok szdmdara még nem elérhetdk vagy nem magatol értetddo a
meglétiik. Lehet példaul olyan oktatdssal kapcsolatos applikacid, szoftver, amely egy
platformon (mobiltelefon, szamitogép, konzol, stb.) miikodik csak, és az egyénnek nem all
rendelkezésére az az adott eszkdz, amelyen haszndlni tudja a programot. A rendszer
tervezésénél érdemes figyelembe venni és vizsgalni azokat a tényezdket, amelyek az eszkoz
szintjén akadalyt jelenthetnek a technologia-elfogadasnak.

A Technologia fokategdriaba szamtalan olyan valtozé kertilt, amely a technologiat magat irja
le, annak jellemzdit jarja koriil. Ezek a jellemzOk vezethetnek el oda — pl. kiprobéalhatosag,
hordozhatdsag, megfigyelhetdség —hogy a felhasznalo 6sszességében konnyen hasznalhatonak
és hasznosnak érzékelje a technoldgiat, igy azt szivesen hasznalja. Erdekes, hogy a kutatisok
nagyon sokféle jellemzdvel irjak le a technoldgidkat, ez a legvaltozatosabb alkategoria a maga
11 valtozdjaval, a hatasokat tekintve mégis vegyes a kép, hiszen mig 12 esetben szignifikdnsan
befolyésolja a magyarazott valtozot a technolédgia jellemzdje, 8 esetben nem.

A Technologiahoz kapcsolodd harmadik alkategéria, a Technoldgia biztonsagossaga az
elézokkel ellentétben viszonylag kevés figyelmet kapott a kutatdsokban. Csupan 4 cikkben
jelenik meg ez a szempont akar a biztonsagi aggalyok, akar a bizalom oldalarol kozelitve a
témat. Tobb szempontbdl is érdekes ez az eredmény. Egyrészt a vizsgalt hatasok jelentds része
szignifikans (7-bdl csupan egyszer nem bizonyult szignifikdnsnak a vizsgalt hatds), ami jelzi,
hogy a hallgatok bizalmanak elnyerése érdekében az online oktatasi rendszereknek magas
szinvonall szolgaltatasokat kell kinalniuk, hatékony €s biztonsagos mdédon. Masrészt a legtobb
technologia-elfogadas modellben, jelentds tényezonek tekinthetd az észlelt kockazat és bizalom
faktora (SIEGRIST, 2021), igy érdemes lehet ezt a faktort tovabbi kutatdsokkal erdsiteni az
oktatas esetében is.

Az Egyén fokategoriaba sorolt valtozok a technologidhoz kotédo valtozoknal ritkabban
jelennek meg (16 alkalommal), ami abbdl a szempontbol meglepd, hogy a technolodgia-
elfogadés kulcsszerepldje a technologiat, megtapasztalo és hasznald egyén. A felhasznald
szandékainak, igényeinek, érzéseinek, megéléseinek ismerete hidnyaban nincs értelme Uj
technoldgiat bevezetni, ugyanis az elfogadas kialakuldsdban az egyéni jellemzdok
elengedhetetlenek.

Az Egyén fOkategoria volt az egyetlen, amelyben markénsan elkiiloniiltek az oktatashoz
kapcsolodo tényezok. Bar a tobbi fokategoridban is megjelentek az ipardgi kontextusra, azaz az
egyéni tulajdonsidgok kiilondsen fontossd valhatnak az online tanulids kapcsan, hiszen a
tanulonak személyes jelenlét nélkiil, 6ndlldan kell eredményeket elérnie. Ehhez rendelkeznie
kell egy belsd erdvel, amely segiti 6t idejének és eréfeszitéseinek menedzselésében. Viszonylag
kevés kutatas foglalkozik az onmenedzsment, Gnszabalyozas kérdésével, véleménylink szerint
még nagyobb szerepet kaphatna a kutatasokban a bels6 és kiilsé motivacios tényezdk szerepe,
az elfogadashoz vald hozzéjarulasuk.
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Az egyén szintjén nemcsak a hallgatok oktatdshoz kotddo jellemzdi fontosak, hanem a
technoldgidhoz altalanossagban kotddo attitiidjeik, képességeik is, hiszen ez alapjaiban
hatérozhatja meg, hogy mennyire batran fogjak hasznalni az oktatasi technologidkat. Ez egy
valtozokban nagyon gazdag alkategéria (13 valtozd), amelybe mind a technologiatol vald
félelem, mind a mellette valo elkotelezodés helyet kapott, akarcsak az innovativitas vagy a
digitalis eszk6zok ismerete.

A harmadik fokategoriank azokat a valtozokat tartalmazta, amelyek valamilyen kiils6 hatés,
szerepld révén, az egyéni és technoldgia jellemzdin tilmutatéan befolyasolhatjak az elfogadast.
Itt két alkategoria bontakozott ki, egyrészt a Kozosség befolyasa, masrészt a Kiilsé kornyezet
tamogatasa. A kozosség elfogado és befolyasolo ereje mind a TAM-2 (subjective norms), mind
az UTAUT (social inluence) modellek része, €s a kivalasztott kutatasokban viszonylag sokszor
vizsgaltak a hatasukat (6sszesen 24 hatas), mégis 10 esetben nem volt szignifikdns ez a tényezo.
Ennek oka lehet az, hogy ugyan a csoportnyomas, illetve a kulcsemberek jelenléte erds hatassal
lehet bizonyos technologidk elfogadasa esetén, azonban véleményiink szerint egy oktatasi
rendszer elfogaddsanal kevésbé birhatnak nagy jelentdséggel ezek a valtozok. Ennek oka, hogy
az oktatassal kapcsolatos technologiak hasznalata sok esetben (és a koronavirus ezt alapjaiban
megerdsitette) kotelezd €s alapvetd feltétele a kurzus teljesitésének. A hallgatok szamara
viszont fontos szerepe van az oktatonak is, igy hatasuk a hallgatéi csoporthatassal szemben
fontos mozgatorugd lehet a technoldgiahoz val6 alkalmazkodas megteremtésében.

A Kiils6 kornyezet fokategdria masik alcsoportja a tdAmogatasra vonatkozott. A kutatasokban
jelentds szerepet kapott (10 valtozo) annak a vizsgalata, hogy vajon mennyire kap tdimogatast a
hallgat6 az online technologiak haszndlatdban. A technoldgidk bevezetése anyagi, miiszaki és
emberi erdforras tekintetében akar orszagos, akéar intézményi szinten nagy beruhazasnak
szamit. Az allami és a szervezeti vezetésnek erds hatdsa van az oktatdsi technologidk
tamogatasaban, elterjesztésében — példaul a Covid-19 vildgjarvany okozta fizikai tadvolsagtartas
miatt bevezetett tavoktatas soran makro és mikro szinten is torténtek az elterjedést, illetve az
elfogadast eldsegitd intézkedések az 0 oktatasi technologia bevezetésével kapcsolatosan (pl.:
palyazatok eszkozokre, stb.). Mindemellett szervezeti szinten kiemelt jelentdségli, hogy az
online oktatasra valo attérés soran ne romoljon az oktatds mindsége, amely a tananyag
megfeleld6 mindségének biztositasat is jelenti. Szamos jelenléti oktatdsban hasznalt oktatasi
anyag nem hasznalhat6 fel egy-az-egyben az online 6rdkon, sziikség van az atalakitasukra.
Egyes tanulmanyok szerint egyre fontosabba valik az online tanulasi rendszerek minéségének
értékelése, amely a rendszeren keresztiil elérheté informécidk és anyagok mindségének mérése
segitségével torténik.

3.2. Metszetkategoriak

Az Egyén + Kiils6 kornyezet metszetkategoridba olyan valtozdokat soroltunk, amelyek az egyén
¢s a kiils6 kornyezet kolcsonhatdsara vonatkoztak. A metszetkategoridk koziil ebbe keriilt a
legtobb valtozo (17 db), amelynek két alkategoridja, az Egylittmiikddés és az Interakcid, tlint
az elemzés sordn jelentéstartalom szempontjabdl leginkdbb homogénnek, mivel ebben a két
csoportban csak ekoré a két fogalom koré szervezddtek a valtozok. Az interakcid és az
egylittmiikddés a hagyoméanyos forméaban is megalapozzak az oktatds sikerességét, igy a
szerzOk fontosnak tarottdk vizsgalni, hogy a két valtozd révén a tudaskonstrualas a tarsakkal
valo kommunikacid, beszélgetés, tudasmegosztds képes-e kialakulni online kdrnyezetben.
Ennek az online oktatassal kapcsolatos technologia-elfogadas kutatasaban fontos szerepe van a
tanulasi eredmény, igy a rendszer hatékonysagéanak szempontjabdl is. Az interakcio valtozok a
cikkekben a legtobb esetben fiiggetlen valtozoként voltak jelen a vizsgalt modellekben, mig az
egylittmiikddés valtozok minden kutatdsban medialé valtozoként szerepeltek. Az
interakcidhoz, kommunikaciéhoz kapcsolodd valtozok ezért az egylittmiikddé tanulas
alappilléreinek tekinthetdk, hiszen ezek nélkiil nem alakul ki k6z6s munka, feladatmegosztés a
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hallgatok kozott vagy nem érkezik visszajelzés az oktatok részérdl. Ez nemcsak a tanulési
teljesitményre lehet hatassal, hanem végsdsoron az online oktatds elfogadésat is eldsegitheti,
vagy éppen nehezitheti, gatolhatja. Ezenkiviil hallgatok egyiittmiikodése kiilondsen fontos az
online tanulds soran, hiszen a kozos beszélgetések, disputdk révén konnyebben
externalizalédhat az egyének tacit tudésa, ezaltal egy sokrétii, tapasztalatasokkal gazdagitott
tanulési folyamatban lehet része az egyéneknek — ezzel is megkdzelitve, vagy akar meghaladva
a face-to-face orakat tanulasi hatékonysag szempontbol.

A Kiils6 kornyezet + Technologia metszetkategoriaban nem a hallgatok és oktatok a kdzponti
szerepldk, hanem egy kiils6, harmadik fél, amely biztositja az online oktatashoz sziikséges
technolédgiat. A Kiils6 kornyezet fokategoridban szerepld tdmogatas alkategoriaval Osszevetve
a fenti valtozokat lathatd, hogy a szerzék tobbsége nem csupéan a technolédgia-elfogadashoz
sziikséges emberi erdforrast és a szervezeti timogatast vizsgalja, hanem inkabb a technoldgia
magas szinvonalu rendelkezésre allasa keriil a kutatdsok kozéppontjaba az ide sorolt valtozok
révén. A miiszaki szolgaltatdsok, az eldsegitd feltételek (facilitating conditions), az
infrastruktura rendelkezésre allasa, valamint a szervezet felkésziiltsége egyarant megjelenik a
kutatasokban, egy teljes képet kirajzolva a szervezet €s a technologia kapcsolatarol.

Végiil az Egyén + Technologia metszete takarja azokat a valtozokat, amelyek a konkrét
megvaldsult online oktatds egyéni észlelésére vonatkoznak. Habar az oktatdsban alapvetden a
teljesitmény, a szolgaltatds hasznossaga jatszik kiemelt szerepet, fontos kiemelni, hogy minél
¢lvezetesebbnek €rzi a hallgatd az oktatast, anndl szivesebben vesz részt, szan idot a tanulési
folyamatra. A kutatdsokban szerepld valtozok csoportositasakor e két jelentéstartalom latszott
kirajzolodni, igy két alkategoriat hoztunk létre. A Technoldgia utilitarianus jellemzdi kozé
tartozik a TAM ¢és UTAUT modellek két legfontosabb és minden kivalasztott kutatdsban
megjelend tényezdje a hasznossag, illetve az egyszeriiség (fiiggetlenil a konkrét
megnevezestdl). Annak ellenére, hogy az utdbbi a kutatdsokban a leggyakrabban hasznalt
valtoz6 a kutatasi modellekben, a hipotézistesztelést kdvetden sziilettek nem-szignifikdns
eredmények. Ezeket a szerzok fOleg azzal magyarazzak, hogy a felhasznalok altal hasznalt
rendszerek — ugyan mas célbol —, de a mindennapokban is hasznalatosak, igy nem jelent
ujdonsagot az adott rendszer, tudjak kezelni a késziiléket, a technologiat (pl.: mobil tanulas
esetén a mobiltelefont). Hasonléan ehhez, a hasznossag valtozd — robosztussaga ellenére is —
esetében is keletkeztek nem-szignifikans eredmények, amelyeket a szerzOk a minta nemek és
¢letkor szerinti eloszlasaval magyaraztak.

Habar nem ilyen szdmosan, de tobb kutatasban is vizsgaltdk az oktatasi technoldgia élvezetes
voltat, és a vizsgalt 13 hatds koziil csupan egy bizonyult nem-szignifikansnak. Az online
technologiak térnyerésével a jatszva tanulas, a gamifikacid, konnyen beépithetd az oktatasba, a
tanulasi folyamatba is, ezaltal is egy belsd, intrinzik motivaciot hozva létre a felhasznaloban az
aktiv részvételre. Ugyan fontosak a kiilsé motivatorok is a tanulds soran (osztalyzatok, pontok),
mégis a tanulasban vald hosszutava elkdtelez6déshez olyan belsd drive-ra van sziikség,
amelyek a hedonista tényezdk, jatékok segitségével konnyebben megteremthetdk.

A gylijteménybe keriilé kutatdsokban csupan négy moderald valtozd szerepelt, életkor, nem,
tapasztalat ¢és egy specifikus, a koronavirustol valé félelem, az utobbi valtozd kivételével
azonban a tesztelt modellben eredményiil kapott hatdsukat nem ismertették a szerzok.

Végiil szot kell ejteniink az eredményvaltozokrol is. Noha a legtobb kutatasban a hasznélati
szandék (behavioral intention to use) valtozot hasznaltak (15 kutatasban), a tényleges hasznalat
(actual use) (7 kutatdsban) is tobb esetben megjelent. Viszonylag kevesen mérték az
elégedettséget (satisfaction), illetve a teljesitmény (performance), ami arra utal, hogy a legtobb
kutatas ebben a tekintetben ragaszkodott az eredeti (TAM, UTAUT) modellekhez.
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4. Jovobeni kutatasi lehetéségek

Kutatdsunk eredményeként létrejott meta-framework célja, hogy segitséget adjon az online
oktatds témakorében kutatoknak, hogy atlassdk a témaban mar kutatott valtozokat €s azok
hatasait, illetve hogy ,research gap”-ecket felfedezve uj valtozokat vonjanak be. A
kovetkezOkben néhanyra hivnank fel a figyelmet ezek koziil, egyben 0j kutatasi iranyokat
kijeldlve.

Az oktatashoz, tanuldshoz kapcsolodd valtozok az Osszes valtozd kozott viszonylag kis
szamban fordulnak el6, els6sorban az egyénnél, illetve az egyén és a kornyezet kapcsolodasi
pontjainal. Erdemes lehet kutatni olyan pedagdgiahoz kapcsolddo, egyéni jellemzoket, amelyek
a tanulas folyamatat, hatékonysagat befolyasolndk. Ilyen lehet az innovacio észlelése (pl.:
webinarium, Kahoot, VR, serious games) a tananyag, a tandra felépitése kapcsan, amely
motivalo erdvel hathat. A tanulasi stilusokkal kapcsolatos tényezok (pl.: Kolb tanulasi stilusai)
szintén izgalmas eredményeket adhatnak, illetve annak a feltarasa, hogy a szinkron/aszinkron
tanulasi formak mennyiben segitik a végeredményt. Ugyan oktatassal kapcsolatos
technologiahoz sorolhatd valtozé nem fordult elé a gylijteményben, érdemes lehetne kutatni,
hogy az adott technologia kompatibilis-e az oktatasra? A tavoktatas soran olyan online
platformokat hasznaltak a legtobben, mint a Teams vagy a Zoom, amelyeket eredetileg barati
vagy munkakapcsolatok fenntartasihoz, meetingek lebonyolitasdhoz terveztek, igy szdmos
funkci6 (pl.: vided anyagok mindségi vetitése, jelentkezés funkciod) a tdvoktatas kezdetén vagy
azutan sem allt rendelkezésre. Azok a technoldgiak viszont, amelyek mar megvoltak (pl.
Moodle) nem feltétleniil integralodtak ezekkel a rendszerekkel. fgy sok esetben kialakult a
multi-platform problémaja, nehezitve ezzel a hallgatok és az oktatok életét is.

Erdemes lehet tarsadalmi, makro-szinten megvizsgalni az adott technolégiaval kapcsolatos
média visszhangot is a kormanyzati és intézményi tamogatas mellett, mint kiilsé kornyezeti
tényezot. Tarsadalmilag mennyire elfogadott az adott technoldgia bevezetése? A koronavirus
miatt kialakult tavoktatas szdmos nehézséget okozott tarsadalmi szinten, akar a gyermekek
otthoni feliigyeletét, akar az eszk6zok, az infrastruktira rendelkezésre allasat, akar hatasossagat
tekintve. Az online oktatasrol szo616 hirek, a negativ ,,szajreklam” akar egy innovacionak vald
ellenallas révén hatassal lehetett a felhasznalok technoldgia-elfogadasara. Mindemellett fontos
lehet megvizsgalni azt is, hogy mennyire volt kotelez az adott technoldgia bevezetése €s a
vele, azon keresztiili munkavégzés. A fizikai tavolsagtartds jegyében szinte egyik naprol a
masikra rendelték el a tavoktatdsban vald kotelezd részvételt, amely hatéssal lehetett a
felhasznalok egyéni megéléseire, percepcioira is.

A technologia kapcsan meglepd eredmény lehet, hogy a technoldgia biztonsagossaga kis
aranyszammal, ,népszertiséggel” szerepel a gylijteményben, holott manapsadg szamos
visszaélésrél vagy szolgéltatoi hibarol hallunk. Erdemes lenne ezeket a tényezdket tovabbi
modellekbe is bevonni, hiszen akar az adatok védelmével, akar a rendszer stabilitasaval
kapcsolatos biztonsagérzet valds, mindennapi helyzetekben is sériilhet (pl.: eddigi tanulasi
eredményeink elvesztése, egylittmitkddéshez, feladatleaddshoz sziikséges platform ideiglenes
meghibasodasa).

A technologidval kapcsolatosan tovabba észrevehetd, hogy a technoldgia hedonista
percepciodjat tobb valtozdval is vizsgaltak a szerzok, azonban a gyiijtemény cikkeiben nem esik
fulfilment) a pszicholdgiai jol-1ét (well-being) és a fejlddés (flourishing) fogalmaval irhato le
leginkabb.

A modellek kialakitasaval kapcsolatosan fontosnak tartjuk kiemelni a moderald valtozok
elenyész0 szamat a gylijteményben. Szamos olyan tényezd lehet, amelyek befolyasoljak a
hatasok erdsségét vagy irdnyat, mint példaul az iskolai végzettség, a szak tipusa, az oktatas
tudomanyteriilete vagy az érdeklddési kor. Fontos lenne a technoldgia-elfogadast kontextusba
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helyezni, és a moderal6 valtozok segitségével ezeket a kontextualis szempontokat is figyelembe
venni.

Noha kutatasunk legfontosabb korlatja, hogy csak egy limitalt iddszak kivalasztott cikkeit
tekintette at, mégis azt gondoljuk, hogy a tobb mint 100 valtozd alapjan kialakitott meta-
framework tovabbi elemzésekhez is tdmpontot nyujthat. Az elemzésiink 6ta eltelt idoben
késziilt tovabbi cikkek valtozoit meggy6zodésiink szerint konnyedén be lehet sorolni a
kialakitott framework-be. Mindazonaltal az elemzés tapasztalatai alapjan azt gondoljuk, hogy
sokszor a kutatdsokban alkalmazott valtozok pusztan csak az elnevezésiikben tekinthetdek
ujnak, jelentéstartalmukat tekintve erés hasonldosagokat mutatnak. Annak érdekében, hogy a
tovabbi kutatasok valddi ujdonsagtartalommal rendelkezzenek, fontosnak tartjuk, hogy a
valtozok elnevezésében létrejdjjon egy bizonyos koherencia, és igy konnyebbé valjon mind az
irodalomelemzés, mind az 1) modellek kialakitdsa, meta-analizisek készitése. Szisztematikus
irodalomelemzésiink és az az alapjan kialakitott meta-framework alapvetéen ezt a célt szolgalta.
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HORVATH DORA, COSOVAN ATTILA, FEKETE BALAZS, SZASZ
VERONIKA: Transzformativ marketingoktatas: A tervezdi parbeszéd
katalizator szerepe a tartalmi és formai dontéshozatalban

Absztrakt

A kisebb autondém és a nagyobb multi cégek
markaidentitasuk aldl tobbnyire minden egyéni,
személyes megnyilvanulast kisopornek. Egy sikeres
FMCG nemzetkozi nagyvallalat esetében, a véallalat
markanevein kiviil nem sok emberrél tudunk, talan az
éppen aktualis CEO-r6l vagy az alapitorol. Az ott
dolgoz6 tobb ezer ember egy markat képvisel. Ha
onnan barmilyen beosztasi embert elbocsatanak,
kénytelen zommel az adott sikeres nagyvallalat
hirnevét tovabb vinni, hiszen szakmai identitasat
onéletrajzaban az adott sikeres nemzetk6zi FMCG
vallalat markaneve képviseli. A szoban forgd
szakember, onmaga identitasa hattérbe szorul.

A kereskedelmi fogyasztoi markéak talan meghaladott
- de lathatéan még hosszii ideig miikodoképes -
stratégidja, hogy a  munkatarsak  barmikor
lecserélhetdk. A fiiggési viszony egyoldalu, pedig a
vildg infrastrukturalis rendszere miatt (is) afelé tart,
hogy egy koOzosség akkor mikodik jol és
egészségesen, ha az egyéni jellem a kdzosségben is
felismerhetd szinfoltként szerepelhet. A fogyasztoi
tarsadalom termékét (termékeit) emberi jellemzokkel
ruhazzék fel, érzelmeket kotnek hozzd és épitenek
belé. Szeretetmdrkdkat hoznak létre mikdzben a
legfontosabb szeretetmarka, a hétkoznapi — ott
dolgozo6 - ember kimarad.

E bevett gyakorlatra reflektalunk egy marketing
mesterkurzuson, ahol a cél, hogy a kurzus zarasaként
minden résztvevd megtervezze sajat identitasat. Az
oktatds a mai gyakorlatoktol eltéréen négy (!) oktatatd
interdiszciplinaris egylittmiikddésére ¢épiil, ¢és a
résztvevOk az intenziv kurzus leforgdsa alatt az
oktatoktol (akik egyiitt tobb szakteriiletet képviselnek:
tervezOmiivész, grafikusmiivész, kozgazdasz tanar és
kozgazdasz szociologus) és didktarsaiktol is szamos
konstruktiv visszajelzést kapnak. Ez a folyamat
valgjaban kreativ alkotdi kapcsolatteremtés, azaz
designkommunikécio: fejlesztésbe integralt
kommunikécio.

A sajat arculat tervezésének folyamata soran mind az
oktatok és a didkok meglepetésére a fejléddés mind a
vizualis  gondolkodds, mind az  esztétikai
dontéshozatal tertiiletén ugrasszerii (exponencialis).
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Prezentaciokban bemutatunk néhany ilyen meglepd,
elképesztd gyors fejlodési ivet és felvetjilk ennek
magyarazatat.

Kulcsszavak: identitds tervezés, designkommunikacio,
transzformativ oktatas

Abstract

Smaller independent and larger multinational companies tend to erase individual, personal
expressions of their brand identities. In the case of a successful FMCG international company,
apart from the company's brand names, we don't know much about the employees, perhaps the
current CEO or the founder. If a person in any position is fired from there, s/he is forced to
carry on the reputation of the given successful large company since his/her professional identity
is represented in the CV by the brand name of the given successful international FMCG
company. The professional in question, his or her identity, is pushed to the background.

The perhaps outdated - but still viable for a long time - strategy of commercial consumer brands
is that their staff are replaceable at any time. The interdependence is one-sided. The world's
infrastructure (also) tends to ensure that a community functions well when the representing
individual characters are a recognisable feature of the community. The product(s) of the
consumer society are endowed with human characteristics and emotions. They create
lovemarks, while the most important lovemark, the ordinary person - working there - is left out.
We reflect on this established practice at a marketing MSc course, where the goal is for all
participants to design their own identity by the end of the course. Unlike today's higher
education practice, teaching is based on the interdisciplinary cooperation of four (!) teachers.
Participants will receive constructive feedback from the teachers (who represent several
disciplines: designer, graphic artist, economist teacher and economist sociologist) and their
fellow students throughout the intensive course. This process is creating a connection as
designing or design communication: communication integrated into development.

To teachers’ and students’ surprise, designing one's own identity has seen exponential progress
in visual thinking and aesthetic decision-making.

Our presentation will show some surprising and astonishingly rapid developments and suggest
an explanation.

Keywords: identity, design, design communication, transformative education
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KUN ANDRAS ISTVAN, KONTOR ENIKO, KISS MARIETTA: A
Dunning-Kruger-hatas megjelenése fels6oktatasi marketing kurzusok

szamonkérésein

Absztrakt

Dunning—Kruger-hatasként (DKH) ismert az a
jelenség, hogy a rosszabbul teljesité egyének
hajlamosabbak pontatlanabbul és felfelé torzitva
becsiilni sajat teljesitményiiket. Jelen kutatds e
hatast méri marketing kurzusok keretében a magyar
felsooktatasban, amivel boviti a hazai
szakirodalomban eddig, ilyen szempontbol elemzett
tantargyak korét. Mivel a DKH fligg a vizsgalt
tevékenységtol, igy az egyes tantargyak sajatossagai
is befolyasolhatjak. Az adatgytijtés 2021 majusaban
zajlott 3 alapképzéses szak marketing témaja
kurzusain, online zarthelyi dolgozatok keretében
(N=160). A hallgatok a dolgozat els6 és utolséd
kérdésekeént megbecsiilhették az elért pontszamukat.
A hatds definicioja alapjan feltételeztiik, hogy a
magasabb pontszdmot elérd hallgatok pontosabbak
(HT1) és kevésbé becsiilik feliil pontszamaikat (H2) a
dolgozat megirasa eldtt €s utan egyarant. Harmadik
hipotézistink (H3) szerint a jobb teljesitménytiek
tobb informaciot szereznek sajat tudasukrol a teszt
alatt, ezért naluk a vizsga utan atlagosan kisebb a
pontszamok feliilbecslése és a becslési hiba, mint
elotte. Vizsgaltuk még, hogy nemek szerint talalunk-
e eltérést a DKH megjelenésében (H4). A kutatasban
tobbvaltozos linearis  regresszids modelleket
alkalmaztunk. Eredményeink alatamasztottak, hogy
minél gyengébb teljesitményt ért el egy hallgato,
annal jobban feliilbecsli varhatd pontszamat ¢&s
egyben pontatlanabb is (a H1 és H2 hipotézist
megtartottuk). A jobban teljesiték becslései
hajlamosabbak  voltak a  dolgozat végére
optimistabba ¢és pontatlanabba valni (a H3-at
elvetettiik). A nemek nem mutattak Gsszefliggést a
vizsgalt hatassal (H4).

Kulcsszavak: Dunning—Kruger-hatds,
marketingoktatds, hallgatok, felsooktatas

Abstract
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The phenomenon known as the Dunning—Kruger effect (DKE) means that less able individuals
tend to estimate their own performance more inaccurately with a more significant upward bias.
The present research investigates this effect in Hungarian higher education marketing courses,
which expands the range of subjects analyzed from this aspect so far in the Hungarian literature.
As the DKE depends on the given activity, the specifics of each subject may also influence it.
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The data collection took place in May 2021 during online examinations of 3 undergraduate
marketing courses (N = 160). We asked the students to estimate their scores as the first and last
questions in the test. Based on the definition of the effect, we assumed that students with higher
scores tend to overestimate (H1) their results to a smaller extent and are more accurate (H2)
both before and after the test. Our third hypothesis (H3) was that better performers gain more
information about their own knowledge during the examination; thus we expected
overestimation and inaccuracy in their estimation after the test to be less than before the test.
We also examined whether we found a difference in the appearance of DKE by gender (H4).
Method of analysis was multivariate linear regression. Our results confirmed that students with
weaker performance are characterized by more significant overestimation and inaccuracy (we
kept hypotheses H1 and H2). Estimates by better performers were more likely to become more
optimistic and inaccurate by the end of the test (H3 was rejected). Gender showed no relation
to the DKE (H4).

Keywords: Dunning—Kruger effect, marketing education, students, higher education

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folydirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabdl jelent meg.
Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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NEMETH PETER, CSOKA LASZLO, TOROCSIK MARIA: A fiatalok

szabadidos kozosségvalasztasainak hattere

Absztrakt

A fiatalok felé kiilonos figyelem fordul a gazdasagi
dontéshozok, a  tarsadalomkutatok  iranyabol,
kiilonféle tanulmanyok, elemzések késziilnek, mégis
nagyon nehéz ennek a sajatos, fordulatokkal
bovelkedd ¢életszakasz jellemzdinek meghatarozasa.
Tanulmanyunkban a fiatalok, jelen esetben a 16-24
évesek vilaganak egy szeletét, a szabadidds
kozosségeik, szcénaik miikddési  sajatossagait
fogalmazzuk meg két minta eredményeinek
felhasznalasaval. 2022 marciusdban egy 600 f0s, a
célcsoportra orszagosan reprezentativ mintan (16-24
évesek), valamint egy 1000 f0s, a kozOsségi média
segitségével elért, a szcénakban érdekelt fiatalok
mintdjan végeztik a megkérdezést (12-24 évesek),
ezek Osszehasonlitasara valasztottunk ki témakoroket
vizsgalatra. Kutatasi kérdésiink az, hogy vajon a
kozosségekhez vald szorosabb tartozas pozitiv hatast
eredményez-e. Munkankban ¢érintjiik a fiatalok
elégedettségét, értékeik egy részét, az online és az
offline kozdsségekben vald részvételiiket, valamint
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Abstract

Special attention is paid to young people from the direction of economic decision-makers and
social researchers, various studies and analyzes are being prepared, yet it is very difficult to
determine the characteristics of this, turn-abundant stage of life. In our study, we introduce a
slice of the world of 16-24-year-old young people, and the operational features of their leisure
communities and scenes are published here using the results of two samples. In March 2022,
we conducted a survey of a sample of 600 people (16-24 years old) nationally representative of
the target group, as well as a sample of 1,000 young people interested in the scenes reached
through social media, and selected topics for comparison. Our research question is whether
closer belonging to communities has a positive effect. In our work, we investigate the
satisfaction of young people, some of their values, their participation in online and offline
communities, and their belonging to presumed lifestyle groups. Results show that significant
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differences could be detected in the results of the two samples, mainly in favor of those
belonging to the communities.
Keywords: youth, scenes, leisure community
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MOLNAR ANNA, JOZSA LASZLO, DERNOCZY-POLYAK ADRIENN:
A fogyasztoi magatartas valtozasa a COVID-19 jarvany idején

Helyzetkép két szomszédos orszagban

Absztrakt

A COVID-19 pandémia megjelenése ¢€s gyors
terjedése gazdasagi sokkhatast valtott ki, amely
valtozasokat hozott a fogyasztdi magatartdsban is.
Jelen tanulmény célja az aktudlis ismeretelméleti
megkozelitések, a fogyasztdr magatartds, valamint a
szervezeti magatartas attekintése, tovabba két
szomszeédos orszag — Magyarorszag és Szlovakia — két
régigjdban az élelmiszer-vasarlassal kapcsolatos
vasarlasi szokasok ¢€s dontési tényezOk vizsgalata.
Tanulméanyunkban arra a kérdésre keressiik a valaszt,
hogy a koronavirus hatdsai valoban tetten érhetok-e
olyan teriileteken, mint példaul a fogyasztoi
magatartas vagy a vasarloi szokasok. Kutatasunk elsé
része 2020 novemberében kezdddott és 2021
aprilisaban fejez0dott be; ezt Délnyugat-Szlovakiaban
a pozsonyi-dunaszerdahelyi-komaromi  régidban,
Magyarorszagon pedig a nyugat-dunantuli régidban
(Gyér-Moson-Sopron megye) végeztik. Az online
¢lelmiszer-vasarlas olyan altalanos trend, amely
mindkét régidban tapasztalhatod volt; ezt a pandémids
helyzet tovabb fokozta. Az is kideriilt, hogy az online
¢lelmiszer-vasarlas még nem valt altalanosan
elterjedtté; a magyar, valamint a szlovak lakossag
tovabbra is ragaszkodik az ¢lelmiszerek boltban
torténd vasarlasahoz. Tekintettel arra, hogy a
valsagesemény kovetkeztében elterjedtek a digitalis
megoldasok, megvizsgaltuk, hogy mely generécio tud
ehhez a legjobban alkalmazkodni, és kiknél valtozik
meg  leginkdbb a  fogyasztdoi  preferencia.
Eredményeink alapjan lathato, hogy bar nétt az online
vasarlasok ardnya, egy ilyen valsaghelyzet mégsem
tlnik elegendének ahhoz, hogy a vasarlokban
kialakult korlatokat, példaul az online vasarlassal
kapcsolatos bizonytalansagot, vagy egy 0j, még nem
ismert termék vasarlasaval kapcsolatos aggodalmat
teljesen feloldja. Hosszu tavu trendek vizsgéalata ebben
a kezdeti idészakban még nem volt lehetséges, igy
csak a rovid tava hatasokra helyezziik a hangsulyt.

Kulcsszavak: COVID, fogyasztoi magatartds,
élelmiszer-vasarlasi szokasok, online vasarlas
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Abstract

The global pandemic of COVID-19 has led to drastic changes worldwide, not only in the
economy but amongst others, in the structure of people's daily routines as well. Some
developments have been involuntary — as social distancing, wearing masks, restrictions on
travel, etc. — but for others, it has merely accelerated the adoption of behaviours already gaining
traction, such as the digitalisation of shopping and more. Consequences of subsequent
lockdowns and their effect on the consumers' purchasing habits and their implications for food
retail had been investigated in our research with a particular focus on regions of South Slovakia
(Region Bratislava-Dunajska Streda-Komarno) and West Hungary (Gy6r-Moson-Sopron) in a
time ranging from November 2020 till April 2021. The constructed online questionnaire, chosen
for data collection, aimed to identify specific ways in which consumers changed their grocery
shopping behaviour during the lockdown (e.g. frequency of shopping trips, time spent in-store,
the aim of shopping, purchase of ingredients, online shopping). The outcome of research
showed a moderate reduction in grocery shopping frequency, minor changes in shopping
location and a partially increase in online shopping. Changes that provide positive experiences
are likely to last longer, particularly those driven by convenience and well-being, such as digital
adoption, value-based purchasing, and increased health awareness. This provides an
opportunity for companies to offer innovative, value-based, and integrated products or services
to meet customer needs. The study covers the range of measures deemed necessary and
concludes what can be learnt and what positive conclusions can be drawn based on the current
experiences.

Keywords: COVID, consumer behaviour, grocery purchasing habits, online shopping

1. Bevezetés

A COVID-19 pandémia megjelenése és gyors terjedése gazdasagi sokkhatast valtott ki, amely
valtozasokat hozott a fogyasztéi magatartasban is. A valsaghelyzettel valo kiizdelem a
vallalkozasok iizleti modelljének atalakitasat is eredményezte. A gazdasagi szereplok
valtoztatdsokra kényszeriiltek, a nemzetkozi kereskedelem erdsen visszaesett, az eurodvezet —
a vilag mas fejlett gazdasagi térségeihez hasonldoan — ugyancsak szembesiilt a vilagjarvany
szamos kedvezdtlen hatésaval. Erezhetd volt ez a fogyasztasban is, amely a széles korii lezarési
intézkedések ¢és a megnovekedett kockazatkeriilés kovetkeztében a 2020-as év elsé felében
visszaesett. Az ¢lelmiszeripar kiemelt fontossdgli 4gazat, hiszen az emberiség alapvetd
sziikségleteit elégiti ki, leallasa nem lehetséges, ennek ellenére a valsag hatésa itt is kimutathato
volt.

Az EU tagorszagaiban hasonlé intézkedéseket hoztak a koronavirus-jarvany megfékezésére
vonatkozodan: ilyen volt a hatarzar, az egyes iizlettipusok bezarasa, a nyitvatartas korlatozésa, a
gylilekezés szigoritasa, a rendezvények tiltasa, az oktatasi és kulturdlis intézmények bezarasa.
A legtobb orszagban kijardsi korlatozasokat vezettek be, alapvetd eldirasnak szamitott a
maszkviselés és a tavolsagtartas. Az emlitett korldtozasok kovetkeztében azon gazdasagi
folyamatok, amelyek nem rendelkeztek kordbban informatikai alapokkal vagy informatikai
eszkozokkel, szinte teljesen lealltak. A vildgjarvany nemcsak a termel6 agazat teljesitményére
gyakorolt sokkhatast, a szolgaltatoi szektor is hatalmas veszteségeket szenvedett el. 2020
masodik felében a fennakadasok mérsékelten enyhiiltek, 2021-t61 pedig a kifejlesztett vakcina
enyhitette valamelyest a bizonytalansagot.

CSIZMADIA és ILLESSY (2020) szerint a valsagnak lehet pozitiv hozadéka is: az emberek
tapasztalatokat szereznek, a szervezetek (1j modszereket vezetnek be. Bar rovid tdvon a jarvany
iddbeli és térbeli lefutasa, valamint a hatdsara kibontakozo gazdasagi recesszid mértéke a
legnagyobb kérdés, hosszabb tavon valdsziniileg még ennél is fontosabb annak a megallapitasa,
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hogy vajon mennyire vagyunk fogékonyak a tanulasra. A COVID jarvannyal kapcsolatban a
legtobbszor a negativ kovetkezményeket emlitjiik, ugyanakkor nem wvéletlenill tartja a
kézmondas, hogy minden rosszban van valami jo is. Ez a megallapitas a pandémiara is
vonatkozhat, hiszen ebben a valsaghelyzetben f6leg az elére menekiild, innovativ megoldasokat
alkalmaz6 cégek maradhatnak talpon, sét: a korabbi pozicidjukhoz képest akar nagyobb
részesedést is szerezhetnek a piacon, megmutathatnak magukbol olyan kvalitdst is, amire a
normalis mitkddéskor aligha van lehetéségiik (POOR et al., 2020).

2. Médosult vasarlasi szokasok a COVID-19 jarvany idején

Elmondhatjuk, hogy az utobbi két év folyaman mindannyian tapasztalatokat szerezhettiink a
valsagkezelés modszertanat illetden, jelentds tanulsagokat levonva. Uj munkaszervezési
modszereket vezettiink be, egyre tobben kezdték el hasznalni a digitalis megoldasokat, 1j
szokasaink alakultak ki, megtanultuk, hogyan dolgozhatunk, vasarolhatunk otthonrol,
nagymértékben az online térre tamaszkodva. Olyan megoldésokat vezettiink be életiinkbe,
amelyek kordbban elképzelhetetlenek voltak.

A fobb piackutatd szervezetek (BCG, KPMG, Deloitte, 1psos, Accenture, McKinsey) altal
végzett, a COVID-19 jarvanynak a fogyaszt6i magatartasra gyakorolt hatasat vizsgald
kutatasok eredményeit 0sszegezve elmondhatjuk, hogy valamennyi tanulmany egyetért abban,
hogy a fogyasztéi szokasok valtozasa egyértelmiien kimutathato (1d. 1. abra). A COVID-19
pandémiaval kapcsolatos, leggyakrabban emlitett hatasok a digitalis technoldgidk felgyorsult
alkalmazasa, az otthoni munkavégzés, valamint az elektronikus kereskedelem erésédése (PWC,
2020). A koronavirus-jarvany miatt bevezetett tarsadalmi tdvolsagtartas az élelmiszer-vasarlasi
szokasok terén is jelentds valtozast hozott. Annak ellenére, hogy a legtobben még mindig a
bolti vésarlast valasztjak, a fogyasztok tobb mint harmada (35%-a) online vasarol, s ezen
vasarlok 86%-a gondolja tigy, hogy a korlatoz6 rendelkezések megsziinése utan is megtartja ezt
a szokasat (MCKINSEY, 2020, PWC, 2020). Az Acosta kutatdsa szerint az otthoni statusz
tovabbra is relevans tényezd marad; e felmérés alapjan Osszességében a valaszadok 48%-a
dolgozott otthonrodl a vilagjarvany alatt, ebb6l 37% legtobbszor vagy egész id6 alatt, 11% pedig
n¢hanyszor (ACOSTA, 2021). Az Ipsos felmérése szerint az otthonr6l dolgozok 51%-a
felsdfoku végzettségli volt; a home office alkalmazasanak lehetdsége a kozép- és a felsdéfoku
végzettséglieck kozott volt nagyobb aranyt. A kutatds tovabba arra is rdmutat, hogy a
bevasarlokézpontokba jaras aranya csokkent, mig a hazhoz rendelés aranya nétt (IPSOS, 2020).
Az Accenture szerint a vilagjarvany egyik kovetkezménye az volt, hogy az emberek ujra
Osszekapcsolodtak a helyi kozosségiikkel. E felmérés értelmében a vasarlok hatalmas tobbsége
(85%-a) tudni akarja, hogy az élelmiszerbolt vagy az internetes arusitd vajon hozzajarul-e a
helyi termeldk, helyi kozosségek tdmogatasahoz. A fogyasztoi szokasok nemcsak a tudatossag
tekintetében valtoztak, hanem bizonyos termékek irant jelentésen megndvekedett a kereslet is
(ilyenek példaul a higiénids termékek), mig masok irdnt visszaesett (ACCENTURE, 2021).
Erésodést figyelhettiink meg a tartdos élelmiszerek, valamint az egészségmegdrzéssel
kapcsolatba hozhaté termékek irant. Elmondhatjuk, hogy mig kordbban az egyes
termékcsoportokndl az élelmiszerek online vasarldsa nem volt meghatarozo, a pandémia miatt
atalakult fogyasztasi szokasok kovetkezményeként ez el6térbe keriilt. Tobben olyan
kereskedére valtandnak, aki el6térbe helyezi a fenntarthatésdg fontossagat is. A
véllalkozasoknak tudatositaniuk kell, hogy a fogyasztok élelmiszer-pazarlds — a milanyag és a
csomagolas —, vagy az élelmiszer-kilométerek csokkentése iranti igénye egyre meghatarozobb.
A kutatds ravilagit arra is, hogy a fogyasztok fokozottabb figyelemmel voltak az arra, a
termékek eredetére és hasznossagara is (KPMG, 2020, ACCENTURE, 2021).
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Forras: Deloitte Monitor expert interviews alapjan (2021)

A KPMG (2020) és a BCG (2020) kutatasai is megerésitik a tudatossag megjelenését. A
vilagjarvany hatassal van az eurdpai fogyasztok étkezési szokasaira €s altalanos életmddjara. A
McKinsey (2020) felmérése szerint egyre inkabb az egészségesebb és fenntarthato modon
termesztett helyi élelmiszerekre Osszpontositanak. A tanulmany a jarvany vdratlan pozitiv
hatasat is feltarja, miszerint az Eurdpai Uni6 (EU) fogyasztoi a jarvany kitorését kovetden tobb
¢€s jobb mindségli ¢lelmiszert és igynevezett egészséges terméket kezdtek vasarolni. Tovabba
megerdsodtek a lokalizadcido iranydba mar kordbban elindult tendencidk, kiilondsen az
¢lelmiszer- és kiskereskedelmi szektorban. Emellett a nemzetk6zi piackutatd szervezetek
felhivtak a figyelmet arra is, hogy a fogyasztdéi magatartas valtozasat érdemes kiilonb6z6
korosztalyok ¢és jovedelmi helyzet alapjan is vizsgalni.

SVAIDOVA (2021) szerint a jarvany lehetdséget teremtett a kiskereskedelem szamaéra az 1j
lehetoségek megnyitasdhoz. Véleménye szerint az emberek felismerték, hogy a
kiskereskedelem mennyire fontos a mindennapi €letiikben; tanulmanyaban kiemeli, hogy
megvaltozott a bevasarlokosarak tartalma, a haztartasok miitkodésének rutinja, a vasarlasok
okai, valamint az aruk és szolgaltatasok elérhetdsége.

Elmondhatjuk azt is, hogy a vasarlok elsésorban olyan értékorientalt termékeket és
szolgaltatdsokat keresnek, amelyek egyszertiisitik életilket (MEHTA et al., 2020).

Az otthoni kornyezetbdl vald kimozdulas minimalizalasa kovetkeztében sokkal kevesebb
szocialis inger érte az embereket, megsziint a hagyomanyos kdzosségi €let, ezt a bezartsagot
pedig tobben biintetésként értékelték. A pandémia idOszaka nemcsak az internetezés
gyakorisdgat, hanem az internetezdok taborat is jelentdsen megndvelte, ennek a novekedésnek a
nagysaga ¢és tartossaga majd a kovetkezd kutatasokban lesz mérhetd. Az emlitett , . kényszer*
digitalizacionak vannak nyertesei: a virtualis megoldasok, az online vasarlds, az online
tigyintézés 01j felhasznalokat generalt, akiknek egy része a pandémia elmultaval tovabbra is
hasznalja majd ezeket. Az offline térbdl az online térbe vald athelyez6dés 0 kihivas elé allitja
a marketing-szakembereket, 01j tipusu hozzaallast és gondolkodasmodot kovetel.

SAYYIDA, HARTINI, GUNAWAN és NUR HUSIN (2021) szerint meghatarozé lehet az
online és digitalis eszkdzok megjelenése a vasarlas folyamataban. Ugyanakkor azt is kiemelték,
hogy bar az online megoldasok jelentds segitséget nyljtottak a pandémia alatt, ezek mégsem
lesznek képesek teljes mértékben felvaltani a fizikai vasarlast. Az online druhazak példaul nem
képesek kielégiteni a fogyasztok Osszes igényét ugy, mint a hagyoményos (offline, fizikai)
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iizletekben. A vasarlo a digitalis vasarlas soran ugyanis nem tudja megérinteni, személyesen
latni és érzékelni a termék mindségét. Ugyanakkor az online térben gyakran az aruk joval
szélesebb valasztékarol tajékozodhat, mint a boltokban, valamint az egyes valtozatok
terméktulajdonsagainak Gsszehasonlitasa is konnyebb lehet (GONCZI — HLEDIK, 2020). A
fogyasztéi magatartas vizsgalatat még arnyaltabba teszi az a tény, hogy az egyes tarsadalmi
korcsoportok is eltérd fogyasztoi viselkedést mutatnak. A vasarlasi folyamatban a fogyaszt6 az
online és offline eszkdzoket vegyesen hasznalhatja, és az informaciokeresési szakaszban is akar
mindkettét igénybe veheti parhuzamosan (FEHER et al., 2014).

BREWER ¢s SEBBY (2021) szerint az ¢élelmiszerek, az ételek vizualitasa, az ételekrdl adott
informacio, az ételrendelés kényelme, valamint a vevok altal érzékelt, a jarvannyal kapcsolatos
kockazat erdsitik a rendelés iranti vagyat. Online értékesités soran a vasarlasi feliilet mindsége
ingerként hat a fogyasztokra, befolydsolva dontésiiket.

3. A kutatas legfobb kérdései

A tanulmany empirikus részében a kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg abbdl a
celbol, hogy feltérképezziik, milyen hatdssal volt a koronavirus az ¢élelmiszer-vasarlasi
— Hogyan valtozott az élelmiszerbeszerzés oka, gyakorisdga és forrasa a pandémia
hatasara?
— Létezik-e barmilyen kapcsolat az alapvetd demografiai jellemzok, az élelmiszer-
beszerzési jellemzok, valamint azok valtozasa kozott?
— Milyen fogyasztoi attitlid-valtozast okozott a jarvany?

4. Eredmények

A tanulmanyban a relevans hazai és nemzetkozi szakirodalmak feldolgozasa mellett primer
kutatasunk részeredményeit mutatjuk be. Délnyugat-Szlovakiaban, pontosabban a pozsonyi-
dunaszerdahelyi-komaromi régioban 98 6, Magyarorszagon pedig a nyugat-dunantali régidban
(Gyoér-Moson-Sopron megye) 60 f6 toltotte ki a kérddivet online formaban. A kérddiv 27 olyan
kérdést tartalmazott, amelyekben a jarvanyt megel6z6 vasarlasi szokasokrol kérdeztiink, majd
a veszélyhelyzet bejelentését kovetd valtozasokra tértiink at. Tobb jellegzetesség, magatartasi
eltérés volt fellelhetd a két régio/orszag kozott. Az attitidvizsgalatra elsdsorban feleltvalasztos
kérdéseket, valamint a felsorolt allitasokat 5 fokozatu Likert skalan vizsgaltuk, 1 — egyaltalan
nem értek egyet, illetve 5 — teljes mértékig egyetértek végpontokkal. Az alkalmazott médszer
korlatai miatt reprezentativitdst nem tudunk biztositani. Az elemzés soran elsdsorban leiro
statisztikai modszereket alkalmaztunk. Cronbach alfa teszttel ellendriztiik skéldink
konzisztenciajat. Megvizsgaltuk tovabba ezen valtozok és az alapvetd demografiai valtozok
kozotti kapcesolatot (nem, végzettség, generdcio, csaladi allapot, munkakor tipusa, betoltott
pozicid). A statisztikai eltérések kimutatdsdra az adatok jellegébdl fakaddan a kereszttabla,
annak igazolo statisztik4ja (Khi? proba), valamint a kapcsolat erdsségét mérd, tablazat méretétol
fliggetlen kontingencia egylitthato szolgal.

1. tablazat
A minta megoszlasa szazalékban (n=158)

Nem Megoszlas, % Csaladi allapot Megoszlas, %
férfi 37,6 egyediilallo 24,8
né 62,4 hazas/élettarsi 54,7
kapcsolat
Nemzetiség Megoszlas, % elvélt/ozvegy 17,1
szlovak 62,0 még sziilokkel ¢l 3,4
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magyar 38,0 Végzettség Megoszlas, %
Generacio Megoszlas, % alapfok 51
Baby Boom 24,8 kozépfok 42,7
X generacid 33,3 fels6fok 52,1
Y generaciod 33,3 Havi jovedelem Megoszlas, %
Z generacid 8,5 500 Eurdig 11,1
Betoltott pozicio Megoszlas, % 500-999 Eurd 27,4
beosztott alkalmazott 50,4 1000-1499 Euro 39,4
kozépvezetd 13,7 1500-1999 Eurd 12,8
fels6vezetd 9,4 2000-2999 Euro 8,5
vallalkozé 18,8 Munkakor tipusa Megoszlas, %
nyugdijas 7,7 szellemi 78,6
fizikai 21,4

Forras: sajat kutatas (2021)

A demografiai adatokbol (I1d. 1. tablazat) kideriil, hogy a felmérésben nagyobb ardnyban vettek
részt a holgyek, mint a férfiak. Végzettség tekintetében a felso- €s a kozépfok, a munkakor
tipusdnal a szellemi munkat végzok, a betoltétt pozicido alapjan a vallalkozok voltak a
meghatarozoak. Kor alapjan az X és az Y generacio volt a meghatarozo a mintankban.
Kutatasunkban a vasarldi magatartds hatterében meghuzodo lélektani tényezoket, a vasarlas
pszichologiai inditékait is vizsgaltuk. Az eredmények alapjan a leggyakoribb vasarlast kivalto
ok ,,a csalad szamara torténd élelmiszerek beszerzése volt 62 megjeloléssel, ezt kovette az
»ami megtetszik, azt vasarolom” lehetdség 31, majd ,,az j trendek megismerése céljabol
vasarolok™ 29 emlitéssel, ezutan pedig a ,,szeretek vasarolni” ok kovetkezett 24 megjeloléssel
(1d. 2. abra). Ezek az adatok egyértelmiien igazoljak, hogy a vizsgalt térségekben érvényesiilo
vasarlasi szokdsok és motivacidok lényegesen nem térnek el a mas régiok lakosait jellemzd
tulajdonsagoktol.

2. ébra
A vasarlas okainak emlitési sorrendje, megjelolésiik darabszama és szazalékos aranya a
valaszadok kozott (n=158)

az én feladatom a csalad szamara az
I o2 (39,2%)

élelmiszerek beszerzése

ami megtetszik, azt vasarolom || NN 31(19,6%)
4j trendek megismerése céljabol vasarolok | HNRNE 20 (18,4%)
szeretek vasaroini || NNNNNGGGIN 22 (15.2%)
az otthonon kiviili tarsadalmi éimény [ 15 (2.5%)

a vasdrlas szdmomra a véltozatossag keresése [l 10 (6,3%)

a hasonlo érdeklédésii emberekkel valo

Q,
talalkozas lehetdsége H2(1,3%)

0 20 40 60 80

Forras: sajat kutatas (2021)
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Megvizsgaltuk, hogy ezen okok emlitése és az 1. tablazatban ko6zolt demografiai valtozok
kozott hol, milyen esetben talalhato statisztikailag szignifikans 0sszefliggés.

RQ1: Létezik-e valamilyen kapcsolat a vizsgalt demografiai valtozok és a felsorolt okok kdzott?
HO1: Nincs kapcsolat a demografiai valtozok €s a valasztas oka kozott.

A két régid/orszag kozott tobb érdekesség, magatartasi eltérés is fellelhetd volt, a kdvetkezd
megallapitasokat tehetjiik a vizsgalt mintara vonatkozoan:

— A szlovakiai kitoltok korében inkabb jellemzé a csaldd szamara torténd élelmiszer-
beszerzés, mint a magyarok esetében (szlovak: 64,4% — magyar: 41,4%; Khi?: 6,226;
Sig: 0,013). Tehat a felsorolt tényezok koziil inkabb a szlovakiai kitoltok érezték ezt
magukra jellemzOnek, mint a magyarok.

— Inkébb a ndk azok, akik a csalad szamara torténd élelmiszer-beszerzést jelolték meg
okként (nd: 64,4% — férfi: 34,1%; Khi?: 10,113; Sig: 0,001).

— Erdekesség, hogy a kérdéivben az atalanos vasarlasi kedv a magyarorszagi kitoltéknél
magasabb volt: a magyarorszagiak nagyobb aranyban jelolték meg azt az okot, hogy
szeretnek vasarolni, mint a szlovakiaiak (magyar: 29,3% — szlovak: 11,9%; Khi?: 5,460;
Sig: 0,019). A vésarlas, mint az otthonon kiviili tarsadalmi élmény a magyarorszagiak
szamara inkabb jelentkezett okként, mint Szlovdkiaban (magyar: 22,4% — szlovak:
3,4%; Khi2: 9,471; Sig: 0,002)

— A férfiak nagyobb ardnyban vasaroljdk meg azt, ami tetszik nekik, mint a nék (no:
17,8% — férfi: 40,9%; Khi% 7,522; Sig: 0,006). Szintén érdekesség, hogy a férfiak
esetében a ,,nem biztos, hogy sziikségszeri’” vasarlas volt a jellemzdébb.

Kiilondsen fontos volt a vasarlasi szokasok valtozasanak vizsgélata a virushelyzet alatt (1d. 3.
abra). A valaszthato lehetdségek kozott vizsgéaltuk a vasarlasi gyakorisdg csokkenését, a
vasarlas megsziinését, az online vasarlas erdsodését, illetve ezek hibrid megvalositasat.

3. édbra
Vasarlasi szokasok tipusainak valtozasa, megjelolésiik szazalékos aranya a valaszadok
kozott (n=158)

Ny

12,0%

m kevesebb alkalommal, de joval tébb élelmiszert vasarolok, mint eddig
= csaladtagok vasarolnak be szamomra, nem megyek boltha mostansag
a virushelyzet ota inkabb online rendelek élelmiszert is
a klasszikus bolti vasarlas mellett probalok élelmiszert online is rendelni

m nem valtozott semmi

Forras: sajat kutatas (2021)
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Az eredmények alapjan lathatd, hogy a vizsgalt minta alapjan az élelmiszer-vasarlasi
magatartast illetéen az esetek 44,4%-aban nem valtozott semmi; 25,6% kevesebb alkalommal,
de joval tobb élelmiszert vesz; 12% valasztja a hibrid megoldast, tehat a hagyomanyos bolti
vasarlas mellett online is rendel élelmiszert; 9,4% vésérol élelmiszert is online a virushelyzet
6ta, mig 8,6% adta 4t ezt a feladatot valamelyik csaladtagjanak. Erzékelhetd volt a virushelyzet
alatt kevesebb alkalommal torténd bolti vasarlas, amely némi racionalitast tliikrozott. A
fogyasztok az egészségligyi eldirasokat betartva mar valamivel kisebb mértékben jartak csaladi
program jelleggel iizletekbe, tobben atruhaztdk ezt a feladatot egy konkrét csaladtagjukra.
Sokan csokkentették az élelmiszervasarlas gyakorisagat, és igyekeztek gyorsan €s hatékonyan
vasarolni. A Pygmalion (2020) felmérése szerint Szlovakiaban 20 szazalékkal nétt a vasarlas
sebessége.
Megvizsgaltuk, hogy a kiilonféle, vasarlast leird szituaciokat hogyan kezelik a kiilonboz6
csoportok. Tehat azt, hogy mennyire értenek egyet példaul az €lelmiszerek online vésarlasi
modjaval, mennyire valtozott a bolti vasarlassal kapcsolatos attitlidjiik. A felsorolt attitid-
allitasokat 5 fokozatti Likert skalan vizsgaltuk, 1 — egyaltalan nem értek egyet, illetve 5 — teljes
mértekig egyetértek végpontokkal.
A vizsgalt valtozok a kovetkezOk voltak:
— Az online bevasarlast preferalom az €lelmiszereknél, mert hajlandé vagyok valamivel
tobbet fizetni, de igy nem érzem magam veszélyben
— Az online bevasarlast preferdlom az élelmiszereknél is, mert barmikor ki tudom
valasztani a hianyzo6 dolgokat, és barhova kiszallitjak szamomra
— Nem rendelek online modon, mert bonyolultnak tartom az élelmiszerek online
rendelését és kevesen szallitanak ki a lakohelyemre is
— Stresszt jelent szamomra mostansag boltba menni
— Eddig kedvtelésbdl vasaroltam, most akkor megyek boltba, ha muszaj
— Ha online rendelek, tdmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges termékeket,
hiszen nagyobb a kinalat ezekbdl, mint a szupermarketekben
— Csak online médon vasarolok, mert a virus miatt félek boltba menni
— Fontos szamomra az ¢élelmiszer mindsége, a biztonsag, ezért a virushelyzetben online
vasarolok
— Az arszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is eldnydsebbnek a bolti
vasarlast
— Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, barmikor kivalaszthatom
a sziikséges termékeket €s kiszallitjdk oda, ahova 6hajtom.
A skéldhoz tartozd Cronbach alfa értéke 0,787, tehat megfelel a skalaval szembeni
kritériumoknak. A teljes mintdra vonatkoztatott atlagos értékeket a kdvetkezd abra szemlélteti
(Id. 4. abra).
Az eredmények alapjan lathatd, hogy minddsszesen harom valtozd esetében haladtuk meg a
semlegeshez kozeli allapotot (,,az arszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is
elényosebbnek a bolti vasarlast”; ,,eddig kedvtelésbol vasaroltam, most akkor megyek boltba,
ha muszdj”; ,ha online termelek, tdmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges
termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint a szupermarketekben”). Tehat
Osszességében az altalunk felsorakoztatott allitasokkal inkabb nem értettek egyet a valaszadok,
vagy semleges véleményt formaltak. Megvizsgaltuk az ezen Aallitdsok és az alapvetd
demografiai valtozok kozotti kapcsolatot (nem, végzettség, generacio, csaladi allapot,
munkakor tipusa, betdltott pozicid). A statisztikai eltérések kimutatdsara az adatok jellegébdl
fakado6an a varianciaanalizis, annak igazold statisztikdja (F statisztika), valamint a kapcsolat
erdsségére szolgdlo eta2 volt megfeleld. Tobb valtozo esetén nem talaltunk kapcsolatot (nem,
végzettség, munkakor tipusa). A kiemelhetd, statisztikailag szignifikdns eredmények a
kovetkezok voltak (1d. 2. tablazat).

167



4. dbra
Az online vasarlast leiro kiilonb6z6 szituaciok megitélése S fokozatu Likert skalan,
atlagos pontértékek valaszonként (n=158)

Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, barmikor
kivdlaszthatom a sziikséges termékeket és kiszéllitjak oda, ahova éhajtom

Az drszinvonal nagyon fontos szdmomra, ezért tartom most is

2,7

el6ny5sebbek a boli vasdrlast I, -
Fontos szamomra az élelmiszer mindsége, a biztonsag, ezérta _ 26
virushelyzetben online vasarolok .
Csak online médon vasarolok, mert a virus miatt félek boltba menni _ 2,0
Ha online rendelek, tdAmogatni tudom a helyi termeldket, az egészséges _ 10
termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint a szupermarketekben !
Eddig kedvteléshdl vasdroltam, most akkor megyek boltba, ha muszdj _ 3,1
Stresszt jelent szamomra mostansag boltba menni _ 2,7
Nem rendelek online madon, mert bonyolultnak tartom az élelmiszerek _
online rendelését és kevesen szallitanak ki a lakéhelyemre is 2.7
Az online bevasarlast preferalom az élelmiszereknél is, mert barmikor ki _ 25
tudom vidlasztani a hidnyzd dolgokat és barhova kiszéllitjdk szamomra !
Az online bevésarlast preferdlom az élelmiszereknél, mert hajlandod vagyok
valamivel tobbet fizetni, de igy nem érzem magam veszélyben
0 0,5 1,0 1,5 2,0 25 3,0 3,5
Forras: sajat kutatas (2021)
2. tablazat:
A bolti és az online vasarlast leiré szituaciok megitélése S fokozata Likert skalan
generaciok szerint, atlagos pontértékek valaszonként (n=158)
Viltozé Sy X Y z
Boom generacié | generacié | generacio
Ha online rendelek, tamogatni tudom a helyi
termeldket, az egészséges termékeket, hiszen
A N . 2,3 3,5 3,0 3,4
nagyobb a kinalat ezekbdl, mint a
szupermarketekben
Csak online modon vasarolok, mert a virus 15 29 24 17
miatt félek boltba menni ' ' ' '
Az arszinvonal nagyon fontos szdmomra,
ezért tartom most is eldnydsebbnek a bolti 3,8 3,3 3,0 3,2
vasarlast.
Az online vasarlds szdamomra a megfeleld
ebben a helyzetben, barmikor kivalaszthatom
o , 1. ir1ree 2,0 2,9 2,8 3,0
a sziikséges termékeket ¢s kiszallitjak oda,
ahova 6hajtom.

Forras: sajat kutatas (2021)

Tekintettel arra, hogy a valsdgesemény kovetkeztében elterjedtek a digitalis megoldasok, igy
az is rendkiviil érdekesnek tlint, hogy mely generaci6 tud ehhez legjobban alkalmazkodni és
kiknél valtozik meg leginkdbb a fogyasztoi preferencia. Erdsen feltételezhetd volt, hogy az
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egyes generaciok nem ugyanugy alkalmazkodnak a véltozasokhoz, €s érdekesnek tlint az is,
hogy milyen mértékli hasonlosag vagy kiillonbség fedezhetd fel esetilkben a fogyasztoi
magatartas valtozasaban (1d. 5. dbra).

5. abra
Az allitasok és az alapveté demografiai valtozok kozotti kapcsolat 6sszehasonlitasa 5
fokozatu Likert skala segitségével, atlagos pontértékek valaszonként (n=158)

B

Az online vasarlas szamomra a megfeleld ebben a helyzetben, 3,0
barmikor kivalaszthatom a szilkséges termékeket, és kiszallitjak 2,8
oda, ahova dhajtom 2,9
2,0

Az arszinvonal nagyon fontos szamomra, ezért tartom most is
eldnydsebbnek a bolti vasarast

Csak online modon vasarolok, mert a virus miatt félek boltba
menni

Ha online rendelek, tAmogatni tudom a helyi termel&ket, az
egészséges termékeket, hiszen nagyobb a kindlat ezekbdl, mint
a szupermarketekben

00 05 10 15 20 25 30 35 40 45

m Osszes generacié egyiitt atlag 7 generdcié 1995-2010 4tlag | Y generacio 1980-1994 tlag
M X generacio 1965-1979 atlag M Baby Boom 1946-1964 4tlag

Forras: sajat kutatas (2021)

Ebben az esetben latszik, hogy az online vasarlas valasztdsa amiatt, mert 1d6- ¢s
helyfiliggetlennek tekinthetd, a Baby Boom generacidé szdmara nem jellemzd, mig a tobbi
csoport kozelebb all a semleges allapothoz. A Z generécio el is éri ezt, elmondhatjuk, hogy a Z
generacid tulajdonképpen az online vilagba sziiletett, igy ezen alkalmazisok nem jelentenek
szamukra jdonsagot. Ugyanakkor a legiddsebb generacid ezzel az éllitassal kapcsolatban a
legelutasitobb. Ok azok, akik a vasarloi vonasaikban hiiségesek, és bar az ujabb kihivasoktol
sem riadnak meg, de a valtozasokhoz lassabban alkalmazkodnak. (COUPLAND, 2007) Az
arszinvonal pedig pont nekik a legfontosabb, emiatt kockaztatnak, és inkdbb a bolti vasarlas
mellett dontenek. A tobbi csoport esetében tovabbra is semlegeshez kozeli allapotot
tapasztaltunk. Az online vésarlas a virustol valo félelem miatt nem jellemz6 a Baby Boom ¢és a
Z generaci0 tagjaira (feltételezhetden a BB generdcional az online vésarlason, mig a Z
generaciondl a félelmen volt a hangsily); mig az online rendelés nytjtotta timogatési lehetdség
a helyi termel6k szamara leginkabb az X és a Z generacio esetében jelentkezik. Az X generacio
tagjairol elmondhatjuk, hogy viszonylag gyorsan alkalmazkodtak a technologiai fejlédésekhez,
és az online vasarlasok tekintetében is meghatarozo bazist jelentenek.
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5. Osszegzés

Az online élelmiszer-véasarlas olyan altalanos trend, amely mindkét régidban tapasztalhaté volt;
ezt a pandémias helyzet tovabb fokozta. Viszont az élelmiszer-vasarlok nem hagyjak el a
boltokat, bar a vilagjarvany tagadhatatlanul a digitalis vasarlas felé terelte dket. Egyértelmd,
hogy a fogyasztok inkabb a konnyebbség és a kényelem, semmint a biztonsagi okok miatt
hasznaljak majd tovéabbra is az online modszereket; ezek azon okok, amelyek valdsziniileg
eredetileg is oda vezették dket. A személyre szabott ligyfélélmény keriil elotérbe az ¢lelmiszer-
vasarlasnal is. Egyre fontosabba valik az adatelemzés, a személyre szabott lizenet, a személyre
szabott kinalat kialakitasa. Felmérésiinkben az arra torténé fokuszalas is érezhetd volt, elGtérbe
keriilt a pandémia hatasaival kapcsolatosan. Ahogy a vilagjarvany uj szakaszaba 1éplink, a
hagyomanyos, de az internetes élelmiszer-vasarlasi csatorndk tovabbra is jelentdsek maradnak,
amellett, hogy a fogyasztok egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a termékek elérhetdségére, az
alacsony arakra, az akciokra, akar az lzletben, akar online vasarolnak. Még a vezetd
¢lelmiszerboltoknal is mindenképp elonyt jelent a valasztasi lehetdség biztositasa a vasarlas
helyére vonatkozdan, azaz hogy miként: boltban vagy online kivannak-e vasarolni az tigyfelek.
Az online rendeléseket 6sszeallito, pick-up pontokként is lizemeld vallalkozasok, vagy az ebbe
az iranyba torténd fokuszalas is megfeleld megoldasnak bizonyulhat.

Bér az empirikus részben nem ezekre a kérdésekre fokuszaltunk, kutatdsunk vélaszt adott a
kovetkezékre is. Altaldnossagban elmondhatjuk, hogy a mobileszkdzok széles korii hasznalata
a virtualis élmény biztosito, de mégis egyszert, attekinthetd, funkcionalis oldalak 1étrehozéasat
igényli, valamint a z6kkenémentes, gyors, pontos kiszallitast. (Fontos tisztaban lenni azzal,
hogy az online térben a versenytars csupan egy kattintasra van.) Elengedhetetlen, hogy a
kereskedd tudatositsa, hogy mit értékelnek a fogyasztok, legyen szo6 akar kényelemrdl, az ételek
szeretetérdl, a tudatossagrol, az ¢lelmiszerek eredetének ismeretérdl vagy a megfeleld arrol,
illetve a helyi kozosséghez valo kotédésrol. At kell értékelnie, hogyan lehet olyan szolgaltatast
nyUjtani, ami egyszeriivé, gyorsabbd, érdekessé teszi a vasarlas folyamatat. A fogyasztok
nyitottak a friss otletekre (rendkiviil latogatottnak bizonyultak a taplalkozasardl, a termék
szarmazasi helyérél, valamint a termesztési modrol kozzétett rovid videdk); 1j
gondolkodasmaoddal élénkiteni lehet a vasarlasi élményt és ujfajta vasarloi kozosségeket lehet
létrehozni. Kutatdsunk sordn elsdsorban trendeket hataroztunk meg.

Erdekes kérdés, hogy a jarvanyhelyzet és az igy kialakult koriilmények hosszitavon hogyan
alakitjak at a hagyomanyos boltvalasztasi szokasokat. Valdsziniileg a legnagyobb elonyt azok
a vallalatok fogjak megszerezni, amelyek elnyerik a fogyasztok bizalmat, nem sajnaljak a
zOkkenOdmentes vasarlasi élmény eléréséhez sziikséges befektetést, prioritasként kezelik a
fogyasztok egészségét, biztonsagat, €s az arpolitikat is megfelelden kezelik.

A kutatds folytatdsanak tovabbi aspektusa megmutathatja, hogy melyek azok a fogyasztoi és
vasarloi magatartds-valtozadsok, melyek a jarvany hatdsdra véltak relevanssd, de hatasuk a
jarvany iddszakén is tilmutat.
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BUNDSAG EVA SZABINA: Sajatos szegmensek beazonositasa
kerékparozok korében

Absztrakt

A kerékpdrozas az utobbi években kozkedvelt
tevékenységgé valt, amely részben a Covid-19
jarvanyhelyzettel is Osszefiiggésbe hozhato. A
novekedés magaval vonta a kerékparos turizmus
fellendiilését, a  kerékparok  iranti  kereslet
emelkedését, ez altal a piac egyre erdsebb boviilését.
Ennek tudatdban relevanciaval bir a kerékparozok
mélyebb vizsgélata. Jelen kutatds a kerékparos
populédcid szegmentalt megkozelitésére fokuszal é€s
célja, hogy sajatos szegmenseket azonositson a
szabadidos kerékparozok korében. A kutatas
eredmeényei alapjan kidertilt, hogy a szegmentalasnak

a kerékparozok korében is van értelme €s jelentdsége, BUNDSAG EVA SZABINA
nem ¢érdemes minden  kerékparozdé  egyént PhD hallgato, Szegedi
egyformanak tekinteni, hiszen jol koriilhatarolhato, Tudoményegyetem,
sajatos  tulajdonsagokkal, motivaciokkal — és Gazdasagtudomanyi Kar, Uzleti
szokasokkal rendelkezd szegmensek alakithatok ki. Tudomanyok Intézete,

A kérdéives megkérdezés alapjan, amely 246 kitoltd bundsag.eva@eco.u-szeged.hu

valaszat tartalmazza, hat kerékparos szegmens jott
lIétre, amelyek esetében kiilonbségek mutatkoznak
tudatossag, felkésziiltség, kozosségi  aktivitas,
rendezvénylatogatas, valamint preferencidk
tekintetében 1is. A kutatds jelentosége a hazai
kerékparozok korében elvégzett ¢letstilus alapu
szegmentalasban rejlik. Az eredmények gyakorlati
szempontbdl is relevansak, a szegmensek jellemzdire
alapozva hatékonyabban lehet a kerékparozokat - akik
egyre nagyobb piacot jelentenek - elérni, megszolitani
¢s személyre szabott ajanlatot kindlni szdmukra.

Kulcsszavak: kerékpdrozas, életstilus szegmentdcio,
sportfogyasztds

Abstract

Cycling has become a popular activity in recent years, partly linked to the Covid-19 pandemic
situation. This growth has led to a boom in cycling tourism, an increase in demand for bicycles
and, as a result, an ever-stronger expansion of the market. Against this background, a deeper
study of cyclists is relevant. This research focuses on a segmented approach to the cycling
population and aims to identify specific segments among recreational cyclists. The results of
the research showed that segmentation among cyclists is meaningful and relevant, and that it is
not worth considering all cyclists as the same, as well-defined segments with specific
characteristics, motivations and habits can be developed.

Based on the questionnaire survey, which included 246 responses from respondents, six cycling
segments were identified, with differences in awareness, preparedness, community activity,
event attendance and preferences. The significance of the research lies in the lifestyle-based

173


mailto:bundsag.eva@eco.u-szeged.hu

segmentation of domestic cyclists. The results are also of practical relevance, as the
segmentation of cycling individuals, who represent an increasingly large market, can be used
to better reach, target and tailor offers to them.

Keywords: cycling, lifestyle-based segmentation, cyclist segments

1. Bevezetés

Az utdbbi években megfigyelhetd, hogy az emberek olyan tevékenységeket kezdenek el
elényben részesiteni, amelyek egyarant képesek ellazitani 6ket fizikdlisan, mentalisan és
lelkileg, mindemellett élvezetesek, dromet okoznak és szabadidejiik konnyedén tudnak idét
szanni ra. Ezek egyikének tekinthetd a kerékparozas. A kerékparok irdnti kereslet globalis
szintli ndvekedést mutat, amit a jarvanyhelyzet tovabb fokozott’. A kozlekedési célokon feliil
J6 néhany motivacioé azonosithatd a kerékparozassal kapcsolatban, emlitve akar a sportolast
(DURAN ET AL. 2018), az egészséges életmodot, vagy a szabadidds tevékenységet, amelynek
egyik legkedveltebb formaja a kerékparozas és ez altal kerékparos turizmus pedig jelentds
turisztikai terméknek tekintheté (LORINCZ ET AL. 2020). Mindemellett napjainkban az
egyének identitasépitésében, a kozosségek kialakulasaban ¢€s az életstilus formaldédasaban vagy
annak kozvetitésében is szerepe van a kerékparozasnak, ebbdl kifolydlag a kerékparozok
vizsgalata izgalmassa €s indokoltta valt, igy nem véletlen, hogy szdmos tudomanyos kutatas
(LOIDL ET AL. 2019; HOOR 2020; JASZCZAK ET AL. 2020) célcsoportjat képzik. A
fogyasztok életstilus alapu szegmentaldsa marketing szempontbol bevett gyakorlat, hiszen
ennek koszonhetden megismerhetjiik az egyének személyes jellemzoit, preferenciait,
fogyasztasi szokasait és gondolkodasmodjat, ez altal sokkal hatékonyabb marketingstratégia
dolgozhato ki.

2. A kerékparozas jelentosége napjainkban

2.1. A kerékparozok szamanak novekedése és lehetséges csoportositasuk

A koronavirus jarvany hatdsara robbanasszeri emelkedés tapasztalhato nem csak orszagos,
hanem globalis szinten is®. A kerékparral kozlekeddk aranya Budapesten, 2020 nyaran 51%-rol
57%-ra noétt, kozilik is leginkabb azoké, akik hetente tObbszor vagy hetente egyszer
kerékparoznak, orszdgosan pedig 71% a rendszeresen vagy alkalmanként kerékpéarozok
mértéke®. A kerékparozas népszeriiségének fokozodasa és a Covid-19 vilagjarvany
megjelenése kozott kapcsolat mutathatd ki szamos orszag esetében. A kerékparozast megfeleld
valasztasnak tartjak az egyének a jarvanyhelyzetben, hiszen egyszerre teljesiti a sportos és a
rekreacidos elemeket. Vannak, akik a kerékparozassal szeretnék ndvelni immunitasukat,
stresszoldo, tavolsagtartast biztositd €s szoérakoztatd tulajdonsaga miatt, mely szempontok
felértékelddtek a lezarasok miatt kialakult sziirke hétk6znapokon.

A kutatds szabadidds célu kerékparozasra fokuszal, mellyel kapcsolatban kiilonféle
megkozelitéseket taldlhatunk. FAULKS és szerzdtarsai (2008) szerint a definicid magaban
foglalja mindazon egynapos kerékparos kiranduladsokat, amelyek az egyének otthonaihoz kozel
valosulnak meg, vagy éppen egy nagyobb tavolsag megtételét, akar egy éjszakat is feldleld
utazast jelentenek (RODEN ET AL. 2020). HANDY (2014) tanulmanydban a szabadidds
kerékparozast a szabadidds célokkal hozza Osszefliggésbe, beleértve a sportkerékparozast, a
testmozgast, a rekreacios kerékparozast, valamint a turizmushoz kot6dé kerékparozast (MAAS
ET AL. 2021).

7 https://qubit.hu/2020/08/24/a-jarvany-miatt-kitort-a-globalis-bicikliorulet
8 https://www.origo.hu/utazas/20210503-egyre-tobben-pattannak-kerekparra-turizmus.html
9 https://kerekparosklub.hu/kerekparoskutatas 2020
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2.2. A kerékparozas és az életstilus kapcsolata

Az elmult években a kerékparozas szimbolikus jelentdsége megndtt. Ennek eldszele talan mar
az 1890-es években is megfigyelhetd volt, akkor a ndk nagyobb szabadsigjogokért vald
torekvését jelképezte a kozlekedési eszkoz, és lehetdvé tette a nemek szerinti normaktol vald
eltavolodast (HORTON 2006). A kerékparozds az egyének identitasépitésében ¢és az
egymashoz vald kotddés kialakuldsaban meghatarozd. Az életmodbeli tényezok kapcsolatban
allhatnak azzal, hogy a kerékparnak is van presztizs értéke, szimbolumma valhat, amelyhez a
kerékparok ara és a tarsadalmi csoportokban valé megfelelési okok jarulnak hozza. A
kerékparozas novekvd tendencidja az utdbbi idészakban ezzel magyarazhatd, és csak
masodlagos motivacionak szamit a szervezet immunitasanak novelése (BUDI ET AL. 2014).

3. Az életstilus és az életstilus alapu szegmentacio

A tarsadalom rétegzddése, a csoportképzeés mar hosszi ideje megfigyelhetd jelenség. A 20.
szazad kozepén a kutatok és a marketingszakma a statusz alapu szegmentacio alkalmazasat
szorgalmazta. Az 1960-as években elterjedt és népszerti hippikorszak viszont valtozast idézet
eld, felhivta a figyelmet arra, hogy az életstilus barki szamara vélaszthato. Kezdetét vette a
tarsadalom kisebb csoportokra val6 osztéddsa €s az azonos statuszcsoporthoz tartozd emberek
mar kiilonbozo ¢letstilust folytattak, amely a mas-méas modon térténd fogyasztashoz vezetett.
(TOROCSIK ET AL. 2019).

3.1. Az életstilus megkozelitései

Az életstilus a mindennapi fogyasztéi magatartast, a fogyasztdi dontéseket nagymértékben
befolyésolja (FULLER — MATZLER 2008). Megmutatkozik az emberek viselkedésében, képes
kifejezni €és meghatarozni a fogyasztéi szokdsokat, preferencidkat ¢és sziikségleteket.
Lényegében az egyén azon tulajdonsagait jelenti, melyek megkiilonboztetik azokat masoktol,
tovabba az egyének mindenkori szituacioinak, tapasztalatainak, attitlidjeinek és értékeinek
kifejezése (HOFMEISTER-TOTH 2017). SOLOMON és szerz6tarsai szerint az életstilus olyan
fogyasztasi mintara utal, amely tiikrozi az egyén 1d6- és pénzkoltésével kapcesolatos dontéseit,
tovabba utal ezekhez a viselkedési mintakhoz kapcsolodo attitiidokre és értékekre (SOLOMON
ET AL. 2013). Tordcsik (2007) inkabb szocialis oldalrol tekint a fogalomra, igy véleménye
szerint az ¢letstilussal az egyén inkabb egy adott csoporthoz val6 tartozasat mutatja, valamint
az ahhoz kothet6 értékeket és magatartasmintakat (TOROCSIK 2007). Az életstilus valdjaban
az emberek integracid (valahova tartozas) és differencialodas (egyediség) iranti igényiik
egyidejliségén alapszik, mely képes megmutatni a kulturdlis ¢és szubkulturalis
magatartasmintakat egy csoporton beliil és a cselekvésekkel, fogyasztassal az egyének altal
képviselt értékek is kifejezédnek (TOROCSIK ET AL. 2019).

3.2. Az életstilus alapu szegmentdcio

A piaci szegmentdcié a heterogén piac homogén alcsoportokra torténd felosztasat jelenti,
feltételezve azt, hogy a kialakitott alcsoportok eltérd €s sajatos igényekkel, jellemzdkkel
rendelkeznek (KUCUKUSTA - GUILLET 2015). A szegmentacio esetében nincs
meghatarozva egyetlen alkalmas modszer, KOTLER (1980) kiilonb6zé kritériumokat
azonositott (foldrajzi, demografiai, viselkedésbeli és pszichografiai), amelyek mentén
elvégezheto a folyamat. Az utobbi valik fontossa jelen kutatas szempontjabol, melyhez egyebek
mellett az életstilus, a személyiség, a hit vagy a motivaci6 tartozik (BEANE - ENNIS 1987).
Az egyének sportfogyasztasi szokasainak feltarasaban az életstilus-kutatdsoknak meghatdrozo
Szerepe van.

Az életstilus kutatasok leggyakrabban alkalmazott eszkdzei kdzé sorolhatd tobbek kozott az
AlO, a VALS, a Sinus-milié koncepcié vagy az Eletstilus Inspiracié modell. Az AIO
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segitségével harom dimenzié mentén, tevékenység, érdeklddési kor és vélemény hatarozhatok
meg életstilus-tipusok (PLUMMER 1974). Az Eletstilus Inspiracio-modellben, az
értékorientdcio €s az élettempod alapjan azonosithatok életstilus csoportok. Az élettempd eltérd
mértéke eltérd szabadidét eredményez, utdbbi a sportfogyasztas és a sporttevékenységek aktiv
végzése szempontjabol fontos szereppel bir, az anyagi lehetségek mellett (CSOKA 2020).
Az életstilus alapt szegmentacio szamos hazai és nemzetkozi kutatas kérdéskore, hiszen az igy
kialakitott, kulcsfontossdgi piaci szegmensek jellemz6éi jol meghatarozhatok, melynek
koszonhetéen egy tobbdimenzids képet kaphatunk roluk. Ennek ellenére a sportfogyasztassal
¢s a kerékparozassal kapcsolatban csak elvétve talalunk életstilus fokusza kutatast (DAMANT
ET AL. 2014; LAMONT — JENKINS 2013; CSOKA ET AL. 2012). WICKER és szerzotarsai
fontosnak vélték, hogy a triatlon résztvevdit jobban megismerjék és igy a versenyek
sikerességéhez hozzajaruljanak. A valaszadok viselkedésére, pszichografiai- és demografiai
jellemzoire vonatkozo adatok online kérddivvel gyljtotték dssze, majd a triatlon teljes piacat
kisebb ¢életstilus szegmensekre osztottdk fel: komoly versenyzok; sportkedveldk, tarsasagra
vagyok. Szignifikdns kiilonbségeket azonositottak a klaszterek kozott az életkor, a nem, a
részvételi évek, a gyakorlasi id6 és a kiadasok tekintetében (WICKER ET AL. 2012). Csoka és
szerzOtarsainak kutatdsa ujszeri eredményeket hozott a sportmarketing szakirodalmaba. Az
¢letstilus sportfogyasztasra gyakorolt hatdsa mellett, a sportturizmus 0sszefiiggéseinek feltarasa
érdekében, az Eletstilus Inspiracio-modellre hagyatkozva, 9 életstiluscsoportot hoztak létre,
amelyek esetében elemzik a sportcéll utazasi szokasokat (CSOKA ET AL, 2020). Lorincz és
tarsai a kerékparos turizmus fejlesztése céljabol a Balaton térség kerékparos vendégeit
vizsgaltak és szegmenseket alakitottak ki kerékparozasi cél, 1d6, fizikai aktivitads €s motivacio
mentén. Eredményeik irdnymutatasként szolgal jovObeni turisztikai szolgaltatasok és projektek
megvalésitasahoz (LORINCZ ET AL, 2020).

4. Primer Kkutatas modszertana

Az elméleti attekintést kovetéen a negyedik fejezetben ismertetem a primer kutatdssal
kapcsolatos mddszertani koriilményeket, valamint a minta jellemzdit.

4.1. A kutatas célja és a kvantitativ adatgytijtés modja

A kutatas célja (1) kerékparos szegmensek meghatarozasa a szabadidos kerékparozok korében,
(2) illetve e szegmensek sajatossagainak feltarasa a kozottikk 1évo szignifikans kiilonbségek
azonositasaval.

Az adatgytijtés online kérddives megkérdezéssel valosult meg 2022. februdr 22. és marcius 25.
kozott kerékparozassal kapcsolatos Facebook csoportokban, valamint kerékparos klubok
feliiletein. A kérddiv kizdrolag zart kérdéseket tartalmazott. A kitoltéknek bevezetésként
szlirOkérdésekre kellett valaszt adniuk tobbek kozott azzal kapesolatban, hogy szoktak-e
kerékparozni és amennyiben igen, milyen gyakorisaggal és céllal. A mintéba keriilés feltétele
az volt, hogy a kitoltd gyakran vagy nagyon gyakran (azaz 4-esre vagy 5-0sre értékelje az erre
vonatkoz6 kérdést) kerékparozzon rekreacids célbdl (szabadidd, tirdzés, egészséges életmod,
fizikai erdnlét javitasa) (BADLAND ET AL. 2013). A kérddives megkérdezést 5 {6 részre
bontottam ¢és a kérdéseket tobbségében a kerékparozas témakoréhez adaptaltam. A
megkérdezettek a bevezeté szakaszt kovetéen kerékparozasi szokasokkal kapcsolatos
kérdeésekkel talalkoztak, melyeket részben egy korabbi kutatasra hagyatkozva fogalmaztam
meg (LOIDL ET AL. 2019). Az életstilust feltaro szakasz soran a vizsgalat alanyainak
¢letstilusat az AIO kutatasi modszer dimenzioinak mentén, validalt valtozok Likert-skalan
(1=Egyaltalan nem értek egyet, 5=Teljes mértékben egyetértek) torténd értekelésével mértem.
A skalakat korabbi kutatdsokra hagyatkozva implementaltam (YU 2011; SRIHADI ET AL.
2016). Ebben a szakaszban a megkérdezettek egyarant értékeltek életstilusra vonatkozo
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allitasokat (Szeretek kiilonbézé kultirdkat felfedezni., Altaldban hamarabb vdsdarolok meg ij
termékeket, mint a barataim.), valamint olyanokat is, amelyek kimondottan a kerékparozas
témakoréhez illeszkednek (Sok idot toltok kerékparozassal., Fontos szamomra, hogy értesiiljek
a legujabb kerékparos termékekril/szolgaltatasokrol.). Az utobbi valtozok szolgaltdk a
kerékparos szegmensek kialakitasat. A kérddiv demografiai szakasszal zarult, amelyben
nemmel, életkorral, jovedelmi helyzettel, valamint lakohellyel kapcsolatos kérdések egyarant
szerepeltek.

4.2. Minta bemutatdsa

Az online kérddives felmérésben Osszesen 277 egyén vett részt. A kordbban emlitett mintaba
keriilés feltételének eleget téve, végiil 246 f6 (6k azok, akik gyakran vagy nagyon gyakran
kerékparoznak rekredcios célbol) tekintetében valosult meg az elemzés. A kitoltok
osszetételérol elmondhatd, hogy 63%-uk férfi (154 £6), mig 37%-uk nd (92 £6). A 36-55 éves
korcsoportot sikeriilt elérni elsésorban, hiszen a megkérdezettek tobb mint felét, 53%-at (130
f6) Ok alkotjak. A mintaban a 18-25 évesek ardnya 6sszesen 4% (10 £6), a 26-35 éveseké 19%
(46 16), a 36-35 éveseke 21% (51 £0) a 46-55 éveseké 32% (79 £0), az 56-65 éveseké pedig 15%
(37 £6). A valaszadok koziil 1 {6 18 év alatti, mig a 65 év felettiek aranya 9% (22 f6). Ezek
alapjan az atlagéletkor 46 év. Az iskolai végzettség tekintetében a megkérdezettek 93%-a (229
f6) legalabb kozépfokt képzettséggel rendelkezik. Tovabb bontva, a legnagyobb aranyban,
31%-ban (77 16) az egyetemi alapképzést szerzettek vannak jelen, ket kovetik 21%-kal (52 £6)
a kozépiskolai érettségivel vagy egyetemi mesterképzéssel rendelkezOk. A szakmunkas
végzettségliek aranya 6% (14 £0), az altalanos iskolai 8 osztalyosoké pedig 1%-ra (2 f6) tehetd.
Magasabb tudoményos fokozattal 2% (4 f6) rendelkezik, illetve a megkérdezettek koziil 1 {6
oktatds nélkiili. A valaszadok 74%-anak (183 f4) atlagnal valamivel rosszabb a jovedelmi
helyzete, 18% (45 f6) ugy gondolja, hogy atlagnal valamivel jobb, 6% (14 f6) szerint atlagnal
sokkal rosszabb, mig 2% (4 f0) atlagnal sokkal jobb helyzetben ¢l (1. tablazat).

1. tablazat: A minta demografiai jellemzoi

Viltozé Gyakorisag | Szazalék Valtozé Gyakorisag | Szazalék
(%) (%)
Nem Iskolai végzettség
Férfi 154 63% Oktatas nélkili 1 0,4%
N6 92 37% Altalanos iskolai 8 osztaly 2 1%
Eletkor Szakmunkas végzettség 14 6%
18 év alatti 1 0,4% Kozépiskolai érettségi 52 21%
18-25 10 4% OKIJ/Felsdoktatasi szakképzés 46 19%
vagy mas
26-35 46 19% Egyetemi alapképzés 77 31%
36-45 51 21% Egyetemi mesterképzés 50 20%
46-55 79 32% Magasabb tudomanyos fokozat 4 2%
56-65 37 15% Jovedelmi helyzet
65 év feletti 22 9% Atlagnal sokkal rosszabb 14 6%
Lakohely tipusa Atlagnél valamivel rosszabb 45 18%
Falu 29 12% Atlagnal valamivel jobb 183 74%
Viaros 86 35% Atlagnal sokkal jobb 4 2%
Megyeszékhely 63 26%
Fovaros 68 28%

Forras: sajat szerkesztés

5. Primer kutatas eredményei

A kérdoives felméréssel gylijtott adatok elemzése SPSS statisztikai szoftverrel tortént. Az
elemzést az adatbézis tisztitdsa eldzte meg. A kérddives kutatds soran, az egyének életstilus
motivumainak megismerése érdekében validalt skalakkal dolgoztam, a kerékparos szegmensek
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kialakitasahoz ¢és azok jellemzéséhez pedig kerékparos tartalommal biré valtozokat
alkalmaztam. Az elemzés elsd 1épéseként a valtozokat fokomponens analizissel életstilus,
illetve kerékparozasi faktorokba soroltam. Az életstilus faktorok esetében egy valtozot
kivontam a vizsgalatbol az alacsony kommunalitds értéke miatt, elhagyasa nem torzitotta az
eredményeket.  Igy a KMO-mutaté értéke 0,755 és az igy kapott hat faktor megdrzott
varianciahdnyada (informacidtartam) 65%. Az ¢letstilus faktorok a kovetkezoképpen
nevezhetdk el: Magabiztossag faktor (személyes sikerek, célok, jovokép megitélése); Intenziv
vasarlas faktor (vasarlas gyakorisaga, 0j termékek iranti nyitottsag, reklamok hatasara torténd
vasarlas); Kozosségi ¢let faktor (baratokkal és csaladtagokkal vald idotoltés mértéke, kulturalis
programokon valoé részvétel); Otthoniilés faktor (otthoni tevékenységek); Kalandvagy faktor
(kiilonbozd kulturak és életmddok irdnti nyitottsag); Fizikai aktivitds faktor (mozgassal és
kiiltéri tevékenységgel kapcsolatos hajlandosag). A kerékparos faktorok végsd kialakitasahoz
4 skala torlése volt sziikséges. Ennek kovetkeztében a KMO-mutato értéke 0,862 és a 3 faktor
altal megdrzott varianciahdnyad 64%. A kerékparozasi faktorok elnevezése az alabbiak szerint
alakult: Naprakészség faktor (kerékparos tartalmakkal kapcsolatos felkésziiltség €s kerékparos
felszerelés vasarlasanak gyakorisaga); Kozosségi aktivitds faktor (mas kerékparosokkal valo
interakcid mértéke); Feltoltodés faktor (kerékparozashoz kothetd €élvezet megitélése).

5.1. A szabadidos kerékparozok szegmentalasa

Az elemzés kovetkezd 1épéseként a 3 kerékparozassal kapcsolatos faktoron klaszteranalizist
hajtottam végre, amelynek kdszonhetden hat kiillonboz6 kerékparos szegmenst azonositottam a
kitoltok esetében.

A Funkcionalis kerékparozok a valaszaddk 11%-a (n=27 f0, életkor: 52% 46-55 éves, lakohely:
48% varos, végzettség: 26% egyetemi alapképzés, jovedelem: atlagnal valamivel rosszabb).
Elmondhat6, hogy szamukra a kerékparozds egyaltalan nem jelent kikapcsolodast, sem
szorakozast. Nem naprakészek, azaz nem tartjak fontosnak, hogy értesiiljenek 0j kerékparos
trendekrdl vagy termékekrol, igy a kerékparos felszerelés gyakori vasarlasaban sem érdekeltek.
Mindemellett a kozdsségi aktivitas sem igazan jellemz6 rajuk, a kerékparos kozosségbe nem
¢épiilnek be ¢és nem létesitenek interakcidot masokkal. Megitélésem szerint azok az egyének
tartoznak ebbe a szegmensbe, akik ténylegesen csak egy eszkozként tekintenek a kerékparra, a
f6 motivacidjuk a kozlekedés megoldasa, amely parosul a napi mozgasigény teljesitésével és
az egészség megorzésével, aminek eléréséhez a kerékpart egy megfeleld eszkdoznek gondoljak.
Ezt bizonyitja az is, hogy a legtobben szinte mindennap (41%) vagy jo idében hetente tobbszor
(41%) kerékparoznak (1. dbra). A szabadidejiik egy jelentds részét erre forditjak, kozel 45%-
uk (12 o) alkalmanként 2-3 orat kerékparozik és egyarant kedvelik a kihivasokkal teli és a
nyugodt, zokkendmentes utvonalakat. Ehhez feltételezhetden egy alap felszereltségli kerékpart
biztositanak maguknak és a sziikséges kiegészitokon felill egyaltalan nem koltenek masra. Az
¢letstilusukat tekintve, szivesebben maradnak otthon munka utdn és hétvégén, nemcsak a
kerékparos kozosségekben passzivak, hanem a mindennapjaikban is, kevés 1d6t toltenek
baratokkal és csaldddal, nem igazdn vagynak kalandokra vagy porgésre. A magabiztossag
tekintetében is nagyon alacsony értékekkel rendelkeznek, az egyénileg elért eredményekre €s
sikerek nem tekintenek biiszkeséggel. A vasarlasi szokasokkal kapcsolatban érdekes, hogy ez
az a szegmens, amelyik a leginkabb hajlamos egy kedvezdnek tlind hirdetés hatdsara vasarolni
— habar altaldban nem jol ismert markaju termékeket valaszt - ez Osszefliggésbe hozhatd az
otthoniilés faktorral, hiszen igy tobb id6t fordithatnak internet- és elektronikus késziilékek
haszndlatéra (2. tablazat).

A Tarsasagi kerékparozok a minta 20%-at jelentik (n=49 6, életkor: 28% 36-45 éves, lakohely:
35% varos, végzettség: 33% egyetemi alapképzés, jovedelem: atlagnal valamivel rosszabb). A
szegmens azokat a valaszadokat tartalmazza, akik szdmara a kerékparozas egyben a k6zosségi
életet is jelenti. Nagyon szeretnek rendezvényekre latogatni és mas kerékparozokkal
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kapcsolatba 1épni sajat élmények és vélemények megosztdsa mentén. A kozosségi aktivitds az
esetiikben nagyon intenziv és ugy érzik, hogy a hasonld érdekldédési kor mentén kialakult
gyakori interakciok és a kozos 1d6toltés a tarsas kapcsolataikat erdsiti és a barati tarsasagukat
boviti. Ezek az egyének képesek kikapcsolodni €s feltdltddni a kerékparozas jovoltabol, amely
Osszefiiggésbe hozhat6 azzal, hogy olyan személyekkel tudnak egyiitt lenni, akikkel jol érzik
magukat. A naprakészség viszont e szegmens esetében sem allithatd, s6t még kevésbé
olvasgatnak tartalmakat, mint a Funkcionalis kerékparozok. Ez magyarazhato azzal, hogy a
kozosség altal, a gyakori beszélgetések révén tajékozotta valnak, legyen szo termékekrol vagy
utvonalakrol, igy mar nem érzik sziikségét az egyéni informaciogytijtésnek. A csoport 45%-a
(22 f0) szinte mindennap kerékparozik (1. &bra), a 33%-a (16 f6) alkalmanként 1-2 o6ran
keresztiil, mig kozel 30%-a (14 3) 3 6ranal is tobbet. Utvonal tekintetében jobban preferaljak
a kihivasokkal teli szakaszokat. Az életstilus motivumokat vizsgalva megallapithat6, hogy a
szegmens tagjai nem szeretnek sok pénzt elkdlteni egy-egy vasarlas alkalmaval, de gyakran
tudja 6ket Osztondzni egy figyelemfelkelt rekldm. A magabiztossag nagyon jellemz6 rajuk,
optimista szemléletmédddal rendelkeznek és biiszkék a sajat teljesitményiikre. Nyitottak 1j
kultarédk és ¢letmodok felfedezése irant, valamint a k6zosségi aktivitds a magéanéletben is
igazolodik, gyakran latogatjdk meg a csalddtagokat €s szivesen toltenek i1dot baratokkal. A
rendszeres mozgas megjelenik a mindennapjaikban €s a szabadidds tevékenységeiket tobbnyire
az otthonukhoz kozel valdsitjadk meg (2. tdblazat).

1. abra: Kerékparozasi gyakorisag a kerékparos szegmensek tekintetében
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Forrés: sajat szerkesztés

Az En-idés kerékpdrozok a valaszadok 12%-a (n=30 6, életkor: 28% 46-55 éves, lakohely:
47% fovaros, végzettség: 40% egyetemi alapképzés, jovedelem: atlagnal valamivel rosszabb).
Ebbe a szegmensbe tartoznak azok a személyek, akik nagyon élvezik a szabadidds
kerékparozast, szamukra ez jelenti az igazi kikapcsolodast és a fo értéket, viszont ezt a
feltoltddést a legtobb esetben egyediil szeretik atélni, igy kevésbé vesznek részt eseményeken,
a tarsasagban torténd kerékparozasra nem kimondottan nyitottak. A naprakészség, a kerékparos
trendek kovetése és a rendszeres felszerelés vasarlasa a legkevésbé igaz rajuk, 6k valoban csak
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a kerékparozas élményét szeretnék megteremteni — bizonyara ehhez jol felszerelt kerékparral
¢s szamos kiegészitdvel rendelkeznek, de mégsem annyira elkotelezettek, hogy ezt
folyamatosan fejlesszék €s a legtijabb eszkdzokre beruhazzanak. Mivel nem informalddnak, igy
a tarsas interakcio, élmények vagy vélemények megosztasa sem jellemzd résziikrol. Egy-egy
feltoltodo kerékparozas az esetiikben atlagosan 2-3 6ran keresztiil tart, ez a szegmens 33%-ara
(10 16) igaz, de 20%-a (6 f6) 3 oranal tovabb tartd turdra indul, amelyhez inkabb a
zokkenOmentes utszakaszokat valasztjak és ezt leginkabb jo idOben teszik, hetente vagy akar
tobbszor is (1. abra). Vasarlasi szokasaikrol elmondhato, hogy 6k azok, akik a legkevésbé
valasztjak a jol ismert markaji termékeket, a reklamok nem tudjak vasarlasra 6sztondzni oket
¢s nem érdekeltek abban, hogy hamarabb vasaroljanak meg egy 1j terméket, mint barataik. A
kiiltéri tevékenységeket nagyon szeretik, hétvégente egyéni programokat szerveznek
maguknak, ami alatt szivesen fedeznek fel kiilonb6zd kulturakat (2. tablazat).

A Hobbi kerékparozok a megkérdezettek 24%-a (n=60 f6, €letkor: 36% 46-55 éves, lakohely:
32% varos és 30% fovaros, végzettség: 37% egyetemi alapképzés, jovedelem: atlagnal
valamivel rosszabb). A szegmens tagjainak fontos, hogy értesiiljenek az aktualis kerékparos
trendekrdl, emiatt rendszeresen vasarolnak 0j kiegészitOket vagy ruhézati cikkeket, viszont nem
gondoljak ugy, hogy a kerékparozas tudna jotékonyan hatni a tarsas kapcsolataikra vagy a barati
koriik boviilésére. Nem igénylik, hogy mas kerékparozdkkal jo viszonyt dpoljanak, igy sem
online, sem offline nem Iétesitenek interakciokat. A kikapcsolodas és a feltoltddés a motivacio,
de nem olyan mértékben, hogy ehhez minden esetben a kerékparozast valasszak, szemben az
En-idés kerékparozokkal. A szegmens 33%-a (20 £8) rovidebb ideig, 1-2 6raig, mig 23%-a (17
f6) 2-3 oran keresztiil is szivesen kerékparozik és 6k nagyobb aranyban valasztjak a konnyed
utvonalakat, valamint leginkabb akkor indulnak kerékpéarozni, ha az iddjarasi koriilmények
megfeleloek, ez a szandékukat nagymértékben befolyasolja (1. abra). Az ¢életstilus tényezokkel
kapcsolatban elmondhato, hogy nyitottak kiilonbozo ¢életmddok kiprobalasara, viszont 6k azok,
akik a legkevésbé szeretnek 1) emberekkel megismerkedni, és hajlamosak munka utan vagy
hétvégente otthon maradni, esetleg a kornyéken kimozdulni. A magabiztossag és az optimizmus
nem igazan jellemzi dket. A vasarlasok soran altalaban jol ismert markéakat valasztanak és az
atlagnal jobban szeretnek 11j termékeket kiprobalni (2. tablazat).

Az Elkételezett kerékparozok a minta 22%-a (n=54 6, életkor: 36% 46-55 éves, lakohely: 35%
varos, végzettség: 28% kozépiskolai érettségi, jovedelem: atlagnal valamivel rosszabb). Ok
azok, akik szamara a kerékparozas szorakozas, érdeklodési kor és tarsasag egyarant. A masodik
legnaprakészebb szegmens, informalddnak kerékparos programokkal, termékekkel
kapcsolatban, ezekre rendszeresen beruhdznak és szivesen olvasnak masok altal megosztott
tartalmakat. Mivel fontos szamukra, hogy jol felkésziiltek legyenek, emiatt gyakran
beszélgetnek kerékparos ismerdseikkel, de nyitnak masok fel¢ is, hiszen online batran osztjak
meg sajat véleményliket vagy tapasztalataikat. Részben ebbdl is kdvetkezik, hogy a kerékparos
kozosséghez valo tartozds nagyon fontos szamukra és ennek érdekében igyekeznek aktiv
tagokka valni. Gyakran vesznek részt rendezvényeken, nyitottak a kdozosségi programok irant,
mert ugy érzik, igy lehetdségiik adodik a tarsas kapcsolataik erdsitésére, valamint barati
tarsasdguk bovitésére. Mivel Ok masokkal egyiitt kerékparoznak, igy szamukra ez a
tevékenység élvezetes és szorakoztatd, de kevésbé, mint az En-idds kerékparozoknak. A
szegmens 49%-a szinte mindennap kerékparozik, 30%-a (16 f6) 4tlagosan 3 o6randl tobbet, mig
szintén egy nagyobb része, 28%-a 1-2 orat tolt kerékparozassal (15 £6). Jobban kedvelik az
izgalmas, kihivasokkal teli utvonalakat. A legnagyobb aranyban (9%, 5 f6) ebben a
szegmensben vannak jelen azok, akiknek az atlagos kerékparozas 1 napon keresztiil tart (1.
abra), vélhetden ezek az az egyének egésznapos rendezvényeken vagy tirakon vesznek részt.
Az életstilus tekintetében 6k azok, akik a legtobb allitassal egyetértettek, kivéve az otthoniilés
faktort. A kiiltéri tevékenységeket imadjak, szabadidejiikben kimozdulnak, kalandvagyodk,
élvezik a porgést és ha tarsasagban lehetnek, igy gyakran toltenek id6t baratokkal és
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csaladtagokkal. A vasarlasi szokésaikra jellemzd, hogy fontos szamukra a marka ismertség,
viszont az atlagnal nem sokkal kdltenek tobbet €s a hirdetések sem tudjak 6sztondzni Oket. A
nyitottsdg nem csak a tarsasag és a kultardk megismerése tekintetében igaz rajuk, hiszen
szivesen probalnak ki 1j termékeket és altaldban hamar be is szerzik azokat. Nagyon
magabiztosak, a jovojiikre és személyes eredményeikre pozitivan, biiszkeséggel tekintenek (2.
tablazat).

A Tudatos kerékparozok a megkérdezettek 11%-a (n=26 f6, életkor: 30% 26-35 éves, lakohely:
50% varos, végzettség: 31% OKIJ/FelsGoktatasi szakképzés vagy egyetemi mesterképzés,
jovedelem: atlagnal valamivel rosszabb). Ok a legfelkésziiltebbek a kerékparozas témakorével
kapcsolatban. Véleményem szerint a szegmens tagjai a kikapcsolodas mellett, foként sportolas
celjabol kerékparoznak, ebbdl kifolydlag komolyan veszik az informécidogytijtést, valamint a
megfeleld kiegészitok és felszerelések biztositasat. Kozosségi aktivitasukrol elmondhato, hogy
a csoportos eseményeken vald részvételt, a kerékparozokkal valo jo viszony kialakitdsat nem
tartjak fontosnak, szivesebben teljesitik a kitlizott tdvokat egyediil. Annak ellenére, hogy
maganyosan kerékparoznak, mégis nagyobb kikapcsolodast és szorakozast jelent szdmukra,
mint az Elkdtelezett kerékparozoknak. A szegmens 42%-a (11 f0) atlagosan tobb mint 3 o6ran
keresztiil, 35%-uk (9 f6) pedig 2-3 oraig kerékparozik alkalmanként és a legtobb esetben
kihivasokat rejtd ttvonalakon. Ok, a Funkcionalis kerékparozokhoz hasonléan szinte
mindennap kerékparoznak (1. 4bra). Eletstilusukrol megallapithaté, hogy habar kerékparozas
soran nem igénylik a tarsasagot, akkor valéban gy tudnak felt6ltédni, ha egyediil indulnak
utra, nem is szeretnek ) emberekkel megismerkedni, de a mindennapokban gyakran
meglatogatjak a csaladtagokat, szeretnek idét tolteni a baratokkal. Ok azok, akik a legtdbbszor
egy otthonuktdl tdvol es6 helyet valasztanak a kerékparozashoz, nem szeretnek otthon {ilni és a
rendszeres mozgast beiktattdk az életiikbe. Vasarlasaik soran sok pénzt koltenek, ami mar
megmutatkozik a kerékparos felszerelések tekintetében is, viszont a hirdetések nem igazan
befolyasoljak valasztasukat (2. tablazat).

2. tablazat: A kerékparos szegmensek fobb jellemz6i

Szegmens Kerékparozasi szokasok Demografiai jellemzok és életstilus
Funkcionalis nem vagynak  kozosségre, a | szeretnek otthon maradni, nem élnek
kerékparozok, kerékparozas csak funkcionalitds, nem | kozdsségi életet, nem magabiztosak,
n=27 naprakészek, jo id6ben gyakran, 2-3 | hajlamosak hirdetés hatasara vasarolni,

oran keresztiil nem fontos a marka
a kerékparozas egyben kozosségi élet, | aktiv kozdsségi élet, nem koltenek
g gyakran vesznek részt rendezvényeken, | sokat, a hirdetések befolydsoljak dket,
Tarsasagi kikapcsolodas és szorakozds szamukra, | magabiztosak, biiszkék, nyitottak
kerékparozok, 11apeso . > | Thasab 45, DUSZECK, Y /
=49 eg.yaltalan nem naprakészek, | életmodok és kulturdk irdnt
mindennap akar 3 o6rdnal tobbet,
kihivasokkal teli utszakaszon
egyediil kerékparoznak, az élmény a | nem fontos a marka és a legujabb
En-id8s fontos, nem naprakészek, 2-3 6rat vagy | termékek beszerzése, nem
kerékparozok, tobbet, konnyed titvonalakon, j6 idében | befolyasoljak a reklamok, nagyon
n=30 szeretik a kiiltéri tevékenységeket,
egyéni programokat szerveznek
. nem vagynak  kozosségre, a | hajlamosak hirdetés hatasara vasarolni,
HOt?b' o kikapcsolodas, feltoltédés a motivacio, | tobbet  kolteni, szeretnek — otthon
kerékparozok, nem naprakészek, 1-2 oOrat, konnyed | maradni, vagy a kozelben kimozdulni,
n=60 utvonalakon, megfeleld  id6jarasi | érdeklodnek az uj kultarak, életmodok
kortilményekben irant
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a kerékparozas szorakozas ¢s kozosség, | imadjak a kiiltéri tevékenységeket,

naprakészek, informaciot gytljtenek, | aktiv kozosségi €let, fontos a marka,
Elkfjtelezett gyakran beszélgetnek kerékparosokkal, | nem koltenek sokat és a hirdetések sem
ker¢kparozok, vesznek  részt  rendezvényeken, | befolyasoljak, nyitottak az ijdonségra,
n=54 altalaban 3 oranal tdobbet, izgalmas | Uj termékekre, magabiztosak,

utvonalakon, de 1 napos tura is pozitivak,

nagyon naprakészek, nem sajnaljak a | aktiv kozosségi élet, otthonuktol tavol

pénzt  kerékparos  felszerelésekre, | szerveznek programot, rendszeresen
Tudatos/sportolo | inkabb egyediil kerékparoznak, sport, | mozognak, nagyon sokat koltenek
kerékparozok kikapcsolodas szamukra, mindennap | vasarlas  soran,  hirdetés  nem

tobb mint 3 orat, kihivasokkal teli | befolyasolja dket

utszakaszon

Forras: sajat szerkesztés a kérd6ives megkérdezés alapjan
6. Osszegzés

A tanulmany f6 célja az volt, hogy kerékparos szegmenseket azonositson a szabadidds
kerékparozok korében és a kozottik levd kiilonbségeket feltarja. A kerékparozok
szegmentalasa indokolt, hiszen nagyon sokan valasztjdk ezt a tevékenységet, mégis kevésbé
hangstlyos valamilyen szempontl csoportositasuk. A kutatds eredményei alapjan kideriilt,
hogy a szegmentalasnak a kerékparozok korében is van értelme és jelentdsége, nem érdemes
minden kerékparozot egyformanak tekinteni, hiszen jol koriilhatarolhatdo és sajatos
tulajdonsagokkal leirhatd szegmensek alakithatok ki. A kérdéives megkérdezés alapjan hat
szegmens keriilt kialakitasra, amelyek esetében kiillonbségek azonosithatok tudatossag,
felkésziiltség, kozosségi aktivitas, rendezvénylatogatas, valamint preferenciak tekintetében is.
A primer kutatasnak vannak korlatai, tobbek koézott a minta elemszdma ¢€s aranytalansaga,
hiszen javarészt varosi lakosok ¢és egyetemi végzettséggel rendelkezok toltottek ki a kérddivet,
ezért a szegmensek demografiai jellemzék mentén nem igazdn mutatnak szignifikans
kiilonbségeket, eltérd osszefiiggések megfigyelése kevésbé lehetséges. Tovabbi korlat, hogy a
kérddiv csak online feliileteken lett megosztva, igy azon valaszadok, akik az online vilagban
nincsenek jelen, nem kerliltek bele a kutatasba. A kutatas jelentdsége a hazai kerékparozok
korében elvégzett szegmentalasban rejlik. Az eredmények gyakorlati szempontbol is
relevansak, a szegmensek jellemzoéire alapozva hatékonyabban lehet a kerékparozokat - akik
egyre nagyobb piacot jelentenek - elérni, megszolitani és személyre szabott ajanlatot kinalni
szamukra. A tanulmany segitségére lehet a dontéshozdok szamara, hiszen a szegmensek révén
képet nyujt a heterogén kerékparos populaciordl tobbek kozott kerékparozasi szokasok,
vasarlasi hajlanddsdg, motivacid, idotoltés és naprakészség tényezOk mentén. A szegmensek
ismerete mindenképp fontos egy (marketing)stratégia kidolgozasakor, legyen sz kerékparos
termékekrdl vagy szolgaltatdsokrol, kornyezetvédelemi akciokrol vagy beruhazasokrol,
kerékparozasi hajlandosag novelésérdl vagy infrastrukturalis fejlesztésekrol.
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HUSZAR SANDOR, SIKO BEATA: ,,Mutasd a maszkod, megmondom ki
vagy” - a fogyaszto-termék kotodés vizsgalata maszkhasznalat esetén

Absztrakt

A pandémia jelentds hatdssal volt a mindennapjainkra,
amely esetén elsOsorban az orvosi ¢és betegség
statisztikai felmérések iranti érdeklddés volt jelentOs,
mikdzben szamos kutatasi témat tartogatott a kialakult
helyzet a marketing szakma szdmara is. A
megvaltozott kornyezetben nemcsak a fogyasztoi és
vasarlasi szokasok valtoztak meg, hanem olyan uj
termékek i1s megjelentek, mint példdul a maszk.
Ko6zleményiinkben azt vizsgaljuk, hogy vajon a maszk
alkalmas volt-e arra, hogy a fogyasztoi énkifejezés
részeként olyan érzelmi kotelék alakuljon ki a
fogyaszto és a termék kozott, mint mas mindennapi
termékek esetén (példaul telefontok, taska, cipd).

A felmérésben Osszesen 123 valaszado vett részt, akik
tobbnyire 20-30 ¢év kozotti ndk, akik nagy
telepiiléseken élnek. A kutatas soran sikeriilt igazolni,
hogy megfigyelhet6 a maszkkal valéo kotddés
kialakulasa. Ennek ellenére az is lathatd, hogy kozel
minden 6todik valaszadd viselt olyan maszkot, ami
alkalmas az onkifejezésre, mig a tObbség vagy orvosi
maszkot viselt (kézel minden 6todik valaszado) vagy
pedig egy egyszind, illetve valami egyszertibb divatos
mintdji maszkot. Az eredmények alapjan lathato,
hogy az “Onkifejezésre” alkalmas maszkot viselok
csoportja korében a maszkkal valo kotddés erdsebb.

Kulcsszavak: fogyasztéi magatartas, maszk,
fogyaszto-termék kotodes, énkifejezés

Abstract
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Pandemic exerted a significant impact on our everyday lives. Research focusing on medical and
disease data have received a high attention, however social changes provided many research
topics for the marketing research as well. In parallel with changes in consumer behavior, new
products appeared on the market such as masks. In this paper we investigate the role of masks
in the self-expression with a special focus on consumer-product attachment compared to phone

cases, bags and shoes.

Finally, 123 respondents (mainly 20-30 female participants living in cities) took part in our
survey. Our investigation found evidence that the mask can create product attachment. Despite
only every fifth respondent wore masks suitable for self-expression, while most of the
respondents wore medical masks, single color masks or masks with a simple pattern. Those,
who wore masks related to self-expression, rated consumer-product attachment higher.
Keywords: consumer behavior, mask, consumer-product attachment, self-expression
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1. Bevezetés

A Covid-19 jarvany jelentésen megvaltoztatta az emberek mindennapjait. A jarvany kitorését
kovetden elsdsorban az orvosi kutatasok és a betegség lefolyasaval kapcsolatos statisztikak
foglalkoztattadk a kozvéleményt, ami a tdrsadalom minden szegmense részérdl jelentds
figyelmet kapott. Azonban, ha jobban belegondolunk, szamos olyan teriileten torténtek
valtozasok, amelyek fogyasztdi magatartas szempontjabdl is kiakndzatlan kutatési teriileteket
rejtenek a marketing szakma szdmara. A fogyasztoi vizsgalatok nagyban hozzajarultak ahhoz,
hogy jobban megértsiik a fogyasztoi tarsadalomban végbemend valtozasokat és a kapcsolodo
elméleteket (SIMANYI 2005), igy ez a helyzet is szamos kutatasi témat vet fel a tudomanyos
kozosség szamara. A cél, hogy a marketingtudomany alaposabban megértse és modellezni tudja
a fogyasztas egyénre gyakorolt komplex hatasait.

A jarvanyhelyzet alatt a vasarlasi szokéasok jelentds valtozason mentek keresztiil, amely esetén
a panikvasarlas is megjelent a mindennapjainkban (OMAR ET AL., 2021). A vasarlasok
athelyezddtek az online térbe, aminek kovetkeztében felértekelddott az online értékesités
szerepe (GUTHRIE ET AL., 2021; BURLEA-SCHIOPOIU ET AL., 2021). Azonban a
vasarlasi szokasok valtozasa mellett olyan termékekkel is meg kellett ismerkedniink,
amelyekkel kordbban — mint fogyasztonak — nem volt kapcsolatunk. Mig a pandémiat
megelézéen az emberek csak kiilonleges helyzetekben viseltek maszkot, addig a
maszkhasznalat a mindennapjaink részévé valt a jarvanyidészak alatt. Mindenkinek ott lapult a
taskajaban, olyan fontos kellékek kozé kertilt néhany nap alatt, mint a kulcs, telefon vagy akar
a pénztarca...

Habar a maszkhasznalat elsOdleges célja az egészségvédelem volt — hiszen emiatt valt
hasznalata kotelez6vé — kutatasunkban mégis arra keressik a valaszt, hogy vajon a
maszkhasznalat soran kialakulhatott-e a fogyasztoban termékhez valo kotodeés (consumer-
product attachment), mint amilyet azon termékek esetén tapasztalhatunk, amelyek az
énkifejezés eszkozei lehetnek a modern fogyasztoi tarsadalmunkban.

2. Szakirodalmi attekintés

Ahogy az elozéekben is utaltunk arra, a fogyasztdéi magatartds vizsgalatok sok esetben a
vasarlasi szandékra fokuszalnak, igy tobbnyire hattérbe keriilnek a fogyasztd és termék kozotti
kapcsolat feltérképezésére iranyuld felmérések (TLHABANO ET AL. 2013). Mig a fogyasztoi
pszichologia elsdsorban azt vizsgalja, hogy mikor, miért, hogyan €s hol vasarlunk meg egy
terméket (BLACKWELL ET AL. 2007) — ami a pandémia alatt szintén fontos valtozasokat
hozott —, addig a termékhez valo k6tédés sokkal inkabb a fogyasztoi tapasztalatokban lelhetd
érzelmi kotédés szintjét kivanja kozéppontba helyezni (BALL, 1992; MUGGE, 2007). Ez az
érzelmi kotddés pedig nemcsak a termék énkifejezést segitd hatdsdnak kdszonhetd, hanem a
befektetett id6 és energia mértékébe is, amit a megfeleld, a fogyasztd6 személyiségéhez
legjobban illeszkedd termék megtalalasara forditott (MUGGE, 2009).

A vizsgalatunk e tekintetben nemcsak elméleti célokat szolgal, hiszen, ha sikeriil igazolni, hogy
a fogyasztoban kialakulhat a maszkhasznalat soran olyan kapcsolat, amely alkalmas az
énkifejezésre, akkor a maszkgyart6 vallalkozasoknak is figyelembe kell venniiik szdmos olyan
tényezdt, amely az énkifejezés kiilonbozé maodjai lehetnek.

A fogyasztoi tarsadalomban eldtérbe kertil a kiilonbozo targyak birtoklasa, amely lehetévé teszi
a fogyasztd szdmara az identités kifejezését, hiszen ezen targyak kozvetiteni tudjak a kdrnyezet
szamara statuszunkat (\WALLENDORF — ARNOULD 1988). Kutatasok ravilagitottak azonban
arra is, hogy nemcsak a kiilonb6zé markak képesek az énkifejezés eszk6zévé valni, hanem az
altaluk hasznalt kiilonb6zd dizdjnelemek is. Azokban az esetekben, amikor a fogyasztok a
dizdjnt helyezik a fokuszba, a markahiiség tipikusan hattérbe szorul és kevésbé lesz alkalmas
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eszkOze az énkifejezésnek a marka (BYUN ET AL. 2018). Ezek alapjan a maszkok énkifejezo
hatadsédnak elemzése soran elsdsorban nem a maszkok markajara, hanem az azokon megjeleni
dizajnelemek vizsgalatara helyezziik a hangsulyt.

A termékek azonban nemcsak 6nmagunkban, hanem egyiittesen (is) képesek az egyén szdmara
az énkifejezésre (HOLBROOK, 1992), vagyis a fogyasztd szamara fontos, hogy az énkifejezés
soran minéltébb az altala hasznalt termékek (ruhazat, kardra, auto, stb.) 6sszhangban legyenek
azzal, amit magardl szeretne kozvetiteni. Fontos azonban azt is szem el6tt tartani, hogy a
fogyasztok énkifejezés iranti igénye véges, igy nem minden potencidlisan énkifejezésre
alkalmas termék tudja ténylegesen betdlteni ezt a szerepet (CHERNEV ET AL. 2011).

alatt eldirt kotelez maszkhasznalat is beletartozhat, igy a fogyaszt6é a gondosan megvalasztott
maszk segitségével még egy olyan terméket tudhatott maganak, ami az énkifejezést segitette
eld. A fogyasztoi identitds elméletére vonatkozéan NAGY — HOFMEISTER-TOTH (2015)
szintetizaltak a korabbi kutatdsi eredményeket és megalkottdk a fogyasztoi identitds Uj
kiterjesztett, holisztikus modelljét. Munkajuk jol ravilagit arra, hogy mennyire szegmentalt ez
a terlilet és a fogyasztdi szokasok valtozasaval sziikség van atfogd modellek megalkotasara,
hogy jobban megértsiik a fogyasztdi magatartasra hatod tényezoket.

Jelen kozlemény célja kettds. Egyrészt szeretnénk hozzdjarulni a jelenlegi fogyasztoi
magatartas elméletekre alapozott kutatasok eredményeihez, masrészt pedig jobban megérteni
maszkhasznalat fogyasztoi perspektivait. Az utobbi esetén elmondhat6, hogy a kutatasunk egy
pilot kutatas, amellyel elsdsorban az alkalmazott — szakirodalom altal mar validalt — skalakat
kivanjuk tesztelni a maszkok esetén. Emiatt a minta is kis elemszam, viszont az eredmények
jelzésértékiiek és egy részletesebb jovobeni kutatasunk alapjait szolgaltatja.

2. Kutatas modszertana

A felmérés célja feltarni, hogy a jarvanyidészak alatt bevezetett kételezo, illetve idészakosan
javasolt maszkhasznalat soran a fogyasztokban kialakult-e a termék iranti k6tédés (product
attachment). Az énkifejez6 fogyasztas a mindennapjaink része, igy jogosan vetddik fel a kérdés,
hogy a maszk alkalmas volt-e ezt a szerepet betolteni.

2022 majusaban egy pilot kutatast végeztiink, amelynek célja az volt, hogy korabbi kutatasok
eredményeire tamaszkodva tesztelni tudjuk a kérdéivben alkalmazott mérési skalakat, illetve
egy atfogdt visszajelzést kapjunk arrol a kitoltok korében, hogy milyen tipusi maszkokat
viseltek.

Osszesen 123 vélaszado vett részt a felmérésiinkben, akikrél elmondhato, hogy 79,7% né volt,
mig 20,3% férfi. Az atlagéletkor 24,65 ¢év, ahol a legfiatalabb kérddiv kitoltd 20 éves, mig a
legiddsebb tobb, mint 70 éves volt. A kérdbiv kitoltéinek 84,6%-a pedig 20-30 év kozotti. A
valaszadok lakhelyével kapcsolatban megéllapithatd, hogy 19,5% falvakban vagy kozségben
¢l, 31,7%-uk varosban, 43,9%-uk megyeszékhelyli varosban, mig a minta 4,9%-a a févarosban.
Az iskolai végzettség tekintetében 2,5% szakmunkas végzettséggel rendelkezik, 64,2%
érettségivel, mig 33,3% fels6foku végzettséggel. Mivel a minta jelentds része huszonéves, és
vélhetden az érettségivel rendelkezdk jelentds része egyetemi tanulmanyokat folytat, igy az
el6zéek alapjan elmondhatd, hogy a minta Osszeéllitisa nem tekinthetd reprezentativnak a
magyar lakossagra vonatkozoan, hiszen elsdsorban 20-30 év kozotti ndk toltotték ki a kérddivet.

3. Kutatasi eredmények
A felmérésben kiilon-kiilon vizsgaltuk a maszkhasznélati szok4sokat az orvosi maszkok, illetve

a lakossagi hasznalatra készitett textil maszkokra vonatkozdéan. Az alabbi két alfejezet ezen két
maszk tipussal kapcsolatos eredményeket fogja ismertetni.
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A jarvéany soran a megbetegedések szamanak csokkenésével folyamatosan megsziintek azok a
korlatozasok, amelyek a maszkhaszndlatot kordbban kotelezévé tették. A kutatds soran
kivancsiak voltunk arra, hogy vajon hdnyan hordanak tovabbra is maszkot. Az eredmények
alapjan elmondhat6, hogy a valaszadok minddssze 1,6%-a hord tovabbra is maszkot, valamint
14,6% éllitja, hogy ritkan szokott maszkot viselni (1. abra). A tilnyomo tobbség, 50,4% csak
akkor hord maszkot, ha kotelezd (példaul egészségiigyi intézményekben), valamint 33,3%
egyaltalan nem visel maszkot. Ezek alapjan elmondhato, hogy a maszkhasznalat nem maradt
tomeges, kozel minden hatodik valaszadd szokott rendszeresen vagy ritkdn maszkot viselni. Ez
az eredmény megkérddjelezi a maszkhasznalat énkifejezd szerepét, hiszen, ha ehhez
hozzajarulna, akkor varhatéan tovabbra is hordandnak maszkot az emberek. Ugyanakkor fontos
azt 1s megjegyezni, hogy a maszkhasznalat az ember szdmara kellemetlen, hiszen neheziti a
1égzést, igy ez jelentdsen befolyasolhatja, hogy miért nem hordunk tovéabbra is maszkot.

1. dbra
A jarvanyiigyi korlatozasok fokozatos feloldasat kovetden, jelenleg szokott maszkot
hordani? (%)

60 50,4
50
40 33,3
30
20 14,6
10 1,6
; ]
Nem, nem szoktam Csak akkor hordok, ha Igen, de csak ritkan Igen, amikor csak tehetem,
maszkot hordani kotelezo (pl. egészségiligyi Sszoktam maszkot hordani hordok maszkot
intézményben)

Forras: sajat szerkesztés

Arra a kérdésre, hogy a valaszadok szerint a maszkhasznélat hozzajarult-e a jarvany
terjedésének megakadalyozasahoz, a valaszadok 14,6%-a szerint erre nem volt hatassal, 63,4%
szerint valamelyest csokkentette, mig 22% gondolja gy, hogy jelentésen hozzajarult a
maszkhasznalat a jarvany terjedésének csokkentéséhez.

3.1. Orvosi maszk haszndlat

A jarvanyhelyzet soran alapvetden kétféle maszkot hasznaltunk, elérhetek voltak az orvosi
célra készitett maszkok, amelyeket elsdsorban egészségiigyi intézményekben alkalmaztak a
jarvanyhelyzetet megel6zden is, valamint Un. textilmaszkok, amelyeket a lakossag tudott
hasznélni a mindennapi tevékenységek soran. A felmérésben azt is vizsgaltuk, hogy vajon
milyen ardnyban hasznaltak a véalaszadok orvosi célja készitett maszkokat. Az eredmények
alapjan elmondhatd, hogy a vélaszadok 27,6%-a az esetek tobbségében csak ilyen maszkot
viselt, mig 44,7% ugyan hordott ilyen maszkot, viszont ritkdbban. A minta 27,6%-a nem
hasznalt orvosi maszkot (2. abra).

Azok a valaszadok, akik hasznaltak orvosi maszkot, azok koziil 69,7% hasznalt
egyszerhasznalatos orvosi maszkokat, 61,8% FFP2 maszkot, 10,1% FFP3 maszkot, mig 23,6%
KN95-6s maszkot.

Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy kozel minden negyedik vélaszadd rendszeresen
viselt orvosi maszkot, igy esetiikkben vélhetden az egészségvédelem egy fontos szempont volt a
maszk viselése sordn, mig ugyanannyian voltak azok, akik szinte egyaltalan nem hordtak orvosi
maszkot.
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2. dbra
A jarvanyidoszak alatt orvosi védomaszk hasznalata (%)

50 447
40
30
20
10

0

Nem, mas jellegli maszkot Igen, de csak ritkabban viseltem  Igen, az esetek tobbségében csak
hasznaltam ilyen maszkot ilyen maszkot viseltem

Forras: sajat szerkesztés

3.2. Textilmaszk haszndlat
Annak érdekében, hogy a textilmaszkok esetén részletesebben tudjuk vizsgalni, hogy a
valaszadok korében kialakult-e egyfajta kotddés a maszkjukhoz kapcsolédoan, kiilonbozo
kategoriakat alakitottunk ki az onkifejezés lehetéségeire vonatkozoan. Ennek alapja internetes
attekintés volt, amely sordn kiilonb6z0 webaruhazak és fizikai iizletekben talalhaté maszkokat
vizsgaltunk meg és alakitottunk ki kategoridkat. A felmérés soran arra keértiik a valaszadokat,
hogy soroljak kategoridba, hogy jellemzden milyen maszkot hordtak, valamint lehetdséget
adtunk szdmunkra, hogy sajat szavaikkal is leirjak a maszkot. Ennek megteleléen az 6nkéntes
kategorizalas mellett a kutatas soran attekintettiik a szoveges valaszokat is €s ahol sziikségesnek
éreztiik, 0j kategoriat alakitottunk ki vagy megvaltoztattuk a besorolast.
A felmérés soran 18 valaszado allitotta, hogy nem hasznalt textil maszkot, igy 6sszesen 105
valaszadd véleményét ismertetjiik az alabbiakban. A vélaszadok 8,1%-a viselt egyszinii
maszkot, ami 6nmagaban az onkifejezésre kevésbé lehet alkalmas. 56,9% viselt olyan maszkot,
ami valamilyen egyszerli mintazat, szép dizajn volt talalhatd, ami a sajat stilusunk, izlésiink
kifejezésére alkalmas lehet. Tovabba 20,3% viselt olyan maszkot, ami véleményiink szerint
alkalmas lehet az énkifejezés egy magasabb szintjére — példaul valamilyen markahoz,
szervezethez, mozgalomhoz vagy kozosséghez valo kotddés kifejezésére. Ezek alapjan
elmondhaté, hogy kozel minden 6todik textilmaszk hasznalorél mondhato el, hogy a kotelezo
maszkviselésen tul szamara fontos volt az énkifejezés is.
3. ébra
A valaszadok altal hasznalt textilmaszkok mintazata (%)

Valamelyik orszag zaszl0jat abrazolta | 0,8

Sportcsapat logoja, cimere | 0,8

Valamilyen marka, logd szerepelt rajta (pl. ruhazati W24
marka, elektronikai cikk, stb.) k

Valamilyen k6zosséghez tartozast fejezett ki (pl. s
allatok, vegan étrend, sportag, zenei miifaj, stb.) !

Munkahelyének a logdja, neve [ 9,8
Egyszin{i, minta nélkiil N 8,1
Egyszerti divatos mintazat, szép dizajn 56,9
Nem hordtam textil maszkot NN 14,6

0 10 20 30 40 50 60

Forras: sajat szerkesztés
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A maszkhoz val6 kotddést (consumer-product attachment) az alabbi 9 skalaval vizsgaltuk. A
skélakat Ball (1972) alapjan adaptaltuk. Ahogy a tablazatban lathatd, a skaldkat nemcsak a
maszk esetén vizsgaltuk, hanem viszonyitasi alapként 3 kérdést feltettiink a telefontok, taska és
cip0 esetén is. Az 1-5-ig terjedd Likert-skalas értékelés alapjan elmondhatd, hogy az atlagok
jellemzden 1,5-3 kozott talalhatok (1. tablazat). Vagyis Osszességében nem mondhato el, hogy
a valaszadok széles korében a maszkhasznalat, vagy az elobb emlitett termékek hasznalata
soran erds kotddés alakulna ki — mig a taska, cipd vagy telefontok esetén joggal feltételezhetjiik
is, hogy alkalmasak az énkifejezésre.

1. tablazat
Termékhez kotodést vizsgalo skalak leiro statisztikai eredményei

Allitasok (1-5) N Min. Max. Atlag Szoéras
Ha valaki giinyt iz6tt volna a maszkombol, az bantott volna. 105 1 5 2,32 1,431
A maszkom emlékeztetett arra, ami vagyok. 105 1 5 2,48 1,316
Ha Jellgme;nem kellene magamat, akkor a maszkomat 105 1 3 1.30 606
megemliteném.
Ha valaki tonkre tette volna a maszkomat (pl. szétszakitja,
letapossa), azt egy kicsit személyes tamadasként éltem volna 105 1 5 2,67 1,398
« meg.
NI —
3 Ha elvegztettem vqlna a maszkomat, akkor Uigy éreztem 105 1 5 1.70 1,030
S volna, mintha egy részem veszett volna el.
Nincs sok érzésem a maszkommal kapcsolatban. 105 1 5 2,22 1,428
Ha valak.l megdwserte; volna a rr}aszkomat, azt ugy éreztem 105 1 5 2,93 1,235
volna, mintha engem is megdicsérne.
Azok az emberek, akik ismernek, a maszkomra is
gondolhatnak, amikor esziikbe jutok. 1051 5 1,48 ,942
{'Xmlkor nem volt ndlam a maszkom, akkor kevésbé éreztem 105 1 5 1.36 810
Oonmagamnak magam.
o Ha valaki ginyt lizne a telefontokombdl, az bantana. 123 1 5 2,24 1,368
§ o Hé.l elvesztel}em a telefontokomat, akkor ugy érezném, 123 1 5 2,06 1,256
5 mintha egy részem veszne el.
|c1_) !Tla nem lenne nalam a telefontokom, akkor kevésbé érezném 123 1 5 176 1,140
onmagamnak magamat.
Ha valaki ginyt lizne a taskambdl, az bantana. 123 1 5 2,96 1,411
.M: Ha elveszteném a taskamat, akkor gy érezném, mintha egy 123 1 5 3,33 1.364
g részem veszne el.
F . . 7 7 7 r r r
{Xmlkor nincs nalam a taskam, akkor kevésbé érezem 123 1 5 2,61 1,389
onmagamnak magam.
Ha valaki ginyt tizne a cipdmbdl, az bantana. 123 1 5 3,29 1,441
2 Ha elvesztettem a cipOmet, akkor Gigy érezném, mintha egy 123 1 5 3,00 1.373
5 részem veszne el.

/’\mlkf)r nem huzhatom fel a cipémet, akkor kevésbé 123 1 5 2,50 1,393
érezném Onmagamnak magamat.

Osszesen 105

Forrés: sajat szerkesztés

Annak érdekében, hogy a felmérésbe bevont skaldkat alkalmazni tudjuk, a megbizhatosagra
vonatkozoan Cronbach alfa tesztet végeztiink. A teszt eredménye alapjan elmondhato, hogy a
maszkok értékelésére vonatkozoan a belsé konzisztencia elfogadhatd tartoméanyban talalhatd
(2. tablazat). A tesztet harom alminta esetén végeztiik el. Ezeket az almintdkat az alapjan
kiilonitettiik el, hogy “Egyszinli, minta nélkiili” maszkot viseltek-e, “Egyszerti divatos
mintazat” vagy pedig “Enkifejezésre” alkalmas minta szerepelt-e a maszkon.
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2. tablazat
Cronbach alfa érték

Maszk kategoria Cronbach  Viltozok

alfa érték szama
Egyszint ,761 9
Mintas , 709 9
Onkifejezés , (42 9

Forras: sajat szerkesztés

A megbizhatosagi vizsgalatot kovetden a Likert-skalas értékek csoportatlagait kiszamitottuk és
arra voltunk kivancsiak, hogy vajon hogyan viszonyulnak az egyes almintdk valaszai
egymashoz, valamint az almintdn beliil a maszkra, telefontokra, taskéra €s cipore adott értékek.
Mivel az utdbbi termékek esetén csak 3-3 allitast volt lehetOségilink vizsgéalni a kérddiv
terjedelme miatt, igy az alabbi abrakon feltiintettiik a maszkok esetén a 9 kérdés atlagértékeit,
valamint annak a 3 allitasnak az 4tlagértékeit, amelyeket a telefontok, taska €s cipd esetén is
lekérdeztiink.

Ahogy az eredmények alapjan lathatd, az “Enkifejez” csoport esetén tapasztalhatjuk a
legmagasabb atlagértékeket a maszkhasznalat vonatkozdsdban. Vagyis azok a valaszadok,
akiknek a maszkja énkifejezésre alkalmas, azok erdsebb kotddést mutattak a maszkkal
kapcsolatban, mint azok, akik egy egyszinli vagy valamilyen egyszerli divatos mintas maszkot
viseltek. Az eredmények alapjan még esetleg azt is érdemes kiemelni, hogy mig mindharom
alminta korében a telefontok, taska és cipd hasonlo értékeket vett fel, addig a maszkhasznalat
esetén az “Enkifejezésre” alkalmas csoportban a maszkkal valo kapcsolat hasonlo értéket vett
fel, mint a telefontokhoz valo kotodés.

4. abra
Almintak termékhez valo kotodése maszk, telefontok, taska és cipo esetén

5
45
4
3,5
3
2,51
25 2,19 32 12
2 1,891,91
1,6 1,68
= 1NN | mB
1

Maszk (9 skala) Maszk (3 skala) ~ Telefontok (3 skala)  Taska (3 skala Cipo (3 skala
mEgyszini ™ Mintis ™ Enkifejez6
Forras: sajat szerkesztés
Annak érdekében, hogy az almintdk kozotti kiilonbséget magasabb szintli statisztikai

eszkozokkel is igazolni tudjuk, fliggetlen kétmintds T-probat végeztink el. Ahogy az
eredmények alapjan is lathatd, mind az “Egyszin{i” maszkhasznaloktol, mind pedig az “Mintas”
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maszkhasznaloktol igazolhatoan magasabb értékelést adtak az “Enkifejez8” csoport tagjai
maszkhasznalat tekintetében.

3. tablazat
Fiiggetlen kétmintas T-proba eredménye

Levene's Test
for Equality t-test for Equality of Means
of Variances

95% Confidence Interval

Sig. (2- Mean Std. Error of the Difference

F Sig. t df

tailed)  Difference Difference

Lower Upper
Egyszinti - Azonos variancia__,058 811 -2,410 33 ,022 -61778 25630 -1,13921 -,09634
Enkifejez6  Eltéré variancia -2,441 17,089 ,026 -61778 25308 -1,15152 -,08404
Mintas - Azonos variancia  ,570 452 -4,023 93 ,000 -59556 ,14804  -,88954  -,30157
Enkifejez6  Eltérd variancia -3,808 38,473 ,000 -59556 ,15641  -91206 -,27905

Forras: sajat szerkesztés
4. Osszegzés

A kutatas célja a fogyaszto-termék kozotti kotddés vizsgalata volt, amely a pandémia sordn
mindannyiunk ¢€letének részévé valt maszk esetén végeztiink el. A kutatds egy pilot kutatas,
amely egy atfogobb kutatas eldkészitéséhez jarult hozza, igy tesztelni tudtuk eldzetesen a
kutatasi koncepciot. Emellett a kutatds jelzésértékli eredményekkel szolgalhat a témaval
kapcsolatban.

Ahogy az eredményekbdl is lathatd a valaszadok korében az orvosi maszkok haszndlata csak
minden 6todik valaszadd esetén volt megfigyelhetd, vagyis az egészségvédelmi szempontok
kevésbé jatszottak meghatarozo szerepet a valaszadok korében, hiszen ha ez fontos lett volna,
akkor a donto tobbség ilyen orvosi maszkot viselt volna. Raadasul a kifejezetten erds védelmet
nyujté FFP2, FFP3 és KNO95 tipusi maszkok a vélaszadok csak egy toredékénél volt
megfigyelhetd.

A textilmaszkok esetén elmondhato, hogy a valaszadok kozel fele hasznalt valamilyen mintéval
ellatott maszkot. Ezek a maszkok nem kapcsolddtak magasabb szintli énkifejezést szolgalo
csoportba, hiszen csak minden 6tédik valaszado jelolt meg olyan maszkot, amely valamilyen
markahoz, munkaltatohoz, kozosséghez tartozd kategoriara vonatkozott. A felmérés egyik
fontos eredménye, hogy a kiilonb6zé maszktipusonkénti csoportositas ravilagitott arra, hogy a
fogyaszto-termék kotddés magasabb azok korében, akik ilyen énkifejezésre alkalmas maszkot
viseltek, mint azok korében, akik valamilyen egyszinli vagy pedig mintds maszkot viseltek.
Tovabba megallapitottuk a kutatds soran, hogy az énkifejezd csoportba tartozo vélaszadok a
maszkhoz valo kotédést hasonld értékiinek itélték, mint példaul a telefontok esetén
tapasztalhattuk.

A kutatasunknak vannak korlatai is, hiszen pilot kutatéds révén viszonylag kis elemszdmi mintat
sikeriilt gylijteni, ami az egyes almintdk elemzési lehetdségét csokkentik. Emellett a minta
esetén tobbnyire 20-30 év kozotti ndk toltotték ki a kérddivet, mikdzben a kiilonb6z6 életkorok,
valamint a nemek esetén eltérd Osszefliggések megfigyelésére nem volt lehetdség. Tovabba
érdemes lett volna a kutatasba a tobbi hdrom termék esetén is 9 allitas értékelését bevonni annak
érdekében, hogy pontosabb eredményeket kapjunk. Mint lathat6 volt, az altalunk alkalmazott 3
skala atlagértéke a maszk esetén eltért a 9 allitas atlagértékétdl, igy a kutatds ujbol elvégzése
esetén érdemes lenne vagy mind a 9 allitast megkérdezni a tobbi termékre vonatkozoan, vagy
pedig 3 olyan allitast vizsgdlni, amelyek atlagértéke kozel azonos a 9 éllitaséval.
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UJHAZI TAMAS: Onvezeté jarmiivekhez kapcsolédé fogyasztéi

preferenciak vizsgalata

Absztrakt

Az onvezetdé  jarmiivek AV elterjedése
forradalmasithatja a mobilitdst az elkdvetkezendd
években. Jelenleg tobb, mint 200 olyan varos van
vilagszerte, ahol valos kornyezetben zajlik az AV-k
tesztelése. Szamos kutaté és a KPMG is aldhuzza,
hogy az AV-k elterjedésének egyik legmeghatarozobb
korlatja azok tarsadalmi elfogadasa. Eredményiil
egyre né azon szakcikkek szama, melyek az AV-k
fogyasztoi elfogadasat vizsgaljak. Ezen
tanulmanyokban a szerzOk valamely
technologiaelfogadasi modellt hasznaljak az AV-k
fogyasztol elfogaddsanak méréséhez. Egyre tobben
hivjak fel a figyelmet azonban arra a mddszertani
korlatra, hogy a felhasznalt modellek egyik alapvetése
szerint a valaszadoknak valos tapasztalatokkal kell
rendelkezniik a  wvizsgalt 1Gj technoldgiaval
kapcsolatban. Az AV-k esetében ez nem jelentheto ki,
hiszen egyelére még csak kevesen utaztak AV-ben.
Pilot kutatasunkban Conjoint elemzést végziink, mely
széleskorlien alkalmazott mddszertan a felhasznalok
preferencidinak vizsgélatara termékfejlesztés soran. A
termékattributumokat a Technologiaelfogadas ¢és -
Hasznélat Egyesitett EIméletének UTAUT fiiggetlen
valtozoi alapjan hataroztuk meg. 18 kartyat sikertlt
létrehoznunk kiilonb6zo 1-3 attributum szintekkel,
melyeket N=202 valaszadd két Iépésben értékelt.
El6szor rangsoroltak leginkabb preferalt — legkevésbé
preferalt, méasodszor osztalyoztdk a kartyakat egy 10
pontos Likert skalan. Modelliink alkalmasnak
bizonyult az AV preferencidk vizsgalatara, a
dontéshozatal soran a legmeghatdrozobb
attributumnak a biztonsag bizonyult.

Kulcsszavak: dnvezetd jarmiivek, conjoint elemzés,
preferenciak, biztonsag, UTAUT

Abstract

UJHAZI TAMAS
PhD hallgato, Szegedi
Tudomanyegyetem,
Gazdasagtudomanyi Kar,
ujhazi.tamas@eco.u-szeged.hu

Autonomous vehicles AV will most likely spread in the upcoming years revolutionizing
transport. Today there are more than 200 cities worldwide, where AVs are tested in real life
conditions. As KPMG, and many academics highlight, one of the key factors of the mass
implementation of AVs is their public acceptance. As a result, there is a growing body of
literature that investigates consumer acceptance of AVs. The authors of these studies mostly
use some versions of the available technology acceptance models executed with online
questionnaires. However, there is a limitation for using these models to investigate the
consumer acceptance of AVs. These assume, that the respondents have real life experience
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using the given technology which is not the case with AVs. Only a small amount of people has
really travelled in AVs. In our pilot research we use Conjoint analysis, that is widely applied
for better understanding users’ preferences during product development and research. The
product attributes are formed according to the Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology model’s independent variables. 18 cards were created with the combination of
different 1-3 attribute levels. 202 respondents evaluated these cards in two steps. First, they had
to put the cards in sequence most preferred-least preferred. Second, they classified each card
on a 10-point Likert’s scale. We found that our research model is capable of measuring users’
preferences towards AVs, and safety is the most important factor in the decision-making
process.

Keywords: Autonomous vehicles, conjoint analysis, preferences, safety, UTAUT

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folydirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabél jelent meg.
Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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PISKOTI ISTVAN, MARIEN ANITA, PAPP ADRIENN, NAGY
KATALIN: Slow és turizmus - a kisvarosfejlesztési alternativa!?

Absztrakt

A kisvarosok fejlodései lehetdségei,

versenyképessége, lakohelyi vonzereje

megerdsddoben van, s ezaltal sajatos szerep adodik

szamukra a telepiilés-rendszerben (COX- PISKOTI ISTVAN
LONGLANDS 2016.). E szerep igéretes, Sikeres PhD, egyetemi tanar, Miskolci
formalasat segitheti a slow alap varosfejlesztési Egyetem, piskoti@uni-
filozofia ¢és gyakorlat. (OSBALDISTON 2013, miskolc.hu
BIRKNER-MAHR-BERKES 2017) A kisvarosok

korében késziilt primer vizsgalati eredményeink MARIEN ANITA

szerint a turizmus Kkiemelten jelenik meg a PhD, egyetemi docens, Miskolci
telepiilésfejlesztési tervekben. A kisvarosok slow Egyetem, marma@uni-
turizmusa igazi értékeket teremthet (DESALVO- miskolc.hu
CALZATTI 2017). Egyrészt, a sokféle motivacioja,

sok célcsoportot kielégitd, jelentds turistaforgalmu, PAPP ADRIENN
korabban a talturizmussal kiizd0 nagyvarosi PhD, egyetemi adjunktus,
desztinaciok gyogyitd alternativaja, masrészt a Miskolci Egyetem, marpa@uni-
turistaforgalombol eddig kimarado, annak perifériain miskolc.hu
megjelend tertiletek szamara fenntarthato,

turizmusépitd perspektivat jelent (PECSEK 2008). NAGY KATALIN
Szamos példa mutatja, hogy a slow turizmus a helyi mesteroktato, Miskolci Egyetem,
identitasra, elégedettségre épiild, a helyi er6forrasokat nagy.katalin@uni-miskolc.hu
fenntarthatd moddon mozgatd telepiilésfejlesztési

alternativa.

Kulcsszavak: slow, kisvdros, turizmusfejlesztés, helyi

identitas, helyi turisztikai eroforrdasok

Abstract

The development opportunities, competitiveness, and residential attractiveness of small towns are
becoming stronger, and as a result, they are given a special role in the settlement system. The promising
and successful formation of this role can be helped by the philosophy and practice of slow-based city
development (OSBALDISTON 2013, BIRKNER-MAHR-BERKES 2017). According to our primary
survey results among small towns, tourism appears prominently in settlement development plans. Slow
tourism in small towns can create real values (DESALVO - CALZATTI 2017). On the one hand, itis a
healing alternative for metropolitan destinations with a variety of motivations, satisfying many target
groups, with significant tourist traffic, and previously struggling with over-tourism. On the other hand,
it represents a sustainable, tourism-building perspective for areas that have been left out of tourist traffic
until now (PECSEK 2008). Many examples show that slow tourism is a settlement development
alternative based on local identity and satisfaction, which mobilizes local resources in a sustainable
manner.

Keywords: slow tourism, small town, tourism development, local identity, local tourism
resources

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folyoirat kiilonszamaban olvashato,
mely a konferencia alkalmabdl jelent meg.
Elérhetosége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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MOLNAR-CSOMOS ILONA, KISS KORNELIA: A turizmus lakhatasi
jollétre (residential well-being) gyakorolt hatasa Budapest
Erzsébetvarosban

Absztrakt

A kutatds célja a lakossagi affektiv tapasztalast
megalapoz6 passziv alkotéelem feltarasan tal az
alkotoelemek lakhatdsi elégedettséggel 0Osszefliggd
azon csoportjdnak az  azonositasa, amelyek
alakitasaban a helyi lakokozosségek is aktiv szerephez
juthatnak. A témavalasztds motivacioja egyenértékii
azzal az elgondolassal, miszerint a turizmussal
Osszefliiggd affektiv tapasztalas az életmindség
szubjektiv aspektusdnak, tehat a szubjektiv jollétnek
passziv, a lakhatdsi elégedettség milyensége pedig
mindennek aktiv alkotéelemeként értelmezendd.
Mindezek alapjan a kutatasi kérdés azokat a hatasokat
kivanja feltarni, amelyek a turizmussal kapcsolatos
atmeneti kornyezetvaltozasok révén a lakhatési
elégedettségre érzékelhetd (és mérhetd) kihatassal
vannak. A lakhatasi jollét szakirodalmanak
feldolgozasan tal a kutatds a Neuro-Lingvisztikus
Programozas (NLP) alapt szentimentelemzés altal az
emberi  tapasztaldas  harom  legbefolydsosabb
OsszetevOjének — neuroldgia, nyelv, programozas —
vizsgalat ald vonasédhoz jarul hozza. Minderre épiil a
kutatas konkluzidja, amely a helyi lakokézosségekkel
kapcsolatos ajanlasok révén az ¢letkdriilmények
javitasanak lehetséges modozatait helyezi a figyelem
fokuszaba.

MOLNAR-CSOMOS ILONA
PhD hallgato, Budapesti
Corvinus Egyetem,
ilona.csomos@uni-corvinus.hu

KiIss KORNELIA
PhD, egyetemi docens,
Budapesti Corvinus Egyetem,
kornelia.kiss@uni-corvinus.hu

Kulcsszavak: turizmus, helyi lakokozosségek, Neuro-
Lingvisztikus Programozas

Koszonetnyilvanitds: Az Innovéciés és Technoldgiai Minisztérium UNKP-21-3-11-Corvinus-41 kédszamu Uj
Nemzeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt.

Abstract

In addition to the passive component that forms the basis of the affective experience of the residents,
the aim of the research is to determine the components related to housing satisfaction identification of
the group in which the local communities can also have an active role. The motivation for choosing a
topic is equivalent to the idea that a tourism-related affective experienced quality of life subjective
aspect, and thus subjective well-being is passive, housing satisfaction and its quality is to be interpreted
as an active component of everything. Based on all of this, the research question aims to explore the
effects that, due to the temporary changes in the environment related to tourism, they have a perceptible
(and measurable) impact on housing satisfaction. Beyond processing the literature of residential well-
being, the research contributes to the study of the three most influential components of the human
experience — neurology, language, programming — through the sentiment analysis based on Neuro-
Linguistic Programming (NLP). The conclusion of the research, which concerns local communities, is
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based on all these possible ways to improve living conditions through recommendations puts the focus
on attention.
Keywords: tourism, local communities, Neuro-Linguistic Programming

1. Bevezetés

A talzott ,turistdskodas” (SERAPHIN et al., 2018) jelenségével, valamint a desztinaciok
vonzerejére €s a helyi lakossag életmindségére gyakorolt negativ hatasaval kapcsolatosan
szamos nemzetkdzi tanulmany jelent meg (BOUCHON — RAUCHER, 2019; HOSPERS, 2019;
ATZORI, 2020; PARK — KOVACS, 2020; HIDALGO-GIRALT et al., 2021; SIBRIIJNS —
VANNESTE, 2021). A COVID-19 pandémia megjelenésével a turisztikai szektor lehetéséget
kapott az Ujratervezésre (KIRCA — OZER, 2021). A folyamatok ujragondoldsa magiban
hordozza a turizmussal dsszefiiggésbe hozhato negativ externaliak — mint példaul a tulturizmus
(overtourism) — hatékonyabb modon torténd kezelését is (REMENYIK et al., 2021).
Tanulméanyunk célja a lakossagi affektiv tapasztalast megalapozé passziv alkotoelem feltarasan
tul az alkotoelemek lakhatési jolléttel Osszefliggd azon csoportjdnak az azonositasa, melyek
alakitdsaban a helyi onkormanyzat — amelynek feladata a helyiek életmindségének javitasa
(MICHALKO et al., 2009) —, a civil szervezetek és a lakok is aktiv szerephez juthatnak.

Az dkori egyetemes gondolkodd, ARISZTOTELESZ boldogsaggal kapcsolatos etikai irasaiban
(VEENHOVEN, 1991; DIENER - SUH, 1997; KOPP — SKRABSKI, 2009) gyokerez6
gondolatainak jo része annak a kérdésnek a megvalaszolasara iranyul, hogy milyen a jo ¢€let?
Miért is célszerli ebbdl a kérdésfeltevésbol kiindulva elkezdeni koriil jarni a jollét témakorét?
Amennyiben kozelebb szeretnénk keriilni a fogalmi meghatdrozashoz a jo ¢élet milyenségének
fejtegetése jO irany lehet, ugyanis a jollét kérdéskorének f6 fokuszaban a fogyasztok
¢letmindségének jelenlegi és jovObeli jobba tétele, valamint az egyéni és kollektiv jollét
fejlesztése all (ANDERSON et al., 2013). A jo élet definidlasa kapcsan a turizmussal
Osszefliggd szabadidés szolgaltatdskutatdsok is eldtérbe keriilhetnek, ,a szabadidds
szolgaltatdsokhoz kapcsolodo jollét-specifikus kutatasok™ pedig a ,.kézzel foghatdo jovo”
prognosztizalasat segithetik eld.

2. Szakirodalmi attekintés

Mind a kozpolitika, mind pedig a tarsadalomkutatasok kulcsfontossagu fogalméanak szamito
jollét az életmindség szubjektiv kivetiilése, mig mindennek ,,pénzben is mérhetd” objektiv
aspektusait a jolét testesiti meg (MICHALKO, 2010). Kapcsolata a turizmussal a szabadidds
szolgaltataskutatasok eldtérbe keriilése altal valik megalapozottd. A jollét magas szintjének
megtapasztaldsdhoz azonban minden egyes tényezdnek 6nmagéban is egyenstlyban kell lennie,
lévén, hogy minden tényezd hatassal van egymasra, valamint a jollétre hatd tényezok
mindegyike kiilon-kiilon is befolyassal van az életiinkre (DEUTSCH et al., 2015), melyet
DOLAN et al. (2008) nagymintas tanulmanyok eredményeit kozreado szintetizalo kutatasa is
alatdmaszt. DOLAN ¢és szerzdtarsai igazoljak azt is, hogy a jolléttel kapcsolatba hozhatd
tényezOk (domains) koziil nagy jelentdséggel bir a kornyezeti hatds, amely azzal a — lakhatasi
jollétiinket is megalapozo — természeti €s lakokdrnyezettel kapcsolatos, amelyben 1éteziink. A
lakokornyezet leirhatdé konkrét (objektiv) paraméterekkel, azonban értelmezhetd a fogalmi
(szubjektiv) paraméterek szintjén is (FOLDI, 2004). Egy teriilet objektiv paraméterekkel —
ugymint kiterjedés, hatarvonalak — torténd leirasa kézzelfoghatobb, mint annak szubjektiv
paraméterek altal megvaldsuld jellemzése. Az emberek adott térhez fiz6d6 viszonyanak
meghatdrozasahoz, valamint a szubjektiv paraméterek pontositdsahoz a ,,hol érzem otthon
magam?” kérdésre adott valasz segitségiil tud szolgalni (ALLEN, 2003).
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Létezéslink tehat szoros Osszefiiggésben 4ll az életmindség szubjektiv aspektusanak
létfontossagu Osszetevdjével a lakhatasi jolléttel (MRIDHA, 2020) is. A lakhatasi jollét a
kornyezetbdl eredeztethetd tényezdket — igymint az ingatlan, amelyben ¢éliink, valamint annak
fenntartasaval és a munkdba jarassal kapcsolatos ingazas, tovabba az ingatlant koriilvevo
kornyék és az ott él6 emberek — is, amelyek a lakhatasi koriilmények meghatarozasa mellett az
emberek ¢letmindségét is jelentds mértékben befolyasoljak (BALESTRA — SULTAN, 2013).
A lakhatasi jollét helyett a szakirodalomban gyakran hasznalt kifejezések a lakhatasi
elégedettség (residential satisfaction) (BALESTRA — SULTAN, 2013:7), a kornyékkel
kapcsolatos elégedettség (neighbourhood satisfaction) (CIORICI — DANTZLER, 2019:1703),
valamint a szubjektiv jollét (subjective well-being) (MOURATIDIS, 2020:265). Az elmult
években szamos, a jollét €és a lakhatasi koriilmények kapcsolatat vizsgald kutatds sziiletett,
amelyeknek eredményeit és fobb modszertani jellemzdit az 1. tadblazat mutatja be.

1. tablazat
Kutatasi eredmények és modszertani jellemzok a lakhatasi jollét vonatkozasaban
Szerz6 neve Tanulmany cime
(megjelenés éve) és fobb eredményei

Moédszertani jellemzok

Home Sweet Home: The
Determinants of Residential | Tobbvaltozos elemzés mindkét felmérés
Satisfaction and its Relation with | alapjan.

Well-being: Az EU-SILC és a Gallup
World Poll felmérésekre épiild
elemzés legfobb eredménye annak az | o
Osszefliggésnek a feltarasa, hogy a
lakhatasi elégedettség alakitasahoz | e
mind a lakas, mind pedig a kornyék
jellemz6i egyarant hozzajarulnak, | e
mely megallapitas a szakpolitikai
torekvéseknek is jo kiindulasi alap.

Lakhatasi elégedettségi modellek tesztelése a
kovetkez6 valtozok segitségével:

egyéni ¢és haztartasi szociodemografiai
jellemzok

a lakas objektiv jellemz6i és szubjektiv
értékelése

a kornyé€k objektiv jellemz6i és az ott lakok
szubjektiv hozzaallasa

BALESTRA

SULTAN
(2013)

Szubjektiv jolléti keret, négy modell:

WANG

WANG
(2016)

Contributions of the Usage and
Affective  Experience  of  the
Residential Environment to
Residential Satisfaction: A szerzék
altal megallapitasra keriilt, hogy az
otthoni és a kornyékbeli
tevékenységekkel kapcsolatos
aktivitdas  hozzajarul a nagyobb
lakhatasi elégedettséghez.

Model 1: alapmodell, amely szocio-demografiai
valtozokat, valamint a lakaskoriilményekhez és
a kornyék jellemzbihez kapcsolodo valtozokat
tartalmazza; Model 2: az alapmodellhez
hozzadadja a lakossagi affektiv élményhez
kapcsolodd valtozokat; Model 3.1: a 2. modell
lakossagi kornyezeti valtozoit tartalmazza;
Model 3.2: tartalmazza az 1. modell lakossagi
affektiv élményvaltozoit.

KSHETRIMAYUM

BARDHAN

Factors  Affecting Residential
Satisfaction in Slum Rehabilitation
Housing in Mumbai: A tanulmany a

Szociodemografiai  jellemz6k  kidolgozasa
kauzalis modell alapjan az alabbi exogén
valtozok (lakokornyezet f6 elemei) altal:

Belsé lakas (DI): a lakoegység belso kornyezete

lakhatasra irdnyuld, a kornyékkel
kapcsolatos és ingazassal Osszefiiggd

elégedettséggel.

lakhatési ~  elégedettséget  a | hociokas (DE): a lakés killsé kérnyezete
- létesitményekhez vald hozzaférés, a o o 1Ts .
T , | Kézosségi kornyezet (CE): akornyék tarsadalmi
KUBOTA kozosségi kornyezet, a lakodegység | | .. R o
T ix o 1 kornyezete (mint példaul megélhetés)
(2020) tervezésb6l adodd belsé kornyezete g L P
. s s Hozzdférés a létesitményhez (AF): konnyli és
Osszességeként definidlja. P
megfizetheté moédon
CommUt.e SatISfaCtlon’. nelghp Orthd Elméleti modell kidolgozasa strukturalis
satisfaction, and housing satisfaction . o
as predictors of subjective well-bein egyenletmodellezés segitscgével,
MOURATIDIS pred . e 9| Az elemzés soran az alabbi — szubjektiv jollét
and indicators of urban livability: A sl .
(2020) szubiektiv 16116t Ssszefiicedsben All a mértékeivel kapcsolatos — szerkezeti egyenlet
ZUDJCXV ) zelugs modellek és endogén véltozék keriilnek

tesztelésre: élettel valo elégedettség, boldogsag,
szorongas, 6rom (eudaimonia).
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A lakhatasi elégedettség empirikus elemzése
faktoranalizissel a f6 (menedzselés ¢és
fenntartds) ¢és a mérsékelt komponensek
(épitészeti jellemzok, kornyék, szomszédok,
szabadidds létesitmények, kozvetlen kornyezet)
feltarasahoz vezetett. A tobbszords regresszios
analizis  megmutatta, hogy a  feltart
komponensek a lakhatasi elégedettséghez
mekkora mértékben jarulnak hozza.

Forras: sajat szerkesztés

The effect of age, gender and marital
status on residential satisfaction: Az
MRIDHA elsddleges eredmények  alapjan
(2020) jelentds Osszefliggés van a lakhatasi
elégedettség és az életkor, a nem,
valamint a csaladi allapot kozott.

A jollét és a kdrnyezet kapcsolatat vizsgalo kutatasok 0j dimenziojat jelentheti annak vizsgalata,
hogy milyen mddon hat a jollétre az, amikor a turizmus vagy annak ,tulcsordult” véltozata, a
talturizmus megjelenik a helyiek mindennapi életterében. Jelen tanulmanyban foglalt
kutatomunkénk soran a talturizmus helyiek lakhatdsi jollétére gyakorolt hatdsainak
azonositasara Budapest Erzsébetvaros példdjan keresztiil tesziink kisérletet.

3. Modszertan

A kutatds megvalositasthoz a  Neuro-Lingvisztikus Programozas (NLP) alapu
szentimentelemzés alkalmazasara kertilt sor kizardlag olyan online feliileten elérhetd csoport
esetében, amelynél bizonyithato, hogy az adott platformon taldlhato bejegyzések nyilvanosak
¢és barki szamara megtekinthetok. Az ily modon kinyert lakossagi impressziok NLP alapu
elemzése az emberi tapasztalds harom legbefolydsosabb 6sszetevdjének — neuroldgia, nyelv,
programozas — vizsgalat ald vondsdhoz jarult hozza. ,,Az idegrendszer szabalyozza a testi
funkcidinkat, a nyelv meghatarozza, hogyan Iépilink kapcsolatba, hogyan kommunikalunk az
emberekkel, a programozas pedig a vilag modelljeit jelenti, melyeket mi alkotunk. A neuro-
lingvisztikus programozas leirja az alapvetd dinamikat az elme (neuro) €és a nyelv
(lingvisztikus) kozott, és azt, hogy kolcsonhatasuk milyen hatdssal van a testiinkre és
viselkedésiinkre (programozas)” (S. TOTH, 2016:2).

A kutatési kérdés annak feltarasat is célozza, hogy a turizmusbdl fakadoan 1étrejovo dtmeneti
kornyezetvaltozasok révén a helyiek jollétére érzékelhetd és mérhetd befolyassal bird hatasok
érzékszervi észlelése elsddlegesen az egyének mely reprezentacids rendszerei altal valdosulnak
meg. A harom f6 reprezentacios rendszeriink a latast jelentd vizualis, a hallashoz kapcsolddo
akusztikus, és az érzékelést megtestesitd kinesztetikus észlelés, melyek az izlelésre vonatkozo
gusztatorikus és a szaglassal Osszefliggd olfaktorikus reprezentacids rendszerekkel egésziilnek
ki. Ezek a reprezentacios rendszerek a vildg megtapasztaldsanak maddjait lehetové tévo olyan
modalitdsok, amely az ,,érzékek épitdkockait” (O’CONNOR — SEYMOUR, 2020:59) jelentd
szubmodalitasokbdl tevddnek Ossze. A szubmodalitasok a reprezentacids rendszerek mindségi
jellemzobivel egyenértékiiek. A nem-konvencionalis modszertant megalapozé szakirodalom
arra is kitér, hogy az érzékek mindsége — a bevezetd részben emlitésre keriild jo élet milyensége
mellett — mar az Okori gordg gondolkodokat is foglalkoztatta, ily modon mar
ARISZTOTELESZ is részletekbe menden foglalkozott a szubmodalitasokkal anélkiil, hogy azt
akkoriban nevén nevezte volna. Mindez azt bizonyitja, hogy az egyén érzékszervi
tapasztalasdnak mindsége, valamint jolléte allapotanak érzékelése és milyenségének megélése
kozott kapcesolat feltételezheté (O’CONNOR — SEYMOUR, 2020).

A Kkutatas mintateriilete Erzsébetvaros, Budapest VII. keriilete, amely a kutatdsi téma
tekintetében kulcsovezetnek szamit, 1évén, hogy a COVID-19 jarvanyt megel6z6é iddszakot
fémjelz6 talturizmus mindennapos problémakat generalt az ott €10k, valamint a varosvezetés
szamara. A keriiletben megjelend talturizmus kialakuldsaban jelentds szerepet jatszik az
odalatogatast 6sztonzd autentikus milid. Az adatgyiijtés ,,terepét” a Facebook kozdsségi online
platformon 10  éve  jelenlevé  ,Klauzalia”  (https://www.facebook.com/groups
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/281195558585433) nevii nyilvanos csoport biztositotta, amely a kutatas idején mar tobb mint
1800 olyan taggal birt, akik legnagyobb ardnyban helyi lakosok, kisebb részben pedig VII.
kertileti érintettséggel rendelkezd személyek. A vizsgalt intervallum a 2017.01.01-t61
2021.12.01-ig terjedd iddszakot fedte le, a vizsgalddas kiinduldpontjat a kutatdsi témahoz
szorosan kapcsolodo egy angol nyelvi, a hazai kdznyelvben is gyakran hasznalt (overtourism)
¢s négy magyar nyelvil (buliturizmus, jolét, lakhatas, turizmus) kulcsszo6 jelentette. Az els6
vizsgalati év egybeesett azzal az iddszakkal, amikor tudomanyos szinten is érdeklddés
mutatkozott az elturistasodas taptalajat jelentd romkocsma-kultura irant. A 2018-2019-es évek
a talturizmus, a 2020-2021-es évek pedig a COVID-19 jarvany okozta ,ujratervezési
lehetdség”, a thlturizmus és a turistak egyik pillanatrol a masikra valé eltiinésébdl eredd — a
lakossag szinte fellélegzését eredményezd — kontraszt apropojan birnak jelentdséggel. A kutatas
soran a digitalis tartalmakra adott érzelmi reakciok feltarasara irdnyuld szentimentelemzés
modszertanat hivtuk segitségiil annak érdekében, hogy feltarjuk a talturizmus helyi lakosok
altal érzékelt hatdsait €s azonositsuk a lakokozosségek lakhatési jollétére hatd, a keriilet
ujrapozicionaldsaban lehetséges szerepet jatszo tényezoket.

4. Eredmények

Az eredmények kiindulési alapjat a 2017 és 2021 kozott, a megjelolt kulcsszavakat tartalmazo
13145 hozzaszo6las jelentette (2. tablazat).
2. tablazat
A ,,Klauzalia” nevii nyilvanos Facebook-csoportban vizsgalt hozzaszolasok szamanak
kulcsszavak szerinti megoszlasa éves bontasban

Ev Overtourism | Buliturizmus Jolét Lakhatas | Turizmus

2017 0 55 0 0 173

2018 14 88 0 37 636

2019 303 693 15 451 1561

2020 3 773 0 725 4 374

2021 126 260 145 240 2 473
Osszesen 446 1869 160 1453 9217

Mindosszesen 13145

Forras: sajat szerkesztés

A bejegyzések és hozzaszolasok altal kivaltott érzelmi valaszok feltarasa céljabol kizarélag arra
a hét féle — ugymint pozitiv: & £ O; negativ: * &; semleges: ® © — piktogramra dsszpontosit a
kutatas, amelyeket a Facebook kozdsségi platform is alapértelmezett opcionak ajanl fel a
csoporttagok szamara. A ,,nem megallapithatd” megjegyzés a tablazatban ott jelenik meg, ahol
az aktualis év tekintetében vagy nem keletkezett az adott kulcsszohoz kapcsolodoan digitalis
tartalom, vagy pedig nem kapcsolodik hangulatjel a megjelend bejegyzéshez, hozzaszolashoz.
Az adatok alapjan lathat6, hogy az ,,overtourism” szdéval kapcsolatos hozzaszolasok a
pandémiat megel6z6 2019-es évben fogalmazddtak meg nagy szamban, a ,buliturizmus”,
»lakhatas” és ,turizmus” szavak legnagyobb aranyban a 2020-as évben jelentek meg. A ,,jolét”
sz6hoz kapcsolddo hozzaszolasok szdma a 2021-es évben rendkiviili mértékben megugrott. Jol
lathat6 tovabba az is, hogy a hozzaszolasok szintjén is megvalosuld szentimentelemzés mind
az Ot vizsgalt kulcsszo esetében relevanciaval bir (3. tablazat).
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3. tablazat

A szentimentek szamanak hangulatjelek és kulcsszavak szerinti megoszlasa a
bejegyzések és hozzaszolasok viszonylataban éves bontasban

Osszes Bejegy- :
hozzaszolés Jishor Szentimentek . Szentimentek 1.
nélkiili _Be- kapcso- (bejegyzéshez kapcsolodo ,(be,J cgyzesen belli .
Ev bejegyzés és jggy- 16do6 hangulatjelek alapjan) hozzaszolasqkhoz kap?§olod0
R , zések ., hangulatjelek alapjan)
bej egyze§he’z (db) hoz?aszo-
ho::zips czs(,:;:iosd((;b) 1?58;( Pozitiv | Negativ | Semleges | Pozitiv | Negativ | Semleges
OVERTOURISM
2017 0 0 0 nem megallapithato nerr|1 megéllap|ithat(')
1 12 0 0 7 1 1 17
2018 14 2 0 0 0 4 nerr|1 megéllap|ithat(')
6 302 0 4 45 74 48 361
2019 303 1 0 0 0 1 nem megallapithato
2020 3 1 3 0 0 8 1 1 2
2021 126 2 126 2 0 12 13 10 109
Ossz. 446 - - 2 4 - 89 60 -
BULITURIZMUS
2017 55 2 55 0 5 44 0 0 64
3 87 0 6 14 22 21 128
2018 88 1 0 0 0 5 nem megallapithato
2019 693 10 693 7 13 52 154 58 651
2020 773 12 773 37 6 91 236 29 813
2021 260 5 260 13 8 28 65 37 422
Ossz. 1869 - - 57 38 - 477 145 -
JOLET
2017 0 0 0 nem megallapithato nem megallapithato
2018 0 0 0 nem megallapithato nem megallapithato
2019 15 1 15 1 | o | 7 4 | o | 5
2020 0 0 0 nem megallapithatd nem megallapithato
2021 145 2 145 0 36 46 27 13 228
Ossz. 160 - - 1 36 - 31 13 -
LAKHATAS
2017 0 0 0 nem megallapithato nem megallapithato
2018 37 1 37 0 6 1 4 3 32
9 448 7 3 37 66 29 351
2019 451 3 0 0 1 10 nem megallapithatd
2020 725 11 725 24 24 78 89 37 532
6 239 12 5 141 71 10 215
2021 240 1 0 nem megallapithato nem megallapithato
Ossz. 1453 - - 43 | 39 [ - 230 | 79 | -
TURIZMUS | |
11 171 3 3 103 4 4 105
2017 173 2 0 0 0 9 nen|1 megéllap|ithat(')
11 635 7 14 88 74 11 550
2018 636 1 0 0 0 3 nen|1 megéllap|ithaté
40 1555 34 68 263 290 94 1504
2019 1561 6 0 0 0 3 nen|1 megéllap|ithaté
79 4370 96 118 623 1063 237 4737
2020 4374 4 0 2 0 18 nen|1 megéllap|ithaté
41 2466 54 123 345 504 202 3394
2021 2413 7 0 0 1 3 nem megallapithatd
Ossz. 9217 - - 196 327 - 1935 | 548 | -

Forras: sajat szerkesztés

204




Itt sziikséges kitérni arra, hogy az érzelmi reakciokat megtestesité piktogramok koziil a ,,hitha”
és a ,tetszik” hangulatjelek a kutatas kontextusdban a semleges tartomanyt képviselik, mivel a
bejegyzések és hozzaszolasok vizsgdlata soran lathatova valt, hogy ezek inkabb a leirtakkal
vald egyetértést szimbolizaljak, és a legkevésbé sem az adott bejegyzés vagy hozzaszolas altal
kivaltott pozitiv vagy negativ hangulatot hivatottak jelolni. Mind a bejegyzésekhez, mind pedig
a bejegyzéseken beliili hozzaszolasokhoz kapcsoldodod hangulatjelek alapjan megéallapithato,
hogy a semleges érzelmi valaszokat megjelenitd piktogramok vannak jelen a legnagyobb
szamban, amely a kiils6 ingerekre adott reaktiv hozzaallas térnyerésére enged kovetkeztetni. A
negativ valaszokat megtestesitd hangulatjelek szdma azt mutatja, hogy a hozzész6lok milyen
aranyban valnak a reflexszeri reakciok, azaz a korilmények aldozatdva. A kulcsszavak
vonatkozasaban megjelend Osszes negativ piktogram szdmdnak hozzaszolds nélkiili
bejegyzések és bejegyzéshez kapcsolddd hozzaszolasok dsszességéhez viszonyitott aranyal®
alapjan a legtobb negativ reakcio a ,,jolét” (30,62%) szo esetében szamszeriisithetd, amelyet az
movertourism” (14,35%) sz6 kovet. A negativ hang a ,,buliturizmus” (9,79%), a ,,lakhatas”
(8,12%), és a ,,turizmus” (9,49%) szavak tekintetében megkozelitdleg azonos mértékii (1. abra).
A pozitiv hangulatjelek szama megkdozelitdleges képet ad arrol, hogy mekkora mértékii azoknak
az ¢érzelmi valaszoknak a jelenléte, amelyek inkabb a proaktivitds taptalajat jelentd pozitiv
¢letszemlélettel rendelkezok tdbordhoz kothetok. A vizsgalt kulcsszavakat tekintve az Osszes
pozitiv hangulatjel szdma viszonyitval! a hozzaszolas nélkiili bejegyzések és bejegyzéshez
kapcsolddo hozzaszolasok 0sszességéhez megmutatja, hogy a pozitivitast sugallo piktogramok
a ,,buliturizmus” (28,57%) sz6 esetében lelheték fel a legnagyobb ardnyban, amely utdn
csokkend sorrendben a ,turizmus” (23,12%) szé kovetkezik. Az ,overtourism” (20,40%),
,J01ét” (20,00%) és ,,lakhatds” (18,79%) kulcsszavaknal hasonld eredményhez jutunk (1. abra).

1. abra
A szentimentek negativ és pozitiv valtozatanak bejegyzések és bejegyzéshez kapcsolodo

hozzaszolasok dsszeségéhez viszonyitott aranya kulcsszavak szerinti bontasban
Negativ szentimentek Pozitiv szentimentek

Jolét (30,629 tourism (14,35%) Jolét (20,000 rism (20,40%)
Buliturizmus (9,79%)  Lakhatas (8,12%) Buliturizmus (28,57%) Lakhatas (18,79%)
Turizmus (9,49%) . . Turizmus (23.12%)

Forrés: sajat szerkesztés

Az érzékszervi észlelés a kommunikdcios ciklus kiinduldsi pontjanak tekinthetd, mivel az
¢szlelés kapuit jelentd érzékszerveink jelentik a vilaggal vald érintkezési pontjainkat
(HUXLEY 1932). Az észlelést biztositd modalitdsok feltarasandl az adott reprezentacios
rendszerhez leginkabb kapcsolddo ige vagy fonév toldalék nélkiili valtozata — vizudlis = lat;
akusztikus = hall; kinesztetikus = érez; olfaktorikus = szag; gusztatorikus = iz — alapjan valosult
meg a kulcsszavak szerinti tartalomelemzés éves megoszlasanak szemléltetése (4. tablazat).

10 61ét = ((36+13)/160)*100; overtourism = ((4+60)/446)*100, buliturizmus = ((38+145)/1869)*100, lakhatas =
((39+79)/1453)*100, turizmus = ((327+548)/9217) *100

1 j6lét = ((1+31)/160)*100, overtourism = ((2+89)/446)*100, buliturizmus = ((57+477)/1869)*100, lakhatas =
((43+230)/1453)*100, turizmus = ((196+1935)/9217) *100
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4. téablazat
Modalitasokhoz kapcsolodo bejegyzések szamanak reprezentacios rendszerek és
kulcsszavak szerinti megoszlasa éves bontasban

. Bejegyzések Modalitasokhoz kapesolodo bejeg'yzf:sek sz:im’:inak reprezentacios
Ev (db) _rendsze_rek szel_'lntl megoszlisa
Vizualis | Akusztikus | Kinesztetikus | Olfaktérikus | Gusztatorikus
OVERTOURISM

2017 0 nem megallapithatd

2018 3 2 2 2 2 2

2019 7 1 0 0 0 0

2020 1 3 1 1 2 1

2021 2 1 0 0 0 0
Osszesen 13 20

BULITURIZMUS

2017 2 0 0 0 1 0

2018 4 1 1 1 1 1

2019 10 1 1 2 1 1

2020 12 5 2 2 3 2

2021 5 2 1 1 1 1
Osszesen 33 32

JOLET

2017 0 nem megallapithatd

2018 0 nem megallapithato

2019 1 0 | 0 | 0 | 0 | 0

2020 0 nem megallapithato

2021 2 1| 0 | 0 | 0 | 0
Osszesen 3 1

LAKHATAS

2017 0 nem megallapithato

2018 1 0 0 0 0 0

2019 12 2 1 1 1 1

2020 11 6 1 1 2 1

2021 7 1 0 0 0 0
Osszesen 31 18

TURIZMUS

2017 13 1 1 1 1 1

2018 12 3 1 1 1 1

2019 46 6 6 6 6 5

2020 83 18 9 9 10 9

2021 48 6 5 4 4 4
Osszesen 202 119

Forrés: sajat szerkesztés

A modalitasokban érintett bejegyzések szamanak adott kulcssz6 tekintetében megjelend dsszes
bejegyzéshez viszonyitott aranyal? alapjan elmondhatd, hogy az elmult 6t évet tekintve
leggyakrabban az ,overtourism” (153,85%) ¢és ,buliturizmus” (96,97%) kulcsszavak
kontextusaban volt fellelhetd arra vonatkoz6 informacid, hogy a digitalis tartalom létrehozoja
az adott bejegyzés kapcsan mely reprezentacios rendszerének hasznélatat részesiti elonyben.
Ennek az ardnyszadmnak az értelmezése a ,,jolét” kulcsszonal megjelend egy darab bejegyzéshez
kapcsol6dd modalitas okdn csekély relevanciaval bir, azonban a ,lakhatas” és a ,turizmus”
kulcsszavak esetében az eredmények — 58,06% ¢és 58,91% — mdar sokatmonddbbak. A
szdzalékos informdaciokat megalapozé adattabla (4. tablazat) alapjan lathatd, hogy minden

12 gvertorism = (20/13)*100, buliturizmus = (32/33)*100, lakhatas = (18/31)*100, turizmus = (119/202)*100
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kulcsszd esetében — az éves megoszlastol fiiggetleniil — a latassal kapcsolatos modalitasokat
jelentd vizualis (60 bejegyzés) reprezentacids rendszer jelentds folénnyel rendelkezik, amelyet
a szaglashoz kotédé modalitasokat képviseld olfaktorikus (36 bejegyzés) reprezentacios
rendszer kdvet. A hallashoz kapcsolodo akusztikus (32 bejegyzes), az érzékelést megtestesitd
kinesztetikus (32 bejegyzés) és az izlelésre vonatkozd gusztatorikus (30 bejegyzés)
reprezentacidos rendszerek haszndlata a vizsgalt bejegyzések tekintetében kozel azonos
aranyban jelenik meg. A vizsgalt mintaban legnagyobb aranyban az aktiv érzékelési sziirdk
Osszetett sorozatan keresztiil megvaldsuld latas jelenik meg, amelynél az észlelt vilag nem a
valés vilaggal, hanem az idegrendszerlink altal arrdl készitett térképpel egyenértéki. A
meggy0zodésiink, érdeklodésiink és elditéleteink altal 1étrejovo sziirdktol fiigg az, hogy mi az,
amit ezen a térképen megfigyeliink. Velesziiletett képességiink az, hogy tobbet vegyiink észre
a vilagbol ¢és finomabb megkiilonboztetéseket tegylink, amelynek tudatositdsa ¢és
készségszintlivé valasa révén életmindségiink is jelentds mértékben javulhat (O’CONNOR —
SEYMOUR 2020).

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Figyelembe véve az emberi kapcsolattartds pandémia okozta valtozé normait, valamint a
jarvanytigyi korlatozasok elhtiz6do hatésait, a lakossagi benyomasok feltérképezéséhez a
szentimentelemzés  kutatdsba valdé beemelése jO megoldadsnak  bizonyult. A
szentimentelemzésekhez leggyakrabban NLP alapu szovegelemzd szoftvereket alkalmaznak.
Ezeknek a szovegelemzO szoftvereknek a hatranya az, hogy csak adott online platform
hirfolyaman beliil megosztott nyilvanos bejegyzéseket képesek alapul venni. A helyi lakossag
nyilvanos csoportjan beliil megosztott nyilvanos bejegyzések NLP alapi szentimentelemzése
lehetdséget biztositott a lakossagi vélemények specifikus értelmezésére ¢és annak
megvalaszolasara, hogy milyen hatassal van a talturizmus a helyi lakokozosségek lakhatési
jollétére. A szoftveres megoldasok hasznalata helyett ily moddon valt sziikségessé a
szentimentelemzés manudlisan torténd alkalmazasa, amely — mindazon tal, hogy a manualis
modon megvaldsuld szdmolasbol adodo hibazasi lehetdség okan a kutatas korlatjat is jelentette
— hozzéjarult annak alatimasztdsdhoz, hogy a turizmus a helyi lakokozosségek lakhatasi
jollétére mind az affektiv tapasztalds, mind pedig a lakhatasi elégedettség szempontjabdl a
modalitasok szintjén is érzékelhetd hatassal van. A kutatds tovabbi korlatjaként tekinthetiink a
kulcsszavakkal — Osszefliggésbe  hozhatd  véleményvezérek  tulzott  aktivitdsanak
feltérképezésével, valamint a kozosség véleményformalasaban meghatarozo szerepet jatszo
tagok altal gerjesztett reaktiv hozzaallasok kisziirésével kapcsolatos kihivasokat is.

WANG ¢és WANG (2016) szerint a szubjektiv jollét két alkotéeleme a lakossagi affektiv
tapasztalas és a lakhatasi elégedettség. Az eredmények alapjan lathatova valt, hogy a lakossagi
affektiv tapasztalast illetden a turizmus egy olyan fliggetlen (passziv) tényezdként van jelen,
amely a lakossdg reaktiv allapotat erdsiti. Mindezt a vizsgélt kulcsszavakhoz kapcsolddod
semleges bejegyzések és hozzaszolasok kiemelked6en magas szama is jelzi, melyet a reaktiv
allapotbdl a proaktiv allapot felé torténd elmozdulassal lehetne ellensulyozni a pozitiv
hangvételli ¢és megoldasra torekvéd — Miért? (problémairanyultsag) helyett Hogyan?
(céliranyultsag) NLP alapelvre (O’CONNOR — SEYMOUR, 2020:21) épiilé — hozzaszo6lasok
szamanak novekedése altal. Az iranyultsagvaltas az egyéntdl nagy mértékben fiiggd (aktiv)
szerepvallalassal tdmogathatd meg, amely az attitidfejlesztéssel és a sajat lakhatési
elégedettség megélésében vald nagyobb feleldsségvallalassal is Osszefiiggésbe hozhato. Ily
modon a lakossagi affektiv tapasztalassal Osszefliggd passziv, valamint a lakhatasi
elégedettséggel kapcsolatos aktiv alkotoelemek ismeretének fényében a turizmus kornyezeti
hatasainak kiszolgaltatott helyi lakossdg sajat lakhatasi jolléte alakulasaban valoban
meghatarozo szerepet tdlthet be.
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6. Osszefoglalas

A nem-konvencionalis megkdzelitésmodnak kdszonhetd eredmények a hagyomanyostol eltérd
szemléletmod sziikségességére hivjak fel a figyelmet. A sziikségszemlélet béségszemléletre
valtasa, azaz a nehézségek helyett azok hatékony megoldasara (reziliencia) vald fokuszalas
képessége a lakossag edukalasa révén valhat készséggé. A boségszemlélet készséggé valasakor
mar nem csak az a lényeg, hogy az egyén szintjén milyen javakkal rendelkeziink, hanem hogy
turistaként, avagy egy hely lakosaként mi az, amivel hozzajarulhatunk a kornyezetiinkben 1évok
jollétéhez. A szemléletvaltas azért is kivanatos, mert csak ebben az allapotban valhat készség
szintiivé az dnmagunkon tali dolgokra — igymint a kdrnyezetiinkre és az abban létezdkre —
vonatkoz6 6sszpontositott figyelem. A szentimentelemzés eredményeinek mélyebb megertéseét
segithetik el6 az olyan jovObeni kutatdsi irdnyok, amelyek a tartalomelemzés kvantitativ és
kvalitativ aspektusait is magukban foglaljak, tovabba a szubmodalitasok szintjére is
kiterjednek. A kapott eredmények feltar6 jellege jo alapot adhat Budapest VII. kertilet
ujrapozicionalasaban lehetséges szerepet jatsz6 genius loci (CHRISTOU et al., 2019)
azonositasara a tényezOk KISS ¢és szerzdtarsai (2021) altal torténd csoportositasanak
figyelembevétele alapjan. A megallapitasok a desztinaciok markaépitésével kapcsolatos olyan
jovébeni kutatasokhoz is hozzajarulhatnak, amelyeknek célja a régiok ,,géniuszok™® szerinti
horizontalis felvazolasa, és a régi6 lakoinak objektiv pszicholdgiai archetipusanak jellemzése.
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BOROS KITTI, KELLER KRISZTINA: Virtualis és jelenléti iizleti
rendezvények vizsgalata az egyetemi hallgatok véleményének tiikrében

Absztrakt
Az izleti rendezvények piacat a koronavirus-
vilagjarvany alapjaiban valtoztatta meg,

kovetkeztében a virtualis rendezvények egyre inkabb
teret nyertek. A digitalis technologia koraban
sziletett, jelenleg felséfoku tanulmanyaikat végzo
hallgatok informatikai tudasuk révén potencialis
fogyasztoi lehetnek a virtualis izleti
rendezvényeknek. A felsdoktatasban tanulok és az
izleti rendezvények kapcsolatdt a koronavirus-
jarvany hatasara j jellemzOk formaljak, mely
attribitumok jelen empirikus kutatémunka keretében
keriilnek megallapitasra. A tanulmany f6 kutatasi
kérdése: Milyen formaban jelennek meg a virtualis és
jelenléti lizleti rendezvényeken az aktiv jogviszonnyal
rendelkezd  egyetemi  hallgatok? A hazai
felsoktatasban  aktiv  hallgatdi  jogviszonnyal
rendelkezd didkok korében végzett online kérddives
megkérdezés eredményeinek statisztikai elemzése
megerdsitette az  lizleti rendezvények ¢és a
felsdoktatasban  tanulok  kapcsolatrendszerének
relevanciajat. Az 556 hallgatd bevondsaval készilt
kutatas bizonyitja, hogy az iizleti rendezvények
tapasztaljak. A digitalis technologia koraban sziiletett
hallgatokat nem motivalja jobban a virtualis kornyezet
arészvételre, szivesebben vesznek részt jelenléti tizleti
rendezvényen. Az eredmények tiikkrében
meghatarozasra keriilnek azok a rendezvényszervezoi
implikaciok, melyek az {izleti rendezvények 1j tipust
fogyasztoit a digitalis technoldgia vivmanyaival és a
transzformativ marketing eszkozeivel még erdsebb
bevonddasra késztethetik.
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Abstract

The coronavirus pandemic has fundamentally altered the business event market, and as a result,
virtual events are gaining traction. Students currently pursuing higher education who were born
in the age of digital technology may be potential consumers of virtual business events due to
their IT skills. As a result of the coronavirus epidemic, new characteristics shape the
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relationship between students in higher education and business events, which attributes are
established in the framework of the current empirical research. The main research question of
the study is: How do university students with active legal status appear at virtual and in-person
business events? The statistical analysis of the online questionnaire survey results of students
with active legal status in Hungarian higher education confirmed the significance of the
relationship between business events and students in higher education. The study involving 556
students revealed that university students are also affected by the digital transformation of
business events. Students born in the age of digital technology are not more motivated by the
virtual environment to participate, they prefer to attend an in-person business event. The
implications of event organizers will be identified in light of the results, which may force new
types of business event consumers to become even more involved with the achievements of
digital technology and transformative marketing tools.

Keywords: MICE tourism, virtual business events, digital transformation, higher education

Acknowledgement: ,,Supported by the UNKP-21-3-11 New National Excellence Program of the Ministry for
Innovation and Technology from the source of the National Research, Development and Innovation Fund.”

1. Bevezetés

A rendezvényipar a vilaggazdasag egyik hajtomotorjat jelenti, amit alatdmaszt, hogy a
koronavirus-jarvany kitorése eldtt a rendezvények jelentésége az elmult két évtizedben
folyamatosan novekedett (KWIATKOWSKI — OKLEVIK, 2017). Az iizleti rendezvények
kiilonosen fontosak a turisztikai szektor és a korméanyzatok szamara, mivel fellenditik a helyi
gazdasagot (BAUER et al., 2008), novelik a desztinaciok ismertségét és hirnevét, valamint
platformot biztositanak a kulturak ko6zotti megértéshez (MAIR et al., 2012). Ennek ellenére az
iizleti események joval kevesebb figyelmet kapnak a tudoményos kutatdsokban, mint mas
tipusu rendezvények, példaul a sportesemények (MAIR — THOMPSON, 2009).

A koronavirus-jarvany ravilagitott az iizleti rendezvények gazdasagi ¢és tarsadalmi
fontossagara, ezaltal még inkabb sziikségessé valt az tizleti rendezvények piacanak tudomanyos
vizsgalata. A vilagjarvany soha nem latott torést okozott az lizleti rendezvények teriiletén,
amely a rendezvények tomeges lemondasat, a foglalkoztatas szintjének és az iizleti utazasokhoz
kapcsolodo kiadasok csokkenését (2020/2019-ban 61%-os csokkenést) eredményezte (WTTC,
2021). A rendezvények lemondasa €s az azt kovetd ledllas vilagszerte negativ hatassal birt a
rendezvényszervezd vallalkozasok miikodési hatékonysagara €s a tervezhetdségre. Bar 2022-
ben a rendezvényszervezési tilalom feloldasanak hatasara kezdenek visszatérni a jelenléti iizleti
rendezvények, azonban az még tovabbra sem lathato, hogy a rendezvényipar mikor fog teljesen
helyreallni és hogyan fog atalakulni (STERIOPOULOS — WRATHALL, 2021). A kutatok azt
a lehetdséget is felvetették, hogy a vilagjarvany lehetdséget teremt az dgazat atalakitasara (LEW
et al., 2020; SIGALA, 2020), amelyben a transzformativ marketing alkalmazasa is fontos
szerepet kaphat.

A transzformativ fogyasztoi kutatds (WANSINK, 2012) révén olyan pozitiv fogyasztoi
magatartds eldmozditasa a cél, amely 6sszhangban van a szervezet kiildetésével és eldnyos az
érdekelt felek szamara. Miutan a marketingkutatok az arualapt gazdasagrol a szolgaltatasokra
helyezték at a hangsulyt (VARGO — LUSCH, 2004), egyre fontosabba valt a kutatdsokban az,
hogyan lehet értéket teremteni a szolgéltatdo és ligyfelei szdmaéra a kolcsonds eldnyok
érdekében. Ezzel parhuzamosan el6térbe keriilt a szolgaltatasok tarsadalmi jolét érdekében
torténd nyujtasa, illetve a tarsadalmi marketing kontextusban torténd adaptalasa (GORDON et
al., 2013). Amig azonban a tarsadalmi marketing inkdbb a fogyasztok viselkedésének
megvaltoztatasara Osszpontosit, addig a transzformativ szolgéltatdsok kutatdsa a fogyasztok
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jolétét szolgald szolgaltatasnyujtashoz kapcsolodik (JOHNS, 2015), amely szemléletnek a
poszt-COVID éraban szervezett iizleti rendezvények részévé kell valnia.

Az iizleti rendezvények résztvevdi eltérd generaciokbol szarmaznak, azonban a Z generacio
tagjainak jelentdsége a jovOben megkeriilhetetlen lesz ezeken az eseményeken. Bar a Z
generacidos hallgatok jelenleg valdjaban csak egy kis szeletét jelentik a piacnak a
rendezvényszervezoknek meg kell ismerniiik ennek a potencidlis célkozonségnek az igényeit
¢s az elvarasait. Az egyetemi alapképzésben jelenleg részt vevd hallgatok tobbsége a Z
generacid tagja, igy az 1lzleti rendezvényekkel kapcsolatos hozzaallasuk ismerete
kulcsfontossag. Mindezek alapjan kutatasunk célja feltarni, hogy (1) az egyetemi hallgatok
milyen forméban vesznek részt jelenléti és virtualis lizleti rendezvényeken, (2) ezekbdl milyen
tanulsdgok vonhatok le és (3) hogyan 0sztondzhetOk aktiv jelenlétre a hallgatok ezeken az
eseményeken a transzformativ marketing eszkozeivel.

Ennek megfeleléen tanulmanyunk felépitése a kovetkezd: eldszor attekintjiik a hallgatoi
jelenlét fontossagat az iizleti rendezvényeken, majd megvizsgaljuk a virtualis {izleti
rendezvények jellemzdit, melyek szervezéséhez mar a vildgjarvany elott is rendelkezésre allt a
megfeleld technologia, azonban térnyerésiiket egyértelmiien a pandémia erdsitette fel. Ezt
kovetden az elvégzett empirikus kutatas eredményeit ismertetjiik. Végezetiil megfogalmazzuk
azokat a menedzseri implikéciokat, melyek segitségiil szolgalhatnak a jov0 iizleti rendezvényeit
szervezOk szamara.

2. Hallgatoi jelenlét az iizleti rendezvényeken

Az lizleti rendezvények résztvevoi gyakran tobb nemzedéket képviselnek, hiszen jelen vannak
a Baby Boomer generacio tagjai, akik 1946 ¢és 1964 kozott sziilettek, az X generacio, amelynek
tagjai 1965 és 1979 kozott sziilettek, valamint az Y generacid, amelynek tagjai 1980 és 1994
kozott sziilettek. Az 1995-ben és az az utan sziiletett Z generacio tagjai (MCCRINDLE —
WOLFINGER, 2010) koziil egyre tobben elérve a felnéttkort az lizleti rendezvények
résztvevoive valnak. SEVERT és szerzotarsai (2009) amellett érvelnek, hogy egyes generaciok
bizonyos szempontok alapjan egyformak, mikdzben statisztikai jellemzoik eltérdk lehetnek.
Szamos lehetdség létezik az egyetemi hallgatok {lizleti szféraba torténd bevonasara. A
tapasztalati tanulds célja, hogy a hallgatok megismerjék a valodi lizleti kdrnyezetet. Az ilyen
jellegii reflexiot lehetévé tevd pedagdgiai modszerek kore széles, és magaban foglalhatja a
szakmai gyakorlatokat, a gyakorlati projekteket, az esettanulmanyokat, a rendezvények
megfigyelését és az azokon vald aktiv részvételt (MURPHY et al., 2012), valamint a jobb
gazdasagi dontések meghozatala érdekében szervezett lizleti szimulacidkat (STAHL, 2019). A
hallgatok részvételével zajlo Hackathonok az otletelés, az innovacio, a halozatépités és a
termékfejlesztés taptalaja lehetnek, ezaltal beinditva vallalkozoi tevékenységeket is (COBHAM
etal., 2017).

A hallgatéknak a tanulményaik végére megfeleld készségekre, attitlidokre, értékekre és
ismeretekre kell szert tennitik (HILL — WALKINGTON, 2016). Egy szakmai konferencian valo
részvétel pedig hatékony moddja a tudas, a készségek és a karrier fejlesztésének. A szocidlis
kognitiv elmélet szerint a tanuldsi folyamat tarsas, és masok interakcidjat és megfigyelését
foglalja magaban, a konstruktivista tanuldselmélet alapjan pedig elmondhato, hogy a tudas
tapasztalatokbol épiil fel (MERRIAM et al., 2007). A konferencidk formalis és informalis
modszereket kinalnak mindkettére, a szocializdciora és a tapasztalatszerzésre 1is
(CHERRSTROM, 2012). A konferenciak lehetdséget nyljtanak a hallgatoknak arra is, hogy az
oktatokkal magasabb szintii interakcidban, mas helyzetekben és (1j mddon 1épjenek kapcsolatba
(LIRGG et al., 2010), elmondhato, hogy a hallgatok és az oktatok élvezik a tantermen kiviili
szakmai kornyezetben kialakul6 pozitiv kapcsolatokat (FIORENTINO et al., 2005). A szakmai
konferencidk soran tapasztalt tarsas interakciok fokozhatjdk a didkok elkdtelezettségét a
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szaktertiletiik irdnt, 0j kapcsolatok kialakitasaval és a meglévd kapcsolatok megerdsitésével a
hallgatok adott teriileten maradasdhoz vezethetnek, valamint javithatjak a didkok motivaciojat
(JONES et al., 2011).
A hallgatok szakmai kompetencidjanak részeként az altaluk tartott eléadasok hozzajarulhatnak
az olyan készségek fejlesztéséhez, mint:

— amegbizhato és hiteles informacioforrasok keresése;

— amegfeleld informéciok kivalasztasa;

— akivalasztott informaciok fogalmi finomitasa;

— a kivalasztott informaciok irasbeli rogzitése (tervek, Osszefoglalok, jelentések,

ismertetok);

— a kutatasi eredmények ismertetése;

— akutatasi eredmények kozzététele (SIRAEVA — TROFIMOVA, 2017).
A tudomanyos konferencidk az egyetemi hallgatok szakmai készségeit €s identitdsat is
fejlesztik, €s lehetdséget nyjtanak a szakmai szocialis készségek fejlesztésére, a szakteriilethez
valo tartozas érzésének erdsitésére, valamint a lehetséges karrierlehetéségek megismerésére.
Az egyetemi hallgatok azonban alacsony szamban vesznek részt szakmai konferencidkon
(FLAHERTY et al., 2018). Sok egyetemi hallgato szorongést érez a szakmai szocializacio €s a
szakmai kultara ismeretlensége miatt. E szorongas lekiizdése és a hallgatok konferencian
szerzett tapasztalatainak maximalizalasa érdekében mentoralas €s tamogatas lenne hasznos a
konferenciara valo felkésziilés és a konferencian vald részvétel soran (MABROUK, 2009).
Kiilon témakort képez a rendezvényszervezést tanuld hallgatok bevonasa egy valos rendezvény
megszervezésebe, lebonyolitasaba és kiértékelésébe annak érdekében, hogy felvértezziik dket
a sziikséges készségekkel, ismeretekkel és gyakorlati tapasztalatokkal (LAMB, 2011). Az iizleti
turizmus novekedése vilagszerte katalizalta az igényt az egyetemi hallgatok MICE (Meetings
(lizleti targyalasok), Incentives (6szt6nz6 utazasok), Conferences and congresses (konferenciak
¢és kongresszusok), Exhibitions (kiallitasok)) agazatban vald ismeretszerzésére, az chhez
sziikséges kemény €s puha készségek megszerzését az iparagi kezdeményezések is megerdsitik
(VENSKE, 2019). Mivel a rendezvényszervezd vallalkozasok a kezdd pozicidkban is jol
képzett munkatarsakat igényelnek, felértékeldodott a tapasztalati tanulds szerepe az egyetemi
elméleti képzés mellett (VENSKE, 2018).

3. Virtualis iizleti rendezvények jellemzdi és tanulsagai

A MICE iparag szakembereinek a megnovekedett megrendeldi elvarasokkal parosulo
csOkkentett koltségvetések miatt innovativnak kell lenniiik az iizleti igények minél magasabb
szintli kielégitése érdekében. Erre a kihivasra valaszul néhany rendezvényszervezd vallalkozés
ujszerii informatikai megoldasokat vezetett be a virtualis valosagra (Virtual Reality, VR) épitve.
A virtualis eseményeken valo részvétel sordn a résztvevok inspirald, belséleg motivald, bevond
¢s szorakoztatd tarsalkotasi élményt élnek at (KOHLER et al., 2011). Habar ezek innovativ és
¢letképes modszerek, a haszndlatuk széles korli elfogadasa azonban még varat magara
(PEARLMAN - GATES, 2010).

A rendezvényipar a virtudlis technologiat €16 eseményekbe is illeszti az élményszeriiség
novelése érdekében. A VR technoldgia ugyanis alkalmas az élményvilag bovitésére és a
témakorrel kapcsolatosan pozitiv  asszocidciok kialakitdsara, de sokak szerint nem
helyettesitheti az ¢l6 rendezvényeket, mert jelenlegi formdjaban nem nyujtja ugyanazt a
tarsasagi és érzékszervi élményt. A VR ezért a meglévd résztvevokkel vald kapcsolatok
elmélyitésére vagy a jovobeli rendezvényeken valo részvétel 6sztonzésére hasznalhatd inkébb
(WREFORD et al., 2019).

Az egyik legujabb technologia a turisztikai piacon a kiterjesztett valosag (AR), amely a
felhasznalok szdmara lehetdvé teszi a ,.kornyezet mobil technologidk segitségével torténd
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felfedezését” (GEORGIOU — KYZA, 2017:24), és kivaloan alkalmazhat6 tudomanyos témaju
rendezvények esetében a résztvevOk oktatdsdra a témaban vald elmélyiilés érdekében
(ALTIMIRA et al., 2017), &m mas tipust rendezvényeken is rendkiviil kedvelt a latogatoi
¢lmény fokozasa miatt (MOORHOUSE et al., 2017).

A COVID-19 pandémia 2020 tavaszatol vilagszerte elterjedt, és kiillonosen az Amerikai
Egyesiilt Allamokat és az eurdpai orszagokat érintette, ahol a legnagyobb nemzetkdzi
technologiai, innovacios és vallalkozoi rendezvényeket hagyomanyosan szervezték. A
vilagjarvanyra adott azonnali reakcid az volt, hogy a nagy rendezvényeket felfliggesztették,
majd késobb toroltek vagy elhalasztottdk. Néhany kisebb rendezvény a vilagjarvany els és
masodik hullama kozott megrendezésre keriilt. Ezek kozott voltak olyan hibrid események,
amelyeken kevés résztvevo volt jelen a helyszinen, a tobbség online vett részt (ICCA, 2020).
Mivel az lizleti €s innovacids vonatkozast 1 informacidk és ismeretségek iranti igény tovabbra
is létezik, ezért jarvanyok idején rendszerint a nagyszabasui események online kozvetitése €s a
talalkozok online modon torténd lebonyolitasa lesz a megoldas (MASKELL et al., 2006). A
rendezvényszervezOk oldalarol sziikség van az online események sajatossagainak, valamint a
megvalositasukhoz alkalmazott innovativ technikai lehetdségeknek a megismerésére, amely a
szakma edukaciojat igényli (TURIZMUS.COM, 2021).

A 2010-es években tobb mint 100 digitalis haromdimenzios (3D) platformot fejlesztettek
kiilonbozo tipusu eseményekhez, amelyeken akar tobb mint 10.000 résztvevo egyszerre vehet
részt. A leggyakrabban hasznalt platformok az AltSpace, a Breakroom, az Engage, a
LearnBrite, a MootUp, a SpotMe, a VirBELA ¢és a Virtway Events. A virtualis rendezvények
szama a koronavirus-jarvanynak koszonhetden jelentGsen nétt, és a ndvekedés varhatdan
folytatodik (COOK — KUCZER, 2020). A 3D virtualis platformokon a valosag digitalis
formaban jelenik meg, amely fokozza az "ottlét" érzését, azaz a résztvevd elmélyiilését. Egy
virtualis platform hasonlithat a fizikai valésaghoz vagy 1étezhet fizikai megfeleldje nélkiil is. A
nagymértékben magaval ragadé virtualis kornyezetben (highly immersive virtual environment,
HIVE) egy személy mozoghat is a digitalis térben, amely vizualisan val6saghiibb, mint a
kétdimenzios térképek vagy a rogzitett helyzeti 3D képek (JAUHIAINEN, 2021). Egy
internetkapcsolat, valamint egy személyi szamitogép, tablagép vagy okostelefon altalaban
elegend6 a 3D-s virtualis platformokon valo részvételhez. Minden résztvevonek van egy
avatarja, azaz egy megtervezett digitalis vizualis virtualis karaktere, aki képviseli Ot a
rendezvényen az interakciok soran is (JAUHIAINEN, 2021).

4. Modszertan

Az iizleti rendezvények piaca a koronavirus-vilagjarvany hatdsara minden korabbi valsagnal
stlyosabb karokat szenvedett el, azonban a személyes taldlkozasok és a kapcsolatépités miatt
az dgazat nélkiilozhetetlen lesz a jovében is. A kozvetlen személyes taldlkozdsok és interakciok
fontos szerepet jatszanak a bizalomépitésben, amely a rendezvényeken személyesen eltoltott
1d6t igényel (DOVEY, 2009). Ez nem lehetséges a virtualis eseményeken, amelyeken a
kommunikacio és az informacioatadas avatarokon keresztiil és azok kozott zajlik. Habar a
virtudlis kornyezet technikai szempontbol alkalmas a bizalomépitésre, am kevésbé alkalmas a
bizalom tartésabb, mélyebb formainak kialakitasaira (HARDWICK et al., 2013).

A piac jovobeni novekedése attol is fiigg, hogy a kinalati szereplok mennyire ismerik az
agazatot befolyasolo demografiai trendeket. A felsdoktatasban jelenleg tanuldk az {iizleti
rendezvények potencidlis résztvevdi, hiszen a munkaerdpiacra kilépve — amelyen akér mar a
felséfoku tanulméanyaik folytatdsa mellett is jelen vannak — sziikségessé valik az lizleti
rendezvényeken (példaul iizleti targyaldsokon, workshopokon, tovabbképzéseken,
konferenciakon) val6 jelenlétiik.
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Jelen tanulmany célja annak megismerése, hogy az alapképzésben tanuld egyetemi hallgatok
milyen formdban jelennek meg az iizleti rendezvényeken, illetve milyen motivéacioval és
elvarasokkal rendelkeznek. A szakirodalmi hattér feltarasat kovetOen az aldbbi kutatdsi
kérdéseket fogalmazzuk meg:

K1: Milyen formaban jelennek meg a virtualis és jelenléti iizleti rendezvényeken az aktiv
jogviszonnyal rendelkez6 egyetemi hallgatok?

K2: Hogyan 0sztondzhetok aktivitisra az egyetemi hallgatok az iizleti rendezvényeken a
transzformativ marketing eszkozeivel?

K3: Milyen tanulsagok azonosithatok a virtualis izleti rendezvények szervezésével
kapcsolatban az egyetemi hallgatok szemszogébol?

A 1995 ¢és 2010 kozott sziiletettek (MCCRINDLE — WOLFINGER, 2010) alkotjak az els
olyan generaciot, amely mar az elsé pillanattol fogva egy globdlisan 6sszekapcsolt vilagban ¢l
(CILLIERS, 2017), ahol a technologia mindenkor konnyen hozzaférhetd a fiatalok szamara
(TURNER, 2015). A jelenleg fels6foku tanulmanyaikat folytato fiatalok a globalis digitalis
forradalom idején néttek fel, az internet, a YouTube, a Facebook és a Twitter kordban, valamint
az e-learning ¢s az e-kereskedelem, a tablagépek és az okostelefonok is az 6 gyermekkorukban
terjedtek el és valtak népszerivé (ENTINA et al., 2021). Kétségtelen, hogy mindezen
innovaciok jelentds hatassal vannak a vizsgalt fiatal felndttek életmoddjara és elvarasaira
(ROBLEK et al. 2019), ezért az iizleti rendezvények piacan is fontos felismerni és értékelni a
Z generacid preferenciait, amely elvarasokhoz a rendezvényszervezoknek is alkalmazkodniuk
kell. A digitalis technologiakban vald jartassaguk mellett egyes tanulmanyok (DJAFAROVA
— FOOTS, 2022; KOULOPOULOS — KELDSEN, 2016) szerint fogyasztoként soha nem latott
tudatossag ¢és eltokéltség is jellemzi dket. Varhatoan egyre inkabb Ok lesznek a rendezvénypiac
legaktivabb szerepl6i, ezért jelen kutatds hozzajarul a mar meglévéo MICE termékek és
szolgaltatasok kiegészitéséhez, valamint ujak fejlesztéséhez, amelyek a jovo fogyasztoinak
igényeire rezonalnak.

A vizsgalt generacio tagjai az e-learning megjelenése és népszeriisége idején néttek fel, igy a
tapasztalataik ¢és elvarasaik felmérésére az online kérddives megkérdezés relevansnak
bizonyult. MERTLER (2002) megjegyzi, hogy a diakok esetében az online adatgytijtés
hatékonyabb a hagyomanyos informaciogylijtési modszerrel szemben, sét egyes kutatok
(ILIEVA etal., 2002) azzal is érvelnek, hogy az online felmérés alkalmazasa potencialisan jobb
valaszadasi aranyt garantal, azonban ebben a kérdésben nincs konszenzus a kutatok kozott.

A kutatasban résztvevok kore nem terjedt ki Magyarorszdg minden egyetemére, ezért bar a
kapott adatok iranymutatoak, de nem tekinthetok reprezentativnak. A valaszadas onkéntes €s
anonim modon tortént 2021. szeptember masodik hete ¢s 2021. december kozepe kozott a
szorgalmi iddszakban, amikor a hallgatok a leginkdbb elérhetdek voltak. A Kozponti
Statisztikai Hivatal (2022) el6zetes adatai szerint a 2021/2022-es tanévben Magyarorszagon
112.200 hallgaté vesz részt fels6foku alapképzésben a kiilfoldi hallgatokat nem szdmitva. Az
online kérddivet 676 0 toltotte ki, akik koziil 120 f6 valasza értékelhetetlennek bizonyult, igy
Osszesen 556 érvényes valasz keriilt feldolgozasra, vagyis a valaszok 82,3%-a volt az
elemzéshez hasznalhatd. A teljes sokasagot vizsgalva a valaszadasi arany 0,5% volt. A
véalaszadok demografiai jellemzdit az 1. tdblazat szemlélteti, amely alapjan lathato, hogy a ndk
feliilreprezentaltak, a valaszadok 67,8%-at teszik ki. A valaszadok tulnyomo része életkora
alapjan a Z generacio tagja (89,9%), amely megfelel az egyetemeken alapképzésben részt vevo
hallgatok atlagéletkoranak. A demografiai tényezdket tovabb vizsgalva megallapithato, hogy a
vélaszadok 90,5%-a a févarosban vagy egy hazai varosban lakik.

215



1. tablazat
A valaszadok megoszlasa a hattérvaltozok szerint

A valaszadék megoszlasa nemek szerint Fé %
N6 377 67,8
Férfi 179 32,2
A valaszadék megoszlasa korcsoport szerint Fo %
Z generaci6 (1995 és 2010 kozott sziiletettek) * 500 89,9
Y generacio (1980 és 1994 kozott sziiletettek) * 56 10,1
A valaszadék megoszlasa lakhely szerint Fo %
Févaros 258 46,4
Varos 245 44,1
Kozség 53 9,5

*Generacios besorolas MCCRINDLE — WOLFINGER (2010) meghatarozasa alapjan
Forras: sajat szerkesztés kérddives megkérdezeés alapjan (N=556)

A mintaba kizarolag az alapképzésben tanuld hallgatok keriiltek be, akik marketing €s
gazdasagi fokuszl tanulmanyokat folytatnak. A megkérdezett didkok koziil 397 f6 vett részt
jelenléti lizleti rendezvényen 2020 marciusat megeldzden. Csak hazai {izleti rendezvényen a
valaszadok 90,4%-a, kizarolag nemzetkdzi lizleti rendezvényen 1,5%-a, mig magyar ¢és
nemzetkdzi lizleti rendezvényen a megkérdezett hallgatok 8,1%-a vett részt.

A minta bemutatdsa utan a kovetkezo fejezetben a kutatas eredményeit ismertetjiik, amelyhez
az elemzést az IBM SPSS statisztikai szoftver 27.0 verziojaval készitettiik el, a feldolgozashoz
leir6 statisztikai modszereket ¢€s kereszttabla elemzéseket, valamint statisztikai probat

alkalmaztunk.
5. Eredmények

A hallgatok szamara eldnyds lehet, ha mar az egyetemi éveik alatt is lizleti rendezvényeken
vesznek részt, ezaltal épitve a szakmai kapcsolataikat €s tdmogatva jovobeli karrierjiiket, akar
az akadémiai, akar a versenyszféraban helyezkednek el. A kérddives megkérdezésbol szarmazo
adatokat elemezve megallapithatd, hogy a koronavirus-vildgjarvany eldtt a jelenléti lizleti
rendezvényeken résztvevoként a valaszadok 71,4%-a vett részt, mig eldadoként 9,7%-a. A
jelenléti formaban megvaldsulo iizleti rendezvények koziil a hallgatok leginkabb kiallitason /
vasaron (258 emlités), workshopon / tovabbképzésen / tréningen (214 emlités) és vallalati/
munkahelyi értekezleten (109 emlités) vettek részt, azonban a konferencidkon /
kongresszusokon / szimpdziumokon (99 emlités) valo részvétel is népszerti volt a hallgatok
korében a pre-COVID éraban. Egy hallgatd tobb tipusii rendezvényen vald részvételét is
bejelolhette a kérddivben, hiszen fontos megismerniink az 6sszes, hallgatok szamara relevans
rendezvénytipust. A virtualis formaban szervezett iizleti rendezvények k6zott a workshopok /
tovabbképzések / tréningek a pandémia alatt is népszeriiek voltak (130 emlités), bar kisebb
aranyban vettek részt rajta a valaszadok mint amikor jelenléti formaban szervezték meg azokat.
Az lzleti rendezvények Uj tipusa, a webindrium jelent meg az online térben, amely azonnal
kedveltt¢ valt a hallgatok korében, dsszesen 106 webinariumon vettek részt a valaszadok.
Természetesen ez utdbbi rendezvényforma csak a virtudlis térben értelmezhetd.

Az tzleti rendezvények tematikdjat illetden a szovetségi konferencidkat és kongresszusokat
elemzd nemzetko6zi szervezet, az International Congress and Convention Association (ICCA)
kategoriait vettiik alapul. A nemzetkdzi szovetség 25 tematikat kiilonboztet meg, amelyek koziil
a primer kutatasunkban a legnépszeriibb jelenléti {izleti rendezvénytémanak a kereskedelem
szamitott (33,1%), abban az esetben, amennyiben a hallgatd csak résztvevoként jelent meg az
lizleti rendezvényen. Tovabbi, a hallgatokat vonzé iizleti rendezvénytéméak a tudomanyos
(32,2%), a technologiai (16,2%), a mezdgazdasagi (8,5%), a kulturalis (5,3%), az ipari (4,4%),
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valamint a sport és szabadid6 (0,3%) tematikak voltak a jelenléti események esetében. Abban
az esetben, amikor a hallgatok eld is adtak az adott iizleti rendezvényen, a legnépszeriibb
tematikaja rendezvénynek mar a tudomanyos jellegii izleti rendezvények szamitottak (42,4%).
A kereskedelmi tematikaju iizleti események (30,5%) eléadoként is vonzdak voltak a hallgatok
szamara, melyet a technologiai és kulturalis (6,8%-6,8%), ipari és mez6gazdasagi (5,1%-5,1%),
végiil a sport és szabadido (3,3%) tematikaju tizleti rendezvények kovettek.

A kovetkezokben megkértiik a hallgatokat, hogy az eddigi lizleti rendezvények koziil,
amelyeken személyesen részt vettek, valasszanak egyet és egy oOtfokozati Likert-skalan
értékeljék az azzal vald elégedettségiiket eldadoként és résztvevoként is meghatarozott
szempontok alapjan, melyet az 1. dbra szemléltet (1=egyaltalan nem elégedett; 5=nagyon
elégedett). A kérdés kotelezOen kitdltendd volt, azonban amennyiben a hallgatdé nem tudta
értékelni az adott tényezdt vagy nem volt relevans szamara az értékelés mert példaul eléadoként
még nem vett részt iizleti rendezvényen, akkor a valasz a 99-es szamot kapta, melyet diszkrét
hianyzo értéknek jeloltiink, ezaltal elkeriilve az elemzés torzitasat. A Kolmogorov-Smirnov- és
a Shapiro-Wilk-tesztet minden valtozé esetében kiilon-kiilon elvégeztiik, az eloszlas mindegyik
esetben nem-normalis (p<0,001), igy a statisztikai proba nemparaméteres valtozatat, a
Wilcoxon-probat végeztiik el, mivel egy csoporton beliil végeztiink két 6sszefiiggé mérést. Az
1. abra az elégedettséggel kapcsolatos valtozok rangpontszamatlagait szemlélteti, amely alapjan
megallapithatd, hogy a hallgatok eldadoként minimalisan, de elégedettebbek voltak majdnem
minden esetben (kivéve a rendezvény szervezését) a rendezvénnyel, mint résztvevoként. A
proba eredménye nem szignifikans egyik esetben sem, igy a nullhipotézist nem vetjiik el, tehat
a kiilonbségek medianja nem tér el a nullatol.

1. abra
Atlag értékek
0 1 2 3 4 5

Desztinacio megkozelithetosége 4 304‘62

Desztinacié fogadokészsége 4‘%610

PSRy . 4.28
Desztinacio infrastruktiraja 4126

. . I ——— 428
Rendezvény szervezése 432

Eléadasok / programok mennyisége 4‘1:930

Eléadasok / programok tartalma, szinvonala 4 2%40

Rendezvény helyszinének megkozelithetdsége, parkolasi helyzet 363 4,00

Rendezvénnyel kapcsolatos informacidszolgaltatas 44114214

Szervezok, hoszteszek felkésziiltsége ﬁv%g

Vendéglatas (gasztronomiai kinalat) szinvonala é" ’(970

Higiénia 4 fl0,28

. . Lok i 4,36
Rendezvénnyel dsszességében 433

m Elégedettség elédadoként (N=54) Elégedettség résztvevoként (N=397)

Forras: sajat szerkesztés

Amint az a 2. tabldzatban is lathatd a desztindcid megkozelithetdségével voltak a hallgatok
eldadoként a leginkabb megelégedve (4,62) az dsszes tényezd koziil, mig résztvevoként ez az
értékelés mar alacsonyabb volt (4,30). A desztinacid megkozelithetésége az lzleti
rendezvények helyszinvalasztasanak egyik legfontosabb tényezdje, ezért fontos, hogy a

217



vendégek konnyedén el tudjanak jutni a rendezvénynek helyet ado telepiilésre. A desztinécid
fogadokészségével eldadoként szintén elégedettebbek voltak (4,40) a diakok, mint
résztvevoként (4,30), amely tényezd a vendégek komplex rendezvényélményéhez jarul hozza.
A hallgatok el6adoként a legkevésbé a rendezvényhelyszin megkozelithetdségével, a parkolasi
helyzettel (4,00), valamint a rendezvény vendéglatasanak (gasztrondémiai kinalatanak)
szinvonaldval (4,00) voltak elégedettek. A rendezvényhelyszin megkdzelithetdéségével és a
parkolasi helyzettel résztvevoként (3,63) is a legkevésbé voltak megelégedve a hallgatok.
Osszességében megallapithaté, hogy mig a desztinacidba valo eljutassal mind eléadoként, mind
résztvevoként elégedettek voltak a didkok, addig a rendezvény helyszinének
megkozelithetésége és a parkolas kapcsan tobb nehézségbe iitkdztek. Az lizleti rendezvények
szervezésekor nemcsak a desztinacidba vald eljutasrol kell tdjékoztatnia a szervezOknek a
vendégeket, hanem a rendezvényhelyszinre vald eljutasrol is, amely soran nemcsak a
tomegkozlekedéssel, hanem a gépjarmiivel érkezd résztvevokre is figyelni kell. A
rendezvényszervezOknek nemcsak a megfeleld mennyiségli és mindségli informacioval kell
ellatnia a vendégeket a helyszin megkozelithetdségével kapcsolatban, hanem az odajutassal
kapcsolatos gyakorlati teenddket is el kell végeznie, ilyenek lehetnek tobbek kozott az elegendd
szamu parkolohely kijelolése vagy a rendezvényhelyszin kitablazottsdganak biztositasa. A
higiéniaval a hallgatok eldadoként minimalisan, de elégedettebbek voltak (4,28) mint
résztvevoként, amit atlagosan 4,10-re értékelték. A higiénidra a rendezvényszervezOknek a
jovében még nagyobb figyelmet kell forditaniuk, mivel a kutatasban szerepld adatok a
koronavirus-jarvany kitorése elOtti tapasztalatokra vonatkoztak a jelenléti rendezvények
esetében, azonban az bizonyos, hogy a szappanos kézmosas és a kézfertotlenités lehetdsége,
valamint a rendezvény alatti rendszeres takaritas elvaras lesz a vendégek részérdl a jovoben.

2. tablazat
Wilcoxon proéba szignifikancidja
Elégedettség tényezdi Elégedettség | Elégedettség Az z* P
eldadoként | résztvevoként | elégedettség-
(A) (B) ben észlelt
A'tlag Szords A'tlag Széras | eltérés A-B
1. Desztinacié megkozelithetésége 4,62 0,49 | 4,30 | 0,80 0,32 -1,897 | 0,058
2. Desztinaci6 fogadokészsége 4,40 0,64 | 430 | 0,77 0,10 -0,992 | 0,321
3. Desztinacid infrastruktiaraja 4,28 0,83 | 4,26 | 0,75 0,02 -0,330 | 0,741
4. Rendezvény szervezése 428 | 0,86 | 4,32 | 0,70 -0,04 -1,765 | 0,078
5. El6adasok / programok mennyisége 430 | 0,79 | 4,19 | 0,83 0,11 -0,554 | 0,580
6. El6adasok / programok tartalma, szinvonala | 4,40 | 0,64 | 4,20 | 0,81 0,20 -0,713 | 0,476
7. Rendezvény helyszinének 4,00 | 0,90 | 3,63 1,07 0,37 -1,604 | 0,109
megkozelithetésége, parkolasi helyzet
8. Rendezvénnyel kapcsolatos informacio- 424 | 0,77 | 4,14 | 0,84 0,10 -0,159 | 0,874
szolgaltatas
9. Szervezdk, hoszteszek felkésziiltsége 418 | 0,87 | 4,18 | 0,83 0,00 -1,108 | 0,268
10. Vendéglatas (gasztrondmiai kinalat) 4,00 1,03 | 3,97 1,03 0,03 -0,321 | 0,748
szinvonala
11. Higiénia 428 | 0,81 | 4,10 | 0,91 0,18 -0,361 | 0,718
12. Rendezvénnyel §sszességében 436 | 0,63 | 4,33 | 0,60 0,03 -0,663 | 0,508

*Wilcoxon-féle el6jeles rang teszt
otfokozatu Likert-skala 1=egyaltalan nem elégedett 5=nagyon elégedett

Forras: sajat szerkesztés (N=556)

A technoldgia olyan eszkdz, amely hozzaadott értéket biztosit a tanuldsi tapasztalatokhoz,
melyet a didkok széles korben tudnak alkalmazni a tanuladsi folyamataik javitasdra vagy
felgyorsitasara, valamint a technoldgiai eszkozokkel fejleszthetd a motivacid és az
elkotelezettség is, amely fontos kompetencidk lesznek a hallgatok szdméra a munkaerdpiacon.
A technologia szamos modon befolyasolta az oktatdst, amely révén innovativ programok,
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kutatési €s oktatasi stratégidk, tovabba az egyiittmiikddés kiilonféle formai (személyes, virtualis
¢s tavoli) valosultak meg. A technologiai fejlodés az oktatas mellett a rendezvényszervezés
teriiletére is nagy hatassal volt, a szakirodalmi attekintésben bemutatott digitalis technologiai
megoldasok, valamint a virtudlis és hibrid rendezvényformak a rendezvényszervezés részeivé
valtak. Bar a technoldgia adta innovativ lehetdségek mar a koronavirus-jarvany elott is
rendelkezésre alltak, mégis alkalmazasukat a vildgjarvany erdsitette fel. A virtualis iizleti
rendezvények egyre nagyobb jelentOséggel birnak, az utazasi korlatozasok ¢és a jelenléti
rendezvények szervezésének tilalma idején az egyetlen lehetdséget jelentették, hogy a
szakemberek kozotti tudasatadas, tapasztalatcsere €s interakcié megvalosuljon.

A fels6foku tanulmanyaikat folytat6 hallgatok gyorsan hozzaszoktak az 11j valésaghoz, amit az
IT képességeik tettek lehetove. A lezarasok idején a mindennapi élet szamos teriilete kertilt 4t
az online térbe, tobbek kozott az iizleti rendezvények egy része is, amelyeknek egy specialis
tipusa a webinarium egyre népszertibbé valt az egyetemi hallgatok korében. Amint azt a kutatas
igazolta a jarvanyhelyzet idején virtualis lzleti rendezvényeken, melyek a személyes
talalkozokat valtottak fel, résztvevokeént a kitoltdk 55,6%-a volt jelen, mig eléadoként 7,6%-a.
A Z generacio fejlett technologiai készségeinek ellenére a virtudlis kozeg nem motivalta a
hallgatokat, hogy tobb iizleti rendezvényen vegyenek részt, sot a valaszadok koziil kevesebben
vettek részt résztvevokeént és eldadoként is virtualis lizleti rendezvényen (résztvevoként 55,6%,
eléadoként 7,6%) mint jelenléti rendezvényen (résztvevoként 71,4%, eléadoként 9,7%).
Virtudlis iizleti rendezvényen a megkérdezett egyetemi hallgatok kicsivel tobb mint fele
(55,6%-a) vett részt, akiket megkértiink, hogy a tapasztalataik alapjan hatarozzak meg a
virtualis lizleti rendezvények eldnyeit és hatranyait, majd a valaszokbol 6sszegyljtottiik az ot
leggyakrabban emlitett (TOP5) eldnyt és hatranyt (3. tablazat). A valaszokat nyitott kérdésre
adott valaszként vartuk, majd a szavakat megtisztitottuk a ragoktdl és egy szo- ¢és
gyakorisaglistat készitettlink, végezetiil kategoriakat allitottunk fel. Az aldbbi tabladzatban
lathato, hogy a legfontosabb eldnyként a kényelmet €s a nyugodtabb kornyezetet emlitették a
hallgatok, azonban ez mégsem biztositotta az informacidkban val6 jobb elmélyiilést, mivel a
monoton eldéadasok és az ingerszegény kornyezet nehezitették a koncentraciot.

3. tabléazat
TOPS elony és hatrany a virtualis rendezvényekkel kapcsolatban
TOP Elény Hatrany

1 kényelem / nyugodtabb kérnyezet személytelen rendezvény
2 tobb érdekl6dé szamara elérhetd technikai / internet miatti problémak
3 nincs utazasi koltség / id6 csokkenés interakcid / kommunikacié hianya
4 visszanézhetd eldadasok monoton eléadasok, nehezebb koncentracio
5 rugalmassag élmény hianya

Forras: sajat szerkesztés (N=309)

A hallgatoék hangsulyoztdk, hogy hidba nem kell elutazniuk fizikailag az {izleti rendezvény
helyszinére, az az élmény, amit a desztinacio és a fizikai helyszin nyujt ,,Az egy kalandnak
szamit. Van egy hangulata egy eléadoban iilni és ugy hallgatni az eldoadadst.” (20 éves no)
Megfigyelhetd a tudatossag is az egyetemi hallgatok korében, hiszen a rogzitett eldadasok
fontossagat is kiemelték, amelyet akar tobbszor is vissza lehet nézni, igy egyrészt tobb
érdekl6dd szamara lesznek elérhetdek az elhangzott informacidk, masrészt a tanulas is
elmélyithetd a tobbszori megtekintés altal. A "tobb érdeklédd szamara elérhetd’ meghatarozas
tovabbi kontextusban is megjelent, ugymint, hogy az alacsonyabb koltségek miatt (mivel nincs
utazasi és -szallaskoltség, esetenként alacsonyabb a részvételi dij mint a jelenléti
rendezvényeknél) és az idShatékonysag miatt olyan résztvevok is csatlakozni tudnak a virtualis
lizleti rendezvényekhez, akik a jelenléti {izleti rendezvényeken nem tudtak volna részt venni.
,wUtazas nélkiil rovidebb idot vesz igénybe, igy lehet, hogy tobb eloado és érdeklodo is ra fog

219




erni, és korlatlan a befogadoképesség.” (21 éves nd) Az egyetemi hallgatok altal meghatarozott
elényoket és hatranyokat Osszegezve megallapithatd, hogy a jelenléti iizleti rendezvények
elénydsebbek a személyes kapcsolatok apolasa miatt, ami a rendezvények esszencidjat jelenti
¢s a virtualis rendezvények tanulsagait a jelenléti események jovobeli fejlesztésére érdemes
forditani.

6. Kovetkeztetések és javaslatok

A kapott eredmények alapjan az els6 kutatasi kérdésiinket (K1) megvalaszolva azonositottuk,
hogy az egyetemi hallgatok mar a fels6foku tanulmanyaik alatt bekapcsolodnak az iizleti
rendezvények korforgasaba és mind résztvevoként, mind eléadoként megjelennek (bar
eldadoként kisebb mértékben vannak jelen). A jelenléti iizleti rendezvények tényezdivel
eldadoként minimalisan, de elégedettebbek voltak, kivéve a rendezvények szervezését, amelyet
eldadoként kritikusabban szemléltek. A koronavirus-jarvany hatisara a virtudlis tzleti
rendezvények térnyerése nem Osztondzte gyakrabb részvételre sem eloadoként, sem
résztvevoként az egyetemi hallgatokat, azonban az 1d6tényezot is fontos figyelembe venni,
mivel a tomeges virtualis tizleti rendezvények csak két éve alkotjak a mindennapi életiink
részét, mig eldtte az iizleti rendezvények tobbsége jelenléti formaban valosult meg
Magyarorszagon.

A digitalizaci6 jelentdsége az elmult évek soran jelentésen megnétt (RITTER — PEDERSEN,
2020), amely magaban foglalja a digitalis technologiak alkalmazasat az {izleti modellek
megvaltoztatasa érdekében a hatékonyabb ¢€s jovedelmezdbb folyamatok kialakitisa, valamint
tovabbi értékteremtd lehetéségek megteremtése érdekében (HADJIELIAS et al., 2022). A
digitalizaciora vald attérés megvaltoztatta azt a modot, ahogyan a véllalatok elemzik a piaci
informaciokat, miikddtetik a folyamataikat, és kapcsolatba 1épnek az ligyfeleikkel (YOUSSEF
et al., 2021; KOHTAMAKI et al., 2020). A kdzponti fogalmat ebben a valtozasban az érték
jelenti, a szervezetek egyre inkabb arra hasznaljak a digitalizaciot, hogy értéket teremtsenek €s
nyujtsanak a fogyasztok szdmara (STURGEON, 2021). A virtualis lizleti rendezvények sordn
a résztvevOk ugyanugy elvarjak az értékteremtést a szervezdk részérél mint a jelenléti
eseményeken, amelyben meg kell, hogy jelenjenek a transzformativ marketing jolétét szolgalo
szolgaltatasnyujtasanak elemei (K2). A Z generacid tagjait jellemz0 tudatossag €s a kozosségeért
torténd felelésségvallalas megjelent a virtualis tizleti rendezvények elonyeinek Gsszegylijtése
soran. Ezért a rendezvényszervezoknek javasolt egyre inkabb a digitalis technoldgiai formak
fel¢ fordulniuk, hogy megkonnyitsék mikodésiiket, hatékonyabban egyiittmitkodjenek mas
piaci szereplokkel, versenyképesebbé valjanak és noveljék bevételeiket (CAPRIELLO —
RIBOLDAZZI, 2020; LAM — LAW, 2019).

A jelenleg rendelkezésre 4llo digitalis technologidk az informécids, informatikai,
kommunikécios és kapcsolodasi technoldgidk kombindcidi, amelyek magukba foglaljak a
tarsadalmi, mobil, analitikai, felhdalapt informatikat, a dolgok internetét, a mesterséges
intelligenciat és a blokklanc technologidkat. Mivel ezek exponencidlisan fejlddnek, a turisztikai
szervezetek szamara is kényszer az ezekbdl eredd valtozasokhoz valéd alkalmazkodés (VIAL,
2019). A digitalis atalakulas olyan 0j vagy tovabbfejlesztett szervezeti képességeket igényel,
mint a digitalis innovacido (WARNER — WAGER, 2019; NAMBISAN et al., 2017), a digitalis
igyfélkapcsolat (EIGENRAAM et al., 2018) és a digitalis iigyfélélmény-menedzsment (lasd pl.
WEILL — WOERNER, 2013). Ezeknek a digitalis megoldasoknak az alkalmazasat a virtualis
izleti rendezvények tapasztalataival rendelkez6 Z generacio tagjai egyre inkabb elvarjak, mivel
megtapasztaltak, hogy az ingerszegény, személytelen iizleti események kevésbé teremtenek
értéket és élményt szamukra (K3). Az tigyfelek elektronikus nyomokat hagynak maguk utan az
utazassal kapcsolatos valamennyi tevékenységiik soran (HU et al., 2017), melyeket elemezve
az lzleti rendezvények szervezéséhez kapcsolddd turisztikai vallalkozasok egy idealis
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résztvevdi utvonalat (’participant journey’) tudnak kialakitani. A turisztikai szolgéltatok egyik
legnagyobb kihivasat a fogyasztok altal generalt tartalmakbodl szarmazo6 Big Data, azaz a kapott
adatok aggregalasa, 0sszekapcsoldsa, elemzése, integralasa, valds idejli szinkronizalasa €s okos
felhasznalasa (FUCHS et al., 2015) jelenti. A Big Data altal a turizmusban kinalt lehet6ségek
felismerése ellenére az adatoknak az okos turizmusban torténd kiaknazasa még gyerekcipében
jar (GRETZEL et al.,, 2015), azonban alkalmazéasa nélkiilozhetetlen a jovO okos iizleti
rendezvényein.

A doktorandusz konferencidkon vald részvételt a hallgatok egyfajta tapasztalatnak tekintik,
amely befolyasolhatja a szocializacié folyamatat azaltal, hogy lehetGséget biztosit a hallgato
szamara a sziikséges tudas, készségek ¢és értékek megszerzésére a szakteriileten dolgozé
kortarsakkal ¢és iddsebb kollégakkal vald kontextualis szakmai interakcidkon keresztiil
(KUZHABEKOVA -TEMERBAYEVA, 2018). Jelen kutatds fokuszaban kizarolag az
alapképzésben tanuld didkok alltak, a doktorandusz hallgatokat €s konferencidkat nem
vizsgaltuk, amelyek megismerése tovabbi kutatasi iranyt jelent. A kutatds folytatasaként a
minta elemszamat mennyiségi és mindségi paraméterek alapjan is novelni tervezziik, célunk
tovabbi egyetemi hallgatok bevonasa, mind az alapképzés, mesterképzés €s a PhD képzés
keretein beliil. Tovabbi jovobeli kutatasi irdnyként azonosithato egy kvalitativ kutatés a kinalati
szereplok bevonasaval. A virtudlis tudoméanyos konferencidk szervezdivel szakértoi
mélyinterjuk készitése tervezett, valamint a felsdoktatdsban dolgoz6 munkatarsak
véleményeinek megismerésére is mélyinterjik keretében keriill majd sor. Mindezen
eredmények tiikrében az elemzés elmélyithetd és a keresleti oldal igényei Gsszevethetoveé
valnak a kindlati szereplok altal nyujtott szolgaltatdsokkal, amely alapjan még pontosabb
gyakorlati javaslatok fogalmazhatok meg a szervezok szdmara.
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GERDESICS VIKTORIA, RACZ-PUTZER PETRA, OROSDY BELA:
Orszag (marka)sokk — mi lesz veled, ukran orszagimazs?

Absztrakt

A korilottiink zajlo globalis események mar rég
tulmentek azon, hogy a kornyezet védelmét talan mar
mind komolyan vessziik, és probalunk hatni azokra a
kovetkezményekre, amelyeket kozosen okoztunk, és
kozosen probalunk elkeriilni. Mar ¢€pp kezdtiink
tudatosan és feleldsen élni, amikor néhany éve ez
mind hattérbe szorult, mert leigazta a Foldet egy virus,
amire nem volt, nincs rahatasunk. Aztan amikor mar
épp ahhoz is kezdtiink hozzaszokni, kitért a habora
Ukrajndban. Eurdpaban volt mar ilyen a vilaghaboruk
oOta is, de annak is mar 30 éve; az etnikai (€s persze
politikai) alapt délszlav habort 1991-ben tort ki és a
volt-jugoszlav  tagallamokat sujtotta kozel egy
évtizedig, elsésorban Horvatorszagot ¢és Bosznia-
Hercegovinat. Ezek az orszagok a mai napig magukon
hordozzak a haborit nyomait, hiszen az az
orszagmarka részévé valt, és az orszdgimazsban
koszon vissza, akar, amikor egy EU-csatlakozésrol,
akar, amikor egy  turisztikai  desztinacio
kivalasztasardl beszEliink. A tanulmény alapjaul kivan
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szolgalni egy tovabbi gondolatmenetnek, amely az 1d6
elérehaladtaval pontosabb képet tud majd mutatni,
vagy akar mérni az ukran orszadgimazsrol, egy elméleti
modellt alapul véve vizsgalja ezt az aktualis
markasokkot.

Kulcsszavak: orszagimazs, versenyképes identitds,
Ukrajna, Horvatorszag

Abstract

The global happenings around us have long ago exceeded the line where we take the
environmental protection seriously and we are all trying to affect on the consequences we have
caused and want to avoid together. We have just begun to live consciously and responsibly
when all this stuck in the shadow of a virus conquering the World that we could and cannot
have control on. By the time we have just begun to get used to this new type of life, the war
broke out in Ukraine. There has already been such a thing also since the world wars, but it has
been more than 30 years ago; the ethnic (and political, of course) -based Yugoslavian War broke
out in 1991 and hit the ex-Yugoslavian states for almost a decade, primarily Croatia and Bosnia-
Herzegovina. These countries still carry the traces of the war as it became part of the country
brand and returns in the country image, even thinking about an EU-accession or just choosing
a tourist destination. Present study aims to provide a basis for further thinking that could give
or even measure a more precise picture about the Ukrainian country image, studying this actual
brand shock with the help of a theoretical model.

Keywords: country image, competitive identity, Ukraine, Croatia
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1. Bevezetés

Az elmult években sokkolo dolgok torténnek kortilottiink. Mar éppen kezdtiink alkalmazkodni
az idénként hulldmokban megjelend maszkos, frusztrald tavolsagtartdssal megnehezitett
mindennapokhoz, s most honapok 6ta nyugtalanitja a vilagot egy a kdzeliinkben duld haboru.
Nem célunk, hogy tanulmanyunk a haborat vagy annak sziiken értelmezett gazdasagi hatasait
fejtegesse, inkabb azzal kivanunk foglalkozni, mi is torténik az ukran orszagimazzsal, és vajon
mi varhat rd a jovoben. Minekutdn a téma olyannyira aktudlis, hogy barmelyik pillanatban
barmelyik irdnyba megvaltozhat, most még semmiképp sem juthatunk egzakt
kovetkeztetésekre. Epp ezért a tanulmany azt fejtegeti, hogy vajon az a jelenség, amit a tézsdén
tapasztalunk, példaul amikor nem vart adott jelenség, bejelentést kovetden megugrik (pozitiv
sokk) vagy épp bezuhan (negativ sokk) adott részvényarfolyama, eléfordulhat-e az orszagimézs
vonatkozasaban, vannak-e ilyen sokkok, €s ha igen, miképp hatnak. A cél tehat annak feltarasa,
hipotetikus elemzése, hogy egy klasszikus modellt alapul véve azonositsuk, milyen
dimenzidkban vannak, varhatoak valtozasok, és érdemes elgondolkodni azon is, a jelenlegi
aldozati szerep, amely kijutott mar mas orszagoknak is hasonld helyzetben, vajon mennyire
hosszatdvon emeli a markaértéket, vagy mennyire lehet tartdos alapja barmilyen
imazsalakulasnak is.

2. Orszagmarka és orszagimazs

A marka-szakirodalom kezdete ugyan a IX. szazadra teheté — amikor a damaszkuszi Abu al-
Fadl Dzsafar Ibn Ali megirta a Nagy tudaskonyv a kereskedelem szépségeirdl, a jo €és a rossz
reklam hatéasardl és a termékhamisitasrol c. miivét (ANHOLT, 2005), a markak igazan a XIX.
szazad végén keriiltek eldtérbe. Egyrészt azért tortént ez igy, mert az ipari forradalommal
lehetové valt a tomegtermelés és jelentdséghez jutott a megkiilonboztetés, masrészt, mert az
emberiség ekkorra tanult meg olvasni, igy maga a markanév is szerephez juthatott. BAUER
(2016:17 in BAUER-KOLOS, 2016) megfogalmazasaban ,,a mdrka olyan szimbolikus és
fizikai tulajdonsagok osszessége, melynek feladata termékek és szolgaltatasok egy gyartoval
valo azonositasa, azoknak mas termékektol valo megkiilonboztetése és a poziciondlasban
meghatarozott értékek képviselete.” Az Amerikai Marketing Szovetség definicidja szerint a
marka ,, egy név, kifejezes, jel, szimbolum, dizdjn, vagy ezek kombindcioja, amelynek célja, hogy
egy elado vagy eladoi csoport termékét vagy szolgaltatasat azonositsa és megkiilonboztesse a
versenytarsakétol” (KOTLER-KELLER, 2012:282). CHEVERTON (2005) ramutat, hogy a
marka barmi lehet, és miikodésének javat a fogyasztok fejében végzi, azaz mindenki sajat maga
alakitja ki az adott markaképet a fejében €s a szivében. Merthogy a marka értelmezése nagyban
a fogyasztd markarol szerzett ismeretein (brand knowledge) alapul, azaz a markahoz tarsulo
gondolatain, érzésein, képein, tapasztalatain, hiedelmein (KELLER, 2003).

Iméazsnak nevezziik azt a képet, amely adott markardl az emberekben elképzelések és
benyomasok Osszességeként kialakul (FAZEKAS-HARSANYI, 2011) — tehat az imazs
mindenképpen szubjektiv fogalom. ,, Az image a szubjektum ’sziirdjén’ keresztiil megsziirt, az
eészlelések soran kialakult tudati képek rendszere, amely magaban foglalja (pszichikailag
titkrozi) a szubjektum teljes kornyezetét.” (SZELES, 2001: 53) OLINS (2004:163) e tekintetben
azt is kiemeli, hogy ,, a felfogds sokkal inkdabb szamit, mint a valosag”.

A place branding, avagy a teriiletek markazasanak fogalmat PISKOTI (2012) alapjan KOTLER
ET AL. (1993) hasznélta eldszor a turistakért, befektetdkért, latogatokért folytatott verseny
kapcsan. Ilyen értelemben egy teriilet markazéasa soran arra toreksziink, hogy ,, beazonositsuk
azokat a versenyelonyoket, amelyek az adott teriilet, hely identitasat leginkabb meghatarozzak,
masoktol  megkiilonboztetik, beazonositiak, majd ezt megismertessiik, tudatositsuk,

elfogadtassuk” (PISKOTI, 2012:310).
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Az orszagmarketing a helymarketing az egyik foldrajzi teriilettipushoz kapcsolodo szelete
(JENES, 2012), amely nation branding-ként, country branding-ként vald irasos megjelenitését
Anholt nevéhez kétjiik 1996-bol, noha Kotler mar korébban is foglalkozott a teriilettel (PAPP-
VARY, 2019; ANHOLT, 2011; SZONDI, 2008). Az orszagmarkazas a marketing egy olyan
megteremtése, alakitasa. Jenes (2012:38) meghatarozasa alapjan ,,az orszagmdrkazas egy
foldrajzi értelemben vett egység, egy orszag markaként valo definidlasa az elméletben és
mindezen megkozelités, valamint relevans és célzott marketingeszkozok alkalmazdsa a
gvakorlatban. ... orszagmarkanak tekintheté mindazon szimbolumok oOsszessége, mely egy
orszag megkiilonboztetésére szolgal, s mely a fogyasztok fejében asszocidciok, ismertség,
lojalitds és az imazs révén értéket teremt”.

Az orszagmarka masik oldalan az orszagimazs all, amely KOTLER ET AL. (1993:141)
definicidja szerint ,,az orszagimazs az adott orszagrol kialakult nézetek, hitek, vélemények
osszessége”’, mas megfogalmazasban olyan hitek, ideak és benyomasok, amelyeket az emberek
egy bizonyos orszagrol magukban hordoznak. SZELES (2001:96) meghatarozasaban az
,,orszdag-image jelenti az adott néprol, nemzetrol, orszagrol kialakult, annak minden aspektusu
létével kapcsolatos belso és kiilso nézet- és véleményrendszert, a heterogén és altalanositott
ertekitéletek egyidejiileg objektiv és szubjektiv, komplex (raciondlis és emocionalis)
pszicholégiai tartalmat”. PAPP-VARY (2002:340) szerint pedig ,, az orszdgimdzs nem mds,
mint a nemzetrdol/orszagrol szerzett informdciok osszessége”, és mint korabban lathattuk, azok
szubjektiv megsziirése altal 1étrejott kép. Ez a kép folyamatosan valtozik és valtoztathatd
(PAPADOPOULOS-HESLOP, 2002), s ez utobbi esetben természetszeriien kiemelkedd
szerepe van a marketingnek. Fontos megjegyzés, hogy az orszagimazs akkor is 1étezik, ha az
orszag maga nem foglalkozik annak alakitasdval, tehat ha nem tesziink vagy kommunikalunk
tudatosan semmit. Persze egy orszag imazsa akkor lehet jo, ha beliil ott egy erds orszagmarka
— ennek pedig egyébként a nemzeti identitas az alapja (GERDESICS, 2017).

3. Az orszagmarka és az orszagimazs dimenzioi

Jelen tanulmany azt tiizte ki célul, hogy megvizsgalja, mi torténik az ukran orszagmarkaval és
orszagimazzsal, amelyhez orszagimazs-dimenziokat hasznalunk. JENES (2012) kozel 50
orszagimazs-dimenzio csoportositast gyiijtott 6ssze, amelyek alapjan arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy jellemzden tizenegy teriilet jelenik meg a dimenzidk kozott: (1) a gazdasagi allapot,
berendezkedés, (2) a munkaerdpiac, szakképzettség, (3) a politikai helyzet, berendezkedés, (4)
a nemzetkdzi kapcsolatok (nemzetkozi szerepek, konfliktusok), (5) a kulturalis jellemzdk, (6)
a torténelmi jellemzok, (7) a foldrajzi jellemzok, (8) a kornyezet (tisztasag, kornyezetvédelem),
(9) az emberek, (10) az érzések (pozitiv, illetve negativ érzelmek), és (11) a hasonldsag,
rokonsag. Ezek alapjan pedig JENES (2012) szerint az orszagimazs fobb dimenzidi (1)