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El6sz6
Tisztelt Olvaso!

2020. augusztus 24-26-an kertilt sor az EMOK konferencidra, a magyar marketing fels6okta-
tas legnagyobb szakmai rendezvényére. Tizenot év elteltével ismét a Széchenyi Istvan Egye-
tem marketing szakmai csoportja vallalta a konferenciasorozat megrendezését. Ebben az év-
ben Gjdonsagot jelentett a konferencia online formaban torténé lebonyolitasa, ami a COVID-
19 jarvany miatt kialakult helyzetben valt sziikségessé.

A konferencia a tudomany, az oktatas és a szakmai kapcsolatok épitésének szintere, amihez a
virtudlis tdmogatds nyujtott megfeleld technikai keretet. A tudoméanyos rendezvénynek a
~Marketing a digitalizaci6 koraban” cimet adtuk. Jelentés szdmu tanulmany sziiletett, amely
a digitalizacio elméleti hatterét és gyakorlati kérdéseit dolgozta fel a marketingtudomény kii-
16nboz6 tertileteire fokuszalva. A biraloi értékelések és a szerzék el6adasai is tiikrozik a mar-
ketingkutatds magas szinvonalat és az egyetemi kutatomiihelyekben foly6 eredményes mun-
kat. Orommel fogadtuk a turizmusmarketinggel foglalkoz6 kollégak és doktoranduszok ku-
tatdsi eredményeit, amelyek egy 6néll6 szekciéban kertiltek megvitatasra. A harom évvel ez-
el6tt bevezetett workshopok irdnti érdekl6dés nétt, és a specidlis szekciokban a design és a
marketing viszonyarol és stratégiai lehet6ségeir6l, valamint a szemmozgas-kovetéses kutata-
sok moédszertani kérdéseirdl folytak szakmai eszmecserék. Az Gj koronavirus jarvany miatt
kialakult helyzet Gj kutatasi témakat kindlt a fogyasztoi szokasok atalakuldsaval és a vasarlo6i
magatartds valtozasaval, amir6l a szerzdk friss kutatasi tapasztalataikat osztottdk meg egy
specidlis szekcioban. A doktoranduszok szamara dedikalt ,PhD-nap”-on két szekciéban, négy
PhD hallgaté mutatta be a doktori témdjahoz kapcsolodoé kutatasat a szakmai zstiri el6tt. Em-
litést érdemel, hogy a konferencia programjdban ebben az évben is helyett kapott az oktatasi
tapasztalatok kozzététele, az innovativ marketing kurzusok modszertandnak és eredményei-
nek bemutatésa.

A kiadvanyban kovettiik a konferencia szekcié beosztasa alapjan torténd tematizalast, és a ta-
nulményokat szekcionkénti bontasban kozoljitk. Koszonjiik minden szerzének, hogy kutatasi
anyaga bekiildésével és a konferencidn val6 részvételével hozzajarult az EMOK 2020 tudoma-
nyos rendezvény sikeréhez. Bizunk abban, hogy a kotet olvasasa soran taléltok olyan érdekes
témakat, kutatasi tapasztalatokat, amelyek tdmogatjak a szakmai kapcsolatok kialakulasat és
fejlesztését.

J6 olvasast kivanunk!

Ercsey Ida egyetemi docens
Széchenyi Istvan Egyetem
Marketing és Menedzsment Tanszék
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A megeldzés "marketing szemmel”
avagy, tanulmany a prevencios szolgaltatasokrdl a magyar egészségiigyben

Health protection with a “marketing eye”
a study on prevention services in the Hungarian health care sector

Doéra Timea Beatrice
PhD hallgato, Budapesti Mtiszaki és Gazdasdgtudoményi Egyetem
dora.timea@mvt.bme.hu

Absztrakt

A tanulmadny célja az egészségiigyi prevencio rendszerének és szolgaltatdsainak feltérképezése, valamint
az szolgaltatds meguvaldsitdsa szempontjabol fontos szereplSk azonositisa marketing szempontbol primer
kutatisok megalapozdisihoz. Napjaink trendjeit meguizsgailva bir elmondhatd, hogy a fogyasztok vdsdr-
lasaikban az egészséges életmodhoz kapcsolhato trendeket kovetik, egészségértékiiket tekintve még min-
dig ambivalens hozzddllds tapasztalhatd résziikrdl az egészségiiqy szolgdltatdsaihoz. Ennek erdsitésére
érdemes az edukiciot és az egészségélményt vizsgilo kutatdsokkal felderiteni a teriilet kiemelt fokusz-
pontjait, melyre a tanulmdny az egészségiigyi értéklanc modelljét, valamint a DAGMAR hatdsmecha-
nizmust vizsgdlé modellt hozza fel példaképp. A szolgdltatis létrehozdsdban kozremiikodd szervezetek
kozotti kapcsolat vizsgdlatdt is hangsiilyozza, mely esetben az IMP megkozelitésben haszndlt ARA és
4R modelljének alkalmazdsdt tdmasztja ald. A tanulmdny végén a fokuszpontok kiemelésével irdnymu-
tatdst ad tovdbbi primer kutatdsra a vizsgalt teriileten a B2C és B2B vonalon egyardnt.

Kulcsszavak: egészségtigy, prevencio, szolgéltataskomponensek, tizleti kapcsolatok
Abstract

The aim of the study is to map the system and services of health care prevention and to identify the
actors essential for the implementation of the service in order to establish primary research from a mar-
keting point of view. Examining today's trends, although it can be stated that consumers follow trends
related to a healthy lifestyle in their purchases, they still have an ambivalent attitude towards healthcare
services in terms of their health value. To reinforce this, it is worth to explore the focus points in the
area, through research on education and health experiences, with the study citing the health care value
chain model and the DAGMAR model as examples. It also emphasizes the examination of the relati-
onship between the organizations involved in the creation of the services, in which case it supports the
application of the ARA and 4R models used in the IMP approach. At the end of the study, by
highlighting the focus points, the study provides guidance for further primary research in the field both
in B2C and B2B directions.

Keywords: health care, prevention, service components, business relationships
1. Bevezetés

Ahogyan azt Szakdly és szerz6tarsai is leirtak (2015), altaldnos jelenség, hogy napjainkban a
fogyasztokat sokkal jobban érdekli egészségiik, mint korabban. Az egészségtudatossag, az
egészséges étkezés f6 iranyvonalat képviselnek az életmédban, életvitelben (SZAKALY et al,,
2012). Ezen preferencidk a fogyasztoi magatartast befolyasol6 trendekben is megjelennek és ez
alél az egészséggel kapcsolatos magatartas sem kivétel. Tudjuk, hogy a trendek, mint az 4j-
donsag hirvivéi a tarsadalomban, altalaban olyan médon alakulnak ki, hogy egyes, méar meg-
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el6zo6leg a tarsadalmi élet részeként definialt jelenségek el6térbe kertilnek, mértékiik, forma-
juk, kornyezetiik és kiterjedésiik megvaltozik, vagy novekszik (TOROCSIK, 2003). Az egész-
séges taplalkozas, a kiegyenstlyozott élet iranti igény megatrendként van jelen (TOROCSIK,
2011:50). A haztartasok koltésében egyre nagyobb az egészség megbrzésére, fejlesztésére, akar
a kisebb betegségek legy6zésére forditott arany. Ma mér egészségpiacrdl beszéliink, vagyis a
piac kiterjesztésérdl a megel6zésben, igy példaul az étel, a szabadid6 is mérvado tertiletek let-
tek. Ezek a véltozasok pozitiv irdnyban hatnak a megel6zést timogaté magatartasra, a preven-
cids szolgaltatasok iranti keresletre. Az erre nyitott egyének az élettertileti sajatossagokkal
kapcsolatban szeretnének informéciokat, igénylik a tanacsadast az Gj lehet6ségekr6l. Az egész-
ségtudatossag megjelenik az egyén életvitelében, életstilusaban, a testmozgasban, az étkezés-
ben, de akér az étrend- kiegészit6k fogyasztdsaban, vagy ha sziikséges, a gyogyszerszedési
kultaraban is JAKOPANECZ - TOROCSIK, 2015). A fogyasztéi trendeket tekintve észre ve-
het6 a nyugati orvoslas hattérbe szoruldsa valamennyire a természetes gyégymoédokkal szem-
ben. Az emberek egyre inkdbb vélasztjak a “mellékhatas mentes” vagy annak mondott gyogy-
modokat a felirt gyogyszerekkel szemben. Bar sok esetben a hatdsossag kérdéses, mégis agy
tlinik, tart6s trendroél beszélhetiink. Az egészségiigyi szolgaltatok probalnak reagalni erre a
kihivasra, nagyban bovitették a szolgaltatasi kereteket, szinte minden - a betegségek leirasatol
kezdve a bejelentkezésekig - interneten elérhetd, de ezek az intézkedések messze nem elégsé-
gesek. Fontos tovabbé az élményevidencia, a fogyasztok elvarjak, hogy az élet minden tertile-
tén élményekkel szérakoztassak Sket (SIMON, 2010: 96-125.). Fogyaszt6i trendként beszélhe-
tiink a wellnessr6l is, amely a fittness-b&l nétte ki magét és tijabban komoly teret hodit Euré-
paban (TOROCSIK, 2011). Magyarorszagon a két teriilet folyamatosan fejlédik egymaés mel-
lett, nem 1ép egyik a mésik helyébe. A kikapcsolédasra vagyok sokszor utaznak el wellness
hétvégére, de a gydgyulni akardk is elég gyakran vesznek igénybe “medical wellness” szol-
galtatasokat (SIMON, 2010: 96-125).

A fentebb emlitett megallipitasokat a hazai egészségtudatossagra vonatkozoé Kozponti Statisz-
tikai hivatal 4ltal elvégzett 2014-es Eurépai Lakossagi Egészségfelmérés legutobbi eredményei
is alatdmasztjak, amelyek az egészségtudatossaghoz kapcsolodé statisztikdkat tartalmazzak
kiilonboz6 faktorok vizsgélata alapjan (a 2019-ben végzett felmérés eredményei még nem pub-
likusak). Ez alapjan a fels6foka végzettségli, majd utanuk kicsit kisebb mértékben (kortilbeliil
5-6 %-al), az érettségivel rendelkez6 populaciérol mondhato el leginkabb, hogy egészségtuda-
tos. Fontos az az eredmény is, mely alapjan az egészségtudatossag ”tudatanak” mértéke a ku-
tatds alapjan novekvo tendenciat mutat a férfiaknal és a n6knél egyarant. Az eredmények alap-
jan kimondhato, hogy 2009-r61 2014-re az egészségtudatosok ardnya mintegy 5%-al n6tt. Ezen
trendek alapjan kiemeltté valt a fizikai aktivitas illetve munka jellegének kapcsolata is. A fel-
mérés kimutatta, hogy a fizikai aktivitds munka kozben, a férfiak és n6k korében egyarant a
tobbnyire 116, vagy 4ll6 munkat végzsk kozott a legnagyobb: n6knél 49,8%; férfiaknal: 42,1%.
Ez sajnos igy is alacsonynak mondhat6, nem beszélve a szabadid6s mozgas vagy sportolas
alacsony mértékérsl. A lakossag kétharmada nem sportol még napi 10 percet sem, ami azt
jelenti, hogy a nem sportolok ardnya a lakossagban 67%-os (EUROPAI LAKOSSAGI EGESZ-
SEGFELMERES 2014, 2015).

Az egészségligyi prevencio teriilete a fent emlitet trendeket meglovagolva segitheti az egész-
ségtudatossag megerdsitését a fogyasztok korében. Az egészségligy prevencids szolgéltatasa-
inak marketing szemlélete, alkalmas marketingeszkozok bevondsaval, és megfelel6 stratégia
kialakitasaval a szolgéltatasok javitasdhoz, fejlesztéséhez és népszertisitéséhez jarulhat hozza
tekintve, hogy a fogyasztok az egészséghez mint értékhez egyes tanulméanyok szerint még
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mindig ambivalensen viszonyulnak (HOFMEISTER-TOTH,2016). Gyakori probléma ugyanis,
hogy bar a fogyaszt6 koveti az egészséget promotald ttmutatdsokat, nincs tisztdban egyes be-
tegségek kivalt6 okaival az egészséget mint értéket, a megel6zés szerepét nem jol definidlja. A
népszerliség marketing eszkozokkel val6 novelése és a betegségeket kivalté okokkal kapcso-
latos informéacié minél szélesebb korti atadédsa az egészség mint érték szerepét ersitheti, hang-
stlyozva a prevencio kiemelt szerepét a fogyasztok egyéni preferencidiban és értékrendjében.

Jelen tanulmany a prevenciét mint szoltaltast kivanja elemezni B2C, valamit B2B kontextusban
egyarant, meghatdrozva az egyes tertileteken figyelembe veend¢ sarkalatos pontokat és azok
vizsgalati lehet6ségeit. Egy olyan marketing fokusza kitekintést kivan nyajtani, amelybdl az
Osszegzett informaciok felhasznélasaval a késSbbiekben jobban felmérhet6ek lesznek a fo-
gyasztok és a kiilonboz6 (ezen szolgéltatdsokhoz kapcsolhatd) szervezetek preferenciai.

2. Prevencio mint szolgaltatas a magyar egészségiigyben

A magyar egészségligyi ellatérendszer tobb szintli struktiraval irhato le. Benne a magasabb
szinteken fekvébeteg vagy fekvo- illetve jarébeteg ellatast is nyajté intézmények talalhatéak.
Ezek olyan orszagos szinten ellatast végz6 intézmények amelyek tapasztalt és szakavatott
szakmai személyzettel és eszkozparkkal felszereltek, valamint ide tartoznak még az orvosi
egyetemek klinikdi illetve a regiondlis kozpontok és a megyei valamint varosi kérhazak is
(1997. évi CLIV. torvény az egészségiligyrol).

A prevenciét a magyar egészségiigyben az el6bb emlitett szintek alatt, az alapellatas szintjén
talaljuk meg, amely az egészségtigyi ellatorendszertink belép6 szintje és alapja. Az alapellatas
az a szolgéltatasi tér, amellyel a betegéletit kezdetén, még megbetegedés el6tt talalkozik a
lakossag. Definicidjat tekintve, ez egy ”olyan tipust lakossag-kozeli ellatasi forma, amely az
altalanossagban igénybe vett ,alap” (és nem pedig szak) ellatdsokat hivatott biztositani. Ezen
a szinten az ellatas egy folyamatosan, és hosszu tdvon zajl6, az orvos-beteg személyes kapcso-
latdn nyugvo ellatasi forma.” Maga az alapelldtas, mint az nevében is jelen van, a lakossag
»alapvet¢” ellatdsara specializal6dott, ezért az ezen a szinten megtalalhat6 szolgaltatdsok ese-
tén a paciens maga helyez6dik a fokuszba, és nem a betegség, mint az ellatérendszer fels6bb
szintjein (2015. évi CXXIIL. torvény az egészségiigyi alapellatasrol).

A prevencios feladatok, bar fontos szerepet kapnak a szakellatds szintjén is (azaz egy beteg
kezelési tervének kidolgozasanal -pl. kisér6 diéta-), alapvetSen az alapellatas intézményeinek,
az ide tartozo6 szolgaltatoknak a mindennapi tevékenységei kozé tartoznak. Maga a prevencié
sz0 latin eredet(i (prevenire), jelentése ,megel6zni valamit”, tehat elébe menni valamilyen ko-
vetkezménynek. Az ide tartoz6 tevékenységek legfontosabb céljanak a betegség megel6zését
tekintjiik, bar maga a fogalom voltaképp komplexebb. Az egyes kérképek orokletes hatterét,
valamint a fejlett orszagok el6reged6 korfait (PRESTON-STOKES, 2012) tekintve a prevencios
tevékenységek célja igen Osszetett, mely alapjan kijelenthet6, hogy maga a prevencié azoknak
a cselekedeteknek az osszességeként definidlhat6i, melyek kiilonboz6 betegségek esetében,
azok incidencidjanak mérséklését, vagy kialakuldsdnak halasztasat, és a lehetséges szovédmé-
nyek kialakuldsdnak redukélasat célozza meg (ADANY,2012,25). A KSH adatai alapjan el-
mondhat6, hogy a 2003-as év egészségtigyre forditott kiadasaihoz képest csokkent a preven-
cidra forditott finanszirozas mértéke (inflacio figyelembevételével) 2017-ig. A haztartasok pre-
vencidra forditott kiaddsai 52 szdzalékkal, a kormanyé 12 szazalékkal csokkentek (KSH,2018).
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Ezen aranyok jelezhetik azt, hogy a személyes egészségre forditott prevencié nem eléggé ki-
hangsulyozott, kiemelve a korabbi allitdst, miszerint az egészséghez mint érték a fogyasztok
még mindig ambivalensen bizonyulnak.

Harom szintje/tipusa definidlhat6 a prevencionak, mely eltéré szolgaltatasok Gsszességét je-
lenti. Egészségi dllapotunk megd6rzésére és a betegségek elleni védelemre helyezi a hangsulyt
a Primer (elsddleges) prevencio, mig a kritikus egészségtigyi értékeket detektélo és elvaltozéaso-
kat mutato6 allapotot feltaré vizsgalatokat alkalmazé szint a Szekunder (mdsodlagos) prevencioé
szintje. A prevenci6 Tercier (harmadlagos) szintje az els6 kett6tdl eltéré kontextusban jelenik
meg, melyben az alkalmazott szolgaltatdsok célja az, hogy a beteget vissza lehessen intergalni
az adott kezelés vagy beavatkozas el6tti tarsadalmi allapotaba, valamint megel6zzék a lehet-
séges szovédményeket, rehabilitaciét alkalmazzanak (CAPLAN,1964).

A primer prevenci6 altalanossagban az egészség védelmére fokuszal, azoknak az egészséget
karosit6 faktoroknak a megel6zésére 6szpontosit amik egészségromlast alakithatnak ki. Min-
den olyan edukéciét célzé foglalkozds is erre a szintre pozicionalhato, melynek célja az
egészséget karositoé tényezskrdl szolo felvilagositas (pl. iskolai mentalhigiénés foglalkozas,
vagy addikciok kialakuldsarol sz6l6 el6adasok). Ebbe a szintbe tartoznak a lakossag részére
szervezett prevencids programok, rendezvények is, amelyek kozosségi élmény biztositasdnak
keretében ajanlanak edukaciés/konzultacios lehetSséget a lakossag szadmara, kiilonbozoé
egészségligyi szlirésekkel kiegészitve.

A prevenciés programok lehet6séget kinalnak kiilonboz6 egészségtigyi szlirésekre is amelye-
ket szekunder prevencios szolgéltatasként ajanlanak a rendezvények. Ezek legf6bb céljaként
a kiiloboz6 betegségek megjelenésére utalé rizikofaktorok detektélasat definidljuk, ezzel minél
nagyobb esélyt adva a betegségek megel6zésének vagy a kezdeti betegség visszaforditdsanak,
esetlegesen id6beli eltolasdnak. Magas kockazata betegségek (PLATT et al.,2017), vagy beteg-
ségcsoportok esetén kiemelt az tagynevezett idészakos sziirések elvégzése, amelyek altalaban
korhoz és nemhez kototten idében fényt derithetnek bizonyos magas kockédzatt betegségekre
(példaul: vérnyomdasmeérés, vércukorszint mérése). Ezen tipusu sztirések harom kategéridba
sorolhatok (ADANY, 2012):

— tomeges szlir6vizsgalatok (egész populdciora kiterjed6 vizsgalatok)

— tervezett/el6irt vizsgélatok (meghatarozott nem és kort népességcsoportra kiterjed6
vizsgalatok)

— célzott szlirések (meghatarozott id6kozonként specidlis populacion végrehajtott vizs-
galatok)

A prevenci6é harmadlagos, azaz tercier szintjén, a beteg személyek kezelés vagy beavatkozas
utani rehabilitacidjat, trauma utani kezelését értjiik. Ilyen esetekben az alkalmazott terapia és
kezelés célja a mentdlis allapot helyrehozatala is lehet (példaul addikci6 esetén). Ilyen tevé-
kenységeket latnak el ambulancidak, magén és 4llami rehabilitaciét taimogat6 szervezetek, va-
lamint klinikak.

3. A prevenci6 vizsgalhatoé kontextusai

A tertilet szolgéltatasaival kapcsolatosan két iranyban vizsgalhatok a prevencio sajatossagai.
B2C vonalon és B2B vonalom mdas-mds célt, és mas szereplSket szolgalnak (ki) ezek a szolgél-
tatasok. A B2C (nem szervezetkozi) marketing esetén egyértelmi cél a szolgaltatdscsomagok
altal az egészségérték erdsitése a fogyasztok értékrendjében és egyéni preferencidiban, mig
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B2B vonalon altalanossagban promocios, reputacios lehetdségeket kinal a kiilonboz6 valalla-
tok szamara az ilyen programokon, kezdeményezésekben valo részvétel. A kovetkez6kben az
emlitett két irdnyba “indulva” kivanja a tanulmany bemutatni a prevencio ovezetét.

3.1. 4 prevencio B2C kontextusban

A szolgaltatas definicidjat az egészségligy esetére lesziikitve megéllapithato: ,A szolgaltatas
targya maga az ember, amely esetben a test, mint szervezet miikod6képességének megtartasat
vagy helyreallitasét értjik (egészségligyi szolgaltatas), masfeldl a lelki érzelmi 6sszetevok ala-
kitasat és gazdagitasat (pszicholdgiai tandcsadds, szabadidSs tevékenységek)” (SIMON,
2010:63). Az egészségligyi szektorra is jellemz6 a co-creation, azaz a fogyaszté egytittmiikodé-
sével megvaldsul6 kozos értékteremtés koncepcidja (BARILE et al.,2014). Az egészségtligyi
szolgaltatasok kapcsdn azonban gyakori eset, hogy bar a fogyaszto aktiv résztvevoje a szolgal-
tatasi folyamatnak, gyakran hidnyz6 informéciokkal rendelkezik a szolgéltatasrol, ezek hijan
félelmet vagy érdektelenséget mutat (SIMON,2010:71-75).

Maga a prevenci6 a szolgaltatasok tevékenysége szerinti csoportositds alapjan, az
egészsgligyet érint6 kategoridk koziil kommunalis; utazasi, szallitasi és hirkozlési; testdpolasi,
tisztitasi; egészségligyi, népjoléti; oktatasi, kutatasi; hatésagi és intézményi szolgaltatasok ka-
tegoriaiba tartozo tevékenységeket lat el (VERES, 2005:14). A prevenci6 szintjeit mar a korab-
ban leirtakbol ismerjiik, igy tudjuk melyik szint milyen szolgaltatast és promotalo tevékeny-
séget tartalmaz, az egészségnevelést és az oktatdst, a megel6z6 sziiréseket és kezeléseket, va-
lamint a tercier prevencié részeként, a rehabilitacids szolgaltatdsokat. Magyarorszagon a pre-
vencios szolgaltatasoknak forprofit és nonprofit verzidit és megtalaljuk. Egy résziik forprofit
alapon is igénybe vehet6, mig jelentSs résziiket kizarélag dllamilag biztositott szinten hasznal-
jak ki a fogyasztok, gyakori a piaci viszonyok hidnya is, mivel bizonyos esetekben a fogyasz-
tonak nincs lehet6sége a valasztasra (példaul kotelez6 védsoltasok), ahogyan az a nonprofit
szolgaltatasok egy jellemzdjeként is megéllipathaté (KENESEI-KOLOS, 2014:60). Mivel a la-
kossag jelent6s része a nonprofit szolgaltatdsok igénybevételére szocializdlodott (az elvégzett
vizsgalatok szamahoz képest még mindig kevesebb ember végez magén uton szlirést, vagy
kivizsgalast) igy kozvetetten az allam nevezhet6 meg a prevencios szolgaltatas szolgaltatdja-
ként, mig kozvetlentil az ezeket a szolgaltatasokat kivitelez6 egészségligyi képzettséggel ren-
delkez6 személyzet. A primer és szekunder prevenci6 esetében orvosokrdl (f6ként hdziorvos),
fogorvosokrdl, asszisztensekr6l, védondkrol és egészségfejlesztkrol, dietetikusokrodl, mig ter-
cier prevenciéban gyogytornaszokrél, mentalhigiénés szakemberekrdl, pszicho- és szocio-
logusokrol, pszichiaterekrol beszélhetiink kozvetlen szolgaltatoként. Mivel ez a szolgéltato6i
személyzet teremti meg az els6 talalkozést az egészségiiggyel a fogyasztok szamadra, ezen
alapellatasi tevékenységet végz6 team Osszetételét tobb szempont alapjan, kortiltekint6en kell
megtervezni (LOVELOCK- WIRTZ, 2004:11 fej.). A szolgaltatds minGségi és tartalmi megva-
l6sulasat hatréltathatja a kozvetett és kozvetlen szolgaltaté kozott felmeril6 ellentét, amely az
allam koltségvetési deficit csokkenését célz6 gazdasagpolitikajat és az egészségligyi személy-
zet magasabb finanszirozottsagat és technolégiai szinvonal igényét éllitja szembe egymassal
(FORGACS, 2012).

A fogyasztokat tekintve kiilon definidlhat6 a primer, és kiilon a szekunder prevencié fogyasz-
tdja, de bizonyos elemzésekben egytittes célcsoportnak is tekinthet6k. A primer prevencié fo-
gyasztOja az egészséges (vagy magat annak gondol6) ember, aki szeretne még tobbet tenni
egészségéért és annak megolrzéséért. Ennek érdekében informaciot keres, és igyekszik feltér-
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képezni sajat egészségligyi paramétereit. A szekunder prevenci6 fogyasztéja lehet primer pre-
vencids fogyaszto is, de ez kiegésziil a mar megjelent tiinetekkel, panaszokkal rendelkez6 em-
berekkel, akik valamilyen betegségt6l valo félelem, defektus salyosbodasanak elkertilése vé-
gett keresik fel ezeket a szolgaltatdsokat (egyszertien fogalmazva, ki akarjak vizsgaltatni, mi
lehet a baj). A tercier prevencio fogyasztdja egy éppen kezelés alatt, vagy beavatkozas, kezelés
utani llapotban 1év6 személy, vagy biozonyos esetben olyan aki terdpiara, tartés tdimogatésra
szorul ahhoz, hogy a tarsadalomba tjra integralhat6 legyen (példaul figgéségben szenveddk).
Napjaink (kordbban bemutatott) trendjeit vizsgalva megismerhet6k a fogyasztok életvitelének
sajatossagai, igényei egy prevencios kornyezettel szemben. A marketing sikerességének szem-
pontjabol ugyanakkor nagyon fontos a fogyasztok egytittmiikodési készsége is. , A fogyaszto-
nak a szolgéltatas fogyasztasa/igénybevétele utani érzését, azt az odaadast amit a beteg tan-
usit azzal hogy az egészségligyi szakember utasitasait feltétel nélkiil megtartja és koveti ne-
vezziik compliance-nak.” (SIMON, 2010:126). A cél mindig és mindenkor magaban hordozza
ennek javitasat. Ebben meghataroz6 szerepet jatszik a szolgaltato, a kornyezet, és maga a fo-
gyaszto egyéni stilusjegyei is, melyeket célcsoportonként igyekezni kell, minél jobban feltér-
képezni.

B2C teriileten a prevenci6 szolgéltatasait sok szempont alapjan lehet vizsgélni, amivel magya-
razhat6 az ezzel kapcsolatos kutatasok magas komplexitdsa is. Nem csak azt kell meghaté-
rozni melyik megel6zési szinten vizsgalddunk, hanem azt is milyen szolgéltatast nyujté plat-
formot, csatornat, illetve azt, hogy milyen profilt fogyasztokat vizsgalunk. Az egészségtigyi
ellatérendszer szolgéltatasain kiviil (haziorvos, fogorvos, stb.) kiemeltek a lakossdg szdmara
biztositott prevenciés programok, valamint a kiilonboz6 figyelemfelkelt6 és edukaciot célzo
kampanyok is, mint lehetséges platformok. Az eddigi kutatasok alapjan két példat és az ezek-
bél eddig lesztirt eredményeket kivdnja a tanulmany bemutatni. Az egyik a programok és a
nyujtott szolgéltatasok vizsgalatdra alkalmazhaté egészségiligyi értéklanc modellje (SI-
MON,2010:188-192), a masik a kiilonb6z6 prevenciés kampanyok hatékonysaganak vizsgala-
tara alkalmazhaté DAGMAR modell (DUTKA-COLLEY,1995).

Az egészséggondozasi értéklanc modell a fogyasztok értékeinek meghatarozasaban kiemelt
szereppel bir, kialakitdsa a Porter-féle ellatasi értéklanc alapjan tortént (PORTER-TEIS-
BERG,2006). Az egészségérték meghatarozdsaban donté szerepet tulajdonit a paciensnek (f6-
kuszban a compliance mértéke), igy vizsgalva a szdmara nydjtott értéket a szolgaltaté nyere-
ségének fuggvényében. A modell a Porter-féle értéklancot alkoté tényezdket els6dleges (kife-
jezetten a gyogyitashoz, betegélettithoz kapcsolhat6 tényezok) és masodlagos (az els6dleges
tevékenységeket tamogatoé faktorok) tényezoékre osztja (SIMON, 2010:188-192). Az els6dleges
tényezo6ket az orvos-beteg vagy a prevencio esetében a személyzet-beteg kapcsolaton keresz-
tul és az alkalmazott eszkdzpark vizsgalataval hatdrozhatjuk meg, melyhez a masodlagos té-
nyezSket megfigyelve a betegéletaut egyes faziasiban leirhato a beteg eltér6é hozzaallasa, a to-
vabbitott informécié mennyisége és mindsége, valamint a szolgéltatashoz tartozé kommuni-
kacio jellegzetességei (EMT.BME.HU. 2011). Egy korabbi, addikciés prevenciéhoz kapcsol6do
kutatas (DORA-SZALKALI, 2019) a fenti modell alkalmazasaval irta le a folyamatokban hasz-
nélatos adatbazisok, informéciok jellegét és tipusat, illetve az egyes elemek meghatdrozasat az
addikcidk betegségekre vonatkoztatva, eltéré betegségtazisokban. Az addikciés betegségcso-
portban kiemelt els6dleges jellemzének bizonyult a szolgaltatok viselkedése, illetve kiemelt
masodlagos tényez6 volt a terdpids és tdimogatd kornyezet, melybdl informéciot, motivaciot és
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Osztonzést szerezhettek a paciensek. Fontos kihangsulyozni hogy ezeknek az elemeknek a jel-
lege, mértéke, és értéke is eltérd lehet kiilonboz6 betegségek prevencidja esetében, példdul a
bizalom kiépitését tiamogat6 tényezsket tekintve (DORA-SZALKALI, 2019).

A DAGMAR modell a kommunikéciés kampanyok és reklamok hatdsmechanizmusanak vizs-
gdalatara alkalmas. Maga a modell négy szinten kersztiil teszi vizsgalhatéva a fogyaszté per-
cepcidjanak és ez altal a fogyasztoban megfogalmazoédott értékeknek a vizsgalatat. Az “Infor-
maci6” szintje megadja a vevé milyen forrasbol vagy csatornan szerezhet tudomast az adott
reklamrol, vagy kampanyrol. Ezt koveti a “"Megértés” szintje mely definidlja, hogyan és mit
értett meg a kampany éaltal kozvetiteni kivant informaciokbol. A "Meggy6zés” szintje azokat
az elemeket jeleniti meg, amelyek meggy6zik a fogyasztét a kampany tizenetének kdvetésérol
(altalanossagban vasarlas, prevenci esetén a részvétel sziikségességérdl), mig a ”Cselekvés”
szintje azokat az elemeket foglalja 6ssze, melyek a tényleges cselekvésre (a vasarlasra, részvé-
telre) birtdk ra (DUTKA-COLLEY,1995). Az alkoholizmus prevencidjaval kapcsolatban a ,, Sza-
raz November” kampannyal zajlott a fenti modell segitségével egy kutatas, mely az online
platform kiemelked6 hatdsossdgara hivta fel a figyelmet a részvételre val6 dsztonzés utjan. A
kutatés sordn a programszervezével késziilt mélyinterja alapjan a DAGMAR egyes szintjein
lehetett a ka mpany motival6 faktorait meghatdrozni (Informaciéatadast, Megértést, Meggy6-
zést, Cselekvést 0sztonz6 vagy segité tényezok). Ezek igazolasara a kutatas egy kérdéives
megkérdezést is magaban foglalt, amely alapjan megallapithaté volt, hogy a program éaltal
kozvetiteni kivant tizenetet a fogyasztok tobbsége annak célja szerint értelmezte és a kozosségi
élményre fokuszalassal a fogyasztok véleményét felmérd platformot is sikerrel alkalmaztak a
kampény szervez6i. Osszességében az informalasra az online platform, a meggy&zésre és a
csatlakozasra késztetésre pedig a kozosségi élmény biztositdsa illetve az onkihivas {izenete
vette ra a fogyasztokat (DORA,2019).

3.2. Szervezetkozi kapcsolatok a prevencio teriiletén

A prevencios tertiletet érint6 B2B szféraban, Magyarorszagon az 4llami szervezetek és a pivat
szféra szerepl6it Osszekapcsold csatorndk elemezhetek, melyek a lakossag szamara kindlnak
valamilyen fajta szolgéaltatast a megel6zés egyes szintjein. Ezek a forprofit és a nonprofit szer-
vezetek 0sszekapcsolodésat tekintve stratégiai, valamint politikai kapcsolatként hatarozhaték
meg. A stratégiai kapcsolat esetén a forprofit szféra (gyogyszergyérak, gyogydszati segédesz-
kozoket forgalmazo cégek, élelmiszeripari szervezetek) altali szponzoralast vagy termék/esz-
kozadomanyozast értjiik, mig a politikai esetében a stakeholderek jéindulatanak elnyerését
(példaul a tarsadalmi felel6sségvallalast tekintve) (HETESI-VERES,2013:37). A prevencids
programok, kampényok szervezésében a kozszféra oldalardl egészségiigy és az allam szakmai
szerepl6in kiviil kiilonbozé szakmai szervezetek valamint énkormanyzatok képvisel6i, és
nonprofit civil szervezetek is részt vehetnek. Privat oldalrél kapesolédnak éltalaban szponzori
tevékenységgel a kiilonb6z6 (fentebb felsorolt) vallalatok. Bizonyos esetekben olyan is el6for-
dul, hogy maga a forprofit cég indit hasonlé programot, melyhez sziiksége van a kozszféra
oldalérdl szakmai tdmogatasra, amely szintén magaban foglalja a kapcsolat kialakitdsanak
sziikségességét a két oldal kozott (pl. Spar futas).

A szervezetek kozotti kapesolatok vizsgélatara az IMP megkozelités kivaléan alkalmazhato.
E felfogas szerint, a 1étrejové kapcsolatok mindig egy tizleti hal6zat részeként vannak jelen és
nem csupan egymagukban értelmezhetéek (HAKANSSON - SNEHOTA, 1995). Ezeket a kap-
csolatokat a rajtuk keresztiil 1étrejovo cserével elemezhetjiik leginkdbb, amelyben jelen lehet
termék, szolgaltatds és informaci6 is (HAKANSSON,1982). A prevenci6 esetében is érdemes
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esettanulmanyokon keresztiili vizsgalatokat tenni, amely vizsgalati mdédszer igen elterjedt az
IMP megkozeltésti kutatasokban is (DUBOIS-ARAUJO, 2004). Ezen tanulmény két lehetséges
modellt kivan példaképp felhozni a kutatasok kivitelezésére, melyek alkalmazasa mar folya-
matban van a téméval kapcsolatban. Egyik a kapcsolatban definidlhaté dimenzidkat, a masik
az er6forrds-megosztast veszi alapul.

Az ARA modellben a kapcsolatok tartalmat harom dimenziéra: tevékenységekre (A-activi-
ties); erSforrdsokra (R-resources); és szereplSkre (A-actors) fokuszédlva vizsgéalhatjuk
(HAKANSSON - SNEHOTA, 1995). A modell alapjan, a tevékenységek, eréforrasok, és a sze-
repl6k kozotti kotelék képezi a két véllalat kozotti kapesolat kiilonboz6 rétegeit. Fontos, hogy
az ezzel kapcsolatos kutatdsokat az egész hal6zat hatasat figyelmbe véve kell végezni, illetve
meg kell hatdrozni magéanak az elemzett kapcsolatnak a halézatra gyakorolt hatasat is
(MANDJAK, 2005). Az ARA modell a prevenci6 esetében allami és a profit-orientalt szféra
kozotti kapcesolatok vizsgalatéra is kivaloan alkalmas, hiszen profitorientélt és non-profit szer-
vezetek kapcsolatairdl van sz6 (SIMON et al.,2011). A fentebb emlitett perevenciés szerepl6k
kapcsolatainak tevékenység-dimenzidira a tAmogatoi és szponzori érdekekeltségek érvénye-
sek. Az er6forrasokat tekintve kiemelt az eszkozparkra, emberi er6forrdsra, valamint az infor-
maciora helyezett fokusz, illetve a szerepl6k egyméshoz f(iz6d6 viszonydnak mindsége. Az
ezt befolyéasol6 tényezdk is hatnak a kapcsolatok kimenetelére, igy az egész prevenciés hélo-
zatra az egészségligyben. Waluszewski és szerzé6tarsai (2019) egy svédorszagi korhazépitési
projektet is leirtak, mely kutatds kozéppontjdban a magan-kozszféra interakcioi alltak. Az
ARA dimenzi6it vizsgalva feltartdk azokat a problémdkat, amelyek a koz- és maganszféra
partnerségének kudarcat okoztak vagy okozhattak. Fontos kovetkeztetésiik, hogy az informa-
cidcsere biztositdsahoz mind a gyarté mind a felhasznél6i oldalon tevékenyked6 szerepl6knek
aktivan részt kell vallalniuk a kapcsolat megteremtésében és annak erésitésében ahhoz, hogy
a kapcsolat altal el6nyokre tehessenek szert. A kutatas lényeges megallapitasa, hogy a fokusz
azon van, hogyan hasznaljak bels6 eréforrasaikat, és milyen tevékenységek keretében kapcsol-
jak Ossze azokat a kozvetett moédon kapcsolédd tdrsadalmi és anyagi erSforrasokkal
(WALUSZEWSKI et al., 2019).

Az er6forrasok lehetséges kombindcioit és azok kapcsoltra és halozatra valé hatasat vizsgalja
a 4R (4 resources) modell, amely az eréforrasok kapcsolatokon keresztiili cseréjét, valtozasat
figyeli négy kategoridba (termékek, szervezeti egységek, kapcsolatok és termel$ berendezé-
sek) sorolva az er6forrdsokat. Ezek vizsgélata harom szinten torténik, hogy a kapcsolat hatdsa
teljeskortien leirhat6 legyen. Vizsgalnunk kell az er6forrdsok kombinaciéit és viszonyat az tiz-
leti hal6zat mas er6forrdsaival, a masik vallalat (akivel kapcsolatban van) er6forrasaival, vala-
mint vallalaton beliil is meg kell nézniink az er6forrasok egymashoz valé viszonyat. Az IMP
értelmezés szerint a hangstuly az ezeken a szinteken vizsgalt, a kapcsolat létrejotte altal kiala-
kult, 4j er6forrasokon és azok hatasdn van (HAKANSSON et al., 2009). A prevencio tertiletére
vonatkoztatva fontos a szervezetek kozotti kapcsolatok definidldsan talmenden az is, hogy az
egyes szervezetek milyen eréforrasokat hasznalnak fel, hogyan kombinaljak azokat és milyen
tipusu er6forrasokat nyernek, melyet beépitenek mindennapi mtikodésiikbe. Ismét kiemelésre
keriil az emberi er6forras képpzettségén tal annak attittidje, viselkedése, a kapcsolatba adott
és az 4ltal létrejovo informacié tipusa, mennyisége és minésége, valamint a promotélést, ta-
mogatast biztosit6 platformok tipusa, kiterjesztése.
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3.3. 4 prevencio vizsgadlatara alkalmas kutatdsmodszertanok

A B2C és B2B vonalon val6 kutatas eltér6 moédszertant igényel. B2C vonalon hatékonyan vizs-
galhat6 a prevenci6 teriilete kvantitativ kutatassal. Mivel a tertileten inkdbb az egészsgiigy
vagy az egészséges magatartés és az ezzel kapcsolatos preferenciakrél (JAKOPANECZ - TO-
ROCSIK, 2015) lelhet6k fel publikalt eredmények, mind problémafeltdré, mind problémameg-
old6 kutatas alkalmazhat6. A problémak feltdrdsa esetén érdemes minél szélesebb populacié
korében terjeszteni a kérdéivet, példaul h6labda médszerrel, amely segithet valtozatosabb vé-
lemények begytjtésében azzal, hogy az éppen megkérdezett személyek is terjeszthetik a kér-
doéivet ismerdseik korében (MALHOTRA, 2009). Ezért is ajanlott az ezzel kapcsolatos kutata-
sokat egy olyan platformon elvégezni, ami akar orszagos szinten eléri a populéciét (internetes
csatorndkon, kozosségi oldalakon, vagy prevenciés rendezvényeken). Ezen kérdéivek célja a
lakossag altal felvetett probléméak feltardsa lehet, amely tovabbi kutatdsnak adhat alapot. Mar
meghatédrozott probléma esetén jol definiélt célcsoport kdrében lehet reprezentativ probléma-
megoldo felmérést végezni olyan esetekben, amikor egy adott betegségcsoportra vagy kifeje-
zetten egy programra vonatkoztatva késziil a kutatds (DORA,2019). Prevenciés kampéanyok
hatékonysaganak mérésére kivaléan alkalmazhat6 a reklamuktatas (DUTKA-COLLEY,1995)
vagy a szegmentécios kutatas kategoridjaba tartozé médszertanok és az ezekhez illesztett ku-
tatasi modellek (MALHOTRA, 2009).

B2B kutatasok esetében a kapcsolatokban felmertilé problémak feltdsarasa a kordbban is em-
litett esettanulméany moédszerét érdemes alkalmazni (DUBOIS-ARAU]JO, 2004). Az esettanul-
many kivéaléan alkalmas arra hogy, megvizsgalhat6 legyen a folyamatok dinamikdja adott szi-
tudciohoz igazitottan (EISENHARDT, 1989). Alkalmazaséara az egészségiigyben is talalunk
példat kiemelt betegségcsoportra vonatkoztatva (MCDONALD, 2012). Az IMP megkozelitést
alapul véve (HAKANSSON - SNEHOTA, 1995), abduktiv szemsz6gb6l érdemes megtervezni
a kutatast, hogy a szerepl6k kozti viszonyban talalt jelenségek vagy problémak oka minél job-
ban definialhat6 legyen (DUBOIS - GADDE, 2002). A kapcsolatok sajatossagait legjobban
mélyinterjas moédszerrel lehet felmérni, hiszen az adott szereplé részérél a kapcsolattartok
rendelkeznek a legtobb informaciéval és tapasztalattal a véllalatok kozotti viszony sajatossa-
gairdl, az egymasnak nyujtott haszonrol és értékekrol.

4. Osszegzés és tovabbi kutatasi iranyok

Osszegzéseként kijelenthets, hogy a prevencids szféranak marketing szemléletti megkozeli-
tésében igen sok lehet6ség rejlik, melyek kihasznéldsaval a fogyasztok értékrendjében és a val-
lalatok kapcsolati preferenciaiban is elérhet lenne pozitiv iranyd véltozas. Osszességében gy
kell latnunk a prevenciot és a szolgaltatasait 1étrehoz¢ vallalati kapcsolatokat, hogy ismerjiik
azok bels6 adottsagait, kiils6 feltételeit, szolgaltatdsok Osszességeként szemléljiik azt, amit a
fogyaszté szemében pozitiv és informaciédis benyomads kialakitasara hasznalunk fel. Ez alap-
jan egy olyan felfogasroél beszélhetiink, ami a fogyasztéval kialakitott kapcsolatra fokuszal,
kiemelt szerepbe helyezi a fogyaszto elégedettségét és egészségértékét, tehat nem a szolgalta-
tasokra 0sszpontosit, hanem magéra a fogyasztéra (SIMON, 2010:14-15).

A tanulmény alapjan elmondhatd, hogy B2C iranyban a kapcsol6dé kutatdsoknak figyelembe
kell vennitik a vizsgalt szolgaltatas fogyaszto6i profiljanak sajatossagait, meg kell hatarozniuk
nem csak a prevencios szintet, de a kivitelezési platformot is (eti. szolgaltatds, prevencios prog-
ram, kampany), amelyen a vizsgélat folyhat. Az ilyen tipusu kutatasok sziikséges fokuszaként
két dolog emelhet6 ki. A kutatdsokban mindenképp olyan modellek alkalmazésa sziikséges,
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amelyek a kommunikacion keresztiil vizsgaljak a fogyasztoknak kdzvetitett informdcié mennyi-
ségét és mindségét, annak céljat és hatasat. Az egészséggondozasi értéklanc modelljét és a
DAGMAR modellt alkalmazé kutatdsok eredményei felvethetnek olyan kutatasi kérdéseket,
melyek betegségcsoportonként kérdeznek ra eltérd fogyasztoi profilokra, vagy eltéré mértékt
compliance-t mérnek az kiilonboz6 sztirésekkel kapcsolatban. Fontos a szolgaltatés altal nyj-
tott élmény és komponenseinek definialasa is. Osszességében jovébeni kutatasok javasoltak a
szolgaltatds mindségének felmérésére, valamint a fogyasztoi elégedettség felderitésére a pre-
venci6 kilonbozé szintjein, melyeket kvantititv médszerekkel, kérd6ivvel vagy kvalitativ, f6-
kuszcsoportos interjukkal lehetne megvalésitani meghatarozott kutatési kérdéssel osszeftig-
gésben.

A B2B kontextust tekintve l1ényeges szempont az, hogy mi az egyes szerepl6k célja a definialt
kapcsolatok megval6sitasadval. Az allam maga tdmogatist szerez a programok és a szolgaltata-
sok kialakitasdhoz a forprofit véllalatok részérél, mig a forprofit vallalatoknak lehet6ségiik
van az allam tdmogatasaval promotilni magukat és termékeiket. Utébbi nem csak a lakossag-
nak, de az egészségiigy szakmai szerepl6inek sz6l6 promociét is jelenti, mivel termékeik eze-
ken a programokon a professzionalis szerepl6khoz is eljutnak. Mindkét oldalnak fontos lehet
tovabba, hogy az egészségligy ezen szintjén is erés kapcsolatot alakitson ki, amelyet az ellat6-
rendszer fels6bb szintjein is kamatoztathat (példaul kérhdzak gyogyszerbeszerzése esetén).
Jovébeni kutatdsként érdemes ezen célokat a prevenciéban szintenként elkiilonitve megvizs-
gdalni az egyes szereplok szemszogébdl, eltérd fokusza programokra vonatkoztatva. Az ARA
modellt alkalmazo6 kutatas eredményei alapjan érdekes kutatési kérdésként vet6dik fel a két
oldal szerepl6i kozott kozvetitsi szerepet betoltd vallalat és az dltala biztositott elényodk defi-
nialasa. Tovabbi irdnyként, a vallalatok altal alkalmazott stratégia és mtikodés vizsgalataval,
fokusszal a 1étrehozott kapcsolatok sajatossagaira a prevencios halézat szerepléi is szegmen-
talhatova, vagy azonos jellemzd6k alapjan kategorizalhat6éva valhatnak a késébbiekben, az IMP
megkozelités és annak a kapcsolatok vizsgalatara vetitett modelljei alkalmazéasaval.
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Allampolgérok helyett SZURKOLOK!!
A gazdasagvédelmi akcidterv mint politikai termék netnografiai vizsgalata
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Absztrakt

Tanulmdnyomban a COVID-19 jarviny kovetkeztében bevezetett vdlsigkezeld gazdasigpolitika vdlasz-
toi megitélését vizsgdlom meg netnogrifiai elemzéssel. A Gazdasiguvédelmi akcioterv kiszorit minden
mdst a politikai napirendrdl, igy a 2022-es vilasztdst eldontd politikai téma lehet, ezért a hozzd kapcso-
16d0 attitiidok elemzése kiemelkedden fontos.

Legfontosabb teoretikus eredményem, hogy a klasszikus és a vezérdemokrdcia elméletére épitve értelme-
zem a politikai termék fogalmdt és egy valds példa segitségével illusztrilom jelentését. A politikai ter-
mékre ajanlatcsomagként tekintek, melynek szakpolitikai, illetve szimbolikus elemei egyarint lehetnek
és elsdsorban a politikai napirend segitségével vilik megismerhetdévé a vilasztok szdmdra.

Kutatdsom feltdrd céllal késziilt és a vilsigkezelé gazdasdgpolitikdval kapcsolatos itéletalkotds szem-
pontjaira fokuszil, illetve az online nyilvinossigban vitdzo kommenteldk dltal felvett szerepeket mutatja
be. Legfontosabb empirikus eredményem, hogy pdartpreferencia mellett az intézményi bizalomnak kiemel-
kedd szerepet tulajdonitok a Gazdasigvédelmi akcidtervvel kapcsolatos itéletalkotds sordn. Osszefoglalva
tanulmdnyomban azt mutatom be, hogy a klasszikus demokrdcia kompetens, informalt és a politika irdint
érdeklédd allampolgirdbol, hogyan vdlik futball szurkolé a valésdgban.

Kulcsszavak: politikai marketing, politikai termék, valsagkezel6 gazdasagpolitika, valaszto6i
itéletalkotas

Abstract

The economic policy of the Hungarian government regarding COVID-19 is a political product. It’s not
moral judgment, it only means the presence of the marketing approach. I conducted a netnographic
research about the opinions of voters regarding the economy protection action plan to explore the attri-
butes and dimensions of their judgment.

The concept of political marketing can explain various political phenomena and political actors use mar-
keting approach and tools to achieve their goals. I introduce my theoretical concept about the political
product, which is based on the economic theory of democracy.

Keywords: political marketing, political product, economic policy, judgment of voters
1. Bevezetés

Tanulmanyomban a Fidesz-KDNP kormany COVID-19 jarvany miatt bekovetkezett valsag
gazdasagpolitikai kezelésének allampolgari megitélésével foglalkozom. A Gazdasigvédelmi ak-
ciotervet politikai terméknek tartom, melynek a valsag mérséklésén és a gazdasag tjrainditasan
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kiviil, a politika természetébdl adéddan, célja a kormanypart tamogatottsaganak megtartasa,
illetve novelése. Netnografiai elemzés segitségével explorativ kutatast végzek, amelynek so-
ran a valasztoi itéletalkotds dimenzidit igyekszem feltarni. A vélasztoi viselkedést a korlato-
zott racionalitas és a partidentifikdciés modell segitségével vizsgalom meg és az informé&cio-
feldolgozast éllitom az elemzésem kozéppontjaba. A politikai marketing szemléletmédja se-
gitségével elemzem a valsagkezel6 gazdasagpolitikat és definidlom a politikai terméket, amit
a teoretikus megkozelités szempontjabol kiemelked&en fontos kérdésnek tartok.

A politikai marketing kifejezés 1956-ban sziiletett, Stanley Kelly-t6l, a Princeton egyetem po-
litol6gusatoél szarmazik (Butler - Harris 2009), de a kilencvenes években indult hédit6 atjara
és terjedt el a tudomany vilagaban, illetve a kozbeszédben (Merkovity 2008). Sok teoretikus
bizonytalansag és probléma mertil fel a politikai marketing értelmezése kapcsan, azonban egy
konszenzusos pont létezik a tertilet kutatoi kozott: a politikai szerepl6k hasznéljak a marketing
szemléletmodjat és eszkozrendszerét (Look - Harris 1996, Wring 1997, Kiss 2000, Henneberg -
O’Shaughnessy 2007, Merkovity 2008, Orosdy 2010, Harris - Butler 2012). Az , Gt keresés fa-
zisa” kifejezéssel jellemezhetjiik az utébbi harom évtizedet, amelyben idaig még nem alakult
ki egységes kutatdi program, megkozelitésmod, fogalomrendszer, illetve domindns médszer-
tan. Henneberg és O’'Shaughnessy (2007) nagyhatasu cikkiikben azt 4llitjak, hogy mar a mar-
ketingen beliil is versenyz6 koncepciokrdl beszéliink és fragmentaltsagrol, ami neheziti a po-
litika piacara torténé adaptéaciot. A 2002-es évet mérfoldkének nevezhetjiik a tertilet torténe-
tében, mivel megsziiletett az els¢ folyodirata a Journal of Political Marketing.

Kutatasom kozponti kérdése: milyen tényez6k alapjan itélik meg az dllampolgarok a magyar
kormény valsagkezel6 gazdasagpolitikai intézkedéseit?

Kutatasom céljai:

1. avdlasztoi itéletalkotas szempontjainak megismerése,
2. avélasztoi értékelések soran fellépd kognitiv torzitdsok, heurisztikdk feltérképezése.

Tanulmanyom el6szor a politikai termék fogalmanak értelmezésével kezd6dik, amely révén a
valaszt6i magatartas iskolai, a demokréaciaelméletek és a politikai marketing elmélete segitsé-
gével megalkotom definiciomat. Ezutdn a Gazdasiguvédelmi akciotervet mint politikai terméket
elemzem, majd bemutatom netnogréfiai kutatdsom eredményeit, melyben a kommentel6k in-
formaciéaramlédsban felvett szerepeit és az itéletalkotas szempontjait vizsgalom.

2. A politikai termék értelmezése

A kormény vélsagkezel6 gazdasagpolitikdjanak kiemelt szerepet tulajdonitok a 2022-es va-
lasztds szempontjabol. 2020 mérciusanak els6 hetében a jarvany egészségiigyi és gazdasagi
hatasa kiszoritva minden mast a politikai napirendrél, a legfontosabb témava valt. A Gazda-
saguédelmi akcidtervet egy politikai terméknek - pontosabban termékcsomagnak - tartom és egy
idedlis példadnak, melyen keresztiil bemutathato, hogy a marketing nemcsak kampéany és mé-
diatervezést jelent a politikdban, hanem a marketing szemléletméd szerves része a demokra-
tikus rendszereknek.

A demokracia klasszikus elmélete - ami 6sszen6tt a politika piaci analégiajaval - a nép onkor-
manyzataval azonositja a demokraciat, melyben az onérdekkovetd allampolgarok tigyekrol
szavaznak és a képviselet intézménye pusztdn a népakarat végrehajtasat jelenti (Korosényi
2019). A Kklasszikus modell a racionalis valasztds elmélete alapjan egy tokéletesen informadlt,
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minden szakpolitikai kérdésben, issuel-ban kompetens, koltség-haszon kalkulust végzé, igy
preferenciarangsorral rendelkez6 individuumot feltételez (Downs 1957). Ezt nevezziik a me-
dian szavaz6 modelljének, melyben a preferencidk exogén tényezdk, és a jelltek ajanlatot tesz-
nek a valasztoknak, akik issue-voting segitségével, az onérdekiiknek leginkdbb megfeleld
szakpolitikat valasztjak. Downs (1957) a hotelling modell segitségével j6l szemlélteti, hogy a
jeloltek els6dleges célja, hogy olyan programot dolgozzanak ki, ami a lehet6 legtobb valaszto
igényeivel taldlkozik, igy a preferencidk aggregatumaként létrejon a k6zj6. Mar Downs (1957)
is rdmutatott, hogy a tokéletes informéltsag feltevése irredlis, és emiatt a tobbi tényez6 sem
tarthat6. Azonban a viselkedés-gazdasdgtan teriiletérsl szdrmazé korlatozott racionalitds
megkozelités j6l hasznélhato6 lehet a politika piacan is, mivel az egyén kognitiv korlatait elis-
merve (Simon, 1993) az informaciéfeldolgozas folyamatéra és az ezzel tsszeftiggésben megje-
lend heurisztikakra, illetve kognitiv torzitdsokra fokuszal (Kahneman 2013).

Schumpeter (1942) a vezetés fogalmat, a politikai innovéciét és a preferencidk alakitasanak
lehet6ségét helyezi demokraciaelméletének kozéppontjaba. Mar kozhelyszertien idézett meg-
allapitasa, hogy a politikusok tgy versenyeznek a vélasztok szavazataiért, mint ahogy a cégek
a fogyasztok jovedelméért. Korosényi (2019) a klasszikus elmélettel szemben a vezérdemok-
récia modelljét javasolja, melyben az allampolgérok nem tigyekre (szakpolitikdkra), hanem
jeloltekre szavaznak és a képviselet Iényege nem a valasztoi akarat szolgai médon torténé vég-
rehajtasa, hanem a preferenciak formalasa vezetés segitségével. Azonban a politikai vezetés és
a manipulécié kozott elmosddik a hatar és az dllampolgarok feladata a politikusi szelekcié
elvégzése, vagyis az uralomba torténé beleegyezés. A vezérdemokrécia értelmezésében a va-
laszt6 nem racionalis allampolgar, hanem szeszélyes és kiszamithatatlan. A politikai pszicho-
logia az 1970-es évektdl a politikai informéciofeldolgozast és megismerést allitotta a kutatasi
programok kozéppontjaba (Sears 1993). Riker (1995) elfogadja a raciondlis valasztas elméletét,
de fontos kiegészitéseket tesz hozza, és a klasszikus elmélettel szemben - melyben a tokéletes
informaltsag és onérdekkovetés miatt a manipulécio és a rabeszélés értelmezhetetlen - megal-
kotja a , heresztetikus manipulacié” elméletét. Egyes szerz6k azonban az nérdekkovetést is
elvetik, és a nyilvanossagban megtalalhat6é szimboélumokat tartjak a preferencidkat leginkabb
befolyasol6 tényezének (Sears 1993). Sears (1993) szerint a vildg Osszetett és nehezen megért-
hetd, ezért néhdny egyszerti archetipikus mitosz segitségével szavaznak a valaszték (pl. ,,jo
szandéku vezetS, aki megodvja a népet a veszélyt6l”). Sas (2016) a Habermas-féle deliberativ
elmélet segitségével a kozosség és a kommunikacié Osszefliggéseit elemezve szintén arra a
megallapitdsra jut, hogy a szimboélumok 6sszetarté kapcsolatok lehetnek egy politikai csopor-
tosulason beliil (pl. Arpadsavos-zaszl6). A habermasi allampolgar nem a haszonmaximalizalo,
hanem kommunikativ médon cselekvé (vagyis a beszéd egyben cselekvést is jelent) kozosségi
lény és a deliberativ demokrécia felfogasdban a nyilvanossédgban kialakul6 konszenzus a kdzjo
forrasa.

A demokraciaelméleti kitekintést és a vele Osszefiigg6 valasztéi magatartds iskolak vazlatos
bemutatasat az indokolja, hogy a politikai marketing gyokereit a racionalis valasztas elméle-
tében talaljuk meg (Savigny 2004), azonban 6sszeilleszthetének tartom a vezérdemokraciaval
is. A marketing az igények kiszolgalasara, felkeltésére, vagyis a funkcionalis és szimbolikus
értékteremtésre fokuszal, ami a vezérdemokracia megkozelitésével harmonizal. Egy politikai
szervezet két szinten tudja adaptélni a marketing technikdkat, mechanisztikus szinten, ami az

1 Az agenda-setting elméletében az ,issue” a politikai napirenden megjelend témat, iigyet jelent, a politikai gazdasagtan racionalis valasztas
elméletében viszont kozpolitikat. Az issue kifejezés helyett a magyar koznyelv altalaban a téma, az agenda-setting helyett a tematizacio kife-
jezést hasznalja. Dolgozatom soran ezeket a fogalmakat szinonimaként kezelem.
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eszkozoket jelenti, mint példaul a reklam, illetve stratégiai szinten, ami a filozofiat
(O’Shaughnessy 2001). A politikai marketing értelmezése kapcsan kulcskérdés a csere targya-
nak meghatarozésa?, tehat az ajanlatnak, amit a partok, politikusok megfogalmaznak, és fel-
ajanlanak az dllampolgarok szamara. Fontosnak tartom megjegyezni, hogy a csere a marketing
kozponti fogalma, ezért a csere targyat sziikséges definialni, ahhoz, hogy politikai marketing-
r6l beszélhesstink. Ha nem torténik csere, akkor nem beszélhettink politikai marketingrdl,
»csak” politikai public relations-r6l, ,csak” kommunikécids eszk6zok adaptéalasardl. Elveszit-
jik a marketing szemléletmod lényegét, a valasztok igényeit, és nem az értékteremtésre, ha-
nem a jelolt reputdciéjanak gondozasara, a kiilonboz6 érdekcsoportokkal valé kapcsolatapo-
lasra (pl. médiumok, partnerek, szponzorok) és pusztan a méarkaépit6 tevékenységre fokusza-
lunk. Kotler és Levy (1969) a marketing szemléletmod Kkiterjesztési lehet6ségeirdl irt mtive
nagy hatast gyakorolt a tertiletre és elinditotta a 4P politika piacéra torténé adaptélési kisérle-
teinek cunamijat. Egyes szerz6k a politikai terméket a programmal (Newman, 2000) azonosit-
jak, masok a jovéképpel (Orosdy 2007), és van, aki az ideolégiaval (J6zsa, 2004). Egyes meg-
kozelitések szerint a csere targya - vagyis a politikai ajanlat - hdrom részbdl tevédik ssze, a
politikusbol, a partbol és az ideologiabol (Harris és Butler, 2012), illetve van, aki verseng6 ima-
zsok csatdjaként tekint rd (Scammel 2015). A politikai termék definidldsat mindannyian koz-
ponti kérdésnek tartjak, s6t a szerzk jelentds része a tobbi stratégiai teriilet esetében is torek-
szik az adaptalasra. Henneberg és O’Shaughnessy (2007) nem ért egyet ezzel a megkozelités-
sel, elavultnak és naivnak tartja.

Az altalam hasznélt emberkép korlatozott racionalitast feltételez, és ezéltal a heurisztikus ité-
letalkotast allitja a kozéppontba (Kahneman 2013). Elfogadom a vezérdemokracia megkozeli-
tést (Korosényi 2019), azzal a kitétellel, hogy a , szeszélyes” vélaszté helyett az onérdekkovetd
allampolgar koncepcidjara épitem elemzésem és az informaciéfeldolgozas folyamatara féku-
szalok. Ezek fontos alapok, melyekre épitkezve a kovetkez6kben bemutatom a sajét politikai
termék értelmezésemet és a Gazdasigvédelmi akcidtervet hasznalom illusztracioként. A politikai
termék célja, hogy valaszt adjon arra a kérdésre, hogy miért szavazzon az dllampolgar egy
adott jeloltre, partra. A politikai terméket ez alapjan ajanlatként, ajanlatcsomagként hatarozom
meg, amit a jeloltek, politikusok, partok kindlnak fel az dllampolgaroknak elfogadasra. Ezt az
ajanlatot nevezhetjiik programnak is, ami avitt megkozelitésnek ttinhet els6 olvasasra, ha csu-
pan a partok &ltal készitett valasztasi kiadvanyokra gondolunk, ezért nagyon fontos megje-
gyezni, hogy nemcsak szakpolitikai terveket, intézkedéseket, ,policy”-t értek alatta, hanem
szimbolumokat is, melyek a klasszikus politolégiai haromszogben inkabb a ,, politics” tertile-
téhez kapcsolédnak (Pal 2018). Osszegezve a politikai terméket ajanlatcsomagnak tartom, ami
szakpolitikakbol (Newman 2000) és szimb6lumokbdl (Sears 1993) tevédik ossze, amit a fo-
gyasztaselméleti analégidval élve akar funkciondlis és szimbolikus fogyasztasnak is nevezhe-
tunk. Ezeket a politikai termékeket a politikai napirendi témakon, vagyis az ,issue” -kon ke-
resztiil észlelnek els6sorban a valasztok (Torok 2005), és a habermasi érvelést hasznélva a
kommunikécié megfeleltethet6 a politikai cselekvés egyik forméjanak (Sas 2016), amit a hata-
lom megszerzése és megtartasa szempontjabél a legfontosabbnak tekintek. Szemléltet6példa-
ként szakpolitikai kérdésnek tekintem az afa mértékének meghatdrozasat, szimbolikus ter-
méknek tekintem a Horthy-kultusz apolasat, de a legtobb esetben a szakpolitika keveredik a
szimboélumokkal, mint példaul az egykulcsos add, ami a kormany munkaalapta tarsadalom
koncepcidjanak egyik jelképének is tekintheto.

2 hitps://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/ let61tés: 2020.04.25.
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A megkozelitésemet 0sszegezve a politikai termék koncepciém az alabbi feltevésekkel és jel-
lemzoékkel rendelkezik:

— A vélasztok korlatozottan raciondlisak (Simon 1993), emiatt létezik az issue-voting (Fi-
orina 1981).

— A partidentifikécio és az érzelmek beleférnek a korlatozott racionalitds modelljébe és
az onérdekkovet6 egyén koncepcidjaba (pl. érzelmi heurisztika).

— Az issue-voting nemcsak a klasszikus demokracia modellje szerinti szakpolitikai sza-
vazéast jelenti (Downs 1957), hanem szimbolikus szavazést is (Sears 1993).

— A termék egy ajanlatcsomag, ami valaszol , miért szavazzak ra kérdésre?” és szakpoli-
tikai, illetve szimbolikus elemekbdl all.

— A termékeket a politikai napirend segitségével ismerik meg a vélasztok.

— A politika szolgaltatas, a politikai termék szolgaltatastermék (Hetesi-Veres 2013).

— A politikus a szolgaltatas nyujtdja, aki Osszeforrhat a pérttal, de nem nevezhet6 ter-
méknek (Merkovity 2008).

3. Gazdasagvédelmi akcidterv mint politikai termék

A Gazdasdguédelmi akcioterv’® esetében a Szocidlis hozzédjarulasi ad6 két szdzalékpontos csok-
kentése* inkabb szakpolitikai kérdésnek tekinthets, mig a valsag okozta problémak ,bels6”,
hitelfelvétel nélkiili megoldasa® szimbdélumnak, ami megteremti a kontextust a Gyurcsany-
kormany valsagkezel gazdasagpolitikdjanak az Osszehasonlitasaval. Osszeségében a kor-
many valsagkezel6 gazdasagpolitikdja minden magyar allampolgart érint vagy érinteni fog,
tehat empirikus tapasztalataik is lesznek, illetve lehetnek mar a hatasairdl. Mivel a politika és
a média napirendjének legfontosabb témdjarol beszéliink, ami minden mast kiszorit, igy arra
kovetkeztethetiink, hogy a Gazdasigvédelmi akciéterv megitélése a kovetkez6 év, évek legfonto-
sabb issue-ja lesz. A valsdgkezel$ gazdasagpolitika jelenleg kozvetlentil hat célcsoportot érint
(melléklet: 2. szamu tablazat), melyek mérete véltozatos, és nehezen megbecsiilhet6, hogy 6sz-
szeségében, hany valasztorol beszéliink, de az kijelenthetd, hogy legaldbb 3 milli6 embert érin-
tenek kozvetlentil (nyugdijasok, egyetemistak, egészségiigyi dolgozok) az eddigi bejelentések.
Az els6 komolyabb gazadéspolitikai intézkedés kihirdetése a hitelmoratérium bevezetése volt
(marcius 18-an), ezt kovette az egészségiigyi dolgozok tamogatasanak bejelentése (4prilis 4-
én), majd a Gazdasdgvédelmi akcioterv kihirdetése (aprilis 6-4n). A jarvany elleni egészségligyi
védekezés és a gazdasagi valsag kezelése egy kozjoszag, és szolgaltatasként értelmezhetd,
amit az allam az allampolgarainak nyujt, igy a politikat szolgéaltatasként értelmezhetjik (Mer-
kovity 2008, Hetesi-Veres 2013). A kovetkez6kben kisérletet teszek az akcioterv mint politikai
termékcsomag egyes termékeinek értékelésére azéltal, hogy a szimbolikus jellemz6 mennyire
domindans benne és a nyilvanosan elérhet6 kozvélemény-kutatdsi adatoké alapjan bemutatom,
hogyan értékelik az allampolgarok. Szituaciéspecifikusnak és egyénfiiggének tartom, hogy
egy szakpolitikai intézkedés bir-e szimbolikus jelentéssel, de azt eldonthetének tartom, hogy

% A gazdasagvédelmi akcidtervet szakpolitikai szempontb6l nem elemzem, ebbdl adodéan nem is minésitem. Az
igéretekre fokuszalok vizsgalatomban, a konkrét megvalositast és jogi szabalyozast nem veszem figyelembe.
Kutatasom a 2020. aprilis 26-1 informaciok birtokaban késziilt.

4 https://www.kormany.hu/hu/hirek/a-gazdasagvedelmi-akcioterv-fobb-pontjai, letdltés: 2020.04.25.

® https://www.facebook.com/kormanyzat/photos/a.134933189912743/3679283322144361/2type=3&theater le-
toltés: 2020.04.25.

® A Szézadvég egyediiliként hetente tSbb telefonos kérdéives megkérdezéssel késziilt kozvélemény-kutatast pub-
likal a jarvany alatt, melyek a kormany intézkedéseinek tamogatottsagat mérik fel. A Szazadvég kutatasok jelen-
tik az egyetlen nyilvanos adatforrast a kdozvéleményrdl az egyes kérdések tekintetében.
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mennyire illeszkedik bele a politikai napirendbe és a kormany 4ltal hasznalt politikai nyelv
kontextusaba.

Komoly szimbolikus toltettel rendelkezik a 13. havi nyugdij bevezetése, amely egy hatalmas,
2,6 millié” f6t tartalmazé csoportot céloz meg és szintén megteremti az 6sszehasonlitas lehe-
téségét az el6z6 valsagot kezel6 Gyurcsany-kormannyal, akik megsziintették. A kozvéle-
mény-kutatdsi adatok alapjan a lakossag 72%-a egyetért az intézkedéssel, azonban meg kell
jegyezni, hogy ez az egyik legkevésbé tdimogatott intézkedés is8. Az egészségiigyi dolgozok
tdmogatdsat szintén szimbolikus 1épésnek tartom, mivel az egyébként is magas tarsadalmi
presztizzsel rendelkez6 orvosok, illetve a tobbi egészségligyi dolgozé megitélése a jarvany
alatt valoszintileg még inkabb er6sodott a média timogatasaval. A kormanypart reagélt erre,
megprobalta ,meglovagolni”, és az intézkedés magas elfogadottsdggal rendelkezik, a lakos-
sag 84 %-a tamogatja. A termék érdekessége, hogy az intézkedés kedvezményezettjei az egész-
ségiigyi dolgozok, azonban a célcsoportja az allampolgéarok szélesebb rétege. Az egyetemistak
nyelvvizsga kedvezménye és a didkhitel felvétel lehet6sége mar kevésbé ennyire egyértelmd,
és kérdéses, hogy kiknek és mekkora segitséget jelent az intézkedés. A hitelmoratérium ko-
moly szimbolikus toltettel rendelkezik és visszahoz egy régi ellenségképet, a bankokat. Az
ipardgak és a véllalkozasok tdmogatasdban talalhatjuk a legkevesebb szimbolikus elemet,
azonban impliciten felfedezhetjiik a munkaalapt tarsadalom értékét, melynek logikus kovet-
kezménye a munkaadok elényben részesitése a munkavéllalékkal szemben.

Az akciéterv taldn legérdekesebb vonasa a gazdaséagi populizmus (Gy6rffy 2007; 2012), mas
néven ,welfare populizmus” megjelenése (Korosényi - Patkés 2015). Gyo6rffy a tarsadalmi bi-
zalom hianyat tartja a gazdasagi populizmus egyik {6 okdnak. Korosényi és Patkos (2015) sze-
rint a politikai szerepl6k olyan igéreteit vagy intézkedéseit jelenti, melyek célja pusztan a ta-
mogato bazis novelése, nem pedig a hosszabb tava szakpolitikai megfontoldsok, sok esetben
a hosszu tava szakpolitikai megoldasokkal ellentétesek is lehetnek. Jellemz6 példaja a valasz-
tasok el6tti hangzatos igéretek a partok részérdl, illetve a korméanypart valasztas el6tti atlag
valasztokat tdamogat6 politikdja, példdul adocsokkentés vagy nyugdijemelés segitségével.
Osszeségében azt mondhatjuk, hogy a termékcsomag egyes intézkedései, egyes csoportok on-
érdekére jol reflektal és egyiittvéve, illetve elemenként is komoly szimbolikus toltettel rendel-
kezik, melyb6l a munkaalapt tarsadalom tizenete a leginkabb eré&teljes.”

4. Modszertan

A netnografiai elemzést feltaré kutatas céljabol jol hasznalhaténak tartom és a politikai véle-
mények, attitidok, érvelések feltérképezésére rendkiviil alkalmas. Olyan kvalitativ technika,
amely révén az allampolgarok informaciéfeldolgozasi folyamatanak jellegzetességei megis-
merhetéek. A nyilvanossdgban zajlé parbeszédet latvanyosan demonstralja, megmutatja a
meggy6zési folyamatban el6kertil6 érveket és megfigyelhetd, hogy a politikai csatarozasok-
ban a szerepl6k altal hasznalt érvelés megjelenik a vélasztok korében is az egymaéssal folytatott

" Adatforras: ksh.hu

8 https://szazadveq.hu/hu/kutatasok/az-alapitvany-kutatasai/piackutatas-kozvelemeny-kutatas/koronavirus-
jarvany-a-magyarok-tobbsege-a-gazdasagvedelmi-intezkedesek-mellett-all, letoltés: 2020.04.25.

9 https://www.facebook.com/kormanyzat/photos/a.134933189912743/3662834570455903/?type=3&theater, le-
toltés: 2020.04.25.
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vita sordn. Mégis egy korlatozott nyilvanossag elemzésérdl beszéliink?, amely természetesen
altalanositasra nem alkalmas, de nem is ez a célja (Mitev - Dornyei 2015). Kiemelend6 tovabb4,
hogy az elégedetlenek, kritikusok és panasszal rendelkezék szivesebben kommentelnek és
osztjak meg gondolataikat egyes kérdésekkel kapcsolatban (Csordas-Markos-Kujbus 2018). A
modszer ,atyja” Kozinets (2006), aki 6t szakaszat hatarozza meg a netnogréfianak, az els¢ a
kulturalis entrée, amely sordn a kozosséget és a részvétel szintjét meghatérozza a szerz6, majd
az adatgytijtés forrasat és az elemzésbe bevonni kivant tartalmat. Ezutan hitelesen és t6bb for-
rasra alapozva a szerz6 interpretélja az eredményeket, majd az etikai szabalyok atgondolasa
utan a kutatds eredményeit a kozosségen is teszteli (Mitev-Dornyei 2010).

Kutatasom soran a Magyarorszig Kormdnya Facebook oldal gazdasagpolitikai témdja posztjai
koziil tiz kép alapa bejegyzést és Orban Viktor miniszterelnok 2020. aprilis 6-i Gazdasigvédelmi
akciotervének vide6formatumban torténo bejelentését elemeztem (melléklet: 3. szamu tablazat).
A valsag alatt megfigyelhets, hogy a kormanynak és a miniszterelnoknek a Facebook egy ki-
emelt kommunikdciés csatornajava vélt, olyannyira, hogy tobb esetben itt jelentek meg el6szor
hirek és a koztelevizié innen vett at tartalmakat, mint a marcius 18-i hitelmoratérium bejelen-
tése esetében!!. A valsidg kezdete 6ta Orban Viktor személyes Facebook oldaldnak kovets-
szama 200 ezer felhasznédléval novekedett!2. Harom Facebook oldalt hasznal a korméany legin-
tenzivebben a bejelentésekre és a virussal kapcsolatos kommunikéciora: Orbdn Viktor oldalat,
Magyarorszig Kormdnya oldalt és a Koronavirus tdjékoztato oldalt. Ezek koziil a Magyarorsziag Kor-
mdnya oldalt vélasztottam, mert a legnagyobb aktivitdssal rendelkezé oldal, a leggyorsabban
reagdl az Gj intézkedésekre és az egyes politikai termékekrdl kiilon-kiilon is posztol, amely
révén meg tudom vizsgalni az akcidterv egyes elelmeit egyenként is. Torekedtem, hogy a min-
tambol kisztirjem a kamuprofilokat, ami a politika esetében még inkabb fontos, igy a gyants
kommentel6k profiljat egyenként atnéztem. Minden poszt esetében az elsé 300 kommentet
vizsgaltam meg, tehat 6sszesen 3300 bejegyzést, ami 1861 kiilon személytdl szdrmazik, akik-
nek 45%-a férfi, 55%-a nd.

Kutatasom szempontjabol a netnografia egyik {6 elénye, hogy az dllampolgarok els6 reakciéit
tudom megvizsgalni a Gazdasadgvédelmi akcidtervvel kapcsolatban. Az akcidterv a kihirde-
tése pillanatdban egy informaciécsomag, melynek a hatdsarél empirikus tapasztalatokat a va-
lasztok csak kés6bb fognak szerezni, igy a kognitiv informaciéfeldolgozas segitségével kell
itéletet hozniuk réla, tgy, hogy az ellenzéki partok és a kiilonbozé médiumok még nem nar-
réltak egyes pontjait. A 3300 bejegyzésben visszatér6 sémakat keresek és az itéletalkotas folya-
matanak megnyilvanulasait. A 3300 bejegyzésbdl 1652-ben azonositottam a megitéléssel kap-
csolatos, visszatérd tartalmi elemeket, szempontokat. A megitélés szempontjai lehetnek gyak-
ran ismétl6dé vélemények (pl. ,Miért kell a nyugdijasokat kiemelten tdmogatni?”), hasonlé reak-
ciok (pl. ,Engem miért nem timogatnak?”), vagy akar a személyes értékek kifejez6dései is (pl.
., Csak azt tamogassuk, aki dolgozni akar!”). Az értékelések soran a kormany, illetve a politikai
rendszer iranti bizalmat kozponti jelent6ségti tényezének tartom, igy fokozott figyelmet szen-
telek ra. A kommentel6k altal folytatott parbeszédben megfigyelhettek visszatér$ szerepek,

1A korlatozott nyilvanossag azt is jelenti ebben az esetben, hogy az ellenzéki szavazok erételjesen feliilrepre-
zentaltak: http://iranytuintezet.hu/elemzesek-kutatasok/mind/229-hogy-szavaznanak-az-aktiv-facebook-felhasz-
nalok/, let6ltés: 2020.04.25.

1 https://www.facebook.com/orbanviktor/videos/349072369320623/ letoltés: letdltés: 2020.04.25.

12 https://ripost.hu/politik/insider/nepszeru-orban-viktor-facebook-oldala-tul-az-1-millio-koveton-2382499/ letél-
tés: 2020.04.25.
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melyekhez jellemzé érveket, véleményeket tudunk rendelni, ezért a vizsgalatom soran ezek-
bél a szerepekbdl indulok ki és a segitségiikkel mutatom be a megitélés dimenziéit és a politi-
kai rendszer iranti bizalmat. Ez a megkozelités arra is alkalmas, hogy bizonyos visszatéro, az
adott szerephez kapcsolodo itéletalkotasi heurisztikdkat azonositsak. Vizsgalatom sordan nem
hasznalok kvantitativ megkozelitést (pl. egyes vélemények darabszdma), mivel az egyes meg-
nyilvanulasok, illetve egyes szerepek keveredhetnek egymassal egy adott kommentben, igy
szamszer(sitésiik attekinthetetlenné tenné az elemzést, emellett csak olyan szerepeket azono-
sitottam, melyek minden posztnal megjelentek.

5. Netnografiai elemzés

Kutatdsom soran harom célt kivanok teljesiteni. A Gazdasagvédelmi akciétervvel kapcsolatos
valasztdi itéletalkotas szempontjait szeretném megismerni, melyet a kutatas folyatdsaként kér-
déives megkérdezés sordn hasznosithatok, emellett a valasztoi értékelések soran fellép6 kog-
nitiv torzitdsokat, heurisztikdkat szeretném azonositani. Kutatdsom kozponti kérdése: milyen
tényezok alapjdn itélik meg az dllampolgirok a magyar kormdny vdlsdgkezeld gazdasigpolitikai intéz-
kedéseit?

Az itéletalkotas gyakran a partpreferencia alapjan meghatarozottnak ttinik, igy a kommente-
16k dont6 tobbsége a Gazdasiguédelmi akcidtervet a kormanyhoz val6 viszonyuldsuk alapjan ér-
tékelik. A viszonyulast a partpreferencian kiviil, egy masik tényez6 is meghatarozza, ez pedig
a bizalom. A bizalmat Hadmori (1998) attittidként hatdrozza meg, ahol a truster megbizik a
trustee-ban, hogy nem hasznalja ki sebezhet&ségét és az érdekeinek megfelelGen fog csele-
kedni (Szab6, 2004). Felmeriilhet a kérdés, hogy a pértpreferencia és a bizalom két egymastol
fiiggetlen véltozo-e, vagyis 1étezhet-e olyan allampolgér, aki nem szereti az adott partot, de
megbizik benne, hogy a sajat érdekeinek megfelelen fog cselekedni az adott helyzetben. Meg-
latdsom szerint létezhet ilyen allampolgér és a virus kezelése és értékelése szempontjabol, ezt
kiemelt fontossagu kérdésnek tartom. Ezt a feltételezésemet a netnogréafia meger6siti, mivel a
jelenség visszatéréen felfedezhet a kommentekben:

, En is utdlom a Fideszt. Nagyon nagyon utdlom. De most szerintem is jol kezelik a helyze-
tet.”

,,Nem vagyok Fidesz pdrti ey percig sem de most a virus alatt szerintem meg tesznek amit
lehet! Az hogy lopni fognak az sajnos biztos! De legaldbb legyen a népnek is valami adva!”

Azonban fontos megjegyezni, hogy a kommentek alapjan domindnsabbnak tartom a partpre-
ferencia és a bizalom kozotti kapcsolat feltételezését, vagyis ha valaki szeret egy partot, akkor
meg is bizik benne. Felmeriil még kérdésként - de netnografiai kutatdssal nem eldonthetd, -
hogy melyik tényez6 magyarazza a mésikat, a partpreferencia alapjan alakul ki a bizalom vagy
a bizalom révén a partpreferencia. Medve és Boda (2013) kutatasukban az Eurépai Unio6 tag-
orszagait dsszehasonlitva arra jutottak, hogy az j demokrécidkban a pértpreferencia valéban
erésebben befolyésolja az intézményi bizalmat, mint a régi demokracidkban, tehat egyes in-
tézményeket ,atpolitizaltnak” tartanak a vélasztok, emiatt a partpreferencidjuk alapjan itélik
meg Oket.

A bizalomnak szdmtalan megnyilvanulédsat lathatjuk még a kommentekben, egyesek megkér-
ddjelezik a kormany j6 szandékat, tobben a korrupcié vadjaval illetik 6ket, mig masok szur-
koloként kifejezik tdAmogatdsukat. A bizalomhidnyanak egy latvdnyos megnyilvanuldsa az
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Osszeeskiivés-elméletek és alhirek jelenléte, melyekkel viszonylag gyakran, valtozatos forma-
ban talalkozhatunk. Az 6sszeeskiivések az informaciohianyra adott valaszok és kielégitik az
allampolgarok magyarazatok iranti igényét (Kreké 2018). Ezek alapjan a bizalmat kézponti
dimenziéként kezelem és a kovetkez6kben a kommentekben megnyilvanulé bizalmat alapul
véve bemutatom az online politikai diskurzusban résztvevék szerepeit.

Nyolc szerepet azonositottam a bizalom szintje alapjan (1. tablazat):

A szurkolo bizalma a legmagasabb, 6 csupan demonstrativan kifejezi varakozasat és
partpreferencidjat a nyilvanossagban, ami a kormanypartok tAmogatasat jelenti. A dis-
kurzusokat gyakran 6k nyitjak, de a vitdkban mar nem vesznek részt.

A racionalizdlé szintén kormanypéarti kommentel6, 6 szivesen bekapcsolddik a vitakba
is, de &ltalaban megerd&sitd informacidkat keres és a kognitiv disszonanciat (Festinger,
1957) csokkenti a hozzészolassal, illetve a partpreferencidjat erésiti meg. Ehhez az el6-
hivasi heurisztikat gyakran hasznalja, illetve a framinget, melynek segitségével a mun-
kalapt tarsadalom és a segélyezés kozotti dontésként fogalmazza meg a gazdasagpo-
litika kozponti probléméjat.

Az igazsdgbirtokos racionalisnak és tapasztalnak gondolja magat. Hiszi, hogy nagyobb
tudasa van, mint a tobbi dllampolgéarnak és kotelessége terjeszteni ,tudédsat”. Ha nem
jar sikerrel az érvelés soran, akkor gyakran ,agymosottnak” nyilvénitja az ellenfél hi-
veit és kilép a beszélgetésbdl. Tipikusan a parbeszédet olyan médon lezaré szereprol
beszéliink, amely konszenzust nem eredményez.

A debattort a vita élteti és képes akar htisz kommenten keresztiil is érvelni, ami gyakran
személyeskedésbe csap at és a méasik fél értelmiségi képességeinek mindsitésébe.

Az 0Osszeeskiivd alacsony bizalmi szinttel rendelkezik és nem igazan kotédik egyik part-
hoz sem. Csak azért folyt bele a parbeszédben, hogy vilagmagyardzatat demonstrati-
van kinyilatkoztassa. Elmeséli az 6sszeeskiivés-elméletét, ami megmagyardzza a prob-
léemak forrésat, kijeloli az ellenséget, de vitdzni mar nem marad.

Az éjjelior inkdbb ellenzéki kommenteld, aki a nyilvanossag felett ,6rkodik”. A politi-
kai napirendi témak kozott mindig talél olyat az elérhet6ségi heurisztika segitségével,
ami hiedelmeit és partpreferencidjat meger6siti, kotelességének érzi, hogy ezekre ma-
sok figyelmét is rairanyitsa.

Az onérdekkeresd a sajat hasznossaga alapjan itéli meg az intézkedést és szamara az
egyéni érdek az értékelés kiindulépontja. A gazdasagi populizmus miatt diihos lesz,
hogy neki nem jar semmi és nem bizik abban, hogy a kormény az érdekeit fogja kép-
viselni. Inkabb ellenzéki kommentel6.

A kidbrandult rendszerkritikus bizalma a legalacsonyabb, mar rég csalédott a politikai
rendszerben és a politikusokban, igy kertili a politikat. Ha véletlentil belecsoppen egy
parbeszédbe depolitikus attittidjét fejezi ki.
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1. tablazat: a kommentelGk altal betoltott szerepek a politikai megnyilvanulasokban

Szerep Jellemzé heurisztika Bl.zalml Idézet
szint
; ) A szurkolok kifejezik timogatasukat, , Hajrd Orba,n Vlktor.’. N.e add fel, csak/ 1gy, tov.abb! ’ 1
zurkol6 bizalmukat és pa magas , Ez a Kormdny! ® Libsi tetvek... Gytircsanyista fér-
izalmukat és partpreferencidjukat. ; i
gek... rajta! Lehet mocskoskodni!
,,Ha minden pogdrnak X dsszeget utalnak, akkor kettd
honapon beliil sszeomlik a koltséguetés. Raaddsul a to-
Az intézkedések igazoldsdhoz keres- vdbbiakban még mindig munka nélkiil maradninak so-
nek meger6sit6 érveket. A leggyako- kan, és még tovabbi segélyezésre sem maradna lehetd-
Racionalizlé ribb érvek kozott a baloldali partok magas ség. Ezért kell a munkaltatokat tamogatni.”;
teljesitményének negativ értékelését »Az elégedetlenkeddknek mondandm, hogy emlékezze-
és a munkalapt tarsadalom értékével nek vissza a tobbi kormdnyok dszténzd csomagjaira!
val6 azonosulast talalhatjuk meg. Csak megszoritisrol szoltak, amit valoban az emberek
fizettek meg. Mis szoval, elkiirtuk, de ti majd kifizeti-
tek!”
Olaszok is beismerték, hogy elkéstek! Azért tartanak
ott ahol sajnos! Meg mi is! Amit irtam engem igazol!
Ugy gondolja, hogy ismeri az igazsé- Buta embereknek konnyebb timadni! Ide Hdt tessék!
Igazsagbirtokos got és kotelessége masok felvildgosi- Kozepes Kinek wvolt igaza! Nekiink! Ennyi! Nincs mit szé-
tasa. Ha ellenkeznek vele, akkor agy- piteni! Minden jét!;
mosottnak nyilvanitja ellenfelét. , Oridsit téved. Egyik pdrtnak sem vagyok elkdtele-
zettje. S6t. Csak raciondlisan gondolkodom, ldtok, ta-
pasztalok”;”
,kivinom , hogy élje meg és tudjon a tiikérbe nézni
Nem elégszenck meg egy hozzsz6- ;ZZ%IZ;ZZ'?%S@ utdn amit vagy tudatlansagbol, vagy
Debattér lassal, l/(onn,yen bocsatko’znak kom- kozepes , Elvakult. Csak majd ha nem lesz, aki a nyugdijat ki-
menthadbortba. Szenvedélyesek ; li akk . < .
. ., ermeli, akkor fog elgondolkodni. Csak személyeskedik,
és gyakran személyeskednek. . P . .
nincs egyetlen normdlis érve. Betanult szoveget kin-
tdl. Kdr a szoért”
,, Teljesen mindegy, ha nagy nehezen le is Qydzziik a
Az aktudlis témahoz nem annyira COVID19-et, Kina piacra dobja pdr honap miilva a
Osszeeskiivé sz6lnak hozz4, csak egy Osszeeskii- alacsony COVID19 S Plus-t. Mindennel igy szokta.”
vés megosztisa erejéig vesznek részt ,mikézben MINDENT elkévetnek elfajult nemzettdrsa-
a diskurzusban. ink-és a briisszeli vizfej, / a gobdltdkével kardltve/ hogy
probléma mentes leqyen...szégyen!”
ol e . e Az EU-t0l kapott millidrdokbol neki kellene dllni
yan politikai napirendi témékra , J p .
Fiieliér ranvitia a fievelmet. melvek meeers- | alacson végre a lakossdg vagy a legueszélyeztetettebbek tesztelé-
J)eto nia'nylt?a angy - mey & Y sének......”;
sitik nézeteit. ,, Es hél van a 2000 millidrd amit az iniétol kaptatok?”
,,Ez minden csak nem a munkds ember megsegitése!
Mir a szavazdsra gyurnak...”;
Az intézkedésekkel kapcsolatban ki- A ruhdzati tizletek kényszeres bezdrdsa a kijdrdsi kor-
Onérdekkeresé fejezi csalodottsagat és gy gondolja | alacsony latozds miatt illetve a forgalom visszaesése miatt bele-
a rendszer magéara hagyta. szdmit a " roviditett munkavégzésbe" ? Mert a ruha-
ipar eddig sehol nem szerepelt... pedig dolgoznak benne
jopdran”
. En nem panikolok, Maga bizik a kormanyban, en
nem.”;
L Negativ attittiddel 4ll a korményhoz ,,E;ﬁ?erek e/snek egymdsnak. Ez a/ c'él o Szor'nor/LZ. Va-
Kiabrandult . litikai rendszerh int 1 laki ir egy értelmes gondolatot, leirja azt amit ldt, ta-
rendszerkritikus €5 a politikal rendszerhez egyarant. alacsony pasztal hall erre ostobizzik. Nevetséges szintre mennek

Csalodott és kidbrandult.

le,amibdl mdr sok per indult. (Csak megjegyzem) Nincs
olyan pdrt ma Magyarorszdgon, amiben hinni tudnék.
Szomori!”

Forras: sajat szerkesztés
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A kialakul¢ vitaknak jellemz6je, hogy heves érzelmek, szenvedélyek kisérik, igy gyakran csap-
nak at személyeskedésbe, a mésik fél sértegetésébe. Egyes felhasznal6k rengeteg kommentet
megirva hosszt ideig képesek vitdzni, amely soran érezhet6, hogy nem az , igazsag keresése”,
a legjobb szakpolitikai megoldds megtalalasa vagy valami laikus kompromisszum megtala-
lasa a cél, és nem is a méasik félt akarjak meggy&zni, sokkal inkabb a sajat véleménytiket kivan-
jak meger6siteni. A kommentek elemzése sordn a megerdsitési heurisztikdval (Kahneman
2013) gyakran talalkozhatunk, melynek funkciéja az egyén itéletének alatdmasztésa, a kogni-
tiv disszonancia csokkentése (Festinger 1957). A kognitiv disszonancia csdkkentés, mint szem-
pont a parbeszédek soran gyakran megjelenik, a jelenség lényege, hogy az egyén a kommentek
olvasésa és a parbeszéd folytatdsa sordn olyan informaciokkal talalkozik, melyek disszonan-
ciat keltenek szamara és ellentmondanak attittidjének, igy az egyén mindent megtesz, hogy
ezt a fesziiltséget megsziintesse.

A gazdasagi populizmusra (13. havi nyugdij, egészségtigyi dolgozok juttatasa), adott reakciok
kiilonosen érdekesek, mivel az egyik leghatarozottabb és leggyakoribb hozzaszo6las az dnér-
dekkeresdé, aki azt a kérdést teszi fel &ltalaban, hogy 6 mikor fog tAmogatdsban részestilni, eset-
leg megkérddjelezi a tamogatas mordlis alapjat, legitimitasat. Gyakran megjelend értékkonf-
liktus az emberélet fontossdganak és a gazdasagi kovetkezményeknek a szembeallitdsa. Az
egészségiigyi dolgozok tamogatasat ér6 leggyakoribb kritika az 6sszeg brutto értékének hang-
salyozasa, amit becsapasnak tartanak tobben.

Az intézkedések szigorusdganak megitélésével kapcsolatban két tabort kiillonboztethetiink
meg, akik a jarvany jelent6ségét csokkentik, igy tal szigortnak tartjak a szabalyozast, mig ta-
lan a tobbség tal enyhének. Vératlan elemként gyakran visszatért a posztok tartalméhoz egy-
altalan nem kapcsolodo egyhazellenesség, melyben a kommentel6k az egyhaz anyagi hozza-
jaruldsat kovetelik a valsdg megoldasahoz. Kiemelend6 még, hogy az alprofilokra felhivjak a
figyelmet a kommentel6k és ,,megbtintetik” a gyants profilokat: , Anikd, litszélag neked. 2 hete
gydrtott profilnak tinik. de ha nem igy van akkor megkdvetlek és nyilvinosan elnézést kérek! Reakciobol
itélve tényleg dlprofil”

Kiemelend6 tovabba egy fontos tényez6 az itéletalkotdsban, ami a kormanypartok poziciona-
lasét érinti. Tobben kifejezték, hogy szerintiik a csaladokat az eddigi intézkedések nem tamo-
gatjak és ez a vélemény gyakran tsszekapcsolodik a feltételnélkiili alapjovedelem gondolaté-
val:

— ,Gyerekek! Csaldd! Le vagyunk sz*rva. Rohadt k*csdg.”

— ,Mdr megint a nyugdijasok! Es a csalddok? A csalddi meg a gyes évek 6ta nem emelkedett
azok nem fontosak csak mindent a nyugdijasoknak kell. Hdt gratuldlok!”

Mivel a Fidesz pozicionalasdnak és napirendformélé tevékenységének kdzponti eleme a kez-
detek 6ta, de a 20109-es évértékeld o6ta még erésebben a csaladok tamogatasa, igy ez hosszt
tadvon akar sértheti is a kormany imazsat.

6. Osszegzés

A Kklasszikus demokraciaelmélet az dllampolgart tdjékozottnak, kompetensnek és érdekl6d6-
nek, politikailag aktivnak feltételezi, aki a szakpolitikak megértése utan, a sajat érdeke szerint
alakitja ki itéletét egyes intézkedésekkel kapcsolatban. Ezzel szemben azt lathatjuk, hogy a
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valasztok inkabb szurkoloként viselkednek és nem az igazsag - ha létezik egyaltalan - megisme-
résére vagynak az informaciéfeldolgozasi folyamat soran, hanem a sajét igazsaguk megerdsi-
tésére, a kozosségiik gybzelmére. Tanulmanyomban amellett érveltem, hogy a politikai mar-
keting értelmezéséhez nélkiilozhetetlen olyan elméleti alapvetések tisztazasa, mint az ember-
kép. A raciondlis valasztds elméleténél a korlatozott racionalitds emberképének hasznalatat
megfelel6bbnek tartom, mert az onérdekkovetést megtartja kozponti motivacioként, azonban
az érzelmek szerepét és az informaciofeldolgozas kognitiv korl4tait elismeri, és médszertani-
lag j6 kiindul6 alapot jelent a csere targyanak, vagyis a politikai terméknek az értelmezéséhez.
Emellett megjegyzend6 még, hogy a véalasztok vagynak arra, hogy racionalisnak ttinjenek, ami
lehet az emberi természet sajatja, de a szocializacié soran megtanult igény is. Legfontosabb
teoretikus eredményem a politikai termék definidlasa a demokréaciaelméletekre és a véalasztoi
magatartas iskoldira alapozva. Ajanlatcsomagként hatdroztam meg, amely egyarant tartalmaz
szakpolitikai (policy) és szimbolikus (politics) elemeket. A politikai terméket a politikai napi-
rend segitségével ismerhetik meg a vélasztok, igy a politikai aktorok érdeke a napirend befo-
lyasolasa, ebbdl kovetkezik, hogy a valasztéi magtartas kozponti kérdése az informéciéfeldol-
gozas folyamatanak megértése.

Legfontosabb empirikus eredményem a Gazdasiguvédelmi akciéterv mint politikai termékkel
kapcsolatos valasztoi itéletalkotds szempontjainak feltdrasa. A bizalom és a bizalom kiilon-
bdz6 megnyilvanulésai (pl. osszeeskiivés-elméletek) alapjaiban befolyasoljak - a partpreferen-
cia mellett - az itéletalkotast. A bizalom szintje alapjan nyolc kommentels szerepet kiilonitet-
tem el, melyek figyelemre méltdak az informaciéfeldolgozés folyamata szempontjabdl, mivel
sajatos attitid, érvrendszer és sajatos heurisztikdk kapcsolédnak hozzajuk.
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2. tablazat: Gazdasagvédelmi akcidterv mint politikai termék értékelése a szavazoi

magatartas
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Forras: sajat szerkesztés

13 KSH adatok alapjan hatdroztam meg a szegmens méreteket (a hitellel rendelkez6k kivételével). Ennek célja
csupan a politikai marketing logikajanak szemléltetése és egy viszonyitasi alap megteremtése azzal kapcsolatban,

hogy hany allampolgart érinthet kdzvetleniil vagy kdzvetve a termékcsomag a jenlegi informaciok alapjan.

14 A legmagasabb 1étszammal azon egészségipari szakdgazatok koziil, amelyekben a foglalkoztatottak létszama
az adatbazisok alapjan kiszamolhato volt, a Szocialis ellatas elhelyezés nélkiil szakagazat rendelkezett (34138 f0).
Ezt kovették az Egyéb human-egészségiigyi ellatas (20506 f6), a Gyogyszerkészitmény gyartasa (14251 fo), a
Gyogyszer-kiskereskedelem (13310 f6) és a Jarobeteg-ellatas (10663 f6) - Szakalné Kano (2018:92).
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3. tablazat: A netnografiai elemzés forrasai
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Forras: sajat szerkesztés
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Absztrakt

A munkavillaloi idémenedzsmentet a COVID-19 vilagjarviny eldtti idészakban egyre inkdbb a szabad-
idd és a munka dsszefondddsa jellemezte: a munkavillalok a munkahelyiikon, munkaidejiikben intézték
sajat személyes iigyeiket (példaként emlitve a privit emailvaltdstol kezdve a fodrisz, orvos latogatdsdig),
cserébe a kiesd munkdt akdr szabadidejiik terhére is potoltik. Jelen eset minden dgazatban megfigyelhetd
volt, igy a turizmusban is. Uj trendként jelent meg a bleisure turizmus, amelyben a turizmus klasszikus
értelemben vett két formdja — a szabadidds és a hivatdsturizmus - nem kiiloniil el élesen egymdstol.
Mindezen irdnyok kévetkeztében mindségi viltozdsok jottek létre és 1ij tipusii résztvevdk jelentek meg a
hivatdsturizmus keresleti oldalin, akiknek differencidlt, személyre szabott igényei alapvetden viltoztat-
tak meg a desztindcick hivatdsturisztikai kindlatdt. Az 1j tipusi hivatdsturizmus mdr nemcsak a villa-
lati taldlkozokat, Osztonzd jutalomutakat, konferencidkat, kongresszusokat, kidllitdsokat és vdsdrokat
foglalja magdban, hanem 1ij rendezvénytipusokat is. A hazai szakirodalomban a hivatdsturizmust iizleti
vagy MICE (Meetings - Uzleti utazdsok, iizleti targyaldsok, értekezletek; Incentives — Osztinzd utak;
Conferences and Conventions — Konferencidk és kongresszusok; Exhibitions and Events — Kidllitdsok,
események) turizmusnak is nevezik, azonban a szegmens nemzetkdzi terminoldgidja folyamatos valto-
zdsokon megy keresztiil. A rohamosan viltozo trendeket a szakirodalom csak kevéssé tudja kdvetni, ez-
dltal sok esetben mds-mds megnevezéssel illetik az dgazatot a kiilonbozo desztindciokban. A szakiroda-
lom fogalmi rendszerének gyors bdviilése miatt jelen dsszefoglalds célja, hogy bemutassa a hivatdsturiz-
mus aktudlis nemzetkozi terminologidjit és feltdrja a meguiltozott trendeknek kdszonhetden a keresleti
oldal kevésbé kutatott jellemzdit a gazdasdigi szerepldk eltérd szintjein. A szakirodalmi dttekintés segitett
kijelélni a hivatdsturizmus aktudlis és hidnypotlo kérdéseit megudlaszold primer kutatds irdnyvonalait.

Kulesszavak: MICE turizmus, Meetings Industry, bleisure turizmus, desztinaci6-véalasztasi
szempontok

Abstract

Before the pandemic COVID-19 the employees’ time management was increasingly characterised by the
fusion of their free time and working hours: employees tended more and more to deal with their private
affairs during their worktime (from emailing through visiting the hairdresser to going to doctors’ appo-
intments), but, as a compensation, they also tended to catch up with their work taking time from their
leisure hours. These cases were good examples of merging work and free time in every branch, including
tourism. Here, a new trend referred to as ‘bleisure tourism’ has appeared, where the two classical forms
of tourism - leisure and business tourism — are not deviating sharply. As a result, quality changes and
new participants have appeared on the demand side of business tourism whose differentiated and perso-
nal requirements have fundamentally affected the destination offer. This new type of business tourism
includes not only corporate meetings, incentive trips, conferences, conventions, exhibitions and trade
fairs, but new event types (digital or hybrid meetings). In the academic literature, it is also called MICE
tourism (Meetings — business trips, negotiations, meetings; Incentives — incentive trips; Conferences
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and Conventions; Exhibitions and Events). However, the terminology of this segment is continuously
undergoing changes, the pace of which is so great that the quickly expanding scientific literature has a
hard time following, leading to the branch being mentioned in different ways for different destinations.
The aim of this study is to present a systematic review of the current international terminology of busi-
ness tourism and to put an emphasis on the rarely researched feature of the demand side. The review of
the literature helped determining gaps to serve as a relevant basis for subsequent primary research.

Keywords: MICE tourism, Meetings Industry, bleisure tourism, destination selection criteria
1. Bevezetés

Jelen tanulmény témdja a hivatasturizmus, amely egyike azon gazdaséagi agazatoknak, ame-
lyeket els6ként és drasztikusan érintett a globalis méreteket 61tott koronavirus-jarvany. Habar
a kutatds nem a jarvany okozta hatasokkal kivan foglalkozni, mégis emlitése megkertilhetet-
len, hiszen a most szerzett tapasztalatok és tudés a turizmus tjrainduldsakor befolyésolni fogja
az Uj irdnyokat, amely aldl a hivatasturizmus sem lesz kivétel. A globalis jarvanyhelyzet el6tt
a hivatasturizmussal foglalkoz6 szakstatisztakdk és kimutatdsok (WTTC, UNWTO) mind az
agazat vilagszintli prosperalasarol szoéltak, hiszen 2017-ben az Eurépaban megvaldsul6 sza-
badidés - beutazo és belfoldi turistdk altal egytittesen generalt - turisztikai koltések a kozvet-
len turisztikai GDP 77,8 %-at jelentették, a hivatasturizmusbdl szdrmaz6 koltések pedig 22,2 %-
at. A hivatésturisztikai koltések elvarasok szerint 3,4 %-kal novekedtek 2018-ban, mig 2028-ra
Osszesen 2,3 %-kal fognak emelkedni és 6sszértéke eléri a 480,3 millidard USD-t (WTTC, 2018).
Nemcsak a kozvetlen gazdasagi hozzajaruldsa novekedett az dgazatnak, hanem a nemzetkozi
turistaérkezések szama is (azon turistdk szama, akik legaldbb egy éjszakat az adott turisztikai
desztindciéban toltottek). 2019-ben a vilag turizmusa elérte az 1,5 millidrd turistaérkezést,
amely kozel 60%-os emelkedést jelentett 10 év alatt (2009-ben 892 millié nemzetko6zi turistaér-
kezést regisztraltak vildgszinten) (UNWTO, 2020). A latogatasok céljat vizsgalva 2018-ban a
hivatasturizmus 13 %-at jelentette a vilag nemzetkozi turistaérkezéseinek megoszlasabél, mig
az tdulés, a rekreécids és az egyéb szabadid&s utazasi formak a nemzetkozi turistaérkezések
tobb mint felét (56%) tették ki. Az egyéb okbdl torténé utazasok, mint a barat- és rokonlatoga-
tas - a nemzetkozi szakirodalomban (Jackson, 1990; Moscardo et al. 2000) visiting friends and
relatives, roviditése: VFR -, a vallasi célt utazasok és az egészségiigyi kezelések igénybevétele
érdekében torténd utazasok 27%-ot jelentettek, mig a nem meghatérozott céla latogatasok
megoszlasa 4% volt (UNWTO, 2019).

A hivatasturizmusban rejlé pozitiv hatasokat felismerve egyre tobb desztinacié nyit a turiz-
mus eme formédja felé és fektet er6forrasokat a szegmensbe. Az erételjes infrastrukturélis fej-
lesztési hullam novekvd versenyt eredményez a desztinaciok kozott az egyre nagyobb hiva-
tasturisztikai piaci részesedés megszerzése érdekében. Dont6 fontossaguva valt azoknak a
kulcstényez6knek a megértése, amelyek alapjan a rendezvényszervezodk kivalasztjdk a kovet-
kez6 tizleti targyalds, kongresszus és incentiv tut desztinacidjat, hiszen ezen szempontoknak
az ismerete versenyel6nyhoz juttathatja az egyes desztinaciokat. A jelen globalis helyzet ho-
zadéka, hogy az online események egyre inkabb teret nyernek, azonban ezen online térben
zajlé rendezvények megvalositasa a hagyomanyos hivatasturisztikai rendezvényekhez hason-
l16an kivalo, bar egyfel6l mésfajta szaktudast és anyagi er6forrast igényel. Az 6vatos el6rejel-
zések szerint a hosszutavon miikodo szovetségi konferencidk piacat kevésbé stlyosan érinti a
jarvanyhelyzet, mint a rovidtavon hat6 vallalati taldlkozok szegmensét, hiszen a magas dele-
galtszamu, rendszeres gyakorisaggal és vildgszinten rotdlodé konferencidk, kongresszusok
szervezése harom-négy évvel a rendezvény megvalosulasa el6tt elkezd6dik.
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2. A hivatasturizmus (MICE szektor) definicioinak és értelmezéseinek vizsgalata

Az éltaldnos turizmuselmélet (Lengyel, 1994) szerint a turisztikai piac szegmentaciéja a sziik-
ségletek és a keresleti igények kielégitésén alapul, amely figyelembe veszi az utazési célokat,
motivaciokat és a fizetési modszereket. Mindezek alapjan a kovetkez6 kategoridkat lehet meg-
kiilonboztetni: szabadidés céla utazas (egyéni turisztikai piac) és tizleti céla utazas (hivatas-
turisztikai piac) (Davidson - Cope, 2003). Az ,{izleti utazas” és a , hivatasturizmus” koncep-
cidja sokféle kontextusban megjelenik a szakirodalomban. A hivatasturizmus a foglalkozassal
kapcsolatos helyvaltoztatasok sordn végzett szakmai és szabadid6-tevékenységek egydiittese,
ahol minden a munkaval fligg 6ssze (McCabe et al. 2000). A klasszikus harmas szabaly alapjan
- miszerint a turizmushoz id6, pénz és motivacio6 sziikséges - a hivatasturizmus a munkaidé-
nek szdmit6, a munkaltaté koltségére és a munkaltato érdekében torténd utazasokat jelenti
(Newstrom - Scannell, 1998; Farag6, 2005).

A szegmenssel foglalkoz6 szekunder forrasokban egyre béviilé fogalomkorrel taldlkozhatunk,
ma mar nemcsak tizleti vagy hivatasturizmusként hivatkoznak az dgazatra (Beaver, 2005), ha-
nem Ujabb fogalmak, mint a MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Conventions, Ex-
hibitions and Events) turizmus, Meetings Industry (MI), MCCI (Meetings, Congresses, Con-
ventions and Incentives) Industry, MECE (Meetings, Events, Conventions, Exhibitions), MCE
(Meetings, Conventions, Exhibitions), CEMI (Conventions, Exhibitions, Meetings, Incentives)
vagy MC & IT (Meetings, Conventions & Incentive Travel) megnevezések is megtaldlhatok a
szegmens szakirodalmédban (Swarbrooke - Horner, 2001; Weber - Chon, 2002; Davidson -
Cope, 2003; Swarbrooke - Horner, 2007; Rogers, 2008; Happ, 2015; Getz - Page, 2016; UNWTO,
2019). A Meetings Industry (MI) kifejezés hivatalosan 2006-ban keriilt bevezetésre a szakiro-
dalomba (UNWTO, 2006; Rogers, 2008), amely kib6viti a MICE turizmus fogalmat és mind-
azon tevékenységeket is magaban foglalja, amelyek az tizleti rendezvények szervezésével, el-
adasosztonzésével, értékesitésével és fogadasaval kapcsolatosak. A fogalom hasznélata legin-
kabb a nyugat-eurdépai orszagokban terjedt el, azonban egységes terminolégiai konszenzus
nem sziiletett a szegmens kizarélagos megnevezésére, Cieslikowski (2015) tanulmanyéaban
mégis arra a kovetkeztetésre jut, hogy a MICE turizmus a leginkabb elfogadott terminus nem-
zetkozi szinten. Mindezért jelen tanulmanyban a hivatasturizmus vagy MICE turizmus meg-
nevezés kertil alkalmazasra. A MICE turizmus meghatarozés egy mozaiksz6, amely az angol
elnevezések (Meetings, Incentives, Conferences and Conventions, Exhibitions and Events) ro-
viditésébdl alakult ki. A hivatasturizmus/MICE turizmus turizmus szektoron beliili helyét az
1. abra szemlélteti.

A hivatésturizmus egy lendiiletesen fejl6d6, folyamatosan valtozoé turisztikai termék, melynek
{6 specifikumai alapveten kiilonboznek a szabadid6-turizmus jellemz6it6l (Shone, 1998; Da-
vidson- Cope, 2003; Rogers, 2008). A hivatasturizmus négy szegmense habar azonos alapjel-
lemzd&kkel rendelkeznek, mégis részleteiben eltérnek egymastol, amely kiilonbségeket a szek-
toralis ismertet&jegyeken keresztiil lehet a leginkabb felfedezni.
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1. 4bra: MICE turizmus a turizmus szektoron beliil
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Forras: Davidson - Cope (2003:4) alapjan sajat szerkesztés.

3. A hivatasturizmus komponenseinek jellemzdi
3.1. Meetings — Uzleti utazdsok, iizleti targyalasok, értekezletek

A MICE turizmus els6 komponense a Meetings, vagyis az tizleti utazasok, targyalasok, érte-
kezletek, amelyek véllalatszervezési és -tervezési elemeket hordoznak, limitalt incentiv ele-
mekkel. Vallalati taldlkozékon minimum 10 f6b6l 4ll6 csoport vesz részt, akiknek célja bizo-
nyos témak megvitatdsa vagy meghatdrozott tevékenységek elvégzése egy alkalmi helyen
vagy rendszeres gyakorisag szerint (Trisi¢ - Arsenov-Bojovi¢, 2018). Az eseményhez nem kap-
csolodik kidllitas. Jellemz&en magas minéségti, presztizsértékli rendezvények, melyek direkt
moédon jarulnak hozza a vallalat pozitiv imdzskommunikdciéjahoz. Ez a szegmens igen érzé-
keny a kiils¢ valtozasokra melyekre mind pozitiv és negativ értelemben dinamikusan reagal
(tobbek kozott a 2008-as gazdasagi valsag, vildgpolitikai tényez6k, COVID-19 vildgjarvany),
emellett a fejl6d6 ipar is komoly hatassal van a vallalati taldlkozékra. Egy adott orszdg/varos
biztonsagi mindsitése nagyban befolydsolhatja a desztinaci6 kivalasztadsanak dontési folyama-
tat, illetve az is, hogy az adott régioban mennyire erds a cég vagy a cég partnereinek a jelenléte.

3.2. Incentives — Osztonzdutak

Osztonzéutakon azok a véllalat kiemelkedSen teljesité munkatarsai (altaldban értékesiték és
forgalmazodk) vagy a vallalat partnerei vehetnek részt, akik gyakran nytjtanak kivalo teljesit-
ményt. Ez a szegmens jelentdsen jovedelmezd a desztinacidk szamaéra, hiszen ebben az alszeg-
mensben jellemz&en a legnagyobb a koltési hajlandésag. Altalanosségban elmondhaté, hogy
magas a résztvevok szama, akik szérakozasat magas koltségvetésti programok biztositjak. A
desztinaci6é szempontjabodl a vonzerdn, a szalloda és program kinalaton van a hangsily, mig a
rendezvény terem igények hattérbe szorulnak (éltalanossagban és maximum fél napos mee-
ting keriil a programba). A nemzetkozi egészségtigyi tizleti utak fejlédésével ezen rendezvé-
nyeknél fontos elemmé vélt a transzparencia, fokuszba kertilt az oktatds. Ezen véltozasok az
Osztonzdéutakat az , tidtiléparadicsomokbdl” a ,,city break” desztinacidk felé toljak el, hiszen a
varosi desztinaciok rendelkeznek megfelel6 infrastrukturalis hattérrel ahhoz, hogy véllalati
elemek is 6tvozédjenek az incentiv utak alatt. Sok esetben alkalmaznak {izleti elemeket is az
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incentiv utaknal, példdul stratégiai megbeszélések formajaban (Rogers, 2008). Egyre gyakrab-
ban jelennek meg vallalati tarsadalmi felel6sségvallalasi elemek is az incentiv utak alkalmaval.

3.3. Conferences, Conventions — Konferencidk, kongresszusok

Konferencidkat és kongresszusokat a MICE mozaiksz6 értelmezésében altalaban szovetségek
megbizdsabol rendeznek, amelyek célja, hogy kozos platformot biztositsanak témak megvita-
tdsara, tudasmegosztasra, konzultdciéra és probléma megoldasra kiilonb6z6 tudomanyos,
kulturalis és sport tertileteken (Trisi¢ - Arsenov-Bojovi¢, 2018). A konferencidk megrendel6i
egyéb jogi személyiségek is lehetnek, mint alapitvanyok, allami szervek vagy mds forprofit
egységek. A szovetségek altalaban nonprofit szervezetek, akik az oktatds, iparfejlesztés és
egyéb tudomanyos tertiletek vagy kormanyzati lobbi mellett vannak elkotelezve. A szovetségi
konferencidk jellemz&en nagy mérettiek, magas delegaltszammal, vendégéjszaka szammal és
koltéssel. A delegéltak nagy szdmban nemzetkozi vendégek, ezért komoly gazdasagi hasznot
generalnak a valasztott desztindcié szamara (Crouch - Weber, 2002). Az egyik leginkabb ki-
szamithat6 szegmens, mivel viszonylag ellenall6 a globalis eseményekkel és a valtoz6 gazda-
sagi hatdsokkal szemben.

3.4. Exhibitions, trade fairs and Events — Kidllitasok, vasdrok és események

A kiallitasok olyan nemzetkozi B2B (business-to-business) és B2C (business-to-consumer) ren-
dezvények, ahol termékek és szolgaltatasok kertilnek bemutatasra. A kereskedelmi kiallitasok,
amelyeket altaldnosan kereskedelmi vasaroknak vagy expoknak neveziink, dltaldban olyan
egyedi érdeklédési korrel rendelkez6 szervezetek vagy ipari szereplék szervezik, akik célja
bemutatni a legtjabb termékeiket és szolgaltatdsaikat, tanulmanyozni a versenytarsak tevé-
kenységeit és megvizsgalni a jelenlegi trendeket és lehet6ségeket (Trisi¢ - Arsenov-Bojovic,
2018). Némely kereskedelmi vasar nyitott a nagykozonség szamadra, mig mas kereskedelmi
kiallitdsokon kizarélag a vallalat képvisel6i (kereskedelmi tagok) és a sajté tagjai vehetnek
részt. Ezen rendezvények akar tobb tizezres vendégtomegeket is megmozgathatnak, jellem-
z6en évente keriilnek megrendezésre és a hivatasturizmus részének tekintend6k. Erés gazda-
sagi hatasa is lehet az adott desztinaciéra, hiszen magas koltséghatékonysagt és koncentralt
eszkoz a szolgdltatok és a leendd illetve a mar meglévé tigyfelek személyes taldlkozasara és a
koztiik zajlo értékesitési folyamatok osztonzésére.

4. Nemzetkozi trendek
4.1. Bleisure turizmus

A turizmus egésze szempontjabol meghatarozé trend latszik kialakulni, amely az agazat
mindkét szegmensét - a szabadid6- és a hivatasturizmust -, tovabba a keresleti és a kindlati
oldal szerepldit egyarant érinti. Az utébbi években Lichy - McLeay (2018) szerint egyre terjed
a ,bleisure turizmus” népszertisége, vagyis a business és a leisure (szabadidds) turizmus 6sz-
szeolvadasa. A bleisure turistak az tizleti atjukat nem {izleti tevékenységgel egészitik ki vagy
fejezik be, ezért a hivatas- és a szabadid&-turizmus hatérai elmosédnak az utazasuk soran. A
bleisure utazé az a szakember, aki elkertili a ,minden a munkaroél sz6l és semmi a szérakozés-
r6l” csapddjat, azaltal, hogy tizleti Gtjaba szabadid6s tevékenységeket épit be (Bridge Street
Global Hospitality, 2014; WEF, 2015). Az tizleti és a szabadid6s utazéds kozotti hatar mindin-
kabb arnyalt, hiszen egyre tobben a mindennapi munkajuk soran is keresik az utazési lehet6-
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ségeket. Az tizleti célbol utazok szama évrél évre né, amely soran megfigyelhetd, hogy a hi-
vatésturisztikai rendezvényeken résztvevok egyre nagyobb szamban hosszabbitjak meg uta-
zasukat, hogy kiélvezzék az adott desztinéci6 ltal kinalt szabadid6s lehet6ségeket is. Jelenleg
az tizleti turistdk megkozelitSleg 60%-a hosszabbitja meg az utazasat (Expedia Group Media
Solutions, 2018), azonban azok szdma is novekvé tendenciat mutat, akik az {izleti atjuk soran
szabadid6s tevékenységekre is id6t szakitanak. Ez az jfajta irdny nemcsak a hagyomanyos
szabadidés és tizleti turista jellemz6ket formalja 4t, hanem a desztinaciéknak, szallodaknak,
rendezvényhelyszineknek és szolgéltatoknak a szemléletmodjat is.

4.2. A vallalati és a szévetségi rendezvények jellemzoi

A konferencidk jellemz6it vizsgalva megallapithato, hogy tobbféle bontds ismert, azonban je-
len tanulmény az International Congress and Convention Association (tovabbiakban: ICCA)
(2013), mint az egyik legjelent6sebb szakmai szervezetnek a kategorizédlasat alkalmazza a hi-
vatasturisztikai rendezvények kapcsan:

— wvdllalati taldlkozok (Corporate rendezvények)
— nem vallalati talalkozok (Non-Corporate rendezvények)
— nemzetkozi kormanyzati rendezvények
— nemzetkozi nem korményzati rendezvények, szovetségi konferencidk

A véllalati rendezvények jellemz6je, hogy rovidebb a lead time, az az id6, amely a lekéréstol
a rendezvény tényleges megvaldsulasdig terjed. Mivel a vallalati rendezvények bels6s mun-
kavallal6knak vagy a véllalat kiils6 partnereinek szélnak, ezért ezen események nem nyilva-
nosak, ezért nehezebb szadmon tartani azokat.

A szovetségi rendezvények szervezdéi olyan szovetségek, amelyek tagjai dltalaban egyének
vagy vallalkozasok, akik egy kozos cél elérését tlizték ki. Altalanossagban nemzeti, regionélis
és nemzetkozi szinten tevékenykedd szovetségeket kiilonboztetiink meg, rendezvényeik
rendszeres gyakorisaggal keriilnek megszervezésre, éves, kétéves, de akar harom vagy négy-
éves szervezésben. Az ICCA kimutatésa alapjan a megrendezett konferencidk szdma dinami-
kusan novekszik, 10 év alatt 2008-r61 2018-ra a konferencidk szama a harmadaval novekedett.
Eurépa elsédleges szerepét azonban egyik desztinacié sem kozeliti meg, az eurdpai kontinens
az Osszes tudoményos konferencia tobb mint felét birtokolta 2018-ban (6sszesen 6.789 konfe-
renciat). A szovetségi konferencidkra jellemz6, hogy a fogadé desztinacidk rotdlédnak, tehat
bizonyos szovetségi események az adott desztindcioba csak hosszt id6 utan térnek vissza,
ezért népszertiek az ,Gjnak és kiilonlegesnek” szamité desztindcidk, a mar jol ismert konfe-
renciavarosok helyett.

5. A disszertacio kérdései

A turizmuskutatasok eddig kevéssé foglalkoztak a hivatasturisztikai rendezvények tényleges
fogyasztoéival, a résztvevokkel pedig Oppermann (1996) megéllapitasa alapjan a MICE deszti-
naciot kivalaszt6 dontés kulcsszerepléi a résztvevdk, azon személyek, akiket meghivnak a hi-
vatésturisztikai rendezvényekre és valaszthatnak a rendezvényen val6 részvétel vagy annak
mell6zése kozott. A nemzetkozi résztvevk a turizmus ipar értékes szerepl6i, hiszen részvéte-
litk szamos el6nyt nyujt a rendezvényszervezd és a vendéglatd desztinacié szamadra egyarant.
A résztvevok tobbszoros gazdasagi elényoket biztositanak a rendezvénynek helyet adé desz-
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tinacié szamadra a szallashelyre, vendéglatasra és helyi kozlekedésre forditott kiadasaikon ke-
resztiil, tovabba hozzajarulnak a szezonalitds csokkentéséhez és a pozitiv szdjreklam révén a
desztinacié imazsdnak kedvezé megitéléséhez (Oppermann - Chon, 1997; Rogers, 2008).

A nemzetkozi szakirodalmi attekintés ravilagitott, hogy a konferenciaturizmus esetében a ku-
tatok a szolgéltatoi és a szervez6i oldal desztindcié-vélasztasi szempontjainak vizsgalati ered-
ményeit eziddig nem hasonlitottdk 6ssze, igy annak megértése érdekében, hogy egy desztina-
ci6 mitd6l valhat sikeressé és versenyképessé a kongresszusi ipar piacan ez az 6sszehasonitas
nélkulozhetetlenné valt. A kutatds fokuszat sziikitve, hiszen a hivatdsturizmus szegmensei
azonos alapjellemzkkel rendelkeznek, mégis részleteiben eltérnek egymastol (pl. motivacios
bontédsban), a disszertacié a konferenciaturizmussal kivan foglalkozni, mivel a konferenciatu-
rizmus a B2B értékesités tiszta formdja ellentétben a harom masik szegmenssel, amelyeknél
nehéz elkiiloniteni a B2B és a B2C értékesitési folyamatokat.

A kutatds alapja a megrendel6k desztinacié-valasztasi folyamatainak ismerete, amelynek
elemzésével Marais et al. (2017) cikkében megjelent 6sszefoglal6 tablazat szerint mar szamos
tanulmany foglalkozott. Mégis alapvet6 fontossdggal bir, hogy késziiljon egy hidnyp6tlo tu-
domanyos kutatas az egyének szintjén, tehat a konferenciaturistdk korében annak érdekében,
hogy azonositsuk, hogy a konferenciaturistdk, mint a konferenciak aktiv résztvevéi hogyan
értelmezik a konferenciaturizmus rendszerét és az adott desztinaci6 sajatossagait. A szakiro-
dalmi elemzés és a nemzetkozi trendek figyelembevételével meghatarozasra kertiltek a kuta-
tasi kérdések és a hipotézisek, melyeket az 1. tablazat szemléltet.
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1. tablazat: Kutatasi kérdések és hipotézisek rendszere

K1. Melyek a versenyképességet befolyasolé desztinacio-va-
lasztasi kritériumok a konferenciaturistdk esetében?

Kyvalitativ kutatas:
mélyinterja

H1/a. A desztinaci6 versenyképessége és a konferenciaturistak
desztindcid-valasztasi kritériumai dsszefiiggenek.
A konferenciaturistdk desztinaciérol alkotott egyéni per-
H1/b. | cepcidi befolyasoljak a desztinacié hivatdsturisztikai ver-
senyképességét.

Kvantitativ kutatas:
személyes kérdGives
megkérdezés

K2. A konferenciaturistak elégedettségét meghataroz6 materia-
lis és nem-materialis kulcstényez6k milyen hatassal vannak a
konferenciaszervezGk elégedettségét meghatarozo tényezdkre a
megrendezett konferenciaval kapcsolatban?

Kvalitativ kutatés:
mélyinterja

A konferenciaturistdk elégedettségére hat6 tényez6k mi-
nimalis szintje nem tér el a konferenciaszervezdk elége-
dettségére hat6 tényez6ktdl a desztinacidéval szorosan
Osszefliggd materidlis elemek esetén.

H2/a.

A konferenciaturistdk elégedettségére hat6 tényezok el-
térnek a konferenciaszervezok elégedettségére hato ténye-
z6ktdl a desztindcidval kapcsolatos nem-materidlis, emoci-
ondlis elemek esetén.

H2/b.

H2/c A konferenciaturista orientacidja és értékfelfogasa hatis-
" | sal van a konferencidval val6 elégedettségére.

Kvantitativ kutatés:
személyes kérdo6ives
megkérdezés

K3. A konferenciaturista a konferencia programja el6tti, ko-
zotti és/vagy utani szabadidejében szerzett egyéni unikalis él-
ményei a desztinaciéval kapcsolatban milyen hatassal vannak
a konferencia sikerének értékelésére?

Kvalitativ kutatés:
mélyinterja

A konferencidhoz kot6d6 utazéas, ott-tartdzkodas és haza-
utazdas soran szerzett egyéni élmények befolydsoljik a kon-
ferenciaturista megitélését a konferencia sikerességérol.

H3/a.

A konferencia programjanak nem szakmai tartalma
programelemei és a desztinaci6 nyujtotta szabadidés le-
het6ségek mennyisége és mindsége nem befolydsoljik a
konferenciaturista megitélését a konferencia sikerességé-
rol.

H3/b.

A konferenciaturistat kisér6 személy(ek) jelenléte és a
szabadid6s tevékenységek egytittes eltoltése pozitiv hatds-
sal vannak a konferencia sikerességének résztvevsi meg-
itélésére.

H3/c.

A szabadidés tevékenységek programsorozata és az az-
alatt atélt élmények a konferenciaturista egyéni visszaté-
rési hajlandosagat a desztindcioba szabadid6s vagy tizleti
turistaként pozitiv irdnyban befolydsoljik.

H3/d.

Kvantitativ kutatas:
személyes kérdo6ives
megkérdezés

Forras: sajat kutatas.

6. A kutatas felépitése és a tovabbi kutatasi iranyok

A relevans szakirodalmi forrdsok attekintése hozzajarult a kutatas gondolati rendszerének fel-
épitéséhez és az eddig kevésbé kutatott tertiletek feltarasahoz. Az el6zetes szekunder kutata-
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sok megerd&sitettek abban, hogy bar a megrendel6k desztinacié-valasztasi folyamatainak is-
merete fontos, mégis a disszertacié a tudomanyhoz val6é hozzajarulaséat a konferenciaturistak
korében elvégzend6 kutatdsa fogja jelenteni. A kutatasi kérdések megvalaszolasanak, az 4j
értékes informéciok megszerzésének, valamint a megfelel6 fejlesztési iranyok megfogalmaza-
sanak érdekében széleskorti vizsgalat lefolytatdsa ajanlott. A primer kutatast a kvalitativ és a
kvantitativ kutatasi moédszertanok egyiittes hasznalataval javasolt végezni, amely megkozeli-
tést Harrison és Reilly (2011) elemzése szerint a marketing tertiletén leggyakrabban tobb-méd-
szertand (multi-method) és vegyes médszertant (mixed method) kutatasnak hivnak. Neulin-
ger (2016) megjegyzi, hogy a tarsadalomtudoményok teriiletén tovabbi elnevezések is elfoga-
dottak agymint kevert kutatas, integrativ, tobb-moédszerti megkozelités, tobbszoros médsze-
rek, haromszogel6 vizsgalatok, vegyes kutatds, azonban a megnevezések hasznalata nem egy-
séges. Fontos kiemelni, hogy a disszertacié tervezett primer kutatdsa Morse (2003) meghata-
rozasat koveti és vegyes modszertant kutatasként torténik az emlitése jelen munkaban.

A vegyes modszertand kutatds tobbféle tipusd, leginkabb a kvalitativ és a kvantitativ modsze-
reket kapcsolja 0ssze egy kutatdson beliil (Neulinger, 2016). Creswell (2009) négy dimenziéban
hatdrozza meg a vegyes médszertanra épiil6 kutatas felépitését: a felhasznalt médszerek egy-
mashoz viszonyitott (1) id6zitése és (2) salya, (3) keverésiik mddja és (4) a kutaté altal hasznalt
elméleti keret alapjan. A négy szempont nagymértékben befolyésolja a kutatds felépitését,
amelynek leggyakrabban hasznalt formai Kirdly et al. (2014) szerint az (1) az dsszetart6 par-
huzamos felépités, (2) a magyarazoé egymasra épiil6 felépités, (3) a feltaré egymasra épul6 fel-
épités és (4) a bedgyazott felépités. Mivel a kutatas célja a konferenciaturistdk értékitéletének
megértése és a desztindci6-valasztasi dontéseik mozgatorugoinak feltérképezése, ezért a ku-
tatds feltdr6 egymasra épiil6 felépitéssel fog rendelkezni. Komplex kutatdsok esetében a ke-
resleti oldal vizsgalatakor Gyulavari et. al. (2012) szerint elengedhetetlen a kvantitativ kutatas,
azonban ajanlott ezeket kvalitativ modszerekkel is kiegésziteni, taimogatni. A kutatas folya-
mata Creswell (2009) atmutatdsa alapjan a 2. dbran szemléltetett kutatéasi részekbél fog allni:
a kutatas kvalitativ feltardssal kezd6dik, amelynek végére a kvalitativ adatok elemzése révén
egy kérdo6iv késziil el, ami azutan a kvantitativ felmérésben lesz alkalmazva. A felépités fontos
jellemz6je, hogy a kvalitativ kutatds sordn kidolgozott klasszifikaciokat lehet6ség lesz tesztelni
a kutatasi folyamat kdzben (Creswell - Plano Clark, 2011). Osszefoglalasként megallapithato,
hogy a kutatds tervezett folyamata szekvencialisan épitkezve foglal magaba kvalitativ és kvan-
titativ fazisokat, amelyek tobb 1épcsében lesznek megvaldsitva és végiil minden egyes rész a
kutatdsi modell tesztelését és megalapozésat fogja segiteni.

2. dbra: A feltar6 egymasra épiil6 felépitést hasznalé kevert médszert kutatas vizualis

modellje
Interjtalanyok Kvantitativ adatok Kvantitativ adatok
kivalasztasa az Kvalitativ adatok Osszegyljtése — elemzése (atlag, szoras, Eredmények
elméleti telitddés elemzése személyes kérdéives variancia-analizis, Osszevetése és
elve alapjan - (tartalomelemzés) megkérdezés 1000 fos faktor-analizis, interpretalasa
mélyinterja elemszamu mintan korrelacio-szamitas)

| IDOTENYEZO >

Forras: Creswell - Plano Clark (2011:69) alapjan sajat szerkesztés.

A turizmus a fizikai térben valésul meg, ezért foldrajzi lehatarolast is javasolt tenni, igy a ku-
tatds mintavételét a kvalitativ kutatds esetén olyan konferenciaturistdk jelentenék, akik egy
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évben legalabb harom alkalommal utaznak konferencia részvételi célzattal és jartak mar Bu-
dapesten és kiilfoldi févaros(ok)ban is konferencian, kongresszuson, tehat tapasztalt utazok
és véleményt tudnak formalni a budapesti és kiilfoldi konferencidk szervezésével kapcsolat-
ban. A mintavélasztds szempontjaindl Miles - Huberman (1994) ajanlasait kovetve, akik tobb-
féle mintavételt is megkiilonboztetnek, a tervezett kutatdsban a hozzaférés lehet6sége alapjan
kertilnek kivalasztdsra az interjaalanyok. A kvalitativ adatgyfijtés és adatelemzés folyamata
az elméleti telit6dés (teoretikus szaturécio) eléréséig fog terjedni. A kvantitativ kutatas soran
egy Budapesten szervezett, magas (1000 {6 feletti) résztvevészammal rendelkez6 vagy tobb,
kisebb méretti nemzetkozi konferencidn érdemes megkérdezést lefolytatni. A kvantitativ ku-
tatds célja a konferenciaturizmus alappilléreinek és a konferenciarészvétel desztinacié szem-
pontd megkozelitésének vizsgélata résztvevéi szemszogbodl. Mindezen tényezdk feltardsa
hozzéjarulhat a keresleti oldal jellemz6inek jobb megértéséhez, amelyek ismerete irdnymuta-
tasként szolgélhat a konferenciaturizmusban jelen 1év6 sziikségletek és szolgaltatasok tssze-
hangolasahoz. A kutatas eredményeként felallitott modell nemcsak Budapest, hanem tovéabbi
a nemzetkozi konferenciaturizmusban érintett desztinaciok jovéjének prognosztizalasdban is
segithet.
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Absztrakt

Az anyagiassdg, materializmus fontos szerepet jatszik a fogyasztaskutatdsban. Mind az anyagias attitiid
kialakuldsdt és erdsodését befolydsold tényezdket, mind az anyagiassdg dltal befolydsolt magatartdsi for-
midkat nagy bizonyossiggal tartdk fel az elmiilt évtizedekben. A materializmus, az értékek, valamint az
eqyéni médiapreferencidk kapcsolatdval mindezidiig kevesen foglalkoztak. Jelen kutatds arra keresi a vd-
laszt, hogy a materializmus milyen célértékekkel dll Osszefiiggésben, szamit-e az dldozathozatali hajlan-
dosig vagy az onkéntes egyszeriiség? Vannak-e kiilonbségek az eltérd médiafogyasztisi preferencidk,
kiilondsképpen a kdzdsségi médiahaszndlat okainak vonatkozdsiban? A vizsgilt célcsoportot budapesti
kozépiskoldkban tanuld tinédzserek képezték. Az adatgyiijtés sordn tobbek kozott roviditett Richins-
Dawson materializmus skdla, List of Values értékkészlet, és Uses & Gratifications-skdla keriilt alkalma-
zdsra.

Bdr a megkérdezés célja elsésorban egy késébbi kutatdissorozathoz haszndlando kérdéivpanel probdja
volt, az eredmények biztatok. Mig a materializmus dimenzioi koziil a szerzéskdzpontiisig bizonyult a
legfontosabbnak és dllt a legtobb szignifikians kapcsolatban mds vdltozokkal, addig a kozosségi média-
haszndlat figyelemre mélté Osszefiiggéseket mutatott az eqyéni célértékekkel. Jelen tanulmany kovetkez-
tetései jol hasznosithatok mind a fogyasztdskutatds, mind a kommunikdcios kutatdsok teriiletén.

Kulcsszavak: materializmus, értékek, kozosségi média, tinédzserek
Abstract

Materialism plays an important role in consumption studies. The significance of antecedent and depen-
dent variables of materialism had been proofed in past decades. The relationship between materialism,
individual values and media preferences was underresearched. Recent study finds answer on questions:
which terminal values relate to materialism; do the willingness to sacrifice or voluntary simplicity mat-
ter; or do the media preferences show any differences in the relationships above? The target group consis-
ted of teenagers attending to secondary schools located in Budapest. The survey panel included shorte-
ned Richins-Dawson-scale, List of Values, and Uses & Gratifications-scale.

Although the original aim of research was to test a full-length survey panel for further large scale rese-
arches, but the results are promising. Among materialism dimensions dominant role and wide relati-
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onships of acquisition centrality was shown, while social media use demonstrated remarkable correlati-
ons with terminal values. The consequences of the study can contribute to the field of consumption and
communication studies.

Keywords: materialism, values, social media, adolescence
1. Bevezetés

A fogyasztastudoméany egyik meghataroz6 kutatasi teriilete az anyagiassag vizsgalata. Az
anyagiassdg, a materializmus a targyi javak szerzésének, birtoklasdnak fontossagat jelenti és
kifejezi a fogyasztok anyagi javak iranti elkotelez6dését. Az anyagiassag tobb mas személyes
tulajdonséaggal, értékkel, preferencidval alkotott viszonyrendszerben vizsgalhat6. Kiilonb6z6
tarsadalmi csoportokban, kiilonboz6 életszakaszokban eltéré az anyagias attitlid eréssége,
mas és mas tényezok befolyasoljak azt. A hazai és a nemzetkozi anyagiassag-kutatasok a ma-
terializmust befolyédsol6, és a materializmus &ltal befolyasolt valtozok kiterjedt viszonyrend-
szerét tartik fel. Jelen tanulmany az anyagiassag kiilonboz6 dsszefiiggéseit vizsgal6 kérdoiv
kis elemszamua mintaval végzett kutatasi eredményeit foglalja 6ssze. A pilot kutatas elsésor-
ban arra iranyult, hogy a vizsgalt célcsoport tagjai értik-e a skaldk allitdsait, valamint a panel
altal tartalmazott 50 kérdés hosszt-e, egyéltalan elegend6-e megfelel6 mennyiségti és mind-
ségli informacié Osszegytjtéséhez? Az adattisztitast kovetden az Gsszehasonlité elemzések
biztaté eredményekkel szolgaltak, amelyeket publikalasra alkalmasnak talaltunk.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Materializmus

Az anyagiassag, materializmus a targyi javak szerzésének, birtoklasdnak fontossagat jelenti és
kifejezi a fogyasztok anyagi javak irdnti elkotelez6dését. A marketing és a fogyaszt6i magatar-
tas teriiletén Belk, Richins és Dawson, illetve Kasser elméleti kovetkeztetései a meghatérozok.
Belk koncepcidja az egyén anyagias attittidjét olyan személyes jellemvonasokon keresztiil
vizsgdlja, mint a birtoklas irdnti vagy, az 6nzéség és az irigység (Belk, 1984). Richins és Daw-
son meghatarozé munkdjukban egyrészt a materializmus értékként valé megkozelitésére ad-
tak magyarazatot, masrészt bemutattak sajat mérési modszeriiket, a Richins-Dawson-skalat,
ami a siker, a szerzés-kozpontisag és a boldogsag dimenzidjan keresztiil méri az egyén anya-
gias attittidjét (Richins - Dawson, 1992). Richins és Dawson (1992) szerint a materializmus
azért tekinthet6 értéknek, mert az egyéni célértékek kozott a szerzés és birtoklas irdnti vagyak
rendez er6vel birnak, az anyagi vagyak kielégitésére tett er6feszitések kozponti szerepet tolt-
hetnek be. Kés6bb a materializmus-kutatés jelentésége egy teljesen més tudoménytertilettsl, a
pszicholégiatél nyert megerésitést. Kasser (2005) sajat praxisdban végzett megfigyelései
ugyanis alatamasztottak, hogy az anyagiassag-vezérelt eréfeszitések jelentds hatdssal vannak
a sztikebb és tagabb szocialis kapcsolatokra, bels6, személyes konfliktusokat okoznak, vala-
mint novelik az egyén elégedetlenségét, bizonytalansagat, és befolyasoljdk a boldogsagérzetét.
Kasser mindezek okaként a fogyasztéi tdrsadalom irredlis eszményképeit és az egyén veliik
szembeni kiszolgaltatottsagat, védtelenségét jelolte meg (Kasser, 2005). A materializmus 6sz-
szefliggései szertedgazok. Tobbféle megkozelitésbol adhato véalasz arra, hogy mennyire anya-
gias valaki, miért valik er6sen anyagiassa, vagy hogyan tud fiiggetlenedni az anyagi javak
vonzasatol? Egyik megkozelités sem egyediili ok, szamos koriilmény egyitittalldsa sziikséges
ahhoz, hogy az egyéni anyagiassag er6sodjon vagy enyhiiljon. A materializmus vizsgalata ti-
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nédzserkorban nagyobb jelentéséggel bir, hiszen a pubertas egy dtmeneti életszakasz. Atme-
net a gyermekkor és a feln6ttkor kozott, ami nemcsak az altalanos személyiségfejlédési folya-
matok, hanem a fogyasztova valas, a fogyasztoi szocializacio egyik fontos fazisa is. Jellemz6en
a 11-13. életévtsl a 18-19. életévig tart, de gyakran csak fiatal felnéttkorban zarul. Altalanos
pszichés jellemzéje az identitas, az énkép fejlédése és megerésodése, nem mentes a személyes
krizishelyzetektdl, a bizonytalansagtol, csaladi és kozosségi konfliktusoktol. A fizikai valtozas
intenzitdsa, az énkép bizonytalansaga, az egyre gyakoribb, felel6sségteljes dontést kivano
helyzetek, valamint a fokozod¢ tarsadalmi nyomas (példédul elfogadott életvitel, tovabbtanu-
las, jovokép kérdései) fokozott terhet jelentenek a kamasz szamara. A fogyasztaselméletben ez
az életszakasz azért bir kiemelt jelent6séggel, mert az anyagi javaknak stabilizéld, birtokol-
hato, az énképbe illeszthetd, és a tarsas 0sszehasonlitast szolgalo aspektusa kertilhet el6térbe.
Jelen kutatassal az anyagiassag, az egyéni célértékek és a kozosségi médiahasznélat kozotti
kapcsolatok feltarasa tettiink kisérletet tinédzserek esetében, kiegészitve az tnkéntes egysze-
riiséggel valamint az aldozatvéllalasi hajlandosaggal.

2.2. Egyeni célértékek

Az értékek, mint kulturélis alapelvek kifejezik, a hordoz6ik altal kivdnatosnak tartott viselke-
désformdkat. Az érték fogalma és jelentése eltérd a kiilonboz6 tudomanytertileteken. A fo-
gyasztoi magatartas tertiletén az értékek mércék, az egyén sajat viselkedésének, attittidjének
megitéléséhez, valamint masok megitéléséhez, melyek a tarsas szocializacié soran internaliza-
16dnak (HOFMEISTER-TOTH, 2014). Az egyéni értékek lehetnek célértékek és azok megvalé-
sitasat szolgalo eszkozértékek (ROKEACH, 1973) ugyanakkor az értékpreferenciak a sztikebb
és tagabb szocio-kulturalis kornyezet lenyomataként is vizsgéalhatok. A tarsadalom fejl6désé-
vel - tarsadalmi rend megszildrduldsa, szocidlis hal6 kiszélesedése, életszinvonal novekedése,
szabadid6 megjelenése - a fogyasztok magatartdsaban egyre inkabb az egyén értékpreferenci-
ja tiikrozodik vissza a sziikségletek haszonelvii kielégitésével szemben (BECK, 1997). Az ér-
tékek és a materializmus, valamint fogyaszt6i magatartas osszefiiggésit tobben tobbféle meg-
kozelitésben vizsgéltak. E harom tényez6 kapcsolatara Furnham és Valgerisson (2007) a hami-
sitott termékek fogyasztasdnak kontextusaban mutattak ra egy londoni mintan. Megallapitot-
tak, hogy a hagyoményok fontossdga és az erésen szerzéskdzponta attittid (Richins-Dawson-
skala dimenzidja) negativan befolyasolja a hamisitvanyok irdnti vasérlési hajlandésagot. En-
nek magyardzata lehet, hogy a szerzés-kozponttsag a valodi, autentikus javak szerzésére és
birtoklasara irdnyulhat. Karabati - Cemalicilar (2010) torokorszagi egyetemistdk korében erds
okozati kapcsolatot talalt a materializmus és a Schwartz-féle 56nmegvalositds dimenzié kozott.
A Richins-féle siker materializmus dimenziéra a teljesitmény és hatalom értékek er6s pozitiv
hatéssal voltak; mig a materializmust altaldban a hedonizmus befolyésolta. Ezzel szemben a
zartsag (hagyomany, biztonsag, konformitas) és az altruizmus dimenziék negativan befolya-
soltak a materializmust. Egy masik mintan a materializmus medidtor szerepe bizonyult szig-
nifikdnsnak a vasarlasok gyakorisdga az altruizmus (negativ hatds) valamint az 6nmegval6si-
tas (pozitiv hatas) kozott (SEVGILI - CESUR, 2014). Ugyancsak a materializmus altruizmussal
val6 negativ és dbnmegvalositassal valé pozitiv kapcsolata volt kimutathat6é egy nemzetkozi
kutatas soran, amelyben német, egyesiilt allamokbeli és kanadai egyetemistdk mintainak 6sz-
szehasonlitdsaval (KILBOURNE et al. 2005). Egy masik egyestilt allamokbeli reprezentativ
minta alapjan sikertilt kimutatni, hogy azon egyének szdmaéra, akik képesek a sajat személyes
érdekeiken feliil emelkedni, az anyagi javak kevésbé fuiggnek Ossze a boldogsdggal. A

53



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

Schwartz-féle s6nmegvaldsitdsban magasabb eredményt elérék estében viszont inkabb tssze-
fiigg a kett6. A minta eredményei megerdsitették, hogy a materializmus egyik lehetséges moz-
gatérugodja az onmegvalositds (KILBOURNE - LAFORGE, 2010).

Ezek a kutatasok kivétel nélkiil Schwartz értékkészletét alkalmaztak, amely négy dimenziébol
és azokon beliili értékekbdl all: altruizmus (univerzalitds, j6indulat); 6nmegval6sitas (teljesit-
mény, hatalom); zartsag (hagyomany, biztonsag, konformités); nyitottsag (6nallosag, stimula-
cio) és egy nem kategorizdlhat6 értékbdl, a hedonizmusbol (SCHWARTZ, 2003). Ez az érték-
készlet azonban kevésbé alkalmas tinédzserek vizsgalatara, mivel az értékek megértése élet-
tapasztalatot és onreflexiot igényel. Ezért a Kahle és szerz6téarsai altal bevezetett List of Values-
t (tovdbbiakban LOV) hasznéltuk, amely azokra a Rokeach-féle eszkozértékekre 6sszpontosit,
amik egyéni szinten értelmezhetSk és valoszintsithetSen a legrelevansabbak a mindennapi
fogyasztas szempontjabol. (BEATTY et al. 1985, KAHLE et al. 1986). A LOV alkalmazésaval
2017-ben két, tinédzserek korében végzett kutatdsban is rendre a biztonsag, a szérakozas és az
élet élvezete, a j6 kapcsolatok masokkal és az 5nmegval6sitas voltak a legfontosabbnak a meg-
kérdezettek szamra (DEBRECENI - HOFMEISTER-TOTH, 2017, DEBRECENI - HOFMEIS-
TER-TOTH, 2018), valamint a tarsadalmi elismerés, a biztonsag és a valahové tartozas pozitiv
szignifikans, az alkotas érzése pedig negativ szignifikans kapcsolatban 4ll a materializmussal.
Az onmegyval0sitds a materializmus-skalanak csak a szerzés, birtoklas faktoraval mutatott po-
zitiv kapcsolatot.

2.3. Onkéntes egyszeriiség

Napjaink és kozeljovonk Gj kihivasok elé dllitja az emberiséget. A véges természeti er6forrasok
és valtozo kornyezeti feltételek cselekvést siirgetnek. Bolygonk és élettertink megérzése érde-
kében a kozosségeknek tennitik kell, melynek alapja, hogy az egyes egyén is véltoztasson ad-
digi szokésain. Erre lehet megoldas az onkéntes egyszerszertiség, mint életvezetési elv. Az
onkéntes egyszertiség olyan életet jelent, ami kifelé egyszer(i, de befelé gazdag, visszafogott
és kornyezettudatos (Elgin - Mitchell, 1977). Ez a szemlélet visszatérést jelent egy emberlép-
tékl élettérbe a kozosségben vald szellemi-, lelki gyarapodds érdekében. El6szor Gregg irt
réla, egy olyan magasabb, spiritudlis létallapot elérését szorgalmazva, ami a modernkori fo-
gyasztoi életmod ellenpontjat jelenti (GREGG, 1936). Bar az onkéntes egyszertiség mint moz-
galom, voltaképpen a konzumerizmus ellenkultaréja, fontos jellemzéje, hogy az egyén szabad
elhatdrozasabol kell torténnie, nem pedig kényszer (szegénység, munkanélkiiliség, stb.) hata-
sara. Etzioni (1988) dowsnshifter-nek nevezi azt, aki lemond a javak tlzo6 és feltin6 szerzésé-
r6l és birtoklasarol, éppen ezért az onkéntes egyszertiségnek a materializmussal és egy altala-
nos értékkészlettel valé tsszehasonlito vizsgalata Gjszerti eredményekkel szolgalhat. Ebben a
viszonyrendszerben ugyanis még nem végeztek fogyasztaskutatast. Jelen kutatdsban a Shama
Wisenblit-féle (1984) skala kertilt alkalmazasra, amely az énkéntes egyszertiséget tiikr6z6 al-
litasokbol all és a célcsoport szamara is j6l értheto.

2.4. Aldozathozatali hajlandésdg

Az &ldozathozatali hajlanddsag az egyén interperszondlis kapcsolatrendszerébdl sarjad6, a
természeti és életkornyezet megoévasa érdekében tett lemondasokat jelenti. Davis et al, (2011)
szerint az dldozatvallalasi hajlanddsag az azonnali egyéni érdekeket a kozosség érdekében
hattérbe szorit6 attitlid. Az aldozatvallalasi attitidnek a célértékekkel és materializmussal
val6 kapcsolata eddig kevésbé kutatott. Hofmeister-Toth és szerzétarsai (2012) demografiai
eltérést mutattak ki, bizonyitva a n6k magasabb dldozathozatali hajlandésagat a férfiakéval
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szemben. Minthogy az anyagiasabb személyek pro-szocialis attittidje alacsonyabb, kevésbé
hajlandék a kozosség érdekében egyéni érdekeikrsl lemondani (YANG et al. 2018) a materia-
lizmus célértékekkel valo Osszevetésekor érdemes lehet az aldozathozatali hajlandésagot is
megvizsgalni.

2.5. Kozosségi médiahaszndlat

A kutatas fokuszaba allitott tinédzserkor a személyi szocializaciénak olyan szakasza, amely-
ben fokozott a modellkovetés megfigyeléseken, érintkezéseken, utdnzasokon keresztiil. Az
egyén 1j viselkedésmintakat sajétithat el, meglévo képességeiben rejlé Gj lehetSségeit tarhatja
fel. A megfigyelés egyik formdja a tarsas 0sszehasonlitds melynek lényege, hogy a megfigyel6
sajat magat mdasokkal hasonlitja 6ssze (FESTINGER, 1954). Az 6sszehasonlitas kiterjedhet
egyéni boldogulésra, teljesitményre, sikerességre. A fogyasztaskutatas a tarsas osszehasonli-
tast a megfigyel6 rendelkezésére all6 anyagi javak és fogyasztasi lehet6ségek masok helyzeté-
vel val6 Osszevetésére hasznalja. A napjainkra atalakult médiakdrnyezetben a személykozi
kommunikéci6, a masokrol torténd informaciogydijtés és a magunkrdl valé informécionydjtas
tér- és id6beli korlatai folyamatosan véltoznak. Ebben nagy szerepe van a kozosségi portalok-
nak, melyek kulturalis szintérnek is tekinthet6 sajat normarendszerrel és értékkodzvetit6 hatas-
sal (HUM et al. 2011). A tarsas érintkezések és szerepek miatt, a szocializaciés paradigma
szempontjabol a kozosségi média sajatos szocializacids szintérnek nevezhets. A kozosségi mé-
diat hasznalok a profiljuk gondozasaval online személyiséget hoznak létre, masrészt aktivita-
sukkal valamilyen szerepet jatszanak, és a tobbi felhasznal6 hasonl6képpen tesz. Mindez on-
line tarsas 0sszehasonlitdshoz vezet, a felhasznal6 a kozosségi portal idévonaldn szembesiil
masok életének torténéseivel, élményeivel, fogyasztasi lehet6ségeivel és dltaldban a felhaszna-
16k kiterjesztett énjével.

Sheldon - Bryant (2016) egyetemistak nemzetk6zi mintajan azt mutatta ki, hogy a kozosségi
médiahaszndlat soran jellemz6 tarsas 0sszehasonlitas negativ hatast gyakorol az 6nbecsii-
lésre és az élettel valo elégedettségre. Ugyanakkor egyestilt allamokbeli és kinai fiatalokat
Osszehasonlité mintan a materializmus erés pozitiv kapcsolatot mutatott a kozosségi média-
hasznalat intenzitdsaval (CHU et al. 2016). Az aktivitast tekintve, a kevésbé anyagias szemé-
lyek inkdbb élményeiket posztoljdk, semmint éppen megszerzett javaikat. Az er6sen anya-
gias személyeknél azonban nincs szignifikans osszeftiggés a materializmus és a kozosségi
médiaaktivitds kozott (DUAN - DHOLAKIA, 2018). Az arab orszagokban és az Egyesiilt Al-
lamokban folvett mintdk osszehasonlitasabol megéllapitottdk, hogy azok az arab fiatalok,
akik aktiv kozosségi médiahasznalok, sokkal anyagiasabbak amerikai tarsaikhoz képest. Ha-
sonloképpen az anyagiasabb arab fiatalok fokozottabb vasarlasi szandékot mutatnak a lu-
xustermékek irant, mint az amerikaiak (KAMAL et al. 2013).

2.6. Kutatasi kérdések és modszertan

A szakirodalom alapjan sziikségesnek tartottuk megvizsgélni a materializmus az egyéni cél-
értékek, az onkéntes egyszertiség és az dldozatvallalasi hajland6sag kapcsolatat. Kivancsiak
voltunk arra is, hogy a fenti viszonyrendszerben milyen 6sszefliggés mutatkozik a médiafo-
gyasztasi preferencidk és a kozosségi médiahasznélat kozott?

A kérdoiv osszedllitasa soran korabbi kutatasok alkalméval validalt, bizonyitottan megbizhato
attitidskalakat alkalmaztunk, melyeket a valaszad6k 1-t6l 7-ig értékelhettek (1 = egyéaltalan
nem igaz, vagy nem fontos; 7 = teljes mértékben igaz, vagy nagyon fontos). A materializmus
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vizsgalatahoz a 15 itemes roviditett Richins-Dawson skalat (RICHINS, 2004), a célértékek fon-
tossaganak felméréshez a LOV értékkészletet (KAHLE et al. 1986) az 6nkéntes egyszertiséghez
a Shama-Wisenblit-féle skalat (SHAMA - WISENBLIT, 1984) az aldozathozatali hajland6sag-
hoz pedig a Davis-féle skalat (DAVIS et al. 2011) alkalmaztuk. A preferalt médiumok mellett
a kozosségi médiahasznalat céljat a Uses & Gratifications-skéla (tovabbiakban: U&G; SHEL-
DON - BRYANT, 2016) segitségével vizsgaltuk meg.

3. Eredmények
3.1. Alapstatisztikak és nemek kozotti eltérések

Az adatok SPSS 26 szoftverrel kertiltek feldolgozasra és elemzésre. A megkérdezés 15-20 év
kozotti kozépiskolasok korében, két budapesti szakkozépiskolaban, nyomtatott kérdéivek 6n-
kéntes és anonim kitoltésével késziilt. A 85 érvényes valaszt tartalmazé nem reprezentativ
minta 58%-a lany volt, valamint fele-fele aranyban oszlottak meg a budapesti és nem buda-
pesti lakhellyel rendelkez6k. A valaszadok atlagéletkora 17,8 év volt.

A Richins-Dawson-skala allitdsai harom dimenziéba sorolhatok: siker, szerzéskozpontiisig és
boldogsig. Ezek koziil a szerzéskozpontiisig érte el alegmagasabb atlagot (atlag 4,09; széras 0,91),
majd rendre a siker (4tlag 3,97; sz6ras 1,01) és a boldogsdg (atlag 3,91; szérés 1,22). Eletkor szerint
nem mutatkozott szignifikdns eltérés a mintaban, a nemek kozott azonban igen. Variancia-
analizis alapjan megallapithato, hogy a fitk szamara nem csak az anyagi siker (p < 0,01) hanem
a boldogsag is (p < 0,05) szignifikdnsan fontosabb, mint lanyok szamara

Az egyéni célértékek koziil a biztonsig (atlag 6,14; szords 1,17), a jo kapcsolatok mdsokkal (4tlag
6,07; szoras 1,31), valamint a szorakozds és az élet élvezete (atlag 5,85; szords 1,44) voltak a leg-
fontosabbak, mig az elismertség (atlag 5,36; szoras 1,52) és az alkotds érzése (atlag 3,95; szoras
1,78) voltak a legkevésbé fontosak. Nemek vonatkozdsaban a célértékek fontossdga kozott
nem mutatkozott szignifikans eltérés, ezzel szemben az elismertség fontossdga az életkorral
egylitt n6tt. Az elismertség atlaga 15 éveseknél 3,63, ami korcsoportrél-korcsoportra novekszik,
mig 20 évesek korében mar az egyik legfontosabb érték 6,25-6s atlaggal.

Az onkéntes egyszer(iség, és az aldozathozatali hajlandosag esetében sem a nemek, sem az
életkorok kozott nem mutatkozott eltérés. Féatlag alapjan a valaszaddk mind az énkéntes egy-
szerliségre iranyul6 attittidje (atlag 4,63; szoéras 1,20) mind az aldozathozatali hajland6saga
(atlag 4,38; szorés 1,32) mérsékeltnek volt mondhat6.

Arra a kérdésre, hogy mennyire tdimaszkodnak kiilonb6z6 informaciéforrasokra: a bardtok (at-
lag 5,41; sz6ras 0,95), a csalid (atlag 5,20; szoras 1,16) valamint az internetes hiroldalak (atlag 5,13;
szoras 1,11) bizonyultak a leggyakrabban, mig a nyomtatott #jsdg (atlag 2,05; széras 1,00), a
radio (atlag 2,79; széras 1,61) valamint a televizio hirek (atlag 3,14; szoérds 1,44) a legkevésbé
hasznalt kozvetit6knek. Informacidszerzés céljabol a lanyok a fitikkkal szemben szignifikansan
elényben részesitik a bardtaikat (p < 0,01) az internetes hiroldalakat (p < 0,05) blogokat (p <0,1) és
kényveket (p < 0,05).

Ami a kozosségi médiat illet, Facebook-on és Instagram-on a valaszad6k 64 %-a; folyamatosan
be van jelentkezve; Youtube-re ugyanez csak 61%-ban; Snapchat-re 36%-ban igaz. A megkér-
dezettek fele soha nem hasznal Pinterest-et és 27%-a is csak néhany naponta; Twittert pedig
mindossze 14%-uk hasznalt mar valaha. A U&G-skala eredményei alapjan kozosségi oldalak
hasznalatdnak oka els6sorban a bardtokkal valo kapcsolattartds (atlag 6,17; széras 1,11), a szérako-
zis (atlag 5,18; sz6rds 1,65) és a képek kiildése a bardtoknak (4tlag 4,69; sz6rds 1,99). Ugyanakkor
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legkevésbé az eseménynaptir kovetésére (atlag 3,08; szoras 1,90) sajat alkotdsok megosztisira (at-
lag 2,77; sz6rés 2,12) valamint népszeriiségszerzése (atlag 2,67; széréds 1,83) haszndljak. Két eset-
ben mutatkozott szignifikéns eltérés, a lanyok gyakrabban hasznéljak baratokhoz célzott képek
kiildésére, mint a fiak (p < 0,01); ellenben a a fiak inkabb igyekeznek minél el6nydsebb fotokat
késziteni sajat magukrol (p < 0,01).

3.2. A materializmus, a LOV értékek, az onkéntes egyszeriiség, valamint az aldozathozatali hajlando-
sag kapcsolata

Az 6sszehasonlitoé elemzést a materializmus skala harom dimenzi6janak, az 6nkéntes egysze-
rliség és az aldozathozatali hajlandésag f6atlagainak, valamint a célértékek atlagainak bevo-
nasédval végeztiik el. A szignifikdns kapcsolatokat és azok korrelaciés egytitthatéit az 1. sz.
tablazat foglalja 6ssze. A szerzéskdozpontiisig dimenzid és a természet védelmének negativ kapcso-
lata a birtoklas természeti aggodalmakkal valé szembenallasra enged kovetkeztetni. Ezt erdsiti
az aldozathozatali és az onkéntes egyszertiség attittidokkel val6 erés negativ kapcsolat is. Fel-
tételezhet6, hogy a kozosség érdekeinek és a természet egyensilyanak érdekében teend6 ers-
feszitések egyik gatja az egyén birtokladsi vagya. Mivel a szerzés pozitiv kapcsolatban 4all az
dnbecsiiléssel, igy a lemondéds nem pusztan Gjabb javakrél val6 lemondast jelent, hanem az én-
képet ront6 fenyegetés. Az egyes médiapreferencidk els6sorban a siker fontossagaval dllnak
Osszefliggésben. Mig a nyomtatott médiumok negativ, addig a vizualitasra épit6 filmek és in-
ternetes hirportilok pozitiv kolcsonhatasban allnak a siker anyagiassag dimenzioval. Figyelemre
méltd, hogy a csalddtagjaikkal valé kommunikdaciét elényben részesit6k szdmadra a boldogsig
nem az anyagi javak gyarapitdsat jelenti, mig az internetes hirportilok hasznalata a magasabb
anyagi boldogsaggal jar egytitt.

1. tablazat: Materializmus dimenzidk korrelaciéi

Siker Szerzéskozpontisag Boldogsag
Onbecsiilés érték ,261*
Természet Yedelme ér- 308+
ték
Elismertség érték ,220*
Aldozatho/za}tah hajlan- 383+
dosag
Onkéntes egyszertiség -
attittid s
Ujsag -,219*
Filmek ,219*
Csalad -,263*
Internetes hirportél ,298%* ,224*
Koényv -,230* -311**

**szignifikans kapcsolat p < 0,01 (Pearson)
*szignifikdns kapcsolat p < 0,05 (Pearson)
Forras: sajat szerkesztés

A fentieken tul az aldozathozatali hajlandésag és az 6nkéntes egyszertiség harom célértékkel
all szignifikdns pozitiv kapcsolatban: az alkotds érzésével (p < 0,05; p < 0,05) a természet védelmé-
vel (p < 0,01; p < 0,01) és a biztonsiggal (p < 0,01; p < 0,01). Mivel az alkotas érzése inkdbb a
bels6 személyes fejlédést jelenti, akik szamra ez fontosabb, vélhetéen konnyebben mondanak
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le anyagi javakrodl. A természettel valo pozitiv és erés kapcsolatok (korrelaciés egytitthaté ér-
téke aldozathozatalndl: 0,646; onkéntes egyszertiségnél: 0,499) a materializmusnal felvetett
Osszeftiggést erdsiti. A biztonsdg kapcsolatai pedig arra engednek kovetkeztetni, hogy a biz-
tonsdg nem csak 1ét- vagy anyagi biztonsdgot, hanem kornyezeti- tarsadalmi biztonsagot is
jelent. Hiszen az eredmények alapjan, akik szdmara ez fontosabb, 6k hajland6ak lemondani
Gjabb javak szerzésérol.

3.3. 4 kézossegi médiahaszndalat dsszefiiggései

A 19 itembdl &ll6 U&G-skélat dimenzidcsokkentést kovetéen vontuk be az 6sszehasonlitasba.
A faktoranalizis f6komponens-analizis mdédszerrel és varimax rotalassal tortént (KMO = 0,786;
Barlett-teszt = p < 0,01) konyokszabaly szerint 5 faktort eredményezve. Az 5 faktor sajatértéke
1,222, az altaluk magyarazott variancia 63 % volt. Az egyes faktorokba kertilt allitdsok tartalma
alapjan 4 faktort tartottunk érdemesnek az 6sszehasonlitasra, ezeknek cimet is adtunk, rendre:
én-kiterjesztés; emlékezés; misok megfigyelése; elsédleges funkcick. A f6komponensek altal tomori-
tett allitasokat a 2. szamu tabldzat mutatja be.

2. tablazat: A U&G-skala f6komponensei

Faktor elnevezése Itemek Faktorsaly
Sajat magamat népszertisitem ,827
Bejegyzéseimmel igyekszem népszertivé vélni, népszerti 309
o e . . maradni ¢
En-Kkiterjesztés Y p PP
A fotéimmal megmutatom, hogyan élek, mi torténik ve- 797
lem ’
Igyekszem minél jobb fotékat késziteni és megosztani ,607
Rogzitem az eseményeket, amik velem torténnek ,753
Emlékeztetem magam eseményekre (pl. sziiletésnap, név- 655
Emlékezés nap, stb.) I
Megosztom az élményeimet ,649
Figyelem az eseménynaptért ,645
Felidézem a magamnak a fontos pillanatokat ,632
Kovetem mésok megosztasait ,854
Masok megfigyelése Kovetem, mi tortént az ismerdseimmel ,733
Nézegetem az ismer&seim fotoit ,712
Megnézem masok bejegyzéseit ,641
Szérakozas ,706
Elsédleges funkciok Kapcsolattartds a barataimmal ,663
Képeket kiilldok magamrél a bardtaimnak ,568

Forras: sajat szerkesztés

A varakozasoktol eltéréen a kozosségi médiahasznalat céljai kevés, jelen kutatdsban vizsgalt
valtozoval allnak kapcsolatban. A materializmus dimenzidk koziil csupan a siker korrelal az
emlékezés faktorral (Pearson: 0,238; p < 0,05). Azonban sem az aldozathozatali hajlanddsaggal,
sem az Onkéntes egyszertiség attitliddel nem mutatnak szignifikans kapcsolatot. Az egyéni
célértékekkel osszevetve viszont szamos kapcsolat bizonyithato, kivétel nélkiil pozitiv korre-
laciok. A mdsok megfigyelése faktor a jo kapcsolatok mdsokkal (Pearson: 0,227; p < 0,05) a valahovd
tartozds fontossagéaval (Pearson: 0,246; p < 0,05) és a biztonsaggal (Pearson: 0,232; p < 0,05) all
Osszeftiggésben. Nem vart médon a kozosségi portalok els6dleges funkciéi szinte valamennyi
célértékkel pozitiv kapcsolatban allnak. Figyelemre mélt6 a szorakozds és az élet élezte (Pearson:
0,551; p <0,01) a jo kapcsolatok masokkal (Pearson: 0,441; p < 0,01) és az onbecstilés (Pearson: 0,408;
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p < 0,01) kolcsonhatasa. Mérsékelt osszefliggés figyelhet6 meg az dnmegualdsitissal (Pearson:
0,390; p < 0,01) a valahovd tartozissal (Pearson: 0,365; p < 0,01) és az elismertséggel (Pearson:
0,329; p < 0,01) val6 dsszevetést kovetSen. Mivel korabbi kutatdsok soran elvégzett célérték és
U&G 0sszehasonlitasok nem mutattak szignifikans kapcsolatot (DEBRECENI - HOFMEIS-
TER-TOTH, 2018) feltételezhetjiik, hogy egy, azéta felndvekvd, fiatalabb korcsoport életvite-
lébe sokkal jobban integralodott a kozosségi médiahasznélat. Amig a vizudlisra épiil6 portélok
(lasd Facebook és Instagram dominancidja jelen mintdban) elérhettk, addig azok hasznalata
elvélaszthatatlanul 6sszeforr az egyén altal preferélt értékekkel. Mig a szdrakozis, kapcsolattar-
tds, valahovd tartozds nem igényel kiillonosebb magyarazatot, addig az dnbecsiilés, dnmegualdsitds
és elismertség arra enged kovetkeztetni, hogy az énkép stabilitdsdhoz, alakitasdhoz és elfoga-
dasahoz jelentés mértékben hozzajarulhat a kozosségi médiaaktivitas.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Korabbi kutatasokhoz hasonléan (DEBRECENI - HOFMEISTER-TOTH, 2017, DEBRECENI -
HOFMEISTER-TOTH, 2018) a megkérdezettek szamaéra a biztonsag, a szérakozas és az élet
élvezete, valamint a masokkal val6 jo kapcsolat a legfontosabb értékek. Ez alatamasztja a tiné-
dzserkor olyan jellegzetességeit, mint az egzisztencidlis bizonytalansag, vagy az emberi kap-
csolatok fontossaga. Az anyagiassagot tekintve az anyagi javak szerzése a dominans materia-
lista attittid.

A kutatas célkitlizése az volt, hogy feltarja a materializmus, az egyéni célértékek onkéntes egy-
szerliséggel, aldozathozatali hajlandésaggal és médiaprefernciak kozotti kapesolatokat. Bar
mindezeknek csak kis része nyert igazoldst, a szignifikdns Osszeftiggésekbdl tobb, a szakiro-
dalommal is dsszeegyeztethetd kovetkeztetés is levonhaté. Varakozasainkkal ellentétben az
onkéntes egyszertiség és az dldozathozatali hajlandésdg mindossze harom véltozéval muta-
tott pozitiv kapcsolatot: alkotds érzése, természet védelme, biztonsag. Mindez mégis fontos
megallapitas, mert figyelembe véve a negativ kapcsolatot a szerzéskézpontasag és a természet
védelme érték kozott ajfent megerdsitést nyert, hogy a materializmus és a kozosségi értékek
ellentétes viszonyban &llnak. Mivel a proszocialis viselkedés feltétele az egyéni érdekekrol
val6 lemondas, a kozosségi értékek vizsgalatakor javasolt a materializmus er6sségének, mint
befolyéasolo6 tényezének (YANG et al. 2018) egyidejti vizsgalata. A javakrdl valé lemondas ne-
hézségét jol mutatja az onbecsiilés és szerzéskdzpontisag pozitiv kapcsolata, vagyis a javak-
nak az onértékelésben jatszott szerepe. Ez sziikségszertien anyagias 6nzéshez vezet, ami koz-
vetetten az altruizmus-materializmus szakirodalombél megismert kolcsonhatasaval 4ll 6ssz-
hangban (Karabati - Cemalicilar, 2010; KILBOURNE - LAFORGE, 2010). Mindebbdl kovet-
kezhetne a materializmus és Snmegvalésitas kozotti kapcesolat, de a szakirodalomhoz képest
(SEVGILI - CESUR, 2014; KILBOURNE et al. 2005) jelen tanulméanyban ez nem bizonyosodott
be.

Megerd&sitést nyert a vizudlis médiatartalmak anyagiassagot fokozo szerepe (CHU et al. 2016),
els6sorban a siker, sikeresség vonatkozdsaban. A médiaprefernciak osszefiiggésében elmond-
hatd, hogy a materializmus mérsékléséhez a nyomtatott eszkozok (konyv és tjsag) jarulhatnak
hozza leginkabb, hiszen, azok preferal6i nem anyagi javakon keresztiil tartjak atélhetének bol-
dogsagérzetiiket. A szakirodalommal ellentétben (Sheldon - Bryant, 2016) a kozosségi porta-
lok hasznalata pozitiv kapcsolatban all az tnbecstiléssel. Ha emellett figyelembe vessziik,
mennyi més értékkel all pozitiv kapcsolatban a kozosségi médiahasznalat, feltételezhetjiik,
hogy azok immar elvalaszthatatlan, szerves részét képezik a fiatalok életének, valamint jelen-
t6s szerepet jatszanak az egyén személyes kiteljesedésében.
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A kutatas korléatja a kis elemszamu kényelmi mintavétel, bar ez els6sorban a kutatas pilot jel-
legébol adédik. Ugyan a vélaszaddk lakhelye szerint nem mutatkoztak kiilonbségek, a jovo-
beli kutatdsokra nézve ennek vizsgalatat - foldrajzilag eltéré mintdn - tovabbra is fontosnak
tartjuk. Ahogyan kiilonbséget feltételeziink az iskolatipusok vonatkozasaban is, miszerint a
szakmaorientalt tanulméanyok fokozottabb anyagiassdggal és alacsonyabb aldozathozatali, il-
letve egyszertisodési attitiddel jarhatnak. Adatgyfijtéssel kapcsolatban megallapithat6, hogy
a vizsgalt célcsoport képes az allitdsok megértésre, a megkérdezés soran nem mertilt fel értel-
mezési nehézség. Az 6tven kérdést elegendének talaltuk tovabbi, nagy elemszama mintavé-
telhez, ugyanakkor a véalaszadok figyelmének fenntartasa érdekében ezt tartjuk a maximalis
kérdésszamnak.
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Valasztékcsokkentés a napi fogyasztasi cikkek kiskereskedelmében

The Assortment Reduction of Fast Moving Consumer Goods in Retailing

Kelemen-Erdés Aniké
Egyetemi docens, Obudai Egyetem
kelemen.aniko@kgk.uni-obuda.hu

Absztrakt

A kiskereskedelmi versenyelonyt és sikert megalapozza a vilasztékdifferencidlds, mely hozzdjaruldast
nyujt a vdllalkozds piaci megkiilonboztetéséhez és jovedelmeziségének biztositisihoz.

A tanulmdny célja a kilistdazasi dontések elemzése, annak hdtterében meghtizodo okok feltirdsa a napi
cikk kereskedelemben. A publikicio szakirodalmi forrdselemzés alapjin a kilistdzdsi dontések tijszeri
megkozelitését, klasszifikdciojat hatirozza meg.

Az eredmények azt mutatjik, hogy a vilasztékredukcio okai, mogottes tényezdi a versenyképesség foko-
zdsdra és a hatékonysig ndvelésére irdanyulnak. Versenyel6nyt eredményezhet az innovativ vilaszték
kialakitds, mely szisztematikus vdlasztékleépitést kovetel meg. A vilasztékcsokkentéssel a kiskereskedd
hatdst gyakorolhat alkupozicidjdra, értéklancban betdltott szerepére is. Az alacsony piaci részesedés, pro-
fithoz valo hozzdjdarulds, a nagyardnyi vdllalati, illetve termék rdforditds és koltségszint, a megemelke-
dett beszerzési dr, a magas logisztikai és készlettartdsi koltség eqyardnt megalapozhatja a kilistdzdsi
dontést.

Kulcsszavak: Kiskereskedelmi marketing, valasztéktervezés, kilistazas, versenyképesség
Abstract

The competitive advantage and success of retailing is based on selection differentiation, which not only
contributes to the market differentiation of companies, but may ensure their profitability.

The aim of this study is to analyse the delisting decisions and underlying reasons for the assortment
reduction of fast moving consumer goods. Based on a literature analysis, this publication presents a
novel approach to and classification of delisting decisions.

Results show that the causes and underlying factors of selection reduction are aimed at increasing com-
petitiveness and efficiency. Competitive advantage can result from innovative range design, which requ-
ires systematic range reduction. By reducing choice, the retailer can also influence its bargaining po-
sition and role in the value chain. Low market share and corporate profit, high corporate and product
expenditure and cost level, an increase in purchase price, and high logistics and inventory costs can all
justify assortment-reduction-related decisions.

Keywords: Retail marketing, Selection planning, Assortment reduction, Competitiveness






Az online kereskedelmi modell hazai kutatasi eredménye

The results of an online e-commerce Hungarian study
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Absztrakt

A tanulmanyunkban egy kordbbi online kereskedelemmel foglalkozo modellt vettiink alapul (KIM -
SULLIVAN, 2017). Ennek a modellnek az volt a célja, hogy tobb szinten keresztiil bemutassa, hogy mi
hogyan hat az tijravdsdrldsra (repurchase) az internetes vdsdrldsi folyamat sordn. A modellben az tijra
vdsdrldson kiviil négy mdsik tényezo szerepel ezek az érték (value), a mindség (quality), az dr (price) és
a bizalom (trust). A kutatdsunk célja az volt, hogy megmeérijiik az eredeti modellt kettd évvel a publikdldsa
utan egy mdsik kulturdlis kornyezetben, és a késébbiekben meguizsgiljuk azt, hogy vannak-e tovdibbi
moderdtor tényezdk, amelyek beemelhetdk a modellbe.

Az eredmények azt tiikrézik, hogy szdmos eltérés mutatkozik. A kiilonbségeket sorra dttekintettiik és
megfogalmaztuk, hogy mi dllhatott az eltérések mogott. Miért nincs hatisa az drnak hazdnkban az 1ij-
ravdsdrldsra, miért nem értelmehetd a kockdzat, a hasznossig viszont pozitivan hat rd, ami az eredeti
modellben nem igy alakult. A kapcsolatok magyardzoereje is eltéréseket mutat. Miért lehetséges az, hogy
jelentds eltérések vannak egyes hatds erésségekben, és magyardzo erékben a két minta eredményei kozott.
Vajon csak az eltelt id6 - és az ez alatt bekdvetkezett viltozdsok az online vdsdrlasban - magyardzza az
eltéréseket, vagy szerepe van a kulturdlis eltéréseknek is és mdr 2017-ben mds modellt kaptunk volna?
Esetleg az idd és a kulturdlis eltérések egyszerre vannak jelen a vdltozdsok hitterében?

Kulcsszavak: online kereskedelem, ADANCO, Smart PLS
Abstract

In our study, we used an earlier model of online commerce (KIM - SULLIVAN, 2017). The purpose of
this model was to demonstrate, on several levels, how it affects repurchase during the online shopping
process. In addition to repurchasing, the model includes four other factors: value, quality, price, and
trust. The aim of our research was to measure the original model two years after its publication in a
different cultural setting and to examine later whether there are additional moderator factors that can
be incorporated into the model.

The results reflect several differences. We reviewed the differences one by one and examined what might
have been behind the differences. Why does the price have no effect on repurchase in Hungary, why the
risk is not significance, but the utility has a positive effect on it, which was not the case in the original
model. The weights of the paths, the direct and the indirect effects, of the relationships also show diffe-
rences. Does only the elapsed time - and the changes that have taken place in online shopping during
this - explain the differences, or do cultural differences also play a role and we would have received a
different model as early as 2017? Perhaps time and cultural differences are present in the background
of change at the same time?

Keywords: online cross-border trading, ADANCO, Smart PLS
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1. Elméleti felvezetés

A nemzetkozi online kereskedelmi oldalak hasznélataval, elfogadottsagaval foglalkozik eme
cikk. Az internet és még altalanosabban, a digitdlis technoldgia vezetett a kereskedelmi tavol-
sagi hatarok megsztinéséig (CAIRNCROSS, 1997).

Az online nemzetkozi kereskedelemmel foglalkozé cégek - csak a hasznalt csatornaban kii-
16nbodznek az offline kereskedelmi cégektdl. A szakirodalom megkiilonboztet nemzetkozi ke-
reskedelmet (ahol a vasarlas a szomszéd, vagy egy kontinensen beliili vasarlasra utal, mint
példaul Eurdpa), és tengerentuli kereskedelmet.

A szakirodalom megkiilonbozteti a nemzetkozi hatarokon atnyulé kifejezést (a szomszédos
orszagban vagy a kontinensen beliil, példaul Eurépaban torténd vasarlast), illetve a tengeren-
tali kereskedelmet (itt a valédi tengerenttli széllitast is beleértve - példaul Azsia Eurépaba).
A szerz6k a tengerentuli, hatarokon atnylé online véasarlasi kifejezés hasznalatat javasoljak,
mivel az 6sszes vizsgalt kiskeresked6 webhely elsésorban a tengerentali kiskereskedelmekkel
foglalkozik, nevezetesen az eBay és az Alibaba.

Az EU adatai szerint a nemzetkozi online vasarlas aranya orszdgonként eltérs. Példaul legel-
terjedtebb Irorszagban és Ausztriaban: a fogyasztok mindossze 16, illetve 18 szézaléka vasarol
csak belfoldon. Ezzel szemben Németorszdgban és Lengyelorszagban a belfoldi véasarlés to-
vabbra is joval jobb, mivel a németek 68% -a és a lengyel fogyasztok 62% -a csak sajat orsza-
gaban beliil véasarol. Osszességében Nyugat-Eurépaban a fogyasztok 43% -a csak belfsldon
vasarol, mig 48% -a belfoldi és kiilfoldi webaruhazokon keresztiil. Kelet-Eurépaban a dolgok
nem kiilonosebben kiilonboznek: 44% -uk csak a belfoldi tizletekben, 47% -uk mindkett&ben,
10% -uk csak a kiilfoldon talalhaté online tizletekben vasarol (ECOMMERCENEWS.com,
2018).

Egy orszag kulttraja és az internethasznalati szokdsok erésen osszeftiggnek egymassal. Her-
meking (2006) ezt nem csak arra alapozza, hogy az internetet hasznal6k szama is valtozik kul-
taranként, hanem Hofstede indexek kiilonboz6ségével is. Hall-féle magas és alacsony kontex-
tust kultaranak is van hatdsa az internetfogyasztasra, példaul az Amazon alacsony kontex-
tusa kultaraban nétte ki magat. Goodrich és de Mooij (2013) szerint az individualizmus a leg-
meghatarozobb az online és az offline kommunikacids szokasok eltérésében. A masik két 1é-
nyeges dimenzié még kutatasaik alapjan a bizonytalansag elkertilése, és az idSorientacié. Ma-
gyarorszag és az Egyesiilt Allamok (azért ezeket emeltiik ki, mert ezt e két orszag eredményét
hasonlitottuk 6ssze) a kutatoparos szerint az individualista orszdgok kozé tartozik, azonban
az idGorientacioban eltérést mutatnak: az Egyesiilt Allamok rovidtavban gondolkodna, mig
itthon hossztatavban.

Ez a tanulmény egyrészt gazdagitja az online bizalomrél sz616 irodalmat azéltal, hogy a fo-
gyasztoi értékelési, illetve a technoldgia-elfogadasi modellt integralja az e-kereskedelmi kor-
nyezetbe, masrészt 6sszehasonlitja az egyik nemzetkozi online e-kereskedelmi webhely telje-
sitményét, hazai eredményekkel.

Ebben a tanulmanyban az alkalmazott modell megegyezik a Sullivan és Kim (2017, p199) cik-
kében megjelenttel. A modell 6sszehasonlitja az észlelt érték és az online bizalom relativ jelen-
téségét, amelyet a fogyasztok djravasarlasaval mérik.
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Mint ahogy a hagyomanyos kereskedelmi piacokon, a bizalmat kritikus fontossdgtnak tekin-
tik az e-kereskedelmi kornyezetben is, a bizonytalansag esetén a kockazatvéllalast is vizsgalni
sziikséges (FANG et.al, 2014).

Az online bizalom egyiitt jar a technolégiai elfogadas modell tényezdivel, mint példaul az ész-
lelt hasznossag, az észlelt egyszerti hasznalat és az online csatornan torténd vasarlasi hajlan-
dosag (KIM - SULLIVAN, 2017: 199).

2. Bizalom szerepe az e-kereskedelemben

A bizalmat szamos tudoményagban tanulmanyoztdk, beleértve a pszicholégiat, a kozgazda-
sagtant, a marketinget. A bizalommal foglalkoz6 szakirodalomban az e-kereskedelembe vetett
bizalom két kiilonb6z6 szakaszban mertil fel: a vasarlas el6ttiben és a vasarlas utaniban (KIM
et al., 2009). Arra koncentralunk itt, hogy megvizsgaljuk a bizalom Gjravasarlasi szandékra
gyakorolt hatdsat, a bizalmat igy a vasarlas utani szakaszaban tanulmanyozzuk.

Sullivan és Kim (2017, p. 211) szerint a technoldgia elfogadas modell foglalkozik jérészt a bi-
zalom szerepével az e-kereskedelemben. Ebben a modellben a bizalmat altalaban egyditt jele-
nitették meg az észlelt hasznossaggal, az észlelt egyszerti hasznélattal, valamint a weboldal
jellemz6ivel és a weboldal design-nal. Néhany empirikus modell egyiitt jelenitette meg a bi-
zalmat az arral (BA - PAVLOU, 2002), és az észlelt kockazat nagysagaval (ALAM -YASIN,
2010).

3. A kutatasi modszer

Az észlelt minéség, az észlelt érték és az Gjravasarlasi dontés kozotti kapesolatot széles korben
vizsgaltak meg és tesztelték a marketing irodalomban (DODDS - MONROE, 1985, PARAS-
URAMAN - GREWEL, 2000, ZEITHAML, 1988). Dodds és Monroe (1985) szerint az ar a ter-
mék fogyasztoi értékelésének egyik meghatarozo tényezéje. Zeithaml (1988) a Doods és Mon-
roe altal kozzétett modellt vette at és hasznalta a sajatjdban is az ar, az észlelt minGség és az
észlelt érték kozotti kapesolatot, az Gjravasarlasi hajlandosdg magyarazatéra.

Sullivan és Kim (2017) kutatdsa alapjan kvantitativ kutatast készitettiink. A részvétel onkéntes
volt. A kérdéiv hossza kb. 15 perc volt. Osszesen N = 392 hallgato toltotte ki a felmérést, online
egy kurzus keretében, tgy ahogy az eredeti cikkben is lathattuk. A minta alapvet6 szocio-
demogréfiai paraméterei: 58 % férfi, 42% né. Az életkor atlaga M = 21,39 év, SD = 1,67, az érté-
kek MIN = 18,0 és MAX = 29,0 év kozott valtoztak. A minta hasonlésdgot mutat: a 2017-s cikk-
ben ugyantgy hallgaték voltak, és ugyanagy pluszpontot kaptak a kérd6iv kitoltéséért.

A kérdéiv a kovetkez6 £6 blokkokbdl &llt: online vasarlasi szokasok (kiilonboz6 kategoriakra
forditott kiadasok), a kiilonb6z6 markak ismertsége és hasznalata, a beszerzési folyamattal
kapcsolatos hozzaallas, az utolso vasarlas részletét vettiik alapul, ahogy Sullivan és Kim (2017)
is a valaszadot arra kérte, hogy az utolsé online vasarlasa alapjan toltse ki. A werbaruhdzak
list4jat felsoroltuk a 31 legnépszertibb nemzetkozi és magyar shopokat figyelembe véve.

A kutatas célja Sullivan és Kim (2017) modelljének felépitése és a nemzetkozi online kereske-
delem hazai kutatésa.

F6 kutatasi kérdésiink:

— Akutatas célja a Sullivan és Kim féle (2017) modell felépitése, és annak vizsgalata, hogy
kett6 évvel az eredeti modell megalkotasa utan, egy masik kulturélis kornyezetben
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mekkora hasonlésag mutatkozik majd az eredeti, és az altalunk készitett modell ko-

Z0tt?

Feltételezés: Azt feltételezziik, hogy a hazai kutatéasi eredménytiink hasonl6 lesz a korabbi mo-

dell eredményeihez.

4. Fobb eredmények

Partial least squares (PLS) egy széles korben elfogadott varianciaalapd, leir6 és el6re jelz6 meg-
kozelités a SEM-hez (ZIGGERS - HENSELER, 2016, TSAO et.al, 2016:1995). Az ADANCO
hasznalata a PLS atvonal modellezéséhez harom szempontbdl is elény6s. El6szor a mérési
modell felhasznalhat6 a konstrukcié megbizhatésaganak és érvényességének mérésére. Ma-
sodszor, a modell illeszkedése atfogd modellértékeléssel igazolhato, végezetiil pedig a szerke-
zeti modell felhasznalhat6 a hipotézis tesztelésére is (ZIGGERS - HENSELER, 2016,

HENSELER el al., 2016, TSAO et al., 2016:1995).

1. tablazat: A leiro statisztikak az attittidokrdl a teljes mintan

N |Min | Max | M | SD
1.1. A megrendelt termék mindsége kivalé volt. 380 | 1 5 4.30 | .959
1.2. A megrendelt termék teljesitménye kivalé volt. 321 | 1 5 422 | 1.020
1.3. Altalanossagban elmondhato, hogy elégedett vagyok a megrendelt termékkel. 383 | 1 5 437 | .894
2.1. A weboldal j6 hirnévvel rendelkezik a felhasznéléi korében. 366 | 1 5 4.30 | .851
2.2. A weboldal j6l ismert altalaban az emberek korében. 379 | 1 5 418 | 1.045
2.3. A weboldal j6 minésitéssel rendelkezik. 354 | 1 5 429 | .819
3.1. A termék ara ezen a weboldalon olcsébb, mint a tobbi weboldalon. 340 | 1 5 3.95 | 1.168
4.1. A weblaproél rendelt termék nagyon j6 ar-érték ardny volt. 373 | 1 5 424 | .893
4.2. A weblaproél rendelt termék egy j6 vételnek tekinthetd. 379 | 1 5 4.30 | .962
[4.3. A weblapon felttintetett ar elfogadhat6 volt. 383 | 1 5 443 | 812
[5.1. A weboldal pontosan azt a terméket szallitotta le, ami a termék leirdsban volt. 381 |1 5 456 | .879
[5.:2.' .Nem véltoznak a weboldal kozzétett szallitasi feltételei a rendelés és az atvétel 367 | 1 5 458 | 861
kozott
[5.3. Azt hiszem, a weboldal 6szinte. 369 | 1 5 426 | .914
[5.4. Osszességében bizom a weboldalban. 381 |1 5 4.28 | .903
[61 A webhel}f fejlesztefte a teljesitmé/nyemet a vasarlast illetéen (pl. a tranzakciot 301 | 1 5 319 | 1.350
tigyesebben hajtottam végre, mint kordbban.)
[6.2. A weboldal tranzakciés folyamata fokozta a vasarlasi hatékonysagomat. pl. a 26 | 1 5 323 | 1333
tranzakciét gyorsabban hajtottam végre, mint korabban.) ] ]
[6.3. A weboldal nagyon hasznos volt a termék megvésarlasaban. 366 | 1 5 4.02 | 1.039
][Zri A weblapon tortént teljes vasarlasi folyamat nagy kockéazattal/bizonytalansaggal 375 | 1 5 178 | 1106
[7.2: A weblapon tortént konkrét termék vasarlasa nagy kockazattal/bizonytalansag- 376 | 1 5 173 | 1.064
gal jart.
[8,.1. Ha tjra megrendelném a terméket, valdszintileg ugyanazon a webhelyen rendel- 376 | 1 5 430 | 1.038
ném meg.
[8.2. Ha tudnam, szeretném tjra haszndlni a weboldalt a kovetkez6 vasarlasomhoz. 368 | 1 5 432 | 942
[8.3. Szdndékomban all, hogy a jovében Gjra meglatogassam a weboldalt. 375 |1 5 434 | 979
[8.4. Szeretném Gjra megnézni a weboldalt, hogy a kozeljovSben termékeket vasarol- 373 | 1 5 408 | 1.172

jak.

Forras: sajat szerkesztés

Az aggregalt valtozok mind megbizhatok, a Cronbach Alfdk alapjan. A CA értéke a quality
(mindség) esetében 0,907, a reputation (hirnév) esetében 0,779, a value (érték) esetében 0,808,
a trust (bizalom) esetében 0,833, a useful (hasznossag) esetében 0,775, a 0,915-6s érték tartozik
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a risk (kockdzathoz) és végiil a repurchase (Gjravésarldas) megbizhatosdga pedig 0,883
(HENSELER el al., 2016). Minden megbizhatéagi CA érték magas szint(i. A terjedelmi korlatra
valo6 tekintettel tobb mutatészamot részletesen ebben a részben nem tudunk kozolni. A teljes
minta alapjan a kovetkezd modell épiilt az ADANCO szoftver segitségével:

1. dbra: Sullivan és Kim (2017) modellje a sajat teljes mintankon

v — — - {e—

bax
Y . - <o o . - e —

Forras: sajat szerkesztés

A modell célja az Gjravaséarlds magyarazata. Maga a modell hét fiiggetlen elembdl &ll, amelyek
kozil négy kozvetlen hatdssal van az Gjravasarlasra. Ennek eredménye a 47,2%-os Gjravasar-
last magyarazo eré a modellben.

Az alabbi tdblazat az eredmények részleteit, az atvonalak stlyat, a kozvetlen és kozvetett ha-
tasokat, a kozvetlen és kozvetett hatasok 6sszegét, valamint a hatds er6sségét mutaté Cohen f2
értékét mutatja be. Cohen (1988) alapjan f2 > 0,02, f2 > 0,15 és f2 > 0,35 kisebb, kozepes és
nagyobb hatasméreteket képviselnek. A teljes alapmodell esetén a legnagyobb hataser6sség
ahhoz az Gthoz tartozik, ahol a reputation (hirnév) meghatdrozza a quality-t (min&séget), 2 =
0. 5662. Ebben a modellben nincs to6bb hasonléan magas hataserésség egyetlen masik esetben

sem.
2. tablazat: SEM eredmények teljes mintan

Effekt Beta P Indirekt effekt | Osszes effekt | Cohen f2
quality -> value 0.4402 | *** 0.4402 0.2234
reputation -> quality 0.6027 bl 0.6027 0.5662
reputation -> value 0.1604 * 0.2653 0.4257 0.0295
reputation -> trust 0.3947 | *** 0.1688 0.5635 0.2507
price -> quality -0.0399 | ns -0.0399 0.0025
price -> value 0.3649 | ** -0.0176 0.3474 0.2387
value -> trust 0.3965 | *** 0.3965 0.2664
value -> repurchase 01787 | ** 0.2227 0.4014 0.0369
trust -> useful 0.4454 | *** 0.4454 0.2475
trust -> repurchase 0.5031 bl 0.0586 0.5617 0.2611
useful -> repurchase 0.1316 * 0.1316 0.0248
risk -> trust -0.1583 | ** -0.1583 0.0496
risk -> repurchase 0.0499 | ns -0.0889 -0.0390 0.0042

(nsP>0.05;*P<0.05;*P<0.01;**P<0.001)
Forras: sajat szerkesztés
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A teljes mintads modell SRMR-je (standardized root mean squared residual) = 0,0627. (duts =
1,0861 és dg = 0,4157 mellett) Ez csak kevéssel alacsonyabb, mint a 0,08 érték, amely elfogad-
hat¢ illeszkedést jelent (Henseler és mtsai, 2016).

3. tablazat: Magyarazoer6k

eredeti modell ma-

Konstruktum magyarazoéerd (R?) korrigalt R2 gyarizéers (R?)
quality (mindség) 0.3615 0.3559 0.246
value (érték) 0.4461 0.4387 0.493
trust (bizalom) 0.5295 0.5232 0.395
useful (hasznossag) 0.1984 0.1949 0.369
repurchase (Gjravésarlas) 0.4717 0.4623 0.420

Forras: sajat szerkesztés

A feltételezéstinket el kellett vetni. Viszont igy tovabbi kutatand6 jovébeli kérdésekhez jutot-
tunk, amelyek:

Mi okozza a két modell kozdtti eltéréseket? Lehet, hogy a modellt médositani sziikséges?
Ebben a modellben nem szignifikins az ar min6ségre gyakorolt hatdsa. Az eredeti mo-
dellben relativan erés a hatdsa az arnak, tobb kutatas is alatdimasztja ennek a hatasat,
itt nem értelmezhetd. Ez a legnagyobb eltérés. Ez vajon kulturalis? Tehat nemcsak Hof-
stede és Hall megkozelitéseit, mellett ezt is érdemes figyelembe venni.
Nem szignifikdns a kockédzat Gjravasarlasra gyakorolt hatasa. Tehat Magyarorszagon
a kockazatérzékelésnek nincs hatasa az Gjravasarlasban. Az eredeti modellben szigni-
fikans gyenge hatds mérhetd.
Ebben a modellben - hazdnkban- a hasznossag pozitivan (szignifikansan) hat az Gjrava-
sarlasra, a korabbi modellben pedig nem.
Az eltelt két év is modosithatja az eredményeket, a kutatast 2019-bne vettiik fel a pub-
lik4cio ideje 2017 volt. Az e-commerceben nagy idének szdmit, esetlegesen a fogyasz-
tok mintdja modosult. Valtozott az online kereskedelem megbizhatésaga, elfogadot-
tabba valt.
A kapcsolatok mellett a magyarazéerékben is eltérés mutatkozik egyes helyeken. A kér-
dés az, hogy vajon miért pont ezekben az esetekben van eltérés? A mi modelltinkben:
— aquality (mindség) magyarazoereje joval magasabb, mint a korabbi modellben.
— atrust (bizalom) magyarazoereje joval magasabb, mint a korabbi modellben.
— a useful (hasznossag) magyarazodereje joval alacsonyabb, mint a kordbbi mo-
dellben.

5. Osszefoglalas

Sullivan és Kim 2017-ben alkotott egy modellt. Ennek a modellnek az volt a célja, hogy tobb
szinten keresztiil bemutassa, hogy mi hogyan hat az Gjravasarlasra (repurchase) az internetes
vasarlasi folyamat soran. A modellben az tjra vasarlason kiviil négy masik tényezé szerepel
ezek az érték (value), a minéség (quality), az &r (price) és a bizalom (trust). A kutatasunk célja
az volt, hogy megmérjiik az eredeti modellt kett6 évvel a publikélasa utdn egy masik kulturalis
kornyezetben, és a kés6bbiekben megvizsgaljuk azt, hogy vannak-e tovdbbi moderator ténye-
z6k amelyek beemelhet6k a modellbe.
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A két minta 2017-es és a tavalyi is egyetemi hallgatokbol all. Amikor felépitettiik az eredeti
modellt azt tapasztaltuk, hogy szdmos eltérés mutatkozik. Az eltéréseket sorra attekintettiik
és azt fogalmaztuk meg egy kovetkez6 kutatasi kérdésként, hogy vajon mi allhat az eltérések
hatterében. Miért lehetséges az, hogy jelent6s eltérések vannak egyes hatas erdsségekben, és
magyarazé erdkben a két minta eredményei kozott. Vajon csak az eltelt id6 - és az ez alatt
bekovetkezett valtozdsok az online vasarlasban - magyarazza az eltéréseket, vagy szerepe van
a kulturalis eltéréseknek is és mar 2017-ben mas modellt kaptunk volna? Esetleg az id6 és a
kulturalis eltérések egyszerre vannak jelen a véltozasok hatterében? Ezeket a kérdéseket egy
kovetkez6 kutatas soran megvizsgalhatjuk.
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Fogyasztoi preferencia vizsgalata az online vasarlds soran

Examining consumer preference when shopping online
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Menedzsment és Vallalkozasgazdasagtan Tanszék
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Absztrakt

Tanulmanyom célja az egyre erdsodo internetes és digitalizdcios térben a jelenlegi online vdsdrlisi szo-
kasaink feltdrdsa és bemutatdsa. A villalkozdsok online térben torténd versenye egyre kiélezettebbé vilik,
a fogyasztok figyelmének megragaddsa érdekében. Sokszor az internetes weboldalak 1 mdsodperces be-
toltési sebessége is meghatdrozo lehet, hogy a versenytdrstol vagy toliink vdsdrolnak-e. Rdadasul a Go-
ogle rangsorolja a weboldalakat is. Vajon melyik termékkategoridkat vdsdroljuk meg a legszivesebben az
online térben? Az egyes korcsoportok digitilis vdsdrldsi preferencidi és a digitdlis vdsdrldshoz sziikséges
technikai készségek hogyan alakulnak jelenleg? Ugyanolyan kedvvel rendeljiik meg online feliileten ke-
resztiil a gyogyszereinket, mint a miiszaki cikkeket? Mennyire miikddnek jol ezek a webshopok? A kii-
lonbozo generdcick, kiilonbozo szemlélettel tekintenek a digitdlis térben torténd vdsdirldsra, mégis ugyan-
azokat a feliileteket haszndljdk. Vajon miben kellene a cégeknek és az online marketing munkatdrsaknak
vdltoztatni, amikor eqy brand webshopyjit kell megtervezniiik, ilyen kiélezett versenyben? Valéban a Z
generdcio szeret a legjobban online vdsdrolni? A vdsdrldshoz sziikséges bizalmi faktorok és technologia
fejlédése, befolydsolja ezen tényezdk alakuldsdt is. Mi a véleményiink 2019.11.30.-2020.02.05-ig tarto
iddszakban, a COVID-19 vilagjdarvany kitdrése eltt kdzvetleniil az online vdsdrldsrol?

Kulcsszavak: Online vasarlasi szokasok, digitalizacié és marketing, online vasarlas termék-
preferencia

Abstrakt

The goal of my study is to explore and present our online shopping habits in a strong internet and
digitization space. Entrepreneurs’ online competition is becoming more and more tense, to grab the
attention of consumers. Many times the difference of one second between loading times of Internet web-
sites can determine if they are buying from a competitor or from us. In addition, Google ranks the web-
sites themself. Which product categories are customers buying online? What are the digital shopping
preferences of each age group and the technical skills required for digital shopping? Do you order online
with the same pleasure medication and technical goods? How well do these websites work? Different
generations are turning to digital space with different perspectives yet using the same interfaces. What
would companies and online marketing staff need to change if they looked at a brand’s web store, in such
a fierce competition? Does Generation Z really like online shopping the most? Development of confi-
dence factors and technology required for purchasing, influence the evolution of these factors. What is
our opinion based on the period directly before COVID-19 pandemic from November 30, to 2019 Feb-
ruary 5, 20207

Keywords: Online shopping habits, digitalization and marketing, online shopping product
preference
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1. Bevezetés

A digitalizaci6 alapvet6 valtozasokat hozott élettinkben, igy online vasarlasi szokasainkban is.
. ...a tarsadalom egészét athatja a digitalizaci6, minden szegmensben megjelentek olyan akti-
vitdsok, amelyek ehhez kapcsolddnak, kiegészitik a hagyomanyos eljarasokat, technoldgiai
megoldasokat.” (Torécsik et al..., 2019). A digitalizacié nemcsak hétkdznapi élettinket alaki-
totta 4t, hanem szdmos 4j dgazat miikodését, struktarajat valtoztatta meg. A digitalizacio és a
technologia fejlédésével szamos tarsadalmi és gazdasagi véaltozas ment végbe. ,, Az elmult né-
hény évben vallalati és kutatoi korokben egyarant elterjedt az a nézet, hogy egy 4j ipari forra-
dalom nemcsak a tarsadalomban, de a véllalatok, s6t egész agazatok miikodését alakitja at
gyokeresen...” (Demeter, 2020). ,,A technolégia jelent6s, forradalmi atalakuldson ment keresz-
tul az elmalt évtizedekben, aminek a kozéppontjaban a digitalizacié all. Mara inkabb beszél-
hettink informéacios vagy digitalis technol6giarél, mint ipari technologiarol.” (Szerb et al...,
2020). Ez a jelent6s valtozas vasarlasi szokédsainkat is befolyésolta, hiszen szamos terméket
vasarolhatunk online platformon keresztiil. Az online véasarlas soran a fogyasztoi igények fel-
tardsa stratégiai jelent6ségti. ,, A vallalkozdsok marketingstratégidjuk megalkotasa soran tore-
kednek a fogyasztok igényeinek feltarasdra. Ahhoz, hogy a stratégiai célok kittizhet6vé val-
hassanak, egyértelmten sziikség van a vasarlok kiilonb6z6 csoportjainak, szegmenseinek
megismerésére.” (J6zsa, 2014).

A kutatas célja, hogy vélaszt adjon arra a kérdésre, hogyan viszonyul egyméshoz a kiilonboz6
korcsoportokban a fogyasztok online vasarlasi hajlandésaga az online feliileten keresztiil tor-
téné vasarlas soran. Ezen ttlmenden, kiilonb6z6 termékkategoridkban feltdrja a fogyasztok
online vasarlasi preferencidit, valamint azt, hogy az egyes korcsoportoknak mi a véleménytik
a digitalis vasarlashoz kapcsol6do online rendszerek hasznalhat6sagarol.

A kutatést azzal az elképzeléssel kezdtem el, hogy bizonyara minél fiatalabb egy adott korcso-
port, annal inkabb szivesen vesz részt az online vasarlasi térben, ill. anndl inkabb birtokolja az
ehhez sziikséges technikai tudast.

A kérdéivek felvételét koveten megjelen6 COVID-19 vilagjarvany egy teljesen tj helyzetet
teremtett az emberiség mindennapjaiban, igy a vasarlasi szokasok tekintetében is. Az Eurostat
legut6bbi 2019-es publikacidja apjan az online vasarldsok szama nétt. Mig a 2019-es évben az
Eurostat adatai alapjan az Eurépai Uniéban a 16-74 éves korosztaly 60%-a vasarolt az Interne-
ten keresztiil 2018-ban ugyanebben a korcsoportban csak 56% volt (Eurostat, 2019). A 2009-es
adatokkal 6sszehasonlitva, amikor ez az érték 32% volt, a 2019-es adatokat majdnem duplazo-
dott az online véasarldsok szdma (Eurostat, 2019). A kutatés jol rogziti a , kiindulasi” helyzetet,
és jo 0sszehasonlitasi alapot nytjt tovabbi vizsgélatokhoz.

2. Szakirodalmi attekintés

Az online vilag napjaink meghatarozoé eleme lett. Gondoljunk bele, hogy a Z generéci6 -jelen-
leg 10-25 évesek- tagjai az Instagramon, az Y -a jelenleg 25-40 évesek- generaci6 tagjai a Face-
bookon toltik életiik egy részét. A kommunikacié nagy része torténik ezeken a platformokon.
Nemcsak kozosségi életiinket, kapcsolatunk allapotat, utazasainkat , toltjiik fel” a kozosségi
halora - ezéltal az online térbe - hanem lehet6ségiink van a bevasarlasainkat intézni vagy akar
,0kos” otthonunk mitiszaki vezérlését ebben a térben szervezni. A webshopok jelent6sége, a
webes tartalmak és ezaltal az online marketing szerepe er6sodik. A szoftvertermékek preciz
programozdi és terméktervez6i, UX szemléletti megkozelitése, a technoldgia szerepe a verseny
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kiélezett szereplGjévé valt. A digitalizacio ezaltal a stratégiai marketingkoncepcidk tgjragondo-
lasat és Gjra tervezését is jelenti. A marketingkoncepcidk fejlédését el6idéz6 technolégiai val-
tozasok a vevokozpontisag elvét sértetlentil hagyjik, ugyanakkor annak tartalméat és eszko-
zeit, mint versenyel6ny lehet&ségek, folyamatos tanulasi folyamatokat idéznek el6 (Vagasi,
2007). A kérdés, hogy miért kiizd mindenki az informaciés tarsadalomban? A célcsoport fi-
gyelméért (Tari, 2011). Hatalmas verseny alakult ki 1-2 masodpercért. Amennyiben valame-
lyik weboldal 1-2 masodperccel gyorsabban tolt be, a Google keresémechanizmusa értékesebb
online tartalomnak rangsorolja a weblapot, ezaltal versenyelényhoz jut az a cég, aki jobban
optimalizélja weboldalan a szolgéltatasat. Ez azért fontos, mivel minden vallalatnak természe-
tes célja az, hogy a piaci versenyben, el6nyosebb helyzetbe kertiljon (Chikan, 2008). Ezek az 4j
tényez6k, nemcsak a vallalati stratégia kiépitésben meghatarozok, de egy cég piaci adaptécio-
jat is meghatarozhatjak (Dobdk, 2002).

A vasarlasi dontéseket ezaltal nem a személyes jelenlét hatdrozza meg, mint a fizikai mivol-
tukban jelen 1év6 boltokban, hanem a webaruhdz, vagy az online platform hasznédlhatésaga,
designja, technikai adottsdga. Ez 1j értéket képvisel a piacon. ,,A véasarlok a szdmukra a legna-
gyobb értéket kindl6 ajanlatok koziil valasztanak. Az érték a vevok altal észlelt kézzelfoghato
és nem kézzelfoghat6 elényoket és koltségeket tiikrozi. Az értéket alapveten a mindség, a
kiszolgalas és az &r kombindcidjanak tekinthetjiik, amelyet a , vev6érték harmasanak" nevez-
nek (Kotler-Keller, 2006). A min&ségi elvarasok atalakulnak a digitalis platformok és webaru-
hazak tekintetében, a design és a kényelmes hasznalhatosdg nagy mértékben befolyasolo té-
nyezévé valik a vasarlasi dontést megel6z6 folyamatokban.

A piaci kdrnyezet valtozasaira adhat6 reakciéidé lerovidiilt, ami gyorsasdgra sarkalja a piac
résztvevdéit (Tari, 2011). Naponként valtozhat az, hogy mi torténik veliink. A koriilottiink 1évé
informécidaradatot allandéan aktualizalni kell. fgy az elégedettség, ami a termék észlelt tulaj-
donséagaibdl szarmaztathato, és a fogyaszté sszehasonlit6 értékitéletébdl fakad, a vasarlasi
dontéseket folyamatosan dtalakitja. Ha az online teljesitmény elmarad a varakozastél, a vevo
elégedetlenség érzéssel tavozik, ha megfelel a varakozdsnak elégedett lesz. Amennyiben a tel-
jesitmény feltilmalja a varakozasokat a vasarlo rendkiviil elégedett lesz. Az elégedettség, hosz-
szatdvon, boldogsagérzettel tolti el (Kotler-Keller, 2006). ,,Lassan, de biztosan véltoznak az
attitidok, egyre tobb fogyaszt6 ismeri meg az online vildg lehetSségeit, ismeri fel az elényeit”
(Banyai, 2016).

A szekunder kutatdsom soran az internetezési szokasokkal kapcsolatban egy 2007-es WIP
(World Internet Project: kaliforniai-szingaptri kutatdsi kezdeményezés 1999-ben, amihez sok
mas orszagon kiviil Magyarorszag is csatlakozott) kutatdsban a fogyasztéi magatartas rang-
soraban az olvashatd, hogy az internetet leginkabb e-mailezésre, hirek olvasasara valamint
tények-adatok ellen6rzésére, kiilonboz6 termékekkel kapcsolatos informaciészerzésre, egész-
ségligyi és utazasi informdcidk keresésére hasznaljuk (World-Internet-projekt, 2007). Magyar-
orszagon a haztartasok 58%-a rendelkezett internet hozzaféréssel 2013-ban. 2018-ra ez az
arany 83%-ra emelkedett. Magyarorszagra is igaz az Eurépai Unioban tapasztalhato trend,
miszerint az Internet hasznalattal parhuzamosan, né az Interneten keresztiil 1étrejové keres-
kedelmi tigyletek szama. A 2010-ben Magyarorszagon a rendszeresen Internetez6k arédnya
60% volt, ami 2018-ra 75%-ra n6tt. Ugyanezen id6szakra az Interneten vasarlok aranya 18-rol-
41%-ra véltozott (Dr. Kadar K. et al..., 2020). ,,Az eNet 2019 aprilisdban végzett online kutatasa
alapjan a feln6tt magyar internetez6k 91% - a , azaz kozel 5,4 milliéan legaldbb egyszer vasa-
roltak az interneten keresztiil az elmult egy évben.” (eNet.hu, 2019). Ha ezeket az adatokat
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Osszehasonlitjuk a 2017-es adatokkal 800.000 f6s boviilést tapasztalhatunk. ,,Mindez azt is je-
lenti, hogy az online vasarlok szamanak emelkedése varhatoan lassulni fog, hiszen innen mar
nehéz érdemben béviilni. A jovében ehelyett vélhetéen egyre inkabb a vasarlas intenzitasanak
a novekedésén lesz a hangsuly (milyen gyakran, milyen termékkoroket, dtlagosan mennyiért
vasarolnak), ami hazankban az e-kereskedelem érdemi béviilésének alapjat jelentheti majd.”
(eNet.hu, 2020).

3. A kutatas modszere és a mérdeszkoz bemutatasa

~A technolégiai fejlédés olyan 1j eszk6zok hasznélatat teszi lehet6vé a marketingkutatasban,
mint az elektronikus eszk6zok, internet, a mobiltelefon és az 6sszes a digitalis kort mar jel-
lemz6 eszkoz, amelyek megjelenése gyors titemben folytatédik és ezek fokozatos hozzaférhe-
téségére és alkalmazaséra a jovSben is szamitani kell.” (Simon, 2016).

A kutatdsban éltem a technikai lehet6séggel és az adatgytjtés kérd6ives megkérdezéssel,
elektronikus médon kertilt lebonyolitasra social media feliilet segitségével (Facebook). A kér-
déivek felvétele Magyarorszagon 2019.11.30.- 2020.02.05. kozotti idintervallumban zajlott le,
a COVID-19 vilagjarvany kitorése el6tti id6szakban. A megkérdezettek 6nként és anonim mo-
don vettek részt a kutatdsban, a kutatasi adatok méashol nem lettek felhasznalva. A kutatasban
a vizsgélt populaci6 véletlenszertien kertilt be, igy N=123 {6 toltotte ki a kérdsivet. Kilon fi-
gyelmet forditottam arra, hogy a kérd6iv konnyen, gyorsan kitolthet6 legyen, atlagosan 3-5
percet vegyen igénybe a résztvevoktdl. Ennek érdekében a kérdések szerkesztésekor egyszerti
és egyértelmi szovegezésre torekedtem. A kérd6iv 123 kitoltsje eltérd kora volt, akik megha-
tarozott korcsoport intervallumokba lettek beosztva. A tanulmany terjedelmi kotottségei miatt
a kitoltok egyéb jellemz6i nem kertiltek fokuszba.

A kérdéiv hat korcsoportba lett besorolva, ezek: 20 év alatti, 20-30 év kozotti, 30-40 év kozotti,
40-50 év kozotti, 50-60 év kozotti, 60- év f61otti.

A kutatasban a résztvevéknek az elsd kérdésnél az életkorukat kellett megadniuk: ,, Kérem, jelilje
be az dnre jellemzd életkort!”. A vélaszlehet6ségben a hét korcsoporti bontasbol kellett a rajuk
igaz allitast bejelolnitik.

A madsodik kérdés arra iranyult, hogy mennyire szivesen vasarolnak online feltileten keresztiil.

A kutatas harmadik kérdése az online vasarlashoz kapcsol6do digitalis feliiletek kezelésére vo-
natkozott: ,, Mennyire tudja kezelni az online vdsdrldshoz sziikséges digitdlis feliileteket”. A valaszban
egy skélan lehetett egy vélaszopciét bejeldlni. A skala legrosszabb vélaszthato lehetSsége az
,egyaltalan nem”, tart6zkodési lehet6sége a , kozepesen” és legjobb értékelési opcidja a , teljes
mértékben” volt.

A negyedik kérdés kiilonboz6 termékkategoridkra vonatkozott. , Milyen mértékben szereti hasz-
ndlni az online vdsdrldsi lehetséget az aldbbi terméktipusok esetében?” Osszesen 11 termékkategoria
vizsgalata tortént meg. Az egyes termékkategoridkat egy 1-5-ig terjed6 skalan lehetett érté-
kelni, annak megfelel6en, hogy az adott termékkategoriat mennyire szivesen vasarolnd meg
online a fogyaszt6. A legrosszabb vélaszlehet6ség az ,egyaltalan nem”, tart6zkodasi lehet6-
ségként , kozepesen” vagy legjobb esetben ,teljes mértékben” opciéra eshetett a véalasztas. A
termékkategoriak a kovetkezéek voltak: miiszaki cikkek, élelmiszerek, kozmetikumok, ruha,
cip6, gyogyszerek, vitaminok, batorok, mozi-szinhazjegy, konyv, zene-film.
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Széndékomban 4llt a kutatasban résztvevék egyéni véleménynyilvanitasanak is teret adni, ird-
nyitott kifejts kérdések segitségével. Két ilyen kérdés lett megfogalmazva, ahol egyéni véle-
mények és tapasztalatok kifejtésére is volt lehetSség.

4. Eredmények
4.1. Eletkorok és megoszlasuk

A 123 £6 kitolts a kovetkezd Osszetételt mutatja: 20 év alatti 38 résztvevo, 20-30 év kozotti 39
résztvev(, 30-40 év kozotti 12 résztvevd, 40-50 év kozotti 12 résztvevd, 50-60 év kozotti 13
résztvevo, 60- év folotti 9 résztveva.

4.2. Az online vasarlasi hajlandosag és a vasarlashoz kapcsolodo digitalis készségek

Az életkor megadasa utan a kutatas masodik kérdése azt vizsgalta, hogy az egyes koroszta-
lyok, mennyire szivesen vasarolnak online feliileten keresztiil. Az egyes korcsoportok vélemé-
nyének kiilonbségei és 6sszehasonlitasuk az 1.4bran lathatéak rendszerezve.

1.abra: Mennyire vasarol szivesen online feliileten keresztiil?

60- év folotti
50-60 év kozotti
40-50 év kozotti
30-40 év kozotti

20-30 év kozotti

Vizsgalt korcsoportok [év]

20 év alatti

o
Juny
o

20 30 40 50 60 70 80

Vizsgalt korcsoportok szazalékos megoszlasa [%]

,/Teljes mértékben szivesen vasarolok online"
|, Ink&bb igen"

,, Kozepes kedvvel vasarolok"
m ,,Inkabb nem véasarlok"
m ,Egyatalan nem vasarlok szivesen"

Forras: Sajat szerkesztés

Az 1. abrérdl leolvashatod, hogy a korcsoportok koziil a legnyitottabbnak a 30-40 éves korosz-
taly tagjai bizonyultak, mivel kizarélag a , Teljes mértékben” és az ,Inkabb igen” valaszokat
jelolték be. Esetiikben ennél elutasitobb valasz nem kertilt megjel6lésre. Valoszintileg ellentét-
ben a Z generaci6 tagjaival nekik a munka mellett szamos esetben sziikségiik van az online
vasarlasi lehet6ségre, f6képpen, hogy ezt mar anyagilag is megengedhetik maguknak.

Oket kovetik a 20-30 évesek korosztalya, akik szintén magas aranyban valasztottak ugyaneze-
ket a lehet6ségeket, azzal a kiilonbséggel, hogy a ,, Kozepes kedvvel vasarolok” kategoriat is
igen magas aranyban jelolték meg. A Z generdcié tagjai ugyanezeket a kategoridkat a 40-50
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éves korosztalyndl is kisebb aranyban jelolték meg, ugyanakkor a ,Kozepes kedvvel vésérol-
nék” kategoria toronymagasan kiugré. Erdekes profilt mutatnak, mivel a ,teljes mérték-
ben...”, az ,Inkdbb nem...”, és az ,Inkabb igen...” valaszok azonos helyet foglalnak el a gra-
fikonon. Ennek a tart6zkod6 magatartasnak a kirajzoléddsa meglep6 eredmény, aminek okara
ez a kutatas nem ad egyértelm valaszt, mert a kés6bbi kifejtds vélaszoknal nem jeloltek meg
kirfvéan mast, sem minéségi, sem mennyiségi kategoériaban, mint a tobbi korosztaly. Lehetsé-
ges, hogy az a termékpaletta, amit 6k 6nédlléan vasarolnanak meg, nincs jelen a szolgéltatoknal.
A tobbi, szamukra sziikséges dolog megvasarlasat pedig, a sziil6i korosztaly végzi, ami jel-
lemzéen a 40-50 éves korosztaly.

A 40-50 évesek kozott lathato egy a korosztalyukban jelent6s réteg, aki elkotelezett a , Teljes
mértékben szivesen véasarolok online” valasztassal. Miutan sokan jelolték meg az , Inkadbb
igen...” és a , Kozepes kedvvel...” valaszokat, a harmadik legszivesebben vasarlok pozicidjat
foglaljak el.

Az 50-60 év kozotti korosztaly lelkesedése kisebb, a valaszaik kozott a pozitiv elkotelezédés-
ben mér csak az , Inkdbb igen...” vélaszlehet6ség jelent meg. Magas az ,Inkdbb nem...” és az
~Egyéltaldn nem...” ardnya. Megallapithato az, hogy ennek a korosztalynak a tagjai nyitottak
erre a tipust vasarlasi formara, de vannak fenntartdsaik is. Ennek okaként feltételezhetjiik a
kovetkez6 grafikonon (2. abra) taglalt technikai tudas alacsonyabb szinti meglétét is.

60 év folott a legmagasabb az ,Egyaltalan nem...”, ami esetiikben szinte kivaltja az ,Inkabb

nem ...” vélaszokat is, vagyis egyértelmten erds az elutasitds. Ugyanakkor 33%-k vasarolna
online.

A, Teljes mértékben szivesen vdsdrolok online” és az , Inkdbb igen” dsszesitett rangsora a vilaszaddk
szdazalékos ardanydt alapul véve:

—  30-40 év kozottiek: 100%

— 40-50 év kozottiek: 75%

— 20-30 év kozottiek: 74%

- 50-60 év kozottiek: 46 %

— 20 év alattiak: 36%

— 60 év folottiek: 11%

Ha a fentiekhez hozzdvessziik a ,, Kdzepes kedvvel vdsdrolok” lehetdséget is, akkor a rangsor igy alakul,
a vdlaszaddk szdzalékos ardnyit alapul véve:

— 30-40 év kozottiek: 100%

—  20-30 év kozottiek: 97 %

—  40-50 év kozottiek: 92%

— 20 év alattiak: 80%
—  50-60 év kozottiek: 61%
— 60 év folottiek: 33%

4.3. A harmadik kérdeésre adott valaszok értékelése

Az online vésarlasi hajlandésag vizsgélata utan az online vasérldshoz sziikséges digitalis fe-
lilletek hasznélatara vonatkoz6 kérdés kovetkezett. Itt is érdekes megoszlast lathatunk az 6sz-
szes korcsoport 6sszehasonlitdsdban (2.4bra).
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2.abra: Mennyire tudja kezelni az online vasarlashoz sziikséges digitalis feliileteket?
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Forrés: Sajat szerkesztés

Akik leginkdbb nagy biztonsaggal ismerik a digitélis feltileteket, az a 20 és 50 év kozotti kor-
osztédlyra tehet6. Ugyanakkor csak a 20-30 évesek valasztottak kizarélag a ,, Teljes mértékben”
és az , Inkabb igen” valaszokat, ami arra utal, hogy a digitalis eszk6zok alkalmazaséat 6k isme-
rik a legjobban. Erdekes azonban litni, hogy a 20 év alattiak technikai tuddsa a korosztdlyok tekintet-
ében a negyedik helyen dll. A digitalis technol6gia ismerete szoros 0sszefliggést mutat az online
vasarlasi kedvvel. Egyediil a 20-30 és a 30-40 éves korosztély esetében lathatjuk ennek a fordi-
tottjat: a 20-as korosztély a legtajékozottabb a technikai ismeretekben, ugyanakkor a véasarlasi
kedviik a masodik helyen &ll. A valamivel szerényebb technikai tudéds mellett a 30-as korosz-
taly szivesebben vasarol. A tobbi korosztalyndl a vasarlasi kedv és a technikai ismeretek rang-
sora megegyezik.

A, Teljes mértékben...” és az , Inkdbb igen...” Osszesitett rangsora, a vdlaszadok szdzalékos ardnyit
szdamolva:

— 20-30 év kozottiek: 100%

— 30-40 év kozottiek: 92%

— 40-50 év kozottiek: 92%

— 20 év alattiak: 89%
—  év kozottiek: 70%
— 60 év folottiek: 33%

4.4, Az online vasarlasi hajlandosag vizsgadlata - az egyes - termékkategoriara bontva
Nemcsak korosztalyi bontasban, hanem terméktipusokra lebontva is megvizsgalasra kertiltek,
hogy melyik terméket milyen biztonsaggal és bizalommal vasaroljuk online.

Osszesen 11-féle termékkategoriat képvisel csoport kertilt felsorolasra, amelynek eredményei
a 3. abran keriilnek bemutatasra.

A csoportok a kovetkezd kategoridt képviselték: miiszaki cikkek, élelmiszerek, kozmetiku-
mok, ruha, cip6, gyogyszerek, vitaminok, batorok, mozi, szinhazjegy, konyv, zene, film. A
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termékcsoportok 1-5-6s skalan torténd értékelése fliggvényében kaptam valaszt arra a kér-
désre, hogy mennyire szivesen vasarolndnak ezekbél a termékekbdl a valaszadok online. Az
online vasarlasban leginkdbb elfogadott termék a , Teljes mértékben szeretem” vélaszok alap-
jan a mozi és szinhazjegy (73%), majd a konyvek (61%), a zene, film (52%) és a miiszaki cikkek
(36%). A legnagyobb elutasitast az ,Egyaltalan nem szeretem” vélaszokat figyelembe véve a
gyogyszerek (85%), vitaminok (67%), élelmiszerek (63%), cip6 (59%) kapta, de butort (44 %)
sem vesznek szivesen online. A kutatéasi eredményeimet 6sszehasonlitottam az egyes termék-
kategoridkat tekintve a Statista 2017-ben végzett kutatdsaval (Statista, 2017). A Statista 4ltal
2017. februarjaban publikalt vilagszinti részvétellel vizsgalt 24.471 résztvevd éltal kitoltott on-
line felmérésbol kidertil, hogy: , konyvek, zene, film” kategéridban inkdbb online vasarol a
résztvevok 60%-a (sajat kutatasban résztvevék 61%-a), 40% veszi online ruhdit (sajat kutatés-
ban résztvevék 12%-a), cipdit ( sajat kutatasban résztvevék 11%-a), 23% valasztja, hogy élel-
miszert vasdrol online (sajat kutatdsban résztvevék 11%-a), 42% vesz miiszaki cikket online
(sajat kutatdsban résztvevok 36 %-a), 37% kozmetikumot (sajat kutatasban résztvevoék 11%-a),
illetve batort 30% (sajat kutatasban résztvevék 12%-a). A vilagszintd kutatas eredményeit 6sz-
szehasonlitva a sajat kutatds eredményeivel a , konyvek, zene, film” kategéridban valtozas 1é-
nyegében nem tortént, a miiszaki cikkek online véasarlasi kedve megkdozeliti a vilagszintti va-
sarlasi trendet, ugyanakkor a magyar kitolt6k a ruha, cip6 kozmetikum és buator kategoriaban
elmaradnak a vildgtrendtdl. A fogyasztéi magatartas vizsgalata az online kornyezetben cimt
magyar kutatdsban megallapitott online vésérolt cikkek rangsora: mtiszaki cikkek, jegyvasar-
las, ruhézati cikk, konyv/ajsag, lakberendezés, utazas, jaték, 6ra/ékszer, illatszer, irodai ter-
mék, élelmiszer, gyogyszer két év elteltével csak részben maradt valtozatlanul (Kocsi, 2018).
A mindkét vizsgélatba bevont azonos kategoridju termékek vonatkozdsaban azonos ered-
mény allapithaté meg a jegyvasarlas és a konyvek vasarlasi preferenciajadban. Ezek tovabbra
is online szivesen vasarolt termékek. A biitorok és a ruhdk tekintetében viszont az dltalam kapott
eredmények alapjin az online vdsirldst inkdbb elutasito vilaszokat taldlunk. A két tanulmany a koz-
metikumok, gyoégyszerek és élelmiszerek vonatkozasdban hasonl6 eredményt kapott, misze-
rint tovabbra is a rangsor végén taldlhatok.

4.5. Iranyitott kifejtos kérdések eredményei

Az iranyitott kérdés els6 megvélaszolandé kérdése: , Miért vilasztand az online vdsdrldsi lehetd-
séget?” A masodik kérdés: ,, Mi lenne sziikséges ahhoz, hogy gyakrabban hasznilja az online vdsdrldsi
lehetdséget?”

A Kutaté Centrum 2011-es felmérése az online vasarlassal kapcsolatban megallapitott legfon-
tosabb okként megjelslt elényok: gyors, egyszerl, kedvezé ar, csak online tudta beszerezni,
kényelem, nem kell nyitvatartasi id6hoz igazodni. Ugyanitt legfontosabb okként megjelolt
hatranyok: személyes megtekintés hidnya, félelem a kartyaszdm megadasaval kapcsolatban,
elhtzod6 széllitasi id6, nehézkes reklamacié (hvg.hu, 2011).

Kutatdsom meger6siti, hogy az online vasarlassal kapcsolatban tovabbra is elényként szerepel
a valaszadok korében , gyors, egyszer(, olcso, kényelmes” megjelolés. Utdbbival tsszefiiggés-
ben megfogalmazoédik a ,Hazhoz szallitjak” és a ,Nem kell sorban allni.” Jelen kutatasban a
valaszad6k megnevezik a ,Nagyobb vélaszték”-ot, mint elényos tulajdonsagot. Az eléremu-
taté javaslatok kozott fellelhet6 a nagyobb biztonsag és megbizhatésag igénye, valamint a
~Jobban m(ikod6 weboldalak”. Ezek szerint ezek napjainkban elhanyagolt tertiletei az online
vasarlasnak. Az altalam osszeallitott kérd6ivben tovabbi negativumok kertiltek be a kifejtés
kérdések kozé, igy a ,Pontosabb termékleirasok” és a , Kénnyebb visszakiildés”.
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3. dbra Online vasarlasi preferencia termékkategérianként bontva
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kiilonboz6 korcsoportok egymaéstol kiilonbozo, egyedi profilt mutatnak az online vasarlés-
sal és eszkozhaszndlattal kapcsolatban. Megfigyelhet6, hogy technikai ismeretekkel leginkabb a
20-50 éves korosztaly, ezen beliil is a 20-30 éves korosztily rendelkezik. Az online vdsdrldisban is
élen jarnak a 20-50 év kozottiek, de ezen beliil féként a 30-40 évesck. Erdekes eredménye a ku-
tatdsnak, hogy a 20 év alattiak csak ezen korosztalyok utdn kovetkeznek minden téren, vala-
mint, hogy a 60 év felettiek harmada is él az online vasarlas lehet6ségével, és rendelkezik, az
ehhez sziikséges technikai ismeretekkel.

A termékkategoridk tekintetében a szérakozashoz kothet6 termékek preferaltsiga a legna-
gyobb. Elutasitéak a vasarlok a cipdk, butorok, mtiszaki cikkek vonatkozasaban. A testi egész-
ségre kozvetlen hatast gyakorlé termékek, mint kozmetikumok, gyogyszerek, élelmiszerek a
rangsor végén szerepelnek.
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Az online vésarlassal foglalkoz6 cégeknek nagyobb figyelmet kellene forditaniuk a webolda-
lak mindségére, felhasznalobarat feliiletek kialakitasara. Ugyelniiik kellene a megbizhatosag,
a biztonsag szintjének novelésére. A reklaméciok kezelése és a termékleirdsok mindésége szin-
tén neuralgikus tertilete napjaink online vasarlasainak.

A cikkem zérédsakor (2020.07.30.) még tart a COVID-19 jarvany Magyarorszédgon és a vilag
szdmos mas pontjan is. A jarvanyhelyzet miatt teljes fordulatot vett az online vasérlas gyakor-
lata. ,, A korabban kiilfoldrél vasarlok 50%-a a jarvany miatt nem rendel a hatarokon talrol.
17% csak biztonsagosnak érzett orszagbol rendel.” (eNet, 2020) - lathatjuk a legfrissebb kuta-
tasokbol. A futdrcégek nem gy6zik teljesiteni az online megrendeléseket, és az tizletek nehezen
tartjak a 1épést a megrendelni kivant arumennyiség biztositasaval. ,,Az online vésarlo a jar-
vanyhelyzet alatt nem szivesen mozdul ki otthonabodl. Az elmult hénapokban héttérbe szorult
a bolthelyi és csomagponti atvétel. A megfelel6 szallitdsi mod hidnya miatt a vasarlok 49%-a
el sem kezdte vagy megszakitotta a vasarlast.” (eNet, 2020). Jelenleg tgy ttinik, hogy az élel-
miszerek kiszallitasara van a legnagyobb igény, de a korabban leginkabb elutasitott gy6gysze-
rek és vitaminok online beszerzésére iranyul6 kereslet is megnétt, ugyanakkor a vészhelyzeti
intézkedések miatt a mozi és szinhdzjegyek vésarlasa sziikségtelenné valt, de ennek feltarasa
tovabbi kutatasokat, kutatasi iranyvonalakat igényel.

Vélhet6en a korcsoportok eszkdzhasznalati gyakorisagdban és annak fajtaiban is valtozas tor-
tént, a gyakoribb és tobbféle online feliilet hasznédlatanak irdnyaba mutatva.

Mindezek pontos monitorozasa tovabbi érdekes kutatds témaja lehet ebben az id6szakban, és
tobb hénappal a pandémia lecsengése utén is.

Jelen kutatds id6beni korlatok miatt, sem 1étszdmban, sem megkérdezettek korében nem te-
kinthet6 reprezentativ kutatdsnak. A kutatds nem ttizte ki céljaul a kutatasban résztvevok f6bb
demografiai adatainak feltarasat, csupan a korcsoportra bontast ttizte ki eredetileg céljaul.

6. Osszefoglalas

Online vasarlasi szokasokat, azon beliil is az egyes termékkategoriak fogyasztasi preferencidit
vizsgaltam. A kutatds vizsgalati modszere kérd6ives kutatas volt. 123 {6 toltott ki kérdsivet
elektronikus médon, akik hat korcsoportba lettek sorolva. A kutatds valaszt adott arra, hogy
korcsoportonként milyen szivesen vasarolnak online feliileten, milyen termékeket preferdlnak
ennek sordn, és mit utasitanak el. Valaszt kaptam arra is, hogy milyen az online vasarlashoz
sziikséges digitalis feliiletek technikai ismerete. A vélaszadok szoveges formaban is kifejthet-
ték véleményiiket azzal kapcsolatban, hogy miért valasztjak ezt a vasarlasi format, és milyen
tényez6k fokozhatndk a vasarlasi hajlandésagukat. A cikk tartalmazza a kapott adatok bemu-
tatasat, értékelését és vsszehasonlitasat korabbi kutatasokkal. Végiil javaslatot tettem a kutatéas
folytatasanak iranyvonalara.
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Absztrakt

Jelen tanulmdny az értékesités digitilis dtalakuldsdt befolydsolo tényezdk feltdrdsara vdllalkozik. Kuta-
tasunk sordn a Grounded Theory mddszertanra épitve felvizolunk egy elméleti modellt, amely eqyardnt
tamaszkodik a Technoldgia-elfogadds Modelljére (TAM), a Technoldgiai Felkésziiltség Indexére (TRI),
valamint az értékesitési tevékenységek és eszkozok szakirodalmdra. Elméleti modelliink megalkotdsihoz
az empiria ey 2018-ban végzett, 122 kiilonbozd értékesitével folytatott interjiisorozatbol szarmazik. A
kutatds sordn sikeresen feltdrdsra keriilt szdmos olyan tényezd, amely végeredményben befolydsolja az
értékesités digitilis transzformdcidjdt, valamint a koztiik [évd kolcsonhatdsok azonositdsira is lehetdség
nyilt. Legfontosabb kdvetkeztetéseink, hogy a technoldgiai felkésziiltség, a technoldgia jellemzoi, a tevé-
kenységportfolio, valamint az iigyfélkor mind hatdst gyakorolnak az elfogaddst végsdsoron befolydsolo
attitiidre. Mindazondltal fontosnak tartjuk emlitést tenni a kutatds modszertandbdl és a minta rendkiviil
heterogén dsszetételébdl eredd korlatokrol, amelyek a jelen kutatis végeredményeként létrejott elméleti
modell tovdbbi tesztelését és elemzését teszik sziikségessé.

Kulcsszavak: Ertékesités; Digitalizacio; Grounded Theory; Technolégia-elfogadas; Technolé-
giai felkésziiltség

Abstract

This study aims to explore the digital transformation occurring within the sales industry. Building
upon the methodology of Grounded Theory, we formulate a theoretical model, built upon the Technology
Acceptance Model (TAM) and the Technology Readiness Index (TRI), as well as literature focusing on
the tools and activities of the sales industry. Our model is based on an empirical study conducted in
2018, involving a series of interviews with 112 different sales representatives. Our research identified
several factors affecting the digital transformation of the sales industry, as well as pinpointing the in-
teraction between said factors. The most important conclusion drawn was that technology readiness,
the attributes of technology, the portfolio of activities, as well as the customer base all have an influence
on individual attitudes, which ultimately affect acceptance. Nevertheless, we find it important to
highlight the limitations of the study arising from the methodology as well as the extreme heterogene-
ousness of our sample used, which make further analyses and tests of our theoretical model necessary.

Keywords: Sales; Digitalization; Grounded Theory; Technology acceptance; Technology rea-
diness
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1. Bevezetés

Ajelenleg is zajlo digitalis transzformécioé varhatéan olyan tarsadalmi és gazdasagi valtozaso-
kat eredményez majd (példaul a munkavégzéshez sziikséges képességportfolié atalakuldsa; a
BigData alapt piackutatds vagy éppen a biztonsagi kockdzatok novekedése (WEF, 2019;
2020)), amelyek alapjaiban véve alakitjak at a fogyasztok és a vallalatok mindennapi életét.
Eppen ezért kiemelkedéen fontos a versenyképesség megérzésének érdekében egy vallalat
szamara, hogy lehet6ségeihez mérten minél hatékonyabban tudja kovetni az 4talakulas folya-
matat. Ez azonban nemcsak a sajat eszkozpark lecserélésével jar, fontos ismerni annak el6z-
ményeit és kdvetkezményeit, tervezetten kell tudni végrehajtani a folyamatot. Kutatasunkkal
az atalakulas elfogadasanak komplex folyamatat szeretnénk jobban megérteni.

2. Szakirodalmi attekintés

Kutatasunk a technolégia-elfogadas két alapmodelljére, Davis (1986) Technology Acceptance
Modelljére (TAM) és Parasuraman (2000) Technology Readiness Indexére (TRI) éptil. A TAM
modell alapjan egy 4j technolégia elfogadasat kozvetlentil befolyasolja a felhasznaléi attittid,
ami tovabbi két valtoz6tol, a technolégia észlelt hasznossagatol, illetve annak hasznalatanak
észlelt konnyebbségétol fligg. Tovabba az észlelt hasznossagra kozvetlen hatast gyakorol a
hasznalat észlelt konnyebbsége (DAVIS, 1986; 1989). Az észlelt hasznossdg a modellben azt
mutatja meg, hogy a felhasznilé mennyire tartja alkalmasnak az adott technolégiat a céljai
elérésére, a hasznélat észlelt konnyebbsége pedig azt, hogy milyen mértéki eréfeszitést tarsit
a hasznalatdhoz. Az, hogy a hasznalat észlelt konnyebbsége hatast gyakorol az észlelt hasz-
nossagra, azt vonja maga utan, hogy a konnyebben kezelhet6 technolégidkat adott esetben
akar hamarabb is elfogadhatjék a felhasznal6k, mint azokat, amelyek tobb funkciéval birnak,
de hasznalatuk megterheld. Ut6bbi gondolathoz kapcsolédik a Technolégiai Felkésziiltség In-
dexe (Technology Readiness Index; TRI). A TRI annak mérészama, hogy a felhasznél6 az adott
technologiat milyen mértékben lesz képes elsajatitani és a feladatainak elvégzésére haszndlni
(PARASURAMAN, 2000). Az index segitségével lehet6ségiink nyilik kiilonb6z6 felhasznaléi
csoportokat képezni (szkeptikusok - felfedez&k - elkertil6k - uttérék - bizonytalanok), ame-
lyek segitségével racionalizdlhatjuk egy 1j technoldgia bevezetésének folyamatat (PARAS-
URAMAN - COLBY, 2014).

Egy masik csoportositasi megkozelités lehet az innovacié difftzios elméletében is megtalal-
hat6 kategorizélds (innovator - korai elfogad6 - korai tobbség - késéi tobbség - lemaradok)?
(ROGERS, 1995), ami lehet6séget teremt a fogyasztoi és véllalati oldal kozotti kiillonbségek,
példéaul az egyes csoportok kozotti szakadékok bemutatasdra (MOORE, 1999).

A TAM értékesitési kontextusban torténd vizsgélatara taldlhatunk példat a szakirodalomban
mind fogyaszt6i (HA - STOEL, 2009), mind pedig értékesit6i oldalrél vizsgalva (ROBINSON
ET AL., 2005). Tovabba a TAM és a TRI integralt megkozelitésére is (LIN ET AL., 2007), ami

1 Az egyes csoportok kiilonboznek az informacidkeresési szokasaik és a kockazatvallalasi hajlandsa-
guk alapjan. Az innovator kategoéria tagjai jellemz&en olyanok, akik keresik az tjdonsagokat és hajlan-
dok els6ként kiprobélni azokat, mig a korai elfogaddk - bar kozel all az innovator csoporthoz - mar
igénylik azt, hogy legyen fellelhet felhasznaléi tapasztalat a technolégiéval kapcsolatban. Igy ha-
ladva tovabb a korai tobbség és a kés6i tobbség kozott 1épi 4t az adott technolédgia életciklusgorbéje a
maximumpontot, mig a lemarad6k méar csak a hanyatlas végén fogadjak el, ha egyaltalan elfogadjak
az adott technolégiat (Rogers, 1995). Moore (1999) annyival valtoztatja meg ezt a vallalatokra vonatko-
z6an, hogy esetiikben nem folytonos a felivelés és a lemaradok akar el se fogadjak az Gj megoldédsokat.
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azt mutatja meg, hogy a TRI egyes elemei hogyan fejtik ki hatasukat a TAM modellen kereszttil
az attitidre.

Mivel mindkét elméleti konstrukcioban szerepe van annak, hogy milyen feladatokra kivanjak
az adott technoldgiat hasznalni, fontosnak tartjuk még bemutatni a digitélis eszkozok értéke-
sitésben torténd hasznositasanak lehet6ségeit. Chaffey és Smith (2013) 55 megkozelitése alap-
jan ezek a megoldasok hasznéalhatok eladasnovelésre (Sell), értéknovelésre (Serve), parbeszéd
kezdeményezésére (Speak), megtakaritasra (Save), tovdbba markaépitésre is (Sizzle). A ren-
delkezésre all6 eszk6zok csoportositdsara Taiminen és Karjaluoto (2015) megkozelitését kivan-
juk hasznalni, igy megkiilonboztetjiik az eszkozoket interaktivitadsuk (egy- vagy kétoldalu),
illetve a vallalat 4ltal gyakorolhato kontroll (alacsony vagy magas) alapjan. Kutatasunk soran
tehat a tovdbbiakban az egyes felhasznaléi kategéridkra, a felhasznalds moédjaira és a koztiik
1év6 kapcsolatokra kivanunk fokuszalni, amihez ezen elméletekre tdmaszkodunk.

Az elmélet szintetizdlasaként konceptudlis modelliinket az 1. abran a kovetkezéképpen abra-
zoltuk:

LIPS

modellje
( . )
Ugyfélkor
. J/
\4

( ) o _9n 270 P
Technoldgiai Technoldgia | Attittid Digitalis at-
felkésziiltség jellemz6i alakulas

. J

Forras: Sajat szerkesztés

Jelen kutatds kontextusdban a modell Technoldgiai felkésziiltség eleme megegyeztethet6 a TRI
koncepciéval, a Technoldgia jellemzdi és az Attitiid a TAM egyes elemeivel, az Ugyfélkér a TR,
valamint az innovacié-elfogadési csoportok kozos értelmezése alapjan hatarozhaté meg, to-
vabba a technoldgia felhasznalasi céljat Chaffey és Smith (2013), valamint Taiminen és Kar-
jaluoto (2015) alapjan vizsgaljuk.

3. Médszertan

Kutatdsunkat egy 2018-ban végzett szakértéi mélyinterjik eredményét tartalmazoé adatbazisra
alapoztuk, mely segitségével 6sszesen 122 értékesits valaszat elemezhettiik. A vélaszadok el-
tér6 iparagakbol kertiltek ki (gyogyszeripar, pénziigy, gépkocsi, telekommunikéci6, mezégaz-
dasag és élelmiszeripar, épitéipar, IT, vegyipar, gépipar, ingatlan)?, valamint demografiai jel-
lemzé&ik alapjan is eltérnek egymastol (66% férfi, 34% no; 21 - 64 év kozottiek). A valaszadok
mind értékesiték - vagy értékesitéssel is foglalkozo részleg- vagy vallalatvezetSk - voltak. Az
interjuk célja az volt, hogy tarjuk fel az értékesitSk digitalis atalakulasanak befolyasol6 ténye-
z6it. Kutatasi kérdéseink a kovetkezok:

2 Az értékesitSk éltal képviselt vallalatok alkalmazotti létszdmanak medidnja 45, és tsszességében tar-
talmaztak vallalatokat 1 és 7000 alkalmazotti korbél is, az alkalmazotti létszdmok atlaga sszességé-
ben 295.
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— KKI1: Hogyan hat a technolégiai felkésziiltség az alkalmazott technologiai jellemzékre?
— KK2: Hogyan befolyasolja a technolégiai felkésziiltség az értékesitéi tigyfélkort?

— KKB3: Hogyan befolyasoljak a technolégia jellemz6i az attittidot?

— KK4: Hogyan hat az tigyfélkor az attittidre?

— KKb5: Hogyan hat az attittid a digitalis atalakuldsra?

— KKae: A digitélis dtalakulas hogyan hat vissza a technolégiai felkésziiltségre?

Az egyes interjukbdl torténd idézések soran a lekérdez6k személyazonossaganak védelme ér-
dekében sorszamozott kodolast alkalmaztunk. Az egyes interjak leiratait sorba rendeztiik és
szamkoddal lattuk el (Interjaalany 1.; Interjalany 2.; ... Interjaalany 122.). Az eredmények
bemutatasa sordn az azonos sorszamd jel6lés azonos interjara utal.

Elemzési médszertanunk a megalapozott elmélet (Grounded Theory) logikajat koveti, amely-
nek lényege, hogy az elmélet az empiria alapjan jon létre, vagyis a valaszok alapjan megtigyel-
het6 alapvet6 Osszeftiggések, torvényszertiségek adjak az elméleti konstrukcié vézat, amely
tovabbi ellen6rzések soran pontosithaté (GLASER - STRAUSS, 1967).

Bar a kutatasi teriilethez kot6d6 fontosabb szakirodalmi forrdsokat attekintettiik, kutatdsunk
mégis elsésorban a Grounded Theory médszertanra épit, ezért a kodolast is elsésorban a mod-
szertanhoz igazitottuk. Az &ttekintett szakirodalom egyes fogalmak tisztdzasaban, illetve a
gondolatmenet vezetésében jatszott szerepet, de nem integréltuk teljes egészében egyik mo-
dellt se a kutatésba.

A kodolas sordn el6szor kiilon - kiilon nyilt kodolasi kategoériakat alkottunk, amelyeket rend-
szerbe foglaltunk és 6sszekapcsoltunk, majd az elmélet megalkotésa el6tt elvégeztiik a ke-
resztvalidaciot a kutatoi szubjektivitas hatasdnak csokkentése érdekében (STRAUSS - COR-
BIN, 1997). A keresztvalidaci6 soran el6szor kiilon-kiilon kielemeztiik az interjikat és megal-
kottuk 6nall6 kategoriainkat, amelyeket el6szor szintén kiilon - kiilon ellendriztiink, majd ku-
tatoi feljegyzéseink alapjan az egyéni percepciok torzité hatdsat csokkentve, megalkottuk a
kozos kodolasi kategoridkat. Az interjuk mennyisége elég volt az elméleti telitettség elérésé-
hez, tehat Gjabb valaszok bevondsaval is nehezen talaltunk volna Gjdonsagot. A végs6 elem-
zést 6 kodkategoria alapjan végeztiik el, amely alapjan azonositottuk azokat a kihivédsokat,
amelyek megoldasaban segithet a digitalizaci6, azokat a tevékenységeket, amelyeket mdr digitilis
eszkozokkel végeznek, a haszndlt digitilis eszkdzok korét, valamint a pozitiv, semleges és negativ attitii-
delemeket, amelyek a digitalizicid elfogaddsihoz kotddnek.

4. Kutatasi eredmények
4.1. Digitalizacio altal megoldhaté kihivasok

A digitalizaci6 altal megoldhat6 kihivasokat feloszthatjuk belsd miikodéssel, kiilsé megfeleléssel,
illetve vevdkkel kapcsolatos tényez6kre a valaszok alapjan.

Bels6é mtikodéssel kapcsolatos kihivasnak tekinthet6k a vallalati értéklanc elemeit érinté gon-
dok, amelyek kezelése elsédlegesen vallalati hatdrokon beliil torténik, igy példaul az egyes
folyamatok bonyolultsaga, a készletgazdéalkodas vagy éppen a koltségoptimalizalas.

... példdul applikdcio alapii tigyintézést alkalmazunk annak érdekében, hogy minél kevesebb
ligyintézot kelljen foglalkoztatnunk.” (Interjiialany 17.)
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., ... amig papiron kellett szdamolni, dolgozni, addig a folyamat lassu és nehézkes volt. Példdul
az értékesitd nem megfelelden szamol, nem ir szépen, ezek mind panaszhoz vezettek. Most az
lizletet eqyszerilen meg lehet kitni tableten is és ez sokkal jobb.” (Interjuialany 73.)

Kiils6 megfeleléssel kapcsolatos kihivasnak tekinthetSk az ellatasi lancban felmertilé anoma-
liak, jellemz6en olyan kihivasok, amelyekre a véllalat nem tud teljes kontrollt gyakorolni, igy
példaul a szabalyozok altal timasztott elvarasok 0sszessége, illetve a versenytarsakhoz viszo-
nyitott pozicié fenntartasa.

A mi esetiinkben az okozza az Osszetettséget, hogy az Eurdpai Union beliili és kiviili expor-
talds eltérd dokumenticiot igényel. Ezeknek a folytonos nyomon kdvetése és kezelése nem egy-
szeril.” (Interjuialany 66.)

Végiil, de nem utolsésorban a vevékkel kapcsolatosnak tekintheté minden olyan kihivas,
amely a vevSk megszerzésére (tizletkotés, foldrajzi tavolsdgok athidaldsa, kommunikacids zaj
lektizdése stb.) és a jelenlegi vevék megtartasara (érdekl6dés fenntartasa, tovabbi értékesitések
biztositasa, igények jobb megismerése) vonatkozik.

., ... nemcsak nekiink, hanem az tigyfeleknek sincs kapacitisa annyit taldlkozni veliink, hiszen
példdul elfoglalt vigyvezetdkrdl beszéliink.” (Interjiialany 17.)

., Sajnos sokszor eléfordul, hogy digitdlis eszkézok hidnya miatt nem tudunk elég gyorsan re-
agalni. Példaul, ha az iigyfél kiild eqy tervet, hogy szkenneljiik be és adjunk rd drat, az nem
mindig megy.” (Interjiialany 116.)

A vélaszok alapjan azt talaltuk, hogy a megkérdezettek tisztdban vannak a jelenleg legfonto-

sabb kihivasokkal, és azt is latjak, hogy ezekre a digitalizaci6 hogyan adhat vélaszt, tehét a
technolodgiai felkésziiltségiik egyik oldalrél vizsgélva biztat6 képet mutat. Masfel6l viszont az,
hogy a valosag szerint mire hasznaljdk az egyes megoldasokat, azt mutatja, hogy a tanulasi
gorbe még inkabb felfelé ivel6 szakaszban van, tehat még van hova fejlédni.

4.2. A digitalis megoldasok jelenlegi alkalmazasi teriiletei

Ahogy azt emlitettiik, a digitédlis megoldédsok jelenlegi alkalmazasi tertiletei nem feltétlen mu-
tatnak teljes és kielégit6 atfedést azokkal a kihivasokkal, amelyekre a digitalizaci6 valaszt ad-
hat. Az egyes vélaszok elemzése arra mutat, hogy a tudatos és strukturdlt, illetve az ad hoc meg-
oldasok egyarant jelen vannak az értékesitési tevékenységrendszerben.

Tudatosnak és strukturéltnak tekinthettink olyan megoldasokat, mint példaul a vevéi igények
mélyebb és pontosabb megismerését célz6 alkalmazasok, a versenytarsak figyelése vagy ép-
pen a bels6 eréforras-felhasznélds racionalizélasa. Ezek jellemz6en a vallalati dltalanos straté-
gidbol és annak marketing és kommunikécios részstratégiaibol levezethetdk, igy jellemzé ra-
juk bizonyos foku strukturaltsag és tudatos tervezés.

A nemzetkdzi piacra lépést olyannyira segiti, hogy szerintem a digitdlis eszkozok nélkiil meg
sem valosulhatna.” (Interjialany 114.)

, Ez olyan, mint a kédben valo vezetés, régen mentiink a vak vilagba, most meg teljesen vild-
gosan latni mindent.” (Interjuialany 14.)
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,A tableten veszem fel a rendeléseket, és tovibbitom ket a céghez, ahol az adatokat megkapja
mind a raktdr, mind a pénziigy, mind pedig a szamitdstechnikai osztdly, ahol a forgalmi ada-
tokat kdvetik nyomon.” (Interjiialany 4.)

Ad hoc megoldasok lehetnek olyan alkalmazasok, amelyek az értékesit6k szabad dontésére
vannak bizva, igy példaul a targyalasi folyamatok atalakitdsa, az id6gazdalkodas vagy éppen
a vevGkkel valo kapcsolattartasi folyamat egy része. Bar az, hogy ezek a megoldédsok léteznek,
jelentésen megkonnyitik az értékesit6k munkajat, de ad hoc jellegiik miatt hidnyzik az a fajta
integréltsag, ami az dsszes tobbi megoldés atfogod tamogatasat biztosithatna.

LA telefonom mindig ndalam van, igy kénnyen és gyorsan tudok vdlaszolni az tizenetekre, ami
jelentdsen felgyorsitia a kommunikdciot.” (Interjualany 88.)

., Ezek a szoftverek, ezek a programok olyan dolgokat tartanak észben, amiket nekem nem fel-
tétleniil kell akkor észben tartanom.” (Interjialany 13.)

,,...régen az volt, hogy errdl érdeklédott, vissza kell hivni, volt id6 dsszegyiijteni, megnézni,
most viszont, ha engem felhivnak kdzvetleniil, akkor nekem rogton kell tudni...” (Interjualany
58.)

Az eredmények alapjan az egyes megoldasok részletessége és elterjedtsége bizonyos tekintet-
ben ellentmondasosnak tekinthetd. Egyrészt taldlhatunk példat a strukturdlt megoldasokra,
amelyek sokkal jobban illeszkednek a véllalati stratégidhoz, méasrészt azonban az egyéni ad
hoc megoldésok irant nagyobb elkotelezettséget mutatnak a megkérdezettek. Ez a digitalis
transzformacié egyes dontési pontjainak, szerepléinek és motivacidinak meghatarozasaban
fontos szerepet tolt be.

4.3. Alkalmazott digitalis eszkozok

Az értékesit6k altal alkalmazott digitalis eszkozoket megkiilonboztethetjiik megfoghatdsig és
megfoghatatlansdg alapjan, funkcionalitis alapjan vagy azok egy részét a szakirodalomban is em-
litett egy- és kétoldalii, alacsony és magas vdllalati kontroll alapjan.

Megfoghatdsag és megfoghatatlansag tekintetében azokat az eszkozoket értjiik megfoghato-
nak, amelyek tényleges fizikai manifesztaciéval rendelkeznek, igy példaul a laptop, az okos-
telefon, a tablet, az alairépad, vagy akér az interaktiv televiziok. Ezzel szemben megfoghatat-
lannak azokat az eszkozoket tekintjiik, amelyek valamilyen csatorna létrehozésaban oltenek
testet, igy példaul a kozosségi média platformok, a kiilonb6zé kommunikaciés szoftverek
vagy akar a CRM (Customer Relationship Management - Ugyfélkapcsolat menedzsment)
rendszer. A kett6 kozott van némi atfedés azon szoftverek tekintetében, amelyek immateridlis
eszkoznek mindsiilnek, de nem hoznak létre Gj csatornat, igy példaul az irodai szoftverek,
vagy példaul a bels6 ERP (Enterprise Resource Planning - Véllalatirdnyitasi informécios rend-
szer) rendszerek. E tekintetben azt taldltuk, hogy a megkérdezettek jellemz&en rendelkeznek
az alapvet6nek tekinthet6 eszkozokkel, azonban specialisabb, bonyolultabb megolddsok mar
joval kevésbé domindnsak a vélaszokban.

... ha van egy tigyfelem, aki kér egy ajanlatot, akkor 1igy indul, felveszem a telefont, belépek
a CRM-be, megnézem milyen adatok vannak rajta, belépek az Avalon Online-ba, hogy milyen
autdink vannak, mit és milyen daron tudom kiajanlani. Tehit egy feladathoz akdr egyszerre 4
feliiletet is haszndlok, de van, amikor egy is elég.” (Interjtialany 82.)
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,,...van egy honlap, ahol van eqy konfigurdtor, ahol meg tudod nézni, hogy mi lenne ennek az
autonak a normdl dra...” (Interjiialany 39.)

Funkcionalitas szerint megkiilonboztethetjiik a kommunikacios, a miikodéstdmogaté és a ko-
telez6 eszkozoket (utobbi példdul a szabalyozasi el6irds miatt sziikséges eszkozoket tartal-
mazza). A kommunikéciés eszkozok kategoridjaba tartozhatnak az olyan egyirdnyt csator-
nak, mint a vallalati weboldal vagy hirlevél, az olyan kétoldalt csatorndk, mint a digitalis tigy-
félszolgalat, a kozosségi média feliilet vagy éppen a kiilonboz6 tizenetkiild6 alkalmazéasok. A
megkérdezettek elmondasa alapjan jellemz6, hogy a vallalataik igyekeznek a magas véllalati
kontroll fenntartasara. Bar az utébbi gondolat explicit médon nem teljesen kiolvashaté a véla-
szokbol, az egyes emlitett eszk6zok és csatornak Taminen és Karjaluoto (2015) alapjan mégis
a magas kontroll kategoriaba esnek.

... ha egy tigyféllel taldlkozom, mindig tdjékozodom példdaul a csalddi dallapotukrol, munkd-
jukrol, sokszor Facebookon utdna lehet keresni, hogy miket kedvelnek.” (Interjiialany 94.)

., Gordiilékeny a folyamat, az értékesités részei mar eqy CRM-ben mennek, az értékesitok nem
a sajdt kényiik-kedviik szerint dolgoznak, a rendszer vonalvezetdként funkciondl.” (Interjii-
alany 1.)

Osszességében elmondhatd, hogy bar az alkalmazott digitalis eszkdzok viszonylag széles pa-
lettdja jelenik meg a vélaszokban, a komplex, alacsony kontroll &ltal jellemzett eszk6zok jel-
lemz&en nem dominaltak a valaszokat, az elényeikkel kapcsolatos részletes tudas pedig in-
kabb a vélaszadok egy sziikebb rétegére korlatozodott, akik rendszerint a szélesebb véllalati
folyamatokkal is aktivan érintkeznek a munké&juk sorén.

4.4. Pozitiv attitiidot eredményezd koriilmények

Kutatdsunk sordn ugy taldltuk, hogy a megkérdezett értékesitési szakemberek vélaszaiban a
pozitiv attittidre mutaté elemek domindnsabban jelentek meg, mint azok ellentéte. A valaszok
elemzése alapjan az egyes visszajelzéseket sikertilt kiilonb6z6 csoportokba rendezni, amelyek
alapjan a kovetkezoket talaltuk. A technoldgia jellemzéi koziil leginkabb a gyorsasag, az egysze-
riiség, a hatékonysag és az interaktivitas kertilt emlitésre. Ezek mind olyan tulajdonsagok a
valaszadok szerint, amelyek alapjaban egyditt jarnak a technolégiaval (tehat jelen kutatas kon-
textusdban Davis (1986; 1989) alapjan ezt azonosithatjuk az észlelt hasznossag egyik aspektu-
saként).

Az egészen biztos, hogy a digitdlis eszkozok lehetdvé teszik, hogy tobb tigyfelet szolgaljak ki
eqységnyi idd alatt eqyszerre.” (Interjiialany 13.)

,,...az, hogy az interneten elérhetdek vagyunk, hogy tényleg eqyszert, dtlithatd a szerzédésnek
a leirdsa, az szerintem hatalmasat tud dobni...” (Interjualany 26.)

A technolégia eredményeit is gyakran emlitették a megkérdezettek. Ezek koziil legtobbszor a
bels6 munkafolyamatok javulésa, a vevkkel val6 kapcsolattartas, a foldrajzi tavolsagok athi-
dalésa, a vevOszerzés és a vallalati imdzs és bizalom javulasa kertilt emlitésre. Ezen kategoria
egyik specialis aspektusa azok az eredmények, amelyek altal a munkavillalok képességei javul-
nak, igy példaul kevesebb hibat kovetnek el, magabiztosabban végzik a munkajukat, vagy ép-
pen nagyobb elégedettséget mutatnak a vallalattal szemben, ezek pedig az altalanos eredmé-
nyekre hatnak.
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LA digitilis eszkozok haszndlatdval interaktivan tudjuk prezentilni vdllalatunk értékeit akdar
tobb ezer kilométer tavolsigbol is.” (Interjualany 55.)

LA fiatalokat mdr nem tudjuk elérni szoban és ehhez kellenek a digitdlis eszkozok. Ezeket a
trendeket alkalmazni kell.” (Interjualany 32.)

... hagyon gyorsan jon az informdcio, de nem zavarja meg az embert munka kozben. Akkor
foglalkozom vele, amikor nekem kényelmes.” (Interjiialany 83.)

Az természetesen, hogy ez a megkérdezett csoport jellemzéen tobb pozitivumot emelt ki, mint
annak ellentétét még nem feltétlen ad felhatalmazast arra, hogy ebbdl altalanosan messze-
mend kovetkeztetéseket vonjunk le, hiszen a szerepl6k heterogenitdsa és a kutatds kvalitativ
jellege miatt a reprezentativitas feltétele nem teljestil.

4.5. Negativ vagy semleges attitiidot eredményezo koriilmények

Azok a valaszok, amelyek a technolégiaval szembeni negativ vagy semleges attittidre mutat-
tak, kevésbé voltak jellemzSek a mintdban. Altalanossagban elmondhaté, hogy ezek a véla-
szok két csoportra bonthatdk, eqyéni és iigyféllel kapcsolatos tényezSkre.

Egyéni tényezdként leggyakrabban a technolégia személytelenségét, illetve egy nehezen vagy
egyaltalan nem megmagyarazhat6 érzést emlitettek a valaszad6k. Utobbi eredhet abbdl is,
hogy nem volt lehet8ségiik, vagy nem is akartak kiprébélni a kiilonb6z6 technoldgiai Gjitaso-
kat, igy még nem latjdk azok gyakorlati hatasét, vagy valamilyen olyan egyéni sajatossagbol
ered, ami tovabbi kutatasi szempontok vizsgalataval hatarozhaté csak meg pontosabban.

Az indirekt kapcsolattartds hossziitdvon nem kifizetédd, mivel nem alakul ki az tigyfél részé-
16l megfeleld kotédés a vdllalat irdnt. A személyes kapcsolattartis elengedhetetlen.” (Interju-
alany 8.)

,, Tehdt hidba irom be a digitdlis naptdrba, én azt vettem észre, hogy akkor halogatom, vagyis
nem végzem el az adott feladatot az adott napon, akkor ott csak igy gyiilik...” (Interjiialany
101.)

Ugyféllel kapcsolatos tényezéként elsésorban az iparagi, piaci specifikumokat, illetve az tigy-
felek demogréfiai jellemz6it emlitették. Ipardgi, piaci specifikumnak kell tekinteni jelen kon-
textusban az értékesiteni kivant termékek vagy szolgéltatasok minden olyan jellemzé&jét, ame-
lyek korlatot jelentenek barmilyen digitalizaciora (példaul megszokasbol vagy jogszabalyi el6-
irasok miatt elengedhetetlen a személyes kontaktus vagy épp a papirmentesség elérése). De-
mografiai jellemz6 pedig els6sorban az életkor, a lakhely és a felkésziiltség.

,, ... a jogszabdlyok még mindig sokszor igénylik az irdsbeliséget.” (Interjiialany 60.)

,,Mivel magas szintii terméket drulunk, ezért inkabb csak a tdmogatdsra jellemz6 a digitalizd-
cié, mig az értékesitésre nem.” (Interjiialany 103.)

Fontos mindemellett kiemelni, hogy a negativ és semleges vélemények rendszerint maguknak
az értékesitési tevékenységeknek a kontextusaban jelentek meg, a tag folyamatokat tamogaté
technoldgidkkal kapcsolatosan nem érzékeltiink explicit szkepszist, ez azonban a technol6gi-
aval kapcsolatos tudas hianyabdl is eredhet.
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5. Kovetkeztetések és jovobeni kutatasi iranyok

A bemutatott kutatasi eredményeinkbél levonhato kovetkeztetések alapjan végssként javasolt
elméleti modelliinket a 2. dbranak megfelelen alakitottuk at. Egyrészt azt talaltuk, hogy az
egyes tevékenységek jelentésebb szerepet képviselnek ebben a kontextusban, mésrészt az
egyes elemek kozotti kapcsolatok kiegészitését is sziikségesnek lattuk. Az, hogy az értékesit6k
milyen mértékben tekinthetSk technolégiailag felkésziiltnek, legfeljebb megbecsiilni tudjuk,
hiszen egy kifejezetten heterogén mintaval dolgoztunk, de taldn pontosabb azt mondani, hogy
latszanak azok a tertiletek, amelyek még fejlesztésre szorulnak, és az a technolégiai felkésziilt-
ség, amelyet az értékesit6k mutatnak munkdjuk soran (KK1), illetve azok, amelyekkel Gj vevék
szerezhetdk, vagy régi vevok megtarthatok (KK2). A rendelkezésre all6 technolégia jellemz6i
és azok hatasa az elfogadasra vonatkozo attittidre (KK3) (mind az észlelt hasznossagon, mind
pedig annak hasznalatdnak észlelt konnyebbségén keresztiil) jol korvonalazédtak a valaszok
alapjan.

Az tgyfélkor hatasa az attitidre egyértelmten latszik abban a tekintetben, hogy az iparag,
vallalati méret, és az értékesitend6 termék és/vagy szolgaltatds is befolyasolja az elfogadasi
attitidot (KK4), és ezzel egyiitt a digitalis dtalakulast is (KK5). A 2. abran is jol latszik, hogy
az ugyfélkor hatasa az attittidre jellemz6en attételesen valésul meg, az interjuk eredményei
alapjan a tevékenységi kor fuggvényében. A digitélis atalakulas kozvetlentil visszahat a tech-
nolégiai felkésziiltségre (ezzel megteremtve az atalakuldshoz sziikséges infrastruktarat és hat-
teret, 1d. KK6), és érdekes modon latszik egyfajta visszahatds az tigyfélkor jellegére és 6ssze-
tételére is, amely magyarazhato¢ a digitalis megoldasokat elényben részesité vevék megjelené-
sére is.

Kutatdsunkban alapvetSen egy értékesitSket és tigyfeleket helyzettdl fliggé mértékben vegye-
sen tartalmazo 6koszisztémat abrazolunk, mindamellett részletesen kifejthets, hogy a kiilon-
féle tényezok az 6koszisztéma mas-mas szereplSihez kothetSk inkabb (1d. technolégiai felké-
sziiltség: értékesitd; attittid: vegyes; tevékenységi kor: értékesits; technolégiai jellemzok: érté-
kesitd; digitalis atalakulés: értékesito).

Az egyes tevékenységek és a digitalis megoldasok &ltal megoldhato és jelenleg megoldas alatt
1év kihivasok tovabbi pontositasa sziikséges.

s

2. abra: Az értékesités digitalis transzformaciéjat befolyasolo tényezdk végso elméleti
modellje

Ugyfélkor |7<— ______________________
1
\ 4 1
Technolégiai - Attittid Digitélis at-
felkésziiltsée alakulas
y

A

iellemz6i

Technolégia ]

Forrés: Sajat szerkesztés
Megjegyzés: Sotétebb szinnel, illetve szaggatott vonallal jel6ltiik az interjak feldolgozasa
utan feltart elemeket és kapcsolatokat.
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Kutatasunk menedzseri implikaciéi a kovetkez6képpen foglalhatok ossze. Egyrészt a felvazolt
gondolatmenet tdmogathatja a szegmentalast azaltal, hogy az egyes csoportok értéke mellett
azok technoldgiai felkésziiltsége is bekertil a szempontok kozé. Ez a gyakorlatban azt jelenti,
hogy egy magasabb technolégiai felkésziiltséggel, de esetlegesen alacsonyabb vasarléerével
rendelkez6 szegmens kiszolgélasa jelenthet legaldbb akkora hasznot a vallalatnak, mint a nagy
vasarléer6 és alacsony technolégiai felkésziiltségli szegmens kiszolgalasa. Masrészt pedig a
csatornapolitika kialakitdsa sordn is tamogathatja a dontéshozatalt a tekintetben, hogy figye-
lembe veszi az egyes csatorndk hasznalatahoz kapcsolodé szokdsokat, kihivasokat és trende-
ket. Tehat adott esetben felhivhatja a dontéshozok figyelmét olyan csatornak igénybevételére,
amelyek jelenleg csak felfut6 szakaszban vannak, de kés6bb optimélisabbak lehetnek a vallalat
szamara.

Jelen kutatdsunk terjedelmi korlatai nem tették lehet6vé, hogy a téma fontosabb aspektusait
teljes mélységiikben vizsgaljuk, igy jovébeni kutatési irdnyok kijelolése sziikséges. Egyrészt
fontosnak tartjuk a jelenleg felallitott konceptuédlis modell kvantitativ tesztelését, masrészt az
esetlegesen felmertiil6 tovabbi moderalé tényez6k azonositdsat (igy az értékesités kétoldalu
jellegének tigyféloldali sajatossagainak vizsgalata kifejezetten fontos), illetve a modell jelenleg
feltart elemeinek mélyebb megismerését és bemutatasat.

Emellett a nemzetkozi kontextus is megfontolandé lehet a téma kutatasét illetéen (MALOTA,
2011). Végiil, de nem utolsésorban tovabbi kutatasra adhat lehet6séget azon elméleti forrdsok
jelen kontextusban torténé részletesebb vizsgalata, amelyeket jelen tanulméanyban alapozé jel-
leggel érintettiink (DAVIS, 1986; PARASURAMAN, 2000), de a Grounded Theory miatt teljes
mértékben nem implementaltunk a kutatasi médszertanba.
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Absztrakt

Az aktiv sportolds mogétt hizodo motiviciok feltérképezésének fontos szerepe van a sportfogyasztds mi-
nél pontosabb megértésében. Kutatisunk célja eqy olyan sportoldsi motivdciokat mérd skdla kialakitisa
volt, amivel dtfogdan fel tudjuk mérni a magyar lakossdg rendszeresen sportolé hanyaddnak sportoldsi
motivicioit. Ez a megkdzelités vijdonsigot jelent mds sportmotivdcios skdlakutatisokhoz képest, mivel
nem versenysportolokra, hanem az dtlagemberek sportoldsi motivdcidira fokuszil. A skdldnkat az EFOP-
3.6.2-16-2017-00003: ,, Sport- Rekredcios- és Egészséggazdasigi Kooperdcios Kutatohdlozat létreho-
zdsa” cimil projekt keretében végzett magyar lakossigi sportfogyasztdsi felmérések segitségével kérdez-
tiik le eqy 2000 fés mintin, amely reprezentativnak tekinthetd a 15-74 éves magyar lakossigra nem,
korcsoportok (10 éves intervallumok) és a lakohely régidja alapjan. Jelen tanulmdnyban a sportoldsi mo-
tiviciokat mérd skalank validitdsinak vizsgdlata utin annak legfébb eredményeit mutatjuk be, ezzel it-
fogo képet festve a magyarok sportoldsi motivdcioirol. Skdlank alkalmasnak bizonyult a hétkoznapi em-
berek sportoldsa mdgotti motiviciok mérésére, de egyeldre csak Magyarorszigon alkalmaztuk. Emiatt
tovdbbi kutatdsi irdnyt jelent a skdla alkalmassigdnak vizsgdlata nemzetkozi szinten is, illetve annak
adaptdcioja a helyi sajatossigokhoz igazitva.

Kulcsszavak: sportmotivécio, sportfogyasztds, fogyasztéi magatartas, sportmarketing
Abstract

Mapping motivations behind active sport participation has an important role in understanding sports
consumption as accurately as possible. The aim of our research was to develop a scale which can be used
to measure the sport motivations of those who do sports reqularly in the Hungarian population compre-
hensively. This approach represents a novelty compared to other sport motivation scale research because
it focuses mainly on the motivations of average people who somehow engaged in sports and not only on
those athletes who are competitors in sports. We surveyed our scale through comprehensive sport con-
sumption questionnaire conducted in the framework of the EFOP-3.6.2-16-2017-003: "Creating a
Cooperating Research Network for Sport, Recreational and Health Economy" project. Our survey is
based on 2000 pencil and paper interviews which sample is representative for the Hungarian population
in age, gender and the region of residence. In the present study, after examining the validity of our sport
motivation scale, we explain the main findings of it, thus providing a comprehensive picture of the sport
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motivation of Hungarians. Our scale proved to be suitable for measuring the motivation behind the
sport of ordinary people, but so far it has been used only in Hungary. For this reason, it is required to
examine the validity of our scale at international level. Maybe it should be adapted to local specificities
which could be a further direction of research.

Keywords: sport motivation, sport consumption, consumer behaviour, sport marketing

A kutatds az Emberi Eréforras Fejlesztési Operativ Program, EFOP-3.6.2-16-2017-00003:
~Sport- Rekreacids- és Egészséggazdasagi Kooperacios Kutatohalézat létrehozédsa” cimt pro-
jektjének tamogatasaval késziilt.

This research was partially supported by the Human Resource Development Operational
Programme, grant No.: HRDOP-3.6.2-16-2017, Cooperative Research Network in Economy of
Sport, Recreation and Health.

1. Bevezetés

Az aktiv sportolds mogott huzod6 motivaciok feltérképezésének fontos szerepe van a sportfo-
gyasztads minél pontosabb megértésében (FUNK, 2008). A kiilonbozé tipust motivaciok mér-
het6vé tétele és azok pszichografikus szegmentacios eljarasba val6 bevonasa éltal a sportmar-
ketinges szakemberek szdmdra novelheté a célcsoportok meghatdrozasanak precizitasa
(MULLIN et al., 2014). Kutatdsunk célja egy olyan sportoldsi motivacidkat méré skéla kialaki-
tasa, amivel atfogoan fel tudjuk mérni a magyar lakossdg rendszeresen sportolé hanyadanak
sportoldsi motivécioit. Ez a megkozelités djdonsédgot jelent mas sportmotivacios skalakutata-
sokhoz képest, mivel nem versenysportolokra, hanem az atlagemberek sportolasi motivacidira
fokuszal. Altala a hétkoznapi emberek szamara sporttermékeket el6allité vagy sportszolgélta-
tasokat nyujt6 vallalatok is képesek lennének a sportolasi motivacidkat szegmentécios eszkoz-
tarukba emelni. Tanulmanyunkban el6szor bemutatjuk a sajat koncepcionk szerinti, dltalanos
sportmotivaciot méro skalank kifejlesztésének lépéseit. Ezt kovet6en bemutatjuk a magyar la-
kossag rendszeresen sportol6 részének altaldanos sportmotivaciés skaldnkra alapozott szeg-
mentalasat és a kialakult csoportok jellemz&it.

2. Sportmotivaciok
2.1. A sportolas lehetséges motivacioi

A sportfogyasztas szamos formaban megvaldsulhat a sport iranti érintettség és elktelez6dés
milyenségétsl és mértékétdl fliggden. Az egyének szintjén érintettségiiket és az elkotelez6dé-
stiket a kdrnyezeti tényez6k mellet a bels6 személyes jellemz6ik befolyasoljak (FUNK, 2008),
(HOFFMANN, 2007), (SZEMES, et al., 2016). A kiils6 tényezék kozé sorolhaté a kulttra, az
éghajlat, a foldrajzi tényezdk, a sportcégek piaci magatartasa, a sporthoz kot6do lehetdségek,
a referencia és az aspirdcios csoportok. Ezek egyrészt kozvetlentil befolyasoljdk az egyént a
sporthoz kapcsolodé fogyasztoi dontéshozatalaban, masrészt kozvetetten az egyének szemé-
lyes, belsé jellemzéire val6 hatasukon keresztiil. A bels6 tényezék kozé az éntudat, az életmod,
az életciklus, a fizikai jellemz6k, az észlelés, az attitidok és a motivaciok tartoznak. Ezek a
kiils6 kornyezeti és bels6 egyéni tényezdk egyiittesen hatarozzdk meg a sport irdnti elkotele-
z6dést és érintettséget, ezéltal a sportfogyasztéi magatartast is (MULLIN et al., 2014). Jelen
tanulmanyban a személyes jellemz6k koziil a motivacidkra helyezziik a hangsulyt.
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A motivéacié maga olyan tényezdk 6sszességét jelenti, amik egy adott viselkedést vagy maga-
tartast valtanak ki, olyan esetben amikor a személy dnmaga szamaéra fontos feladatba vagy
masokkal val6 versengésbe kezd (ROBERTS, 1992) A motivacié azonban nemcsak a viselkedés
beinditasaért felel, hanem meghatarozza a viselkedésnek az iranyat is (TOTH, 2015). Marke-
tinges megkozelitésben a motivécioé akkor jon létre, amikor valamilyen kornyezeti hatasok ki-
valtjdk egy sziikséglet kielégitésének hajtéerejét. Ez a hajtéerd tekinthet6 a motivacionak, ami
nagyon sokféle lehet.

A sportolas lehetséges motivaciéit Mullin és tarsai (2014) gytijtotték osszes széles kdrben, ami
alapjan a kovetkez6 tényez6k motivalhatjak az embereket aktiv sportfogyasztasra:

— Az eredményesség megélése

— Fizikai képességek fejlesztésének lehet6sége

— EgészségmegOrzés

— Szoérakozas a sport altal a kozben érzett 6rom miatt
— Kozosséghez, tarsasaghoz val6 tartozas megélése

— A bizonytalan kimenet miatt tapasztalhat6 eustressz
— A mindennapokbdl valé kiszakadés

Hoffmann (2007) motivumok szerint csoportositottam a sportolés lehetséges motivaciéit, amik
a gy6zni motivum, az egyiitt lenni motivum, az egészség és fittség motivuma, illetve a jaték
és szorakozas motivuma. Ezek a motivumok a Mullin és tarsai (2014) altal meghatarozott mo-
tivacios kategoéridkhoz hasonléan csoportositjdk az aktiv sportfogyasztas mogott meghtazodo
motivaciokat. A gy6zni motivum jelentése, hogy az egyének azért vesznek részt kiillonb6z6
amatdr sportversenyeken és torekszenek nagy teljesitményre, mert szeretnék probara tenni
tudédsukat és élvezni szeretnék a gy6ztesnek kijaro elismerést. Az egyiitt lenni motivum arra
készteti az egyént, hogy barétaival, ismer&seivel, gyerekeivel, munkatarsaival, klubtarsaival
vegyen részt az aktiv sportfogyasztasban, egyiitt élvezzék a sportolast. Az egészség és fittség
motivuma esetén az egyén az egészségtudatossag miatt sportol annak a testre gyakorolt pozi-
tiv hatdsai miatt. Ezzel szemben a jaték és szérakozas motivuma a sportolds kozben érzett
orom miatt készteti az embereket aktiv sportolasra (HOFFMANN, 2007)

Az egyének szintjén ezeknek a kiilonb6z6 tipustt motivacidknak a kombinécioi és eltérd erds-
ségei hatnak a sportoldsra és ezaltal az aktiv sportfogyasztasra. Egyértelmi, hogy a motivécié
tipusa és er6ssége befolyasolja, az (izott sportagat vagy sportdgakat, illetve azok rendszeres-
ségét és intenzitdsatis (TRENBERTH - GARLAND, 2007). A sportfogyasztéi magatartas minél
teljesebb megértéséhez, ezért remek lehet6séget jelent a sportolds motivacidinak feltérképe-
zése, amihez a kutatok kiilonb6z6 skéldkat fejlesztettek.

2.2. A sportmotivacio mérése az SMS skala segitségével

Jelen tanulméanyunkban a tartalmi korlatok miatt nem célunk a sportmotivacios skaldk széles
korének bemutatasa, ezt egy korabbi publikacionkban tettiik meg. Fontos azonban kiemelni
ezek kozil a legnépszertibbet, ami egyértelmtien a Pelletier és tarsai (1995) altal megalkotott
SMS (Sports Motivation Scale) skala, amelynek eredeti verzidjat el6szor francia, majd angol
nyelven validaltdk tudomanyosan megalapozott empirikus modszerrel (PELLETIER et al.,
1995). A skala sikerességét bizonyitja, hogy szamos idézés - tanulmanyunk irasdnak idépont-
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jaban dsszesen 2170 - kothetd a skala eredeti publikaciéjahoz (GOOGLE SCHOLAR, é.n.), va-
lamint az, hogy megalkotasa utan tobb nyelvre leforditottak, illetve tobb orszagban validaltak
(PAIC et al., 2018).

Ez a skdla a sport-kontextust motivacié mérésére alkalmas, amelyet az dnmeghatdrozis elmélet
jegyében fejlesztettek pszicholégusok, hogy megallapithassak a sportot (iz6 emberek motiva-
cidit, valaszt keresve arra, hogy egyesek miért éreznek tartés vagyat a sport irdnt, mig masok
viszonylag gyorsan abbahagyjak a sportolast (PELLETIER et al., 2013). Ezek a motivaciok a
2.1. fejezetben felsorolt motivéaciok koziil az eredményesség megéléséhez, a fizikai képességek
fejlesztésének lehet6ségéhez és a sportolas kozben érzett 5romhoz kapcsolédnak.

A SMS skala népszertiségét és egyes teriileteken val6 hasznalhat6sagat elismerjiik és nem vi-
tatjuk. Ennek megfelelen kutatdsunk soran el6szor a magyar kortilmények kozott Paic és tar-
sai (2018) &ltal validalt SMS skalat a H-SMS-t alkalmaztuk. A H-SMS skala 2000 {6s mintan
torténé primer lekérdezése utan azonban azt tapasztaltuk, hogy kevésbé alkalmas a lakossag
szegmentéldsara marketinges szempontokat figyelembe véve. A hétkoznapi emberek sport-
motivacidinak mérése esetén a skdla ugyan megfelel a pszichonometriai instrumentumokkal
szemben tamasztott strukturélis illeszkedési és megbizhat6sagi mutatéknak, de a skala alap-
jan torténd kiillonboz6 szegmensek kialakitasa problémas. A 6 kiillonbdz6 dimenzié problémaét
jelent, egyrészt mert tartalmuk tobb esetben fogyasztéi magatartas szempontbol csak kis mér-
tékben tér el. Masrészt a 6 dimenzié mentén kialakitott csoportok jellemzéi a dimenzidk sza-
mossaga miatt bonyolult, nehezen értelmezhet6 struktarat tesz lehetévé.

Ez kovetkezhet abbdl, hogy az SMS skalat csaktagy, mint a validélt sportmotivacios skalak
tobbségét a versenysportolok motivacidinak mérésére alkottak. Ehhez a kutaték nyilvanva-
l6an nem marketinges, hanem pszicholégiai szempontokat vettek figyelembe kutatési céljaik-
nak megfelelGen.

3. Primer kutatas
3.1. Kutatasi modszertan

Kutatasi célunk egy olyan sportoldsi motivaciokat mér6 skala marketing szempontt kialaki-
tdsa, amivel atfogoan fel tudjuk mérni a magyar lakossdg rendszeresen sportolé hanyadanak
sportoldsi motivécioit. Ez a megkozelités tjdonsédgot jelent mas sportmotivacios skalakutata-
sokhoz képest, mivel nem versenysportolokra, hanem az dtlagemberek sportoldsi motivaciéira
fokuszal. Tudjuk, hogy ez sokaknak okoz problémat, ezért nem definidltuk, mit érttink spor-
tolas alatt. Ennek értelmezését éppugy a valaszadéra biztuk, mint annyi més fogalomnal (pl.
elégedettség, kozérzet, akar egészség esetén).

A sportmotivacios skalakutatdsok szakirodalmanak attekintése utan célunk eléréséhez el6szor
megfogalmaztuk a szoba johetd kérdések korét. A kérdéseken tobbszor véltoztattunk és fino-
mitottunk, amig végiil 1étrejott a 14 kérdést tartalmazoé végleges item pool. A kdvetkezd 1épés-
ben az item poolban szerepl$ kérdéseket a 2018 mdjusdban az EFOP-3.6.2-16-2017-00003:
~Sport- Rekreacios- és Egészséggazdasagi Kooperacios Kutatéhalozat 1étrehozédsa” cimt pro-
jekt keretében végzett magyar lakossagi sportfogyasztasi felmérés segitségével kérdeztiik le
egy 2000 f6s reprezentativ mintan. Személyes megkérdezésiink reprezentativ a 15-74 éves ma-
gyar lakossagra nem, korcsoportok (10 éves intervallumok) és a lakéhely régidja alapjan.
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A sportmotivacios kérdéseinkre adott valaszokon feltaré faktorelemzést alkalmaztunk a mé-
rési dimenziok kialakitasa érdekében. A faktorelemzés soran addig toroltiik a skdla szempont-
jabol leggyengébben teljesit6 itemeket, amig olyan faktorstruktarat kaptunk, amelynek fak-
torsulyai és bels6 megbizhatdsdga is megfelelt az el6zetesen tdmasztott kritériumoknak. Az
igy létrejové dimenzidk végiil a sportolds harom kiilonb6z6 tipust motivaciojat képesek
mérni.

Ezt kovetSen a magyar lakossag eltéré sportmotivaciokkal rendelkezé csoportjainak pontos
behatarolasa érdekében klaszterelemzést végeztiink a sportmotivécios skalank 3 dimenzidja-
nak segitségével. El6szor Hierarchikus klaszterelemzés segitségével megallapitottuk a klasz-
terek idedlis szadmat. Ezt kovetéen a mintank magas elemszdma miatt K-kozept klaszterelem-
zés segitségével kialakitottuk az egymastol eltérs sportmotivacidja csoportokat, akiket a mo-
tivacios jellemzoiken tal a demografiai jellemzd&ik segitségével elemeztiink. Az adatok feldol-
gozasa az IBM SPSS for Windows 25 és a Microsoft Office Excel 2016 programcsomagokkal
késziilt.

A sportmotivacios skala faktorainak kialakitasa

Kutatasunkban el6szor az item pool 14 kérdésének kialakitasara kertilt sor, amelyekkel a le-
het6 legszélesebb korben szerettiik volna megvizsgalni az dtlagemberek sportoldsi motivéci-
6it. A 2000 {6s reprezentativ megkérdezés lefolytatasa utan kidertilt, hogy a magyarok 22,06 %-
a sportol rendszeresen. Ebb6l kdvetkez6en a sportmotivéacids skalank kialakitdsahoz hasznél-
haté minta mérete 441 {6t tett ki. Az adatfelvétel korlataibol fakado torzitasok kisziirése érde-
kében az elemzés megkezdése el6tt adattisztitast végeztiink és kizartuk az olyan eseteket, ahol
a valaszok szorasa 0 volt. Technikai szempontokat figyelembe véve szintén kizartuk az olyan
valaszadokat is, akik az item poolunk egyes kérdéseire nem tudtak, vagy nem akartak véla-
szolni.

A feltaro faktorelemzésbe igy végiil 411 6 vélaszait vontuk be, amely elemszam megfelel a
faktorelemzés altaldnosan elfogadott ,n / q > 5” szabélyanak, ahol ,n” a minta elemszdmat, a
»q” pedig a felhasznalt valtozok szamat jelenti (NAGY, 2016). Egyes kutatok szerint viszont
nem elegendd a valaszaddk és a véltozok kozotti 6tszoros szorzd, minimum tizszeresre van
sziikség. Mintank ennek a magasabb szintti feltételnek is minden tovabbi nélkiil megfelel, mi-
vel 411 f&re jut 14 véltozo. A faktorelemzés sziikséges feltétele a metrikus véltozék hasznélata
is, amely esetiinkben szintén teljestil, mivel valtozéinkat 6tfokozata Likert-skalan mértiik
(SAJTOS - MITEV, 2007).

A faktorelemzés el6tt megvizsgalva az elemzésbe bevonni kivant valtozok kozotti korrelacio-
kat, kidertilt, hogy a 91 korrelacios egytitthaté koziil 82 volt szignifikans. Ezek koziil a legma-
gasabb korrelécios érték pedig 0,571 volt. A korrelaciés eredmények alapjan megallapitottuk,
hogy a valtozok alkalmasak faktorelemzésre, mivel a véltozok tobbsége kozott van korrelacio,
ezek egytutthatdja pedig megfelel6en alacsony.

A faktorelemzéshez moédszertanilag az elemszam és céljaink miatt a maximum likelihood
modszert valasztottuk promax rotacidval. A feltaré faktorelemzésiinket az 1-nél magasabb sa-
jatértékekre futtattuk, ami alapjan egyértelmtien egy harom faktoros megoldas rajzolédott ki.
Ezt kovetSen egyesével kivontuk az elemzésbdl a tal alacsony fatorstullyal rendelkez6 vélto-
zokat (0,3 alatti), illetve azokat, amelyek kereszttoltottsége magas volt (a masodlagos fak-
torsuly elérte az els6dleges faktorsuly legalabb felét). Végiil egy harom faktorbdl és tizenegy
itembdl 4ll6 faktorstruktarat kaptunk, amely 6sszességében 44,46 %-0s magyarazéerével ren-
delkezik. A végsé struktaraba bevont valtozokkal a faktorelemzés a KMO-érték és a Barlett-
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proba eredményei alapjan is lefolytathat6. A KMO-érték 0,819, ami nagyon jonak tekinthetd.
A Bartlett teszt szignifikancia szintje pedig 0,000 lett, ami az elfogadhaté 0,05-6s hatarértéken
beliil van. A faktorokat tartalmuk szerint tarsas hatas, bels6 érték és testhatéds faktoroknak ne-
veztiik el. Elemzésiink eredményét az 1. tablazat szemlélteti az elemzéshez hasznalt allitasok-
kal és azok faktorstulyaival egytitt.

1. tablazat: Sportmotivacios allitasok faktorsulyai

Faktorok
Allitasok Térsas hatds | Bels6 érték | Testhatas
faktor faktor faktor
A sportban legjobb a versenyzés. 0,704
A sportolasban legjobban a tarsasagot, a k6zos- 0.695
séget szeretem. ’
A sporttal fontos kapcsolatokat tudok kialaki- 0.670
tani. ’
A sportban a jaték a legjobb. 0,633
A sportolasommal elismertséget valtok ki a 0370
kornyezetemben. ’
A sportolassal maradhatok csak aktiv. 0,766
A sport igazi jellemfejlesztés. 0,700
A sportolas 6romet okoz. 0,564
A sporttal tudok igazén kikapcsolodni. 0,559
A szép test eléréséért sportolok. 0,823
A sportolassal fogyni akarok. 0,489

Forras: Sajat szerkesztés

A faktorok bels6 megbizhat6sagat ellendrizve harom mutatét, a Cronbach-féle alfat, az egy
indikatorhoz tartoz6 fogalmi megbizhatésagi mutatot, a composit reliability-t (CR-t) és az at-
lagos magyarazott varianciat (AVE) hasznaltuk. A Cronbach-féle alfa és a megbizhat6sagi mu-
tato esetében az elvart minimalis érték 0,70 volt, mig az atlagos magyarazott variancia eseté-
ben ugyanez 0,50 (FORNELL - LARCKER, 1981), (HAIR et al., 2010). A kapott értékeket a 2.
tablazat foglalja 0ssze.

2. tablazat: A sportmotivacios skala faktorainak bels6 megbizhatésaga

Cronbach-féle alfa | CR AVE
Tarsas hatas faktor 0,8097 0,8659 | 0,5642
Belsd érték faktor 0,7192 0,8241 | 0,5406
Testhatas faktor 0,5700 0,7848 | 0,6571

Forras: Sajat szerkesztés

A bels6 megbizhat6sag vizsgalata sordn a testhatas faktor esetén nem teljestilt maximélisan az
Osszes el6zetesen tamasztott feltétel. Esetében a Cronbach-féle alfa értéke 0,57, ami alacso-
nyabb, mint az elfogadhat6 0,7-es érték. A Cronbach-féle alfa azonban nagyon érzékeny a be-
vont valtozok szamara (CHRISTMANNA - AELSTB, 2006), igy a megbizhat6sagi mutaté (CR)
és az atlagos magyarédzott variancia (AVE) értéke tekinthet6 a mérvadonak, mivel a testhatas
faktorban Osszesen csak két valtoz6 maradt. Ezt a jellemz6t figyelembe véve a CR és az AVE
megfelelS értékei miatt nem vontuk ki a testhatas faktort a tovabbi elemzésbdl.
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A faktorok osszetételét elemezve a faktorok jelentéstartalma a kovetkezé:

— Tdrsas hatds faktor: A sportolas tobbségében tarsas tevékenység, ahol nem csu-
pan az egyéni teljesitmény szamit, hanem az egyiittmiikodés is. Az alkalmaz-
kodas, a jaték, a jatékossag, a versenyzés és az azzal jaro siker és kudarc elvise-
lése, egyarant fontos. Ez a faktor azt is megaban foglalja, hogy a sportolas lat-
vanya, vagy annak a testre, a viselkedésre gyakorolt hatadsa a kornyezetben re-
akciokat valt ki, tobbségében pozitiv toltettel. Ez a faktor az egyén és kornye-
zete kapcsolatdra vilagit rd, a f6 motivum a kornyezet pozitiv megitélésének
elérése.

— Belsd érték faktor: A sportolds hozzajarul az egyén kitartasdhoz, jellemfejleszté-
séhez. Fontos az egyénnek, hogy a sportolassal kikapcsol6édhat a mindennapja-
ibol, stresszoldasként is funkcional, mikdzben 6romet is okoz. A sportoldshoz
az egészség, az egészségmegdrzés gondolatkore is tarsul, mikozben az aktivi-
tds, a mozgékonysag asszociacidi is kapcsolddnak. Ez a faktor az egyén sajat
maga szamadra fontos tertileteket fogja at, a sajat elégedettség elérésének moti-
vacidjaval.

— Testhatds faktor: A sport a testre hatast gyakorol, alkalmas a test formaldsara, az
aktudlisan példaként mutatott testkép minta kovetésére. Ez a faktor karaktere-
sen az egyén sajat testéhez valo viszonyat jelzi, annak formalasi igényét. Egy-
részt magaban foglalja a piacképes sovany test elérésének vagyat, masrészt a
szépen formalt testért véllalt edzést. Ebben az esetben nagyrészt a médiaminta,
az aktuélis trendhatasok befolydsa mutatkozik meg.

Az atlagemberek sportoldsi motivaciéit méré skaldnkat a bemutatott kritériumok tobbségének
megfelel6sége alapjan alkalmasnak tekintettiik, hogy kovetkeztetéseket vonhassunk le a ma-
gyar lakossag rendszeresen sportolé hanyadanak sportolasi motivécioirol.

3.2. Klaszterelemzés

Mivel egyes csoportok motivacioi feltételezhetSen jelentds kiillonbségeket mutathatnak, ezért
az eltér6 sportmotivaciokkal rendelkezé csoportok pontos behatdrolasa érdekében klaszter-
elemzést végeztiink a sportmotivaciés skalank 3 dimenzidjanak segitségével. Ehhez elsé 1é-
pésben az altalanos valaszadoi hajlanddség kisztirése érdekében minden valaszadé esetén ki-
vontuk az allitasokkal val6 egyetértésének atlagat az adott allitassal val6 egyetértésének mér-
tékébdl. Ezzel a médszerrel noveltiik az egyéni értékelések szorodasat ezaltal az eredeti Likert-
skalak mérési hatékonysagat is.

A kiilonbdz6 sportmotivéaciokkal rendelkezé csoportok kialakitasdhoz a K-kozept klaszter-
elemzés modszere bizonyult a leghatékonyabb megoldasnak, a minta elemszamanak figye-
lembevétele mellett. El6tte azonban az idedlis csoportszdm meghatarozdsahoz Hierarchikus
klaszterelemzést végeztiink, amelyet Ward-féle modszerre allitottunk. Az eredménytil kapott
dendogram alapjan az idealis csoportok szdma 6 lett.

A harom faktor értékeit standardizaltuk, hogy a valaszadok valaszainak atlagostol valé elté-
rését mérhessiik majd bevontuk ket egy K-kozepti klaszterelemzésre, ahol a kialakitand6 cso-
portszamot 6-ra allitottuk. A kialakult csoportokat a jellemzéik alapjan elneveztiik, hogy a
megnevezésiik kell6en beszédesen szemléltesse a {6 tulajdonsagaikat. A kialakult csoportok
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klaszterkozepeit és a rendszeresen sportol6 lakossaghoz viszonyitott aranyukat az 1. dbra fog-
lalja 6ssze.

1. abra: Sportmotivacio alapjan elkiilonitett csoportok klaszterkozepei

2,78
2,54 2,36
1,56
1,51 1,64 1,59
1,07
0,04
-0,23
-0,50
-1,89 -1,81 -1,53
-2,21
2,61 2,45 .84
Relaxalok Elkotelezett Ko6zosségi Atlagos Onmaguknak Maganyos
(14,1%) testedzok sportolok  sportfogyasztok  megfelelni tetsformalok
(18,2%) (18,2%) (23,8%) akarok (15,8%) (9,7%)

B Testhatas 11 Belso érték Tarsas hatas

Forrés: Sajat szerkesztés

A kovetkez6kben a csoportokat részletesen is bemutatjuk, amihez a sportmotivacidikon tal a
csoporttagok életkori sajatossagait, nemét, jovedelmi helyzetét, sportolasi szokasait és sport-
fogyasztasuk pénzben kifejezett értékét is vizsgaltuk.

A relaxdlok csoportjat olyan, f6leg férfi valaszadok alkotjak, akik szamara a sport kikapcsol6-
dast jelent. Fiatal és kozépgeneracios tagok alkotjak jellemzéen a csoportot, akik elismerik
ugyan a sport jellemfejleszté hatasat, de a versenyzés nem foglalkoztatja ¢ket. A szép test, a
fogyas nem érdekli a csoport tagjait, mint ahogy a kapcsolatépitési lehet6ség, a célok kittizése
és elérése sem, id6szakosan sportolnak. A tobbi csoporthoz képest magas az ardnya koriikben
azoknak, akik labdartgast tiznek, és a legalacsonyabb azoké, akik futnak vagy konditermi
sportokat tiznek. Sportra torténd koltéseikben kimagaslé a taplalékkiegésziték vasarlasa, a
sportbiztositasra, a sportfelszerelés bérlésére vald koltés, ami a szezondlis sportolasra utal. A
sportversenyre val6 nevezés is atlag feletti, ami érdekesnek ttinik mivel a versenyzés a csopor-
tot kevésbé foglalkoztatja. Ezt azonban magyarazhatja a labdartgast tiz6k magas aranya, ami-
nek sajatossagai kozé tartozik, hogy a legalacsonyabb szintti mérkézéseken is sziikséges neve-
zési dijat fizetni. Kiemelt a csoport esetén még a sporttal kapcsolatos tartalomfogyasztas, amire
a tagok atlag feletti mértékben koltenek is. A rendszeresen sportolé magyarok 14,1 %-a sorol-
hat6 ebbe a csoportba.

Az elkételezett testedzok csoportjat kiegyenlitett nemi ardny jellemzi, enyhe néi talsullyal. A cso-
portot f6képp a kozépgeneracios és fiatal generacios tagok alkotjdk. Rendszeres testmozgést
végeznek, legalabb heti 1-2 alkalommal sportolnak. Fontos szamukra a szép test, a sportolédssal
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elérhet6 célok teljesitése, ami az elkotelezettségiik szilardsagat jelzi. Féként a konditermi spor-
tok tizése és a futés jellemz6 rajuk, de magas azok aranya is, akik kerékparoznak. A sportolas
révén kialakul6 kapcsolatokat is fontosnak tartjak, vélhet6en a gyakori sportolas erre alkalmat
is biztosit. Sportkoltésiikben kiemelked6 0sszeget mutat a bérletvasarlas a fitness- és kondi-
termekbe. Ezen kiviil f6ként sportruhézatra és sportcipére koltenek még. A sportfogyasztasra
koltott 0sszérték atlaga ennél a csoportnal a legalacsonyabb az 6sszes csoport koziil. A rend-
szeresen sportold magyarok 18,2%-a tartozik az elkotelezett testedz6k korébe sportmotivaci-
6ik alapjan.

A kozdsségi sportolok csoportjat inkabb fiatal férfiak reprezentaljak, akik kimagaslé mértékben
értenek egyet azzal, hogy sportolasban a tarsasagot, a kozosséget kedvelik. Legmagasabb
egyetértési aranyt mutatnak abban, hogy a versenyzés, a jaték, az 6rom a sportolas fontos tu-
lajdonsaga. A csoport tagjai szerint sportolasuk a kdrnyezetiikben is pozitiv hatast valt ki, el-
ismerik erdfeszitésiiket. Fontosnak tartjdk a sportban kitlizott célok elérését, a sportolassal
egylitt jaré kapcsolatépitési lehetéséget. Koziiliik labdaragast tiznek a legtobben, a tobbi cso-
portot jelentésen meghalad6 aranyban. Ez a legfiatalabb csoport, végzettségiik alapfoku, vél-
het6en még tanulnak. Viszonylag j6 a jovedelmiik, amib6l bérletvasarlasra, sportesemények
latogatasara, sportruhazatra, sporteszkozokre koltenek atlag feletti mértékben. Offline ese-
mény fogyasztok és személyi edzére is koltenek, de nem kiemelked6 mértékben. A magyarok
rendszeresen sportol6 tagjai koziil 18,2% sorolhaté kozéjiik.

Az dtlagos sportfogyasztok csoportjanak tagjai magas aranyban értenek egyet mindazon allitas-
sal, ami sztereotip modon a sporthoz kapcsolédik, mint hogy az egészséges, dromet okozo
fizikai tevékenység. Egyik allitas esetén sincs kiemelked6 értékiik a tobbi csoporthoz képest,
az atlagos értékek koriil talalhatok valaszaik. Enyhén férfi talsalyt csoport, jellemzéen kdzép-
generdcios tagokkal, kozépfoka végzettség mellett. Sportkoltéseikben a tobbi csoport atlaga-
hoz viszonyitva a legmagasabb 6sszeget mutatjak, ebben azonban szerepet jatszik a személyi
edzdre és fintess- vagy konditerem bérletre valé kimagasléan magas koltés, ami nyilvan nem
minden csoporttag esetében jelenik meg. Atlag feletti mértékben koltenek még sportruhazatra
és sportcipére is. Uzott sportagaik tekintetében igen véltozatos képet festenek. Sokan tiznek
koziiliik konditermi sportokat, futnak, tsznak, vagy kerékparoznak. A legmagasabb aranya
csoportot jelentik mivel a rendszeresen sportol6 lakossag 23,8 %-a sorolhato kozéjuik.

Az onmaguknak megfelelni akarok kozott a kozép- és id6sebb generacidhoz tartozé, felséfoka
végzettségi, inkabb férfi reprezentdnsok jelennek meg. Ez a legmagasabb atlagos életkora cso-
port, j6 jovedelmi viszonyokkal rendelkezve. Szdmukra a kozosségnek, a kornyezetnek valé
megfelelés nem cél, a sportolas motivacidja egyértelmiien a kikapcsolodés, a munkabol ad6do
stressz levezetése. Nem akarnak kapcsolatot épiteni, fogyni, sportcélokat maguk elé ttizni, ha-
nem heti egy-két alkalommal sajat magukkal foglalkozni. Ennek megfelel6en esetiikben a leg-
magasabb a futés és a kerékpérozas ardnya, mivel ezek olyan sportok, amiket egyediil is lehet
tizni. Csapatsportagat a tagjaik koziil szinte senki sem tiz. A méasodik legmagasabb sportkol-
téssel rendelkezé csoportél van szé. Atlag felett koltenek sportrendezvények latogatasara,
sportfelszerelés bérlésére, sporttartalmak vasarlasara, sportcipére és sportverseny nevezésre
is. Sportruhdzatra viszont csak atlagos mértékben koltenek. A rendszeresen sportolé magya-
rok 15,8%-a sorolhat6 az 5Snmaguknak megfelelni akarék kozé.

A maginyos testformdlok a legfiatalabb csoport, aminek tagjai kozott a nék hatarozottan feliil-
reprezentaltak, meghatarozoé aranyban fels6foku végzettségii tagokkal. Intenziven sportolnak,
nagyjabol egynegyediik hetente legalabb 6tszor edz, sokat koltenek sportklub tagsagi dijra,
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bérletvasarlasra is. Sportolasuk hatarozott célja elismerten a fogyas és a szép test elérése, nem
vagynak kozben kozosség épitésre. Annak ellenére, hogy fontos szdmukra a kontrollalt testiik
létrehozasa, vélaszaik alapjan ennek eredményét nem a kornyezet elismerése adja, hanem sajat
elégedettségiik. Magas kozottiik azok ardnya, akik konditermi sportokat vagy aerobicot (iz-
nek. A tobbi csoporthoz képest itt jelenik meg a legnagyobb aranyban az tszés is. Koltéstik
osszességében nem kiemelkeds, bar jovedelmi helyzetiik ezt engedné. Ok a sporttal kapcsola-
tos app-ok vasarloi, e mellett fitness- vagy konditermi bérletre, sporttal kapcsolatos ajandék-
targyakra koltenek atlag feletti ardnyban. A személyi edz6 is megjelenik a koltéseik kozott, ha
nem is nagy mértékben.

4. Osszegzés

Kutatasunkban sikertilt olyan skalat 1étrehoznunk, amely az atlagemberek sportolasi motiva-
cioit képes mérni hdrom dimenzié mentén. Ezeket a kiilonbozé tipustt motivéacidkat jelentd
dimenzidkat tartalmuk alapjan térsas hatdsnak, bels¢ értéknek és testhatasnak neveztiik el. A
végso faktorelemzés utan ellendriztiik annak lefolytathatésagat, majd tobb mérészam mentén
ellendriztiik a kialakult dimenziok bels6 megbizhat6sagat is. Ezt kovetSen a skaldnkat va-
lidnak tekintettiik a harom kiilonb6z6 tipust motivacié méréséhez. A skala harom dimenzié-
janak segitségével klaszterelemzést végeztiink, hogy a magyar lakossag rendszeresen sportolé
részét szegmentaljuk sportoldsi motivaciéik alapjan. Ennek eredményeként 6 egymastol kii-
16nb6z6 motivaciéval rendelkezé csoportot sikertilt elkiilonitentink, akik a relaxdlok, az elko-
telezett testedz6k, a kozosségi sportolok, az atlagos sportfogyasztok, az onmaguknak megfe-
lelni akarék és a maganyos testformdalok. Kutatasunk érvényességét és szegmentdlasi eljara-
sokhoz val6 felhasznalhat6sagat bizonyitja, hogy a kialakult csoportok a sportolasi motivaci-
6ik mellett demogréfiajukban, sportolési szokdsaikban és sporthoz kapcsolédé koltéseikben is
markénsan elktiloniilnek. Tanulmanyunk korlatai kozé tartozik, hogy a validalasi eljaras soran
csak feltar6 faktorelemzést végeztiink. Emiatt tovabbi kutatasi iranyt jelent a skéla egy masik
mintan torténé megerdsité faktorelemzése, illetve alkalmassdganak vizsgalata nemzetkozi
szinten is.
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A baratokkal k6zosen megvalositott élelmiszer egyiittvasarlas szerepe a magyar fiatalok
fogyasztova valdsanak folyamataban

The role of food co-shopping with friends in the process of Hungarian youth becoming
consumers
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tanarsegéd, Edutus Egyetem, Gazdalkodastudomanyi Tanszék
egyed.szilard@edutus.hu

Absztrakt

A fiatalok egészségtudatos étkezési szokdsai kialakuldsa folyamatinak vizsgdlata relevdns téma a me-
nedzsment tanulmanyokban, mivel az fontos faktor a jobb életmindség, és az egészségtigyi riforditdsok
csokkentésének eléréséhez. Ennek okdn e cikk erre a folyamatra hato eqyik legfontosabb tényezdvel, a
bardtokkal kizdsen megualositott élelmiszer egyiittvdsirldssal foglalkozik. Az adatgyiijtés Magyaror-
szag 2 teriiletén, Budapesten és Tatabdnydn zajlott, és kontrollteriiletként bevondsra keriilt Szlovdkia
magyarok lakta teriilete (Felvidék). Ez a cikk vizsgilja azokat a tevékenységeket, amelyek keretében meg-
valdsul az élelmiszer egyiittvdsdrlds, lezajlasuk koriilményeit, és az élelmiszer egyiittvdsirlds sordn
megudsdrolt termékek egészséggel kapcsolatos jellemzdit. A feltdro kutatds eredményei szerint a fiatalok
kevéssé egészségtudatosak az élelmiszervilasztisaik sordn, tovdbbd szamukra kifejezetten fontosak a kap-
csolaterdsitd tevékenységek, amelyek kozott is kiemelt helyen szerepelnek az egyiitt megualdsitott étke-
zések és a koz0s fozések. Ezért ezek a tevékenységek beavatkozdsi lehetdséget biztositanak a kdzegészség-
1igyi szakemberek szdamdra.

Kulcsszavak: egytittvasarlds, baratok, élelmiszerfogyasztas
Abstract

Observing the process of health-conscious eating habits becoming the norm for young people is a rele-
vant topic in management studies, as it is an important factor leading to a better quality of life and in
reducing healthcare expenses. For this reason, this article deals with one of the most important aspects
impacting this process: food co-shopping with friends. Data collection took place in 2 Hungarian regi-
ons, Budapest and Tatabdnya, and as a control region, Upper Hungary in Slovakia-inhabited by Hun-
garians—was also involved. This article examines the activities in which food co-shopping is executed,
the circumstances of them being carried out, and the health attributes of products bought during food
co-shopping. The revealing research’s results claim that young people are less health-centric in choosing
foods, and that relationship-building activities are vital for them, among which eating and cooking to-
gether are very favored. So these activities give intervention opportunities for public healthcare profes-
sionals.

Keywords: co-shopping, friends, food consumption
1. Bevezetés

Az elhizdsnak szdmos betegség a kovetkezménye. Ilyen példaul a magas vérnyomas, a cukor-
betegség, a vérzsir-szint kéros atrendez6dése, a koszortuér-betegség, a stroke, az oszteoartri-
tisz, az alvasi apnoe, tobb daganatfajta, valamint nagyszdmu, fogamzoé képességgel és terhes-
séggel kapcsolatos probléma (KINLEN et al., 2018). Emiatt az elhizas jelent6s kozegészségiigyi
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probléma Magyarorszagon, ugyanis az OECD legfrissebb adatai értelmében az elhizottak ara-
nya 30%. Ez az érték az OECD orszagok dsszevetésében a vilagon a 4. legrosszabb, Eurépaban
pedig a legrosszabb (OECD, 2017). Tovabba a problémat stlyosbitja, hogy az elmult 20 év alatt
kozel megduplazédott az elhizott (5-19 év kozotti) gyermekek ardanya (WHO, 2018).

Ezen a teriileten a javulashoz er&teljesen hozzajarulna, ha a gyermekek egészséges élelmisze-
reket fogyasztananak. Emiatt kiemelt jelent6ségli az élelmiszer teriiletén a fogyasztova valas
folyamaténak, valamint az arra haté tényezéknek a vizsgélata. Ennek ellenére azonban felet-
tébb sziik azoknak a nemzetkozi kutatdsoknak a kore, amelyek a baratokkal kozosen megva-
16sitott élelmiszer egytittvasarlast vizsgélja. Ezért ennek a kornek a bévitése a célja ennek a
tanulmanynak.

2. Szakirodalmi attekintés

Egy adott gyermek élelmiszer fogyasztoi szokésai kialakuldsanak és fogyasztéva valasdnak a
tekintetében a legf&bb érték- és mintadtadok a sziil6k (csaldd), a baratok és a korcsoport egyéb
tagjai, az iskola, valamint a tomegmédia, ebbe az utébbiba beletartozik az internet is. Koziiliik
a legerésebb hatassal a sziil6k birnak. Ugyanakkor emellett a bardtok hat6ereje szamottevéen
nagyobb, mint a tovabbi szerepl6k befolyasa (CAl et al., 2015; PEDERSEN et al., 2015).

Ez a baréti, kortarsi hatds alapvet6en kétféle lehet, az egyik a normativ, a masik pedig az in-
formativ.

A korcsoport normativ hatdsa abban nyilvanul meg, hogy a szocializdland6 személy bizonyos
kozosségeket referenciacsoportként fogad el. Ezeknek a csoportoknak az értékrendjét, maga-
tartasat és megjelenését mintaként veszi at, ezaltal biztositva bnmaga szamara a csoporttagok
iranyabol érkez¢ jutalom, pl. elismerés, szorosabb érzelmi kotédés elérését, illetve biintetés,
pl. banto, negativ vélemények, csoportbdl torténd kizaras elkeriilését. A banté vélemények
negativ énképet és testképzavart generalnak, aminek étkezési zavarok a kovetkezményei (AL-
SHEYAB et al., 2018). Tovabba ezek a negativ megnyilvanulasok - f6ként a lanyokban - szé-
gyenérzetet ébresztenek, ami azutan felettébb gyakran emocionalis ,étkezéseket” general
(WONG - QIAN, 2016).

Az el6z6ek kovetkeztében az értékeket kapo személy ugyanazokat az élelmiszereket, termé-
keket és/vagy markékat fogja kedvelni, vélasztani, illetve elutasitani, elkeriilni, mint a csoport
tobbi tagja, s6t a neurobioldgiai kutatasok bizonyitottak, hogy a kozosség altal kedvelt élelmi-
szerek esetében nem csupdn verbalis egyetértést fogalmaznak meg az Gjabb tagok, hanem
azok ténylegesen izleni is kezdenek nekik (NOOK - ZAKI, 2015).

Az informativ befolyés pedig azt jelenti, hogy egyrészt az egyén a baratai altal megvalositott
magatartasmintdkat megfigyeli, majd lemasolja, utdnozza, masrészt a korcsoportjatol érkezé
informéciokat hitelesnek és megbizhaténak fogad el.

Tovabba a longitudinalis kutatasok arra az eredményre vezettek, hogy a megtapasztalas (pl.
egytuittvasarlds), valamint az utanzas jelentésen erésebb és maradand6bb hatast, mint a ver-
balis tanulds (PEDERSEN et al., 2015, DECOSTA et al., 2017).

Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy akar az informativ befolyas, akédr pedig a mélyebb, tar-
tésabb hatast kifejté normativ befolyés esetében az értékeket kapo személy eré6teljesebb rdha-
tassal bir, mint a sziil6-gyerek kapcsolatrendszerben, mivel a csoporttagok kozott jelentésen
nagyobb az egyenrangtsag. Ennek megfelel6en a korcsoporti viszonyrendszerben az egyén
egyarant értékeket kap6 és ado is.
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Emellett a baratok, kortarsak jelent6s hatést fejtenek ki a csalddi élelmiszerfogyasztasi szoka-
sokra is. Ennek az az oka, hogy a fiatalok a barataiktol, kortarsaiktol atvett kozosségi/kornye-
zeti, kulturalis (pl. gasztronémiai) és technikai/technolégiai innovéciokat hoznak be a csalad
életébe (LOBET - CAVALCANTE, 2014), és mindezt gy teszik, hogy ezeknek az innovaciok-
nak, pl. innovativ megoldasoknak, eljarasoknak és termékeknek, szolgaltatdsoknak az eseté-
ben a gyermekek nevelSként, értékatadoként lépnek fel.

Ugyanakkor a barétok, kortarsak hatdasdnak mélyebb megértése érdekében célszerti az ,élel-
miszer” jelentését elemeire bontani. Ennek megfelel6en az élelmiszer egyrészt magaba foglalja
a mindennapi élelmet, aminek a létfenntartds a célja, és ezért valdjdban nincs kiilon tizenete.
Maésrészt tartalmaz egy szimbolikus értelmezést is. Ez a szimbolikus jelentés kifejezi az egytitt
étkez6k kozotti kapcesolatot, és ennek megfeleléen az egytittétkezés legfébb célja a kapcsolat
ersitése (OCHS - SHOHET, 2006). Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy az egyediil megva-
l6sitott, érzelmek generélta , étkezésnek” is ez a célja, mivel az egyén meg akarja nyugtatni
onmagat, azaz erdsiteni szeretné a sajat magahoz fiz6d6 kapcsolatat.

Tovabbé az ,élelmiszer” jelenti magat a folyamatot is, amely magaba foglalja az adott étkezés
konkrét élelmiszereinek megtervezését, a sziikséges élelmiszerek, élelmiszer-alapanyagok be-
szerzését, valamint az élelmiszer elkészitését. Kiilon ki kell emelni, hogy a tervezés szakasza-
nak lényeges eleme a ,menti” megbeszélése, valamint az élelmiszerekhez sziikséges termékek
beszerzéséhez kapcsol6do vasarléi lista osszedllitasa.

Ugyanakkor fontos felhivni arra a figyelmet, hogy a lanyok és a fitk , élelmiszerrel” kapcso-
latos attittidjei és magatartdsa alapvetSen kulonboznek. Ugyanis amig a fiak a ,1étfenntarto
élelem” megszerzését, eldallitdsat a legtobb esetben hdzimunka jellegti feladatként értelmezik
és negativan élik meg, addig a lanyok szamara a ,mindennapi élelmiszer” megteremtése az
esetek szamottevs részében messze tobb mint egyszerti feladat. Ez ugyanis lehet8ség sza-
mukra a barataikkal kozosen megélt élményekre, kellemes id6toltésre, azaz nem feladat, ha-
nem kapcsolaterdsit6 tevékenység.

A gyermekek az életkoruk el6rehaladtidval egyre nagyobb ardnyban és idéintervallumban
vesznek részt az ,élelmiszer” folyamatdban, ugyanakkor ezen a téren a lanyok mindvégig je-
lent6sen nagyobb értékekkel jellemezhetSk, mint a fiak (LASKA et al., 2012).

Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy amig az egytittf6zés esetében szinte minden fiatal kelle-
mes id6toltésként éli meg a tevékenységet (LASKA et al., 2012), addig az élelmiszerek, élelmi-
szer-alapanyagok beszerzését a fiak megvalositando feladatként értelmezik, és szinte csak a
lanyok élik meg kapcsolaterdsité tevékenységként.

Tovabbé a korcsoportok hatdsa mind a kozosségépité, mind pedig a mindennapi létfenntartéd
élelmiszerek esetében megmutatkozik kozvetleniil. Utobbi teriiletén példaul az oktatasi rend-
szer sajatossdgai huzédnak meg a hattérben, ugyanis a barati, illetve korcsoporti kapcsolatok
jelentds része az osztélytarsak, iskolatarsak kozott alakulnak ki, akik a fogyasztandé élelmi-
szerek egy részét is latjdk, pl. az iskolaba vitt vagy ott vett tizérai, illetve egymas csalddjanal
torténo id6toltés soran megvalosulo étkezések esetében.

A kozosségépité élelmiszerek a pénzkoltéssel egyiitt jard, szandékolt egyiittétkezések, pl.
gyorséttermek meglatogatasa, valamint a kozosen atélt események soran megvaldsitott fala-
tozasok, pl. a ,kocsmazasba” iktatott street food formajaban , 6ltenek testet”.

Tovabba a kozosségépits egylittétkezések soran a résztvevsk gyakorta szamottevéen médo-
sitjak az aktudlisan fenndll6 szokédsaikat. Példdul egy adott csoporttag tobbet eszik, ha a tobbi
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tag nagyobb mennyiséget fogyaszt, mint amennyit ¢ altaldban szokott (HERMAN, 2015), il-
letve kevesebbet ,csipeget”, ha az a kozosség vélt vagy valds elvarasa (VARTANIAN, 2015).
Tovéabba a lanyokra, n6kre jellemz6bb a kozosségépits étkezések soran a viselkedési mimikri,
ugyanis gyakorta az evés ritmusét is egymashoz igazitjak, illetve kevesebbet és mast, pl. kony-
nyd salatat esznek, ha olyan fia, férfi (is) van a tarsasdgukban, aki tetszik nekik (HIGGS -
THOMAS, 2017).

Végiil, de nem utols6 sorban az internetes influencerek, valamint az online k6zdsségek meg-
jelenésével és miikodésével mind a normativ, mind pedig az informativ befolyasnak tj csator-
ndi jottek létre. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy az online kozosségek jol teljesitenek
ugyan az informaci6 dramoltatasdban, de az élelmiszerek konkrét fogyasztasara alig van ma-
radand¢ hatdsuk (KLASSEN et al., 2018).

3. A Kkutatas célja és a kutatasi kérdések

A bemutatott nemzetkozi kutatdsok eredményei alapjan kijelenthets, hogy az élelmiszer
egyuttvasarlds a fogyasztéva vélas folyamata tekintetében a sziil6i és a barati viszonyrend-
szert tekintve is az egyik legf6bb szerepet jatszo6 és legmaradandobb hatdstt megoldas.

Ennek okén célja ennek a kutatasnak, hogy a magyar helyzetre vonatkoztatva feltarja a baréati,
kortérsi viszonyrendszerben az élelmiszer egytittvasarlas jelentette tevékenység jellemzdit.
Ennek a célnak az elérését a tanulmany a kovetkez6 kutatasi kérdések (KK) mentén kivanja
megvalositani:

— KK1: Milyen tevékenységek keretében valésult meg az élelmiszer egytittvasarlas?

— KK2: Mekkora felkésziilés el6zte meg az élelmiszer egytittvasarlast?

— KKB3: A élelmiszer egytittvasarlds soran milyen - vasarlassal kapcsolatos - interakciék
jatszodtak le a résztvevok kozt?

— KK4: A élelmiszer egytittvasarlas keretében milyen termékek kertiltek megvételre, kii-
16n06s tekintettel azok egészséggel kapcsolatos jellemz&ire?

4. Médszertan
4.1. Az adatgyiijtés modszere

A kutatés a gyermekek oldalardl kozelit a téméahoz. Ennek okan a fiatalok kertiltek megkérde-
zésre. Tovabba a témat képez6 tevékenység jellemzdinek megértése, valamint a hatterében
meghtiz6do hatotényezdk feltdrasa okan a megkérdezés modszere a mélyinterja volt.

Az interja kérdései els6sorban a kamaszkorra (13-18 éves kor), mésodsorban a fiatal feln6tt-
kora koncentraltak, mivel ez az az id6szak, amikor a fiatalok fiiggetlenedni akarnak, elkezdik
jarni a sajat , Gtjukat”, aminek keretében kisérleteznek, Gj dolgokat prébalnak ki, és az ebben
a korban kialakult étkezési szokdsok megmaradnak, mivel azok eré&teljesen ellenédllnak a val-
tozésoknak (STOK et al., 2016).

4.2. A minta

Magyarorszag esetében 2 eltérd tertiletrdl kertiltek ki a megkérdezettek. Ez a két teriilet egy-
részt Budapest, masrészt pedig Tatabanya és annak kozvetlen kornyéke. Tovabba kontrollte-
rilletként bevonasra kertilt Szlovakia magyarok lakta tertilete (Felvidék).
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A teriilethez sorolas az alapjan tortént, hogy az egyes valaszado6 fiatalnak a feln6ttkora el6tt
melyik teleptilésre sz6lt a leghosszabb ideig a hivatalos lakcime.

Ahogyan az a kordbbiak sordn mar bemutatésra kertilt, e teriileten a nemzetk6zi tanulmanyok
eredményei értelmében jelentSs eltérés mutatkozik a gyermekek neme szerint, ezért azonos
szamu - teriiletenként 5-5 - lany- és fitigyerek keriilt megkérdezésre. A megkérdezés idején a
megkérdezett fiatalok mindegyike 21 és 25 év kozotti volt, valamint mér diplomazott vagy
még a fels6fokd tanulmanyait végezte, tovabba minden valaszado fels6foku végzettségii sziilé
gyermeke, mert a végzettség szintjével egyenes ardnyban all a taplalkozas egészséges jellege,
mivel a magasabb végzettségliek egészségesebben taplalkoznak (OECD, 2017).

Az el6z6eknek megfelel6en dsszesen 30 vélaszadé volt. Tovabba a megkérdezések 2019 feb-
ruarja és marciusa kozott zajlottak.

5. Eredmények

El6zetesen fontos kiemelni, hogy a varakozéasokkal ellentétesen a kutatdsba bevont 3 foldrajzi
tertileten szamottevo kiilonbségek a fiatalok céljai, hozzaallasa és megvalésitott cselekedetei
kozott nem voltak tapasztalhatok. Ennek okan a 3 foldrajzi teriiletrél szarmazé vélaszok
egytitt kertilnek targyalasra.

5.1. Az élelmiszer egyiittvasarldas megvalositasahoz sziikséges jovedelem

A baratokkal megvaldsitott élelmiszer egytittvasarlas feltételezi a fiatal jovedelmének a meg-
létét. Ez a jovedelem szdrmazhat egyrészt a sziil6ktSl (zsebpénz), valamint lehet informaélis
vagy formalis munkajovedelem.

A megkérdezett fiatalok koziil 6 soha nem kapott zsebpénzt. Tovabbi 24 kapott, koziiltk 22 £6
kozépfokua tanulmanyai megkezdésétsl, 2 mar el6tte is, de a zsebpénzt kapok koziil 17 csak az
iskolai délel6tti étkezés, a reggeli, , tizérai” megoldédsara kapott sztil6i tAmogatést.

Az el6z6eken tul 2 személy kivételével minden vélaszado fiatal dolgozott pénzért huzamo-
sabb ideig a kozépfokt tanulmanyai id6szakdban. Ez a huzamosabb id6 6 fiatal esetében tanév
kozbeni rendszeres munkavégzést is jelent, mikozben a tobbiek csak a nyéri sziinetekben dol-
goztak. Tovabba a megkérdezés idején 26 valaszado allt szerz6déses munkaviszonyban.

5.2. Az élelmiszer egyiittvasarlas keretében megvalosult tevékenységek

Az élelmiszer egytittvasarlas megvalosul a klasszikus létfenntarto étkezések biztositdsat célul
tiz6 kozos vasarlasok keretében. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy ezeknek is van kapcso-
later6sito jellegiik, pl. barati beszélgetés a tevékenység soran, azonban a célja els6sorban nem
a kapcsolat erdsitése, hanem az adott létfenntarto étkezések lehet6vé tétele. Ennek megfelel6en
a létfenntart6 élelmiszer egytittvasarlas egyrészt az iskolai délel6tti étkezéseket lehet&vé tevd
beszerzések, masrészt a kozépfoku tanulmanyok id6szakat kovets, minden egyéb létfenntartod
megoldast magukba foglalé élelmiszervasarlasok képezik.

Az élelmiszer egytittvasarlas lejatszodik ugyanakkor kapcsolaterdsitd cselekvésként is. Ez je-
lenti egyrészt az étkezés-orientédlt, masrészt az eseményorientalt tevékenységeket is. Az el6b-
bieket a kozosen megvaldsitott gyorsétterem-latogatasok, valamint a kozos f6zésekre torténd
beszerzések jelentik. Az eseményorientélt vagy mdas néven ,buli” jellegli tevékenységeket a
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kozosen atélt ,hazon kiviili” események sordn a kész élelmiszerek, pl. a ,kocsmazasba” ikta-
tott street food egymas tarsasagaban torténd vasarlasa és elfogyasztdsa, masrészt a kozos ren-
dezvényekre, pl. ,héazibulikra”, , kollégiumi bulikra” torténé beszerzések képezik. A ,buli”
jellegti tevékenységek célja a felszabadult szérakozas és/vagy a fesziiltségoldas, ezért annak
soran az alkoholtartalmda italok fogyasztdsa jelent6sen nagyobb hangsulyt és figyelmet kap,
mint az élelmiszerfogyasztas, azonban ennek a cikknek a tartalmi fokusza és a terjedelmi kor-
latossaga okdn nem vizsgalja az alkoholtartalmu italok vasérlasat.

5.2.1. Létfenntarto élelmiszer egylittvasarlas

A kozépfoka tanulmanyok id6szakdban a létfenntart6 élelmiszer egytittvasarlasnak csaknem
teljes egészét az iskolai délel6tti étkezéseket lehet6vé tev6 beszerzések jelentették. Fontos,
hogy amig a kollégiumban lakoék ilyen beszerzései f6ként a szupermarketekben zajlottak, és
csak kisebb része az iskolai biifében, addig az otthon lakéké szinte kizarélag az utébbiban. Ez
a tevékenység mindkét csoport esetében gyakorlatilag napi gyakorisaga volt.

Tovabba az iskolai reggeli, ,tizérai” beszerzésének is szamottevd a kapcsolaterdsito jellege.
Erre enged kovetkeztetni az, hogy azok a fiatalok is vasaroltak egytitt a barataikkal az iskolai
biifében, akiknél az egyébként nem lett volna indokolt, mivel mér rendelkeztek élelmiszerrel,
pl. vittek magukkal tizérait otthonrél/kollégiumbdl, vagy egy boltban mar vettek maguknak.

Ebben az életkorban az ebéd vagy otthon, vagy pedig az el6re befizetett napkozi/menza ke-
retében tortént, ezért sem az alapanyagok, sem pedig a kozvetlen élelmiszer megvésarlasa/ki-
fizetése nem érintette a baratokat, ezért ez a tipusu étkezés ebben a tanulmanyban nem kertil
targyalasra.

A fels6fokt tanulmanyok id6szakaban a létfenntart6 étkezések kozos beszerzései minden va-
laszadonal legalabb heti gyakorisagu volt. Fontos kiemelni, hogy ezek a gyakorisagok minden,
munkéat végz6 fiatal esetében jelentsen csokkent. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy ezek-
nek a tevékenységeknek a helyét az élet-/hazastarsukkal egyiitt lakok esetében az egyediil
(f6ként n6k), valamint a partneriikkel kozosen torténd beszerzések vették at.

5.2.2. Egyiittétkezés-orientalt élelmiszer egyiittvasarlas

A baréatokkal kozosen megvaldsitott és szinte kizdrolag egészségtelen élelmiszerek fogyaszta-
saval egyitt jaré kapcsolaterdsit6 étkezés, a gyorsétterem-latogatas 16 éves kor alatt egyaltalan
nem volt jellemz6. Ugyanakkor fel kell hivni arra a figyelmet, hogy a fiatalok dont6 tobbségé-
nek - féként 16 éves kora utan - emelkedett a zsebpénze, igy az méar némi szérakozast is lehe-
tové tett, azonban az emelt 6sszegtli zsebpénzek esetében a koltést szinte kizédrdlag a mozije-
gyek kifizetése jelentette. Ennek (is) koszonhetSen a baratok kozotti kapcsolat erdsitését célzo
tevékenységeknek csupdn a toredékét adtak a gyorsétterem-latogatasok.

18 éves kor utan azonban a gyorsétterem-latogatasok szdma és ardnya jelentésen emelkedett,
ugyanis a valaszaddk koziil 19 f6 a barataival legaldbb havonta 1-2 alkalommal megval6si-
totta. Tovabbi 8 {6 (7 férfi és 1 n6) amidta dolgozik, mivel egyediil lakik, és sajat bevalldsa
szerint a munka mellett nincs ideje f6zni, minden nap f6ként a munkatérsaival, de néha egye-
diil is a kozeli gyorsétteremben ebédel. Fontos felhivni arra a figyelmet, hogy akik jelenleg
dolgoznak, de nem egyediil laknak, rendszeresen f6znek kdzosen, ezért kozottiik alacsonyabb
a gyorsétterem-latogatas gyakorisidga. Ugyanakkor ez az alacsonyabb gyakorisdg a dont6
tobbségnél legalabb 2-3 alkalmat jelent hetente.

A kozos £6zés jelentette kapcsolaterdsit6 tevékenység a kozépfoku tanulmanyok id6szakaban
nem volt jellemz6. Ugyanakkor a fels6foka képzést tekintve a kozos f6zés és az arra torténd
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kozos vasarlas kifejezetten gyakori tevékenység volt. Ezzel kapcsolatban fontos, hogy a nék
kevéssel nagyobb gyakorisagot emlitettek, mint a férfiak. A nék tobbsége heti rendszeresség-
r6l, a fennmaradé kisebb rész pedig havi 1-2 alkalomrél szamolt be, mikdzben a férfiak na-
gyobb része szintén a heti rendszerességet emlitette, azonban volt 4 olyan személy, akik ese-
tében havi 1 alkalomrol sem lehet beszélni. Tovabba fontos kiemelni, hogy ezek a gyakorisa-
gok csupan a mar dolgoz6, nem baratokkal /baratnékkel egyiitt lakok esetében csokkent sza-
mottevéen. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy ezeknek a tevékenységeknek a helyét az élet-
/hazastarsukkal egytitt lakok esetében az egyediil (f6ként nék), valamint a partneriikkel ko-
zosen torténd létfenntartd beszerzések és f6zések vették at.

5.2.3. Eseményorientalt élelmiszer egylittvasarlas

A ,hazon kiviili” események a kozépfoku tanulmanyok idején évente csupan 1-2 alkalommal
fordultak el6. Ugyanakkor a gyakorisaguk a fels6foka képzés soran drasztikusan emelkedett,
ugyanis 28 személy esetében heti gyakorisagu (volt), a fennmarado 2 f6nél pedig havi 1-2 al-
kalmat jelent/jelentett. Minden ilyen esemény soran tortént italfogyasztas, mikozben kevésbé
emlékezetes médon ugyan, de donté tobbségiikben megvalosult élelmiszerfogyasztas is.

A barétok 4ltal kozosen rendezett , hazibuli” és/vagy , kollégiumi buli” gyakorisaga a kozép-
foka tanulmanyok idészakaban az évenkénti 1-et sem érte el. Mikdzben ez a tevékenység a
felséfoka képzés tekintetében is ritkdnak tekinthets, mivel a valaszadék dont6 tobbségének
esetében havi gyakorisaga sem volt.

5.3. Az élelmiszer egyiittvasarlasra torténd felkeésziilés

Az élelmiszer egyiittvasarlasra torténé felkésziilés a megvaséarolni kivant termékek el6zetes
kivélasztasat, valamint az adott termékek megvasarlasi helyeinek meghatarozasat jelenti.

5.3.1. Létfenntart6 élelmiszer egylittvasarlas
A kozépfoka tanulmanyok idején az iskolai biifében megvalosult vasarlasokat nem el6zte meg
semmilyen felkésziilés.

Ezzel ellentétben azonban azokban az esetekben, amikor a kollégistak a nem el6re befizetett
étkezéseik biztositdsahoz sziikséges készleteiket toltotték fel, végbementek bizonyos, felké-
sziilésnek tekinthet6 tevékenységek. Tudatos tervezésrdl ekkor sem lehet beszélni, de ha a
kollégistak tobb termékkategoriat, pl. pékarukat és/vagy tejtermékeket és/vagy htiskészitmé-
nyeket is kivantak vasarolni, akkor azt az élelmiszer egytittvasarlas keretében a kollégiumhoz
kozeli szupermarketben (pl. SPAR) vagy diszkontban (pl. LIDL) valésitottak meg, mert tiszté-
ban voltak vele, ezekben a bolttipusokban nagy a termékkategéridkon beliili kindlat, és a gya-
kori akci6knak koszonhet6en jelent6s mértékti megtakaritast realizalhattak. Ezeket az akcio-
kat kuilon nem kovették nyomon, pl. nem tekintették meg az akcids tjsdgokat, azonban ma-
gukban az tizletekben megnézték az azokrol szol6 tajékoztatasokat. Tovédbbé az egyes beszer-
zési helyekkel kapcsolatos benyomasokat, friss informdciékat személyesen adtédk tovabb egy-
masnak a kollégistak.

Ugyanakkor azonban, ha csupan egy-egy termékre volt sziikségiik, pl. 1-2 kiflire az adott reg-
gelihez, a kényelmi szempontok dominaltak, és a lehet6 legkozelebbi kisboltba tértek be.

A fels6foka tanulményok id6szakdban a létfenntart6 élelmiszer egyiittvasarlasok az el6bb be-
mutatott, kollégista rutinvasarlasokhoz hasonléan mentek végbe, azonban szamottevéen na-
gyobb tudatossag mellett. Ennek az volt az oka, hogy ekkor méar szamottev6en nagyobb jove-
delem 4llt a rendelkezésiikre, ezért az élelmiszereken tal az egyéb mindennapi sziikségleteik
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kielégitését biztosito termékek, pl. tisztdlkod6 szerek, higiéniai termékek beszerzését is maguk
végezhették, tovabba megtehették, hogy az adott termékkategoérian beliili, nagyobb élvezeti
értékkel bir6 termékeket részesitsék elényben. Ugyanakkor a kinalat mellett a teljes és a ter-
mékkategorian beliili arelény elérése is fontos szempont maradt, ezért mar nem csupan a ko-
zeli kisboltokat és a kozeli szupermarketet/diszkontot versenyeztették a fiatalok, hanem az
Osszes elérhet6 diszkontot, szuper- és hipermarketet is. Ennek megfelelen tudatosabban oda-
figyeltek a kinalat mellett a kedvez6bb arszinvonalra és az akcidkra is. Ugyanakkor meg kell
jegyezni, hogy a relevans beszerzési helyek kinalatanak és akcidinak rendszeres figyelemmel
kisérése ekkor még nem volt jellemzé.

Fontos kihangstulyozni, hogy amig a kozépfoka tanulmanyok id6szakaban élelmiszer egytitt-
vasarlas keretében csupan egyszertibb, kevés termékkategoriat érintd vasarlasok voltak, addig
a fels6foka képzés idején mar havi rendszerességgel el6fordultak komplexebbek, amiknek ta-
mogatasdhoz a fiatalok mar készitettek bevasarlolistat is.

Tovéabba azok a fiatalok, akik a megkérdezés id6szakaban sajat haztartast vezettek, az élelmi-
szer egylittvasarlas keretében megvalositott komplexebb, az élelmiszerekkel szemben a haz-
tartds szempontjabol sziikséges termékek altal dominalt beszerzéseik koltségoptimalizalasa
miatt kénytelenek rendszeresen figyelemmel kisérni az akcidokat. Ehhez az esetek donté tobb-
ségében a nyomtatott akcids Gjsdgokat hivjak segitségiil, valamint ritkdbban az online akcids
Ujsagokat is megnézik, de csak akkor, ha a nyomtatott nem volt elérheté.

Tovéabba ezek a személyek a sziikséges beszerzend6 termékekrdl bevasarlolistat is készitettek.
A listara olyan sziikséges termékek kertiltek, amelyek esetében az otthoni készleteiket fel kel-
lett tolteni, vagy azok akcids, és ezért arelényt élvezé versenytarsai, illetve amelyek esetében
az akciok miatt el6rehoztak a vasarlast.

Fontos felhivni arra a figyelmet, hogy az akciok rendszeres figyelemmel kisérése és a bevasar-
l6lista irdsa mindenkire jellemzd, akinek az édesanyja is igy tett, mikozben az az 1 személy,
aki nem cselekszik igy, annak a sziilei sem csinéltak ilyesmit, mikézben a baratai viszont igen.
Ez az 1 személy azzal indokolja ezt, hogy tigysem tudnd tartani magat a listahoz.

Kiulon hangsulyt érdemel, hogy az el6zetes listatol csak kisebb mértékben tértek el a listairok.
Az eltéréseket f6ként a tovabbi akciok, valamint kisebb gyakorisaggal az élvezet jelentette ki-
sértéssel szembeni gyengeség és/vagy a vasarlds idején fennall6 éhség generalta. Fontos fel-
hivni arra a figyelmet, hogy amig az el6bbi, tervezetthez képesti el6rehozott beszerzés szinte
csak a n6ket jellemzi, addig az utébbi, élvezet és/vagy éhség orientalta vasarlds mindenkit.

5.3.2. Egyiittétkezés-orientalt élelmiszer egyiittvasarlas

Fontos felhivni arra a figyelmet, hogy az Osszes gyorsétterem-latogatast csak és kizarélag
olyan tervezés el6zte meg, ami arra irdnyult, hogy az adott tarsasag melyik étteremlédncba
és/vagy konkrét étterembe menjen. Ertelemszertien az étkezéssel szoros kapcsolatban all6 be-
tegségben szenvedd, pl. laktoz- és/vagy gluténérzékeny személyek kifejezetten tudatosan ta-
jékozodtak minden étkezési hely kindlatarél, és csak az éltaluk fogyaszthatod élelmiszereket
(is) arulo helyeket javasoltak. Ugyanakkor fontos kihangstlyozni, hogy ezeknek a személyek-
nek a baréti tarsasdgaba tartozok, noha 6ket kozvetleniil nem érintette a probléma, innovator-
ként 1éptek fel, azaz snmaguktol olyan helyeket kerestek, amelyek a problémaval kiizd6 ba-
ratjuk szdmaéra is érdemben latogathat6. Fontos ramutatni, hogy a kereséseik eredményét fo-
lyamatosan meg is beszélték a problémaval kiizd6 baratjukkal.
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A koz0s f6zés esetében az el6késziiletekrdl ugyanazt emlitették a valaszadok, mint amiket a
létfenntart6 élelmiszer egyiittvasarlas kapcsan mondtak, ugyanis az ilyen alkalmakkor sem
csak az adott, kozosen megf6zendd élelmiszerekhez véasaroltak, hanem megvettek minden
egyéb, szdmukra aktudlisan sziikséges terméket is.

5.3.3. Eseményorientalt élelmiszer egylittvasarlas

A ,hazon kiviili” bulik esetében az élelmiszer egytittvasarldst semmilyen tervezés nem el6zte
meg, mivel csupdn a buli helyét, pl. az adott kocsmat beszélték meg a baratok. Az ilyen alkal-
mak esetében csupan akkor dontodttek az élelmiszer egyiittvasarlasrol és annak helyérsl, ami-
kor konkrétan megéheztek, valamint ezekben az esetekben nem volt jellemz6 az étkezéssel
szoros kapcsolatban 4116 betegségek figyelembe vétele.

Tovabba a kozosen rendezett bulik esetében az el6késziiletekr6l ugyanazt emlitették a valasz-
adok, mint amiket a 1étfenntarto élelmiszer egytittvasarlas kapcsan mondtak, ugyanis az ilyen
alkalmakkor sem csak a bulihoz sziikséges termékeket vasaroltak meg, hanem megvettek min-
den egyéb, szdamukra aktudlisan sziikséges terméket is.

Tovabba ezekben az esetekben a sziikséges termékkategoridk, valamint a hozzavet6leges
mennyiségek kertiltek még meghatarozasra.

5.4. Az élelmiszer egyiittvasarlds soran lezajlott interakciok

5.4.1. Létfenntart6 élelmiszer egyiittvasarlas

Fontos felhivni arra a figyelmet, hogy a létfenntart6 élelmiszer egytittvasarlas soran a baratok
nem szoéltak bele egymas vasarlasaiba, azaz sem az egyes konkrét termékek kivalasztasat,
megvéasarlasat, sem pedig a pénzkezelést nem vitattdk meg.

5.4.2. Egyiittétkezés-orientalt élelmiszer egyiittvasarlas

A Szakirodalmi attekintés részben emlitésre kertilt, hogy a barétok jelent6s hatast fejtenek ki
a csaladi élelmiszerfogyasztasi szokasokra is. A valaszok alapjan ez a hatds f6ként az egyittét-
kezéseken keresztiil alakult ki. Ugyan a baratok az ilyen alkalmakkor sem vitattdk meg, illetve
nem is hangstulyoztak az egyes konkrét termékek megvasarlasaval kapcsolatos tényez6k fon-
tossagat, azonban az egymastdl atvett innovaciok fontos részei lettek a sajat étkezési szokasa-
iknak, valamint ezeket tjitasként bevitték a csalddjaikba is.

A gyorsétterem-latogatdsok soran ilyen innovéaciok a mas kultarak magyaritott élelmiszerei-
nek, pl. tavol-keleti ételek, hamburger, pizza kiprébalasa és atvétele volt. Ilyen esetekben a
baratok megkoéstoltak egymas élelmiszereit, illetve kiprobaltdk a tobbiek &ltal ajanlottakat.
Fontos kihangstulyozni, hogy ezek a cselekedetek megvaldsultak minden olyan véalaszadénal,
aki a barataival rendszeresen latogatott gyorséttermeket. Tovabba ezeknek a személyeknek
mindegyike a megkérdezés id6szakaban is ,repertodron” tartotta ezeket az élelmiszereket,
mikozben 6 védlaszad6 rendszeresen fogyaszt egytitt ilyen élelmiszereket a sziileivel is. Utob-
biak egyditt készitik el ket és/vagy étteremben vett élelmiszereket visznek haza/sziileikhez.

A barétoktol atvett, és a csalddba (is) bevitt innovacidknak jelent6s részét adték az egytittf6zé-
sek is. Ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy ezek nem tartoznak szorosan az élelmiszer egytitt-
vasarlas targykorébe, mert nem a konkrét vasarlasokat és a megvasarolt termékeket jelentik,
hanem az elkészitett élelmiszereket. Ezek az élelmiszerek az adott valaszaddk esetében mar
bevett csaladi megolddsok voltak, amelyeket azutdn megtanitottak a barataiknak. Fontos fel-
hivni arra a figyelmet, hogy ezek a megoldasok nem csupan kozvetlen élelmiszerek (pl. va-
das), élelmiszerek kiegészit6i (pl. pomazanka) voltak, hanem élelmiszerelkészitési technikak
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/ eljarasok / modszerek (pl. savanyitas, parolas) is. A barataikkal rendszeresen egytitt {6z6k
dontd tobbsége a megkérdezés idészakédban is ,repertoaron” tartotta ezeket a megoldasokat.
Ez az egészségligyi problémaval kiizd6 személyek baratait tekintve szamos esetben azt jelenti,
hogy névlegesen olyan élelmiszert készitenek, amilyeneket a sziileik is szoktak, azonban mas
alapanyaggal, pl. fehérliszt helyett teljes kiérléstivel, és/vagy més eljarassal, pl. rantas helyett
habarassal, és/vagy mas feltéttel / kiegészitSvel, pl. siilt virsli/kolbasz helyett tonhal fasirttal
készitik. Fontos felhivni arra a figyelmet, hogy ugyan ezek a moédositott, innovativ élelmisze-
rek a készit6ik szerint egészségesebbek, mint az eredeti verziéik, azonban csupan azért lép-
hettek az ,el6deik” helyére, mert az élvezeti értékiik nem maradt el azokétol.

5.4.3. Eseményorientalt élelmiszer egyiittvasarlas

A ,hézon kiviili” bulikkal kapcsolatban ugyanazokat mondték el a valaszad6k, mint a gyors-
étterem-latogatasok esetében, mivel ezek dont6 tobbsége is a gyorséttermekben, illetve kisebb
résziik az italfogyasztas helyén, pl. kocsmaban valdsult meg.

A kozos rendezésti bulik esetében az élelmiszer egyiittvasarlas soran a kozos sziik koltségve-
tés okan csupdan a koltséghatékonysédgra hivtak fel egymas figyelmét az érintettek, de a vala-
szok szerint azt is csak ritkdn, mivel mér eleve mindenki ilyen szempontok mentén vélogatott
a sziikséges, el6re megbeszélt termékkategoridkba tartozé termékek kozott.

5.5. Az élelmiszer egyiittvasarlas keretében megvasarolt termékek

5.5.1. Létfenntart6 élelmiszer egylittvasarlas

Gyakorlatilag az 6sszes létfenntartast biztosito beszerzés esetében az mondhaté el, hogy a kolt-
séghatékonysag és az élvezeti érték tényez6i hataroztak meg, mikozben az élelmiszerek egész-
ségre gyakorolt hatdsanak a figyelembe vétele gyakorlatilag fel sem meriilt. Kivételt képeznek
a laktoz- és/vagy gluténérzékeny személyek, mivel szamukra elengedhetetlen (volt), hogy el-
s6sorban ezeknek a problémaknak megfelel6en valasszanak. Ugyanakkor fontos kiemelni,
hogy e tényez&k mellett az egyéb egészségorientalt szempontok, pl. vitamintartalom, rostgaz-
dagsag egyaltalan nem kaptak hangsulyt.

Tovabba meg kell jegyezni, hogy a koltséghatékonysag és az élvezeti érték tényezdéi képezte
preferenciarendszer egyetlen valaszadonal sem volt dlland6, mivel a szerkezetét alapvetéen
befolyasolta az adott élelmiszervasérlasra fordithat6 dsszeg konkrét nagysaga.

Az egészségtudatossag kifejezetten alacsony szintjét jol szemlélteti, hogy a vasarolt hidegéle-
lem, pl. pékaruk, tejtermékek, htskészitmények is kevéssé egészséges, energiadus, viszont ala-
csony tapértéki élelmiszerek voltak. Példaul a kozépfokt tanulméanyok id6szakdban a fiatalok
onmaguk &ltal megoldott iskolai délel6tti étkezéseket az olcsobb szendvicsek, pl. szaldmis
zsemle, kollégistdk esetében a sajat készitésti vajas zsemle, az édes péksiitemények, pl. kakads
csiga, valamint a helyettesité termékeik, a kisebb szeletes csokoladék és a cukros szénsavas
udit6 italok képezték.

A gyermekek alacsony értékii zsebpénzt kaptak, ezért kénytelenek voltak az egyes étkezése-
ken spoérolni, illetve a vagyott élvezeti cikkek szamara azok kihagyésaval nyerni szabadon
elkolthet6 osszeget. Ugyanakkor fontos kiemelni, a fiatalok valaszaibol az deriilt ki, hogy a
szul6k nagyrészt tisztaban voltak azzal, hogy a gyerekeik miket vesznek, azaz miket esznek
tizéraiként, azonban a sziil6ket gyakorlatilag mindossze az foglalkoztatta, hogy a gyerekeik
ettek-e az adott napon, és legfeljebb csak azt kifogasoltak, ha - klasszikus értelemben vett -
élelmiszer helyett csupdn csokolddé kertilt a gyomrukba.
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5.5.2. Egyiittétkezés-orientalt élelmiszer egyiittvasarlas

A gyorsétterem-latogatasok alkalmaval sem kertilt figyelembe vételre az egészségre gyakorolt
hatds, csupédn az élvezeti érték tényezdi, és a mar fenndllé egészségiigyi problémak alapjan
valasztottak élelmiszert a megkérdezettek. A valaszaik értelmében f6ként a gyorsétterem-lan-
cokbdl és kisebb arudakbol szarmazé hamburgereket, kinai ételeket, valamint kisebb részben
pizzét és desszert jellegti édességeket fogyasztottak.

Tovabba sem a kozosek elkészitett élelmiszerek, pl. gulyasleves, paprikas krumpli, porkolt,
palacsinta, pizza, ritkabban vadas, sztrapacska, sem azok alapanyagainak kivéalasztdsa soran
sem vették figyelembe az egészségre gyakorolt hatast. Kivételt képeznek az egészségtligyi
problémaval kiizd6 barataiknak készitett élelmiszerek, pl. salatdk, natar szeletek.

5.5.3. Eseményorientalt élelmiszer egylittvasarlas
A ,hézon kiviili” bulikkal kapcsolatban ugyanazokat mondték el a valaszad6k, mint a gyors-
étterem-latogatasok esetében.

Tovabba a kozosen rendezett bulikra beszerzett, illetve elkészitett ,élelmiszerek”, pl. ropik,
chipsek, martdsos ,ragcsak” (tortilla), ritkdbban kisebb szendvicsek, valamint az alkoholos
italok és a szinte kizarélag cukrozott, szénsavas tidit6k jelentette alkoholmentes innivaléok ki-
valasztdsanal sem kertilt figyelembe vételre az egészségre gyakorolt negativ hatas.

6. Kovetkeztetések

Ez a kutatds empirikus médon jarul hozza a baratokkal kozosen magvalésitott élelmiszer
egylittvasarlas jellemzd6inek és hatdsainak a vizsgalatahoz. Ez a tanulmény a vizsgélatok meg-
valésitdsahoz kvalitativ kutatasi médszert, valamint viszonylag alacsony elemszdmu mintat
alkalmaz, emiatt e megoldas jelentette limitaciokat figyelembe kell venni a kutatds megéallapi-
tasainak tovabbi felhasznalasakor.

Ennek a kutatdsnak a megallapitdsai értelmében a fiatalok hidba a nemzetkozi tanulmanyok
szerint e téren legtudatosabbnak tekintett tarsadalmi csoportba tartozék gyermekei, csupan a
koltséghatékonysdag és az élvezeti érték alapjan hozzak meg dontéseiket, és gyakorlatilag egy-
altalan nem egészségtudatosak az élelmiszer- és élelmiszer-alapanyag vélasztdsaik sordn. Ez
kevésbé okoz meglepetést annak ismeretében, hogy a sziileik sem voltak egészségtudatosak
az étkeztetésiik soran, hiszen tobbségiiknél a hétkoznapokon egészségesnek nem tekinthet6
menzai élelmiszerekkel oldottdk meg az ebéd jelentette problémat, illetve pozitiv semleges-
séggel - és szamos esetben zsebpénzzel - tamogattdk a napkozbeni egyéb étkezések egészség-
telen ételekkel torténé megvalositasat.

Tovéabba azok, akik els6dleges szempontként veszik figyelembe az adott élelmiszer egészségre
gyakorolt hatdsat, nem a megel6zés-orientalt egészségtudatossag okdn, hanem egy mar fenn-
all6 egészségligyi probléma kezelése miatt cselekszenek igy.

Emellett a kutatds ravilagitott, hogy a fiatalok szdmara kifejezetten fontosak a kapcsolaterdsité
tevékenységek, amelyek kozott is kiemelt helyen szerepelnek az egytitt megvalositott étkezé-
sek és a kozos f6zések. Ezek azért is lényegesek, mert a valaszadok az ilyen alkalmak soran
szerzett tudast mint innovaciot veszik at, és emelik be a sajat mindennapi étkezési szokasaik
kozé, valamint viszik be a csalddjuk életébe. Ezt az utébbit pedig gyakorta annak ellenére va-
l6sitjak meg, hogy az innovacié alapvetSen eltér a mar fennall6 sziil6i mintatol.
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Tovabba ennek a kutatdsnak a limitaciéi okan fontos annak jovébeli empirikus, hossza tava
és reprezentativ vizsgalata, hogy a baratokkal kozosen megtanult, illetve a t6liik atvett élelmi-
szer innovaciok ténylegesen beépiilnek-e a szokdsok kozé, és akkor is beéptilnek-e, ha azok
titkoznek a fennall sziil6i mintdkkal. Tovabba akik nem f6znek, miért nem teszik, és milyen
tényezok teljestilése mellett tennék mégis? Valamint mi motivélja a fiatalokat arra, hogy kap-
csolaterdsitésre a gyorséttermek szolgaltatasait vegyék igénybe, illetve mely feltételek mentén
cserélnék azokat le az egészségre pozitivabban hato tevékenységekre, pl. egészséges élelmi-
szerek kozos elkészitésére?

Ezekre a kérdésekre adott pontos vélaszok lehetSséget teremtenének a kozegészségiigyi szak-
embereknek és a sztil6knek arra, hogy megtehessék a megfelels 1épéseket a tovabbi generaciok
egészségligyi allapotdnak, helyzetének javitasa érdekében. Ilyen 1épésnek tekinthet6 példaul
az Egyesiilt Allamokban a feltett kérdésekben szerzett tapasztalatok alapjan kidolgozott Ex-
panded Food and Nutrition Education Program / Supplemetal Nutrition Education Program
- Education nevii projekt. Ennek a projekinek a keretében nem csupdn megtanitjak a 14-18
éves didkokat olcso, egyszer(, finom és egészséges élelmiszereket f6zni, valamint napi étke-
zési terveket késziteni, hanem mindezt Ggy teszik, hogy bevonjik a programba a didkok bara-
tait is, hogy megoszthassdk egymassal a tapasztalataikat és élményeiket (PRICE et al., 2017).
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Absztrakt

Az elmuilt években egyre ndvekvd szerephez jutnak azok a kdzdsségek, amelyek nem (csak) foldrajzi, de
gyakorlat alapon szervezddnek a fenntarthato életvitellel kapcsolatos kihivdsok kezelése kapcsin. Ezek a
gyakorlatkozosségek olyan tevékenység-rendszerben valo részvételt jelentenek, ahol a tagok kdzds meg-
értéssel rendelkeznek arrcl, mit csindlnak és mindez mit jelent a sajit életiik és a koz0sség szempontjabol.
Ebben a cikkben azt vizsgdljuk, hogyan valosult meg a tanulds a kivdlasztott kdzdsségekben, valamint
hogyan jarult hozza ez a tanuldsi folyamat ahhoz, hogy a tagok elsajdtitsik a fenntarthato fogyasztishoz
sztikséges tuddst, szakértelmet. Eredményeink egy az alternativ élelmiszer elldtdsi hdlozatokat vizsgdlo
kordbbi, feltird kutatds mdsodelemzésén alapulnak. Az eredményekbdl kideriil, hogy a kdzdsségben vald
részvételt kisérd interakciok elegenddek ahhoz, hogy a kézdsségen beliili tanulds megtorténjen és ezzel
fennmaradhasson maga a kézdsség, a tagjai pedig mind egyéni szinten, mind kézdsségi tagsigukban
fejlodhessenek.

Kulcsszavak: tarsas tanulas, fenntarthat6 fogyasztas, gyakorlat kozosségek, kvalitativ kutatas
Abstract

In recent years, there has been a growing movement of people connecting with others in their community
to collectively address sustainable development problems not (only) in geographic communities but also
in communities of practice. These communities of practice imply participation in an activity system
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about which participants share understandings concerning what they are doing and what that means
in their lives and for their communities. This paper examines how learning has occurred within the
communities in question and how this learning has provided participants with knowledge and skills for
sustainable consumption. Our results are based on a secondary analysis of existing data, collected by a
former research on alternative food networks. Our results suggest that community interactions enable
learning within the community and thus help community life being continuous both at the level of
individual and group development.

Keywords: social learning, sustainable consumption, communities of practice, qualitative re-
search
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European Social Fund.

1. Bevezetés

A globalis er6forras-felhasznalas, valamint az abbol kovetkezé kornyezeti hatasok egyik leg-
meghatérozobb felel6se maga a fogyasztas. A fogyasztasi mintazatok és életstilusok megval-
toztatasa kiemelt jelent6ségi a tdrsadalmi szint(i fenntarthatésagot célz6 atalakulas szempont-
jabol (KISS et al., 2017). A fenntarthat6 fogyasztas kapcsan felmertilé dilemmak és konfliktu-
sok megoldédsai szdmos szempontot érintve, tdrsadalmi kontextusban sziiletnek (WALS -
HEYMANN, 2004; WALS-JICKLING 2002). A mozgastér, amelyben az egyén meghozza don-
téseit, illetve megteremti annak lehet&ségét, hogy felel6s médon cselekedjen folyamatosan és
nagy mértékben valtozik (WALS,2007). Ebben a térben az egyén magabiztos fellépése feltéte-
lezi kritikus tudatossaganak meglétét, azaz a problémakrol valé gondolkodas, kritikai megko-
zelités és onkifejezés Osszetett képességét. Szamos kutatd egyetért ugyanakkor abban, hogy az
egyén szamdra a fenntarthat6 fogyasztas til nagy felel6sséget jelent. A fogyasztoknak gyakran
olyan dontéseket kell hozniuk, amelyek szakmai tudast, széleskort informaltsagot igényelnek
egy-egy termékrol és eldallitasukrél (HOFMEISTER-TOTH et al., 2011). Ezért a fenntarthato-
sdgot célzo atalakulas soran az egyéni fogyasztok megcélzdsa helyett a tarsadalmi
tevékenységek kozosségibb szintre valé emelésére célszerti torekedni (MOISANDER, 2007).
Az egyén kozosség iranti elkotelez6dése és az egytittes cselekvés lehet6sége magabiztossagot
ad a résztvevoknek a sziikséges 4j tudas, képességek és gyakorlatok megtanulasahoz, elsaja-
titasahoz (MIDDLEMISS-BRADBURY, 2015). Mindezt figyelembe véve a kovetkez6kben azt
vizsgaljuk, hogyan valésulhat meg a kozosségen beliili tanulds és tudés atadés, valamint ho-
gyan teremtédhet meg altala az egyén fogyasztoi dontését megalapozo kritikus tudatossag.

2. Tanulas az atalakulas menedzsment szemszogébol

Az atalakuldas menedzsment a tanulést “az Gj tudés, kompetencidk, normdk vagy értékek elsa-
jatitdsanak és fejlesztésének folyamataként” értelmezi (VAN DEN BOSCH, 2010:232). Ebb6l a
megkozelitésbdl hdrom tanulési folyamat kiilonithetS el egymastol (BOS et al., 2013). Mig az
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atfogo tanuldas (broad learning) a tarsadalmi kérdések szisztematikus természetének megérté-
sére torekszik, addig a reflektiv tanulas a cselekvés, gondolkodéas és tarsadalmi gyakorlatok
szervez6désének folyamatos megkérddjelezésével, valamint a létez6 konvenciok elengedésé-
vel kapcsolhat6 6ssze. A harmadik megkozelités, a tarsas tanulds annak folyamatat vizsgalja,
hogyan hatnak egymadsra és alakitjdk ki alternativ megkozelitéseiket a tarsadalom szerepl6i
adott tarsadalmi tigy kapcsan. Ahogyan Bos és tsai. (2013) hangstlyozzdk, az atfogé tanulasi
folyamat elsésorban a kognitiv fejlédésre iranyul, ezen beliil harom tudastipus atadaséra to-
rekszik (KAISER-FUHRER, 2003; GARMENDIA-STAGL, 2010), igy

— adeklarativ tuddsra, amely a létez6 problémas helyzetbe nyjt betekintést;

— aprocedurdlis tuddsra, azaz a lehet6ségek, folyamatok és cselekvések sordra, amelyeken
keresztiil a kittizott fenntarthatosagi cél elérhetd, valamint

— ahatékonysdgi tuddsra, vagyis az egyes viselkedések, folyamatok, cselekvések hatékony-
saganak vizsgalatara a kitizott fenntarthatosagi cél elérésének fliggvényében.

Az igy meghatarozott kognitiv fejl6dés a mar 1étez6 értékekre, feltételezésekre és elvekre épiil,
azaz egyhurkos tanuldsként hatarozhaté meg (ARGYRIS-SCHON, 1978). Az egyhurkos tanu-
las a bekovetkezett véaltozasokra adott vélaszok, illetve a felmeriil¢ hibak olyan korrigalasi
modjat jelenti, amelynek célja, hogy fennmaradjanak, vagy meger6sodjenek a meglévé rend-
szer elemei (BAKACSI, 2004). Az egyhurkos tanulési folyamat a kovetkez6 kérdésre fokuszal:
azt csindljuk, amihez értiink (JOHANNESSEN, 2019)? Ezzel szemben a reflexiv és szocialis
tanulds sordn a létez6 értékek, feltételezések és alapelvek a tanulas targyat képezik, azaz a
meglévé referenciakeret megvéltoztatasat célozzak és mint ilyen a kéthurkos tanuldst képvi-
selik (ARGYRIS-SCHON, 1996). Ahogyan van Mierlo és tarsai (2010) hangsulyozzék a tarsa-
dalmi-technolégiai rendszerek megvaltoztatasa az egymastol fiiggé szereplSk kéthurkos ta-
nulasét feltételezi.

3. Tarsas tanulas a gyakorlat kozosségekben (communities of practice)

Az atalakulas menedzsment megkozelitése a tarsas tanuldsra, mint az aktudlis helyzet meg-
valtoztatasat lehetévé tevs kollektiv folyamatra tekint, ahol a szerepl6k interakcidin keresztiil
kozos jelentések, értékek és megértések alakulnak ki (SLIM, 2004), amelyek a jovébeli kozos
cselekvéseik alapjat képzik (MURO-JEFFREY, 2008). Mint ilyen, a tarsas tanulés elémozditéja
lehet a tirsadalom szerepldi és a tarsadalmi-technolégiai rendszerek kapcsolédasanak (PAHL-
WOSTL et al., 2008), amely relacié segitheti a rendszerbe zarsag elkertilését és olyan technolo-
giai-tdrsadalmi megoldasok megtalalast, amely tovabb mutat és kilép meglév6 gyakorlataink-
bol.

A tarsas tanulas Ensor és Harvey (2015:510) definicidja alapjan olyan gyakorlatok 1évén létre-
jové tanulds, amely el6segiti a stakeholderek k6zos cél mentén megvaldsuld tudasmegoszta-
sat, egytittes tanuldsat és kozos élményteremtését olyan médon, hogy (1) a tanulast és a valto-
zast az egyénen tul a kozosségekre, hal6zatokra, rendszerekre is kiterjeszti, valamint (2) lehe-
tévé teszi a megismerés 4j, megosztott titjait, amely megteremti a gyakorlati valtozasok beko-
vetkezésének lehet6ségét.

Mindezek tiikrében a fenntarthat6 életvitellel kapcsolatos kihivasok kezelésében egyre no-
vekv( szerephez jutnak azok a kozosségek, amelyek nem (csak) foldrajzi (példdul szomszéd-
sag), de gyakorlat alapon (példdul munkahelyek, egyetemek, civil szervezetek révén) szerve-
z6dnek (BRADBURY-MIDDLEMISS, 2015). A gyakorlatkozosség Lave és Wenger (1991:98)
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meghatédrozasa szerint olyan tevékenység-rendszerben val6 részvételt jelent, ahol a tagok ko-
z0s megértéssel rendelkeznek arrél, mit csindlnak és mindez mit jelent a sajat életiik és a ko-
z0sség szempontjabol. Megkozelitésiik szerint a tanulds a tarsadalmi relaciok szintjén, a gya-
korlatkozosségekhez valé viszonyban jon 1étre, mint a tarsadalmi gyakorlat szerves és elva-
laszthatatlan része. A tanulas tehat az egyén tapasztalata és az adott kozosségi kompetencia
interakcidjaban sziiletik, amennyiben &thidalhat6 tavolsag all fenn a kett6 kozott.

A gyakorlatkozosségekben végbemend tanulasi folyamat kibontakozasdhoz alapvetden négy
elem sziikséges (WENGER, 1998; KALMAN, 2018):

— ajelentés (meaning), azaz egy kozos teriilet, érdeklodési kor, amely meghatarozza a gya-
korlatkozosséget;

— a gyakorlat (practice), a kozos gyakorlat eredményeiként megjelené targyiasult vissza-
csatoldsok, példaul egyéni vagy kozosségi elismerések, timogatasok, dijak, kialakult
jo gyakorlatok;

— akozosség (community), amelyhez tartozénak tekintheti az egyén magat, mas szavakkal,
ahova csatlakozni szeretne, vagy amelynek mar tagja;

— az identitds (identity), a gyakorlatk6zosségben val6 részvétel az egyén szempontjabol
talmutat az adott tertilethez és k6zosséghez f(iz6d6 aktivitdsan, egy joval atfogobb fo-
lyamatra is kiterjed, amely soran az egyén az adott kozosség gyakorlatdban aktiv részt-
vevijeként vesz részt és ezéltal identitasdnak részévé valik a kozosségi tagsaga.

Wenger (1998) a fentieken til a kozosségi gyakorlat harom dimenziéjat hangstlyozza, ezek a
kolcsonos elkotelezettség, a kozos vallalkozas és a megosztott repertodr sziikségessége a ko-
z0sségen beliill. Megkozelitése szerint a kozosség altal életre hivott gyakorlat az emberi kozos-
ségekben és az ezt jellemz6 kdlcsonds elkotelezettségben alapozédik meg. Utébbi magéaban fog-
lalja az elkotelez6dés sokszintiségét, a kapcsolatok kialakulasat, a kozos cselekvést valamint a
kozosség fenntartisara tett torekvéseket. A csoportokon belul torténd ismeret dtadédsa két si-
kon is megvalésul. Részben a kozosségen beluil zajl6 tanulas révén. Ide tartozik az a folyamat,
amely soran az egyén az adott csoportokhoz kapcsolédik, a csoportokban tevékenykedik és
kozosségben végzett munkaja révén tudast, ismeretet és tapasztalatot szerez. Mindezen tul a
kozosségi létnek az elsajatitasa is tanulds részét képezheti, igy a mintakovetés, a kozosségi
értékek, normak atvétele, interiorizacidja. A kozosségi tanulds fogalmaba egymast kiegészitve,
mindkét megkozelités beletartozik, hiszen a tanulas szintere maga a kozosség, a csoport, ezen
belul pedig nem csak tudas jellegu ismeretatadds zajlik, de az egyén tarsadalmi szocia-
lizacidjaban, a kozosségi 1ét elsajatitdsaban is fontos terepet jelent maga a csoportstruktiara
(CSERTI-CSAPC), 2013). A masodik dimenzi6, a megosztott repertodr a kozos eréforrasok 6sz-
szességét jelenti. Ide sorolhat6k a kialakult rutinok, sz6hasznélatok, eszk6zok, cselekvési mo-
dok, torténetek, gesztusok, szimbdélumok, mifajok vagy fogalmak, amelyeket a kozosség ho-
zott létre vagy fogadott el a tevékenysége soran, és amelyek a gyakorlatuk részévé is valtak.
Végiil a kozos villalkozds, mint harmadik dimenzi6 olyan kozos célra utal, amelyet a kozosség
kozosen hataroz meg, majd kovet.

A kovetkezSkben az alternativ élelmiszer ellatasi hal6zatok kontextusaban vizsgéljuk, hogyan
valésul meg a tanulas az egyes kozosségeken beliil, azaz az 4j tudas, kompetencidk, normék
vagy értékek elsajatitdsanak és fejlesztésének folyamata.
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4. A tarsas tanulas vizsgalata alternativ élelmiszer ellatasi halézatokban
4.1. Modszertani hatter

Egy korébbi, feltaré kutatasi projektben (EFOP-3.6.2-16-2017-00007 sz. projekt) az alternativ
élelmiszer ellatasi hal6zatok (AFN - alternative food networks) vizsgalata allt a kozéppontban.
A projekt részeként interjuk felvételére kertilt sor 2018. julius és december kozott; 6sszesen 23
fogyasztoi interju késziilt Budapesten kozép és fels6kozép statuszu férfiak és nék korében. A
kutatasba bevont alanyok szama elegendé volt a telitettségi hatar eléréséhez, ezért tovabbi
alanyok nem kertiltek bevonasra a kutatasba. A mintdba kertiltek olyan fogyasztok, akik részt
vettek kozosség altal tdmogatott mezégazdasag! heti dobozos kistermel6i arurendelés?
és/vagy kozosségi kert? tevékenységekben. A mintdba kertiilés egyetlen feltétele volt az emli-
tett rendszerekben meglévé tagsag (Uj és tapasztalt tagok egyarant). Mds sz(irési szempont a
minta kialakitdsanal nem kertilt figyelembe vételre.

A kutatas sordn a kovetkez6 kérdéscsoportok kertiltek megvitatdsra: dltalanos vasarlasi szo-
kasok, az alternativ élelmiszervéasarlds motivacioi, az alternativ élelmiszervasarlas folyamata
és feladatai, egytittmiikodés az alternativ élelmiszer ellatasi hal6zatban, vasarlasi és fogyasz-
tasi élmény az alternativ élelmiszerbeszerzéshez kapcsolédodan, kozosségi tevékenységek, a
kozosségi miikodés online tere.

Az interjak minden esetben a megkérdezett dltal valasztott helyszinen zajlottak, jellemzéen a
valaszado otthonaban vagy egy kozosségi tér nyugodt részén. Az interjuk a megkérdezett be-
leegyezésével rogzitésre keriiltek. Az elemzés a kutatasi kérdések mentén, az elméleti keret
figyelembevételével tortént, amelyet kiegészitettek az adatokbdl jov6 tovabbi szempontok.

A kutatasban elvégzett mélyinterjuk masodelemzése adja az itt kozolt eredményeknek forra-
sat. Az elemzés egyszerre alapul a szakirodalombdl szdrmaz6 feltételezéseken és az adatokbol
kialakult mintakon.

4.2. Eredmeények

Az alternativ élelmiszer ellatasi halozatok tagjait 8sszekoti a kozos igény a kistermeldi, fenn-
tarthato, vegyszermentes élelmiszerek beszerzése irdnt. A k6zos érdekl6dés mogott eltéré mo-
tivaciok allhatnak (Ggymint példdul az egészség, szolidaritds, fenntarthatdsag), mégis a tago-
kat 6sszekot azonos sziikséglet és az ehhez kot6d6 kozosen végzett gyakorlat egyértelmitien
gyakorlatkozosséggé teszi Sket. Kiilonosen igaz ez a kozosségi kertek és a kozosség 4ltal ta-
mogatott mez6gazdasag tagjaira, akik a kozosséghez tartozast aktivan élik meg.

, EQy jo kis kozosség alakult ki és akkor kertészkediink, kozben beszélgetiink.” (kdzdsségi kert)

1 Tartds elkotelezettség termel6 és fogyasztd kozott, a fogyasztd el6zetesen anyagilag tamogatja a ter-
mel6t a jovébeli terményekbdl valo részesedésért. Hetente szallitott szezondlis aru kotott atvételi hely-
lyel és id6ponttal. A kutatdsban vizsgalt gazdasagok budapesti atvevs pontokra szallitjak termékeiket,
ahonnan a fogyasztok maguk széllitjdk el azokat.

2 Heti rendelés fix (kotott osszetétel(i és olcsobb) vagy rugalmas (egyedi valogatés alapjan osszeallitott
és igy dragabb) termékekkel /dobozzal, szezondlis aruval, kotott atvételi hellyel és id6ponttal.

3 A tagok tertiletet bérelnek egy kozos terméteriileten beliil, ahol maguk vetnek és aratjak le a termést
els6sorban sajat fogyasztadsukra. A kutatasban vizsgalt kertek a kertek jellemz&en 30 - 80 parcellaval
rendelkeznek, amelyeket egyéni tagok vagy csalddok mtivelnek meg. A parcellak mérete nagysagren-
dileg 8 négyzetméter egyenként.

131



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVIL.
Orszagos Konferencigjanak el6adasai

. [A termeldvel] meg sokat lehet beszélgetni, szivesen beszél... meg kb. mindennap tudok vele
beszélni.” (kozosség daltal tamogatott gazdasag).

A fogyasztok szdmadra az alternativ élelmiszer beszerzés gyakorlata eltér a mindennapi, meg-
szokott véasarlasi folyamattol, hiszen ezeket az élelmiszereket nem lehet barmikor és barhol
megvéasarolni. A kiszallitds, illetve rendelések a kozosség éltal tdmogatott mezdgazdasagok-
ban és dobozos rendszerekben hetente torténnek megadott id6pontok és atvételi helyszinek
szerint. A kozosségi kertekben elérhet terményeket egyarant befolyasolja a termelési folya-
mat, a szezon, a kertész gyakorlata és egyéb kornyezeti tényezsk (kartevok, idSjaras).

Az alternativ rendszer szabalyait és elvarasait egyarant meg kell tanulnia minden résztvevo-
nek. Egyrészt megfigyelhet6 ezekben a kozosségekben az egyhurkos tanulas, amely segiti a
mar kialakult rendszer mtikodését és tamogatja a belép6 Gj tagoknak az alternativ fogyasztasi
rendszerhez val6 adaptaciot. Masrészt megjelenik a tanulasi folyamatban a kéthurkos tanulas
is, hiszen az Gj tagok esetében az értékek, feltételezések és alapelvek is a tanulas targyat képe-
zik. Eszerint mind a kognitiv, mind a reflexiv és szocialis tanulds megjelenik az alternativ élel-
miszer beszerzési helyzetekben.

Egyhurkos tanulés példéja:

“Nehéz, hogy id6hdz van kotve és nehéz kijonnom az idével. Nekem nagyon nagy nehézséget
okoz, hogy fixen kell rendelni hetente.” (dobozos rendszer)

Kéthurkos tanulés példéja:

“Itt nincs vilogatds. Tehdt ha én nem szeretem a padlizsint, attol még jon a padlizsin. Ez
egyrészt nyitottabbad tesz, tehdt én egy csomo zoldséget kozben szerettem meg” (kdzdsség dltal
tamogatott gazdasdg).

A kognitiv tanulast tekintve az alternativ élelmiszer ellat6é hal6zatokban megtalalhaték mind
a deklarativ, a proceduralis és a hatékonyséagi tudasatadas elemei. A deklarativ tudds magaban
foglalja az élelmiszerek magasabb szint(i ismeretét, benne azok feldolgozasat (Ggymint Gj no-
vényfajtak megismerése), valamint a gazdalkodashoz kapcsol6do ismereteket és kihivasokat
(példaul milyen koltségek mertilnek fel, mit mivel kell egytitt iiltetni, hogyan néz ki egy gaz-
dasag, az id6jarasi viszonyok mennyiben befolyasoljak a termés alakulasat). A proceduralis
tudds az alternativ élelmiszer ellaté rendszerek folyamatait érinti, Ggymint a mtikodés szaba-
lyai és a gazdalkodas menete a kozosség altal tamogatott mez6gazdasag és a kozosségi kertek
esetében, a rendelés folyamata a dobozos rendszereknél, valamint a termékekhez val6 hozza-
férés rendje mindhdrom kozosségnél. A hatékonysagi tudés a problémakkal valé megkiizdést
érinti és érintheti az élelmiszer tarolasat, feldolgozasat, de akér a termékek atvételének haté-
konyabb moédjat, valamint a kertek esetében magat a termelést is.

“Vannak akik dtveszik eqymds dobozit, egyik héten az egyik csaldd jon érte, mdsik héten a
mdsik” (dobozos rendszer)

“A tagok hasonlo értékrendii emberek, segitik eqymadst receptekkel, miegymdssal” (doboz rend-
szer)

A tanulast valtozatos interakciok kisérik, amelyek létrejonnek a fogyasztok, a termelSk és az
atvételi pontokon dolgozoék, onkéntesked6k kozott, lasd 1. dbra.
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1. 4bra: Tanulast kiséré interakcidk az alternativ élelmiszer ellatéo halé6zatokban

Fogyaszto

Termeld Atvételi pont

Forrés: Sajat szerkesztés

A kozosségi kertekben jellemzben érdekl6désen és szomszédsagon alapuld kozosségek ala-
kulnak ki, amelyek tagjai - a novények ellatdsa miatt - gyakran napi interakciéba kertilnek
egymassal. A beszélgetések soran a tagok gyakorlati mez6gazdasagi és fenntarthatésaggal
kapcsolatos ismereteket is atadnak egymasnak.

., Kertészkediink, kdzben beszélgetiink, persze hit ha dsszefutunk ugye, elég szort az idétartam,
tehdt nem biztos hogy az dsszejon, de vannak ilyen kis dsszejovetelek, megbeszéljiik a gondokat,
problémdkat, tapasztalatokat.” (kdz0sségi kert)

A kozosség altal tiamogatott mez6gazdasag és a dobozos rendszerek tagjai kozott a kapcesola-
tok a tagsag el6rehaladtaval egyre jobban kifejlédnek, a fogyasztok és termelSk kozott szemé-
lyes ismertség és bizalom alakulhat ki. Utébbit timogatjak a gazdasdgok meglatogatasat lehe-
tévé tev programok, amelyek kozos munkat (pl. gyomlalas) és kozos szorakozast (f6zés, ét-
kezés) egyarant kindlnak. A kozosségi élet irdnti érdekl6dés nem egyforma a tagokban, van
akinek a lényeg a megbizhatd, vegyszermentes termelésen van, mig masok aktivan bekapcso-
l6dnak kozosségi eseményekbe is.

., Van eqyébként, aki nem annyira kdzdsségi ember, de ez nem feltétlentil baj.” (kdzdsségi kert)

, Van sok ilyen rendezvény és szerintem ez tok szuper hogy van. En nem jdrok és ennek eqyet-
len egy oka van, hogy nekem sosem volt idom ezekre a taldlkozokra.” (dobozos rendszer)

5. Osszegzés

Osszességében elmondhato, hogy a kozosségi eseményeken vald részvételtsl fiiggetleniil a
kozosség létezését és értékkozosségét érzik és expliciten meg is fogalmazzak a tagok mindha-
rom vizsgalt élelmiszer ellaté rendszer esetében. A kozdsségben valoé részvételt kisér6 inter-
akciok (rendelés, atvétel, gazdalkodas kérdései) elegendéek ahhoz, hogy a kdzosségen beliili
tanulds megtorténjen és ezzel fennmaradhasson maga a kozosség, a tagjai pedig mind egyéni
szinten, mind kozosségi tagsdgukban fejlédhessenek. A tanulds folyamatat a tagok kozotti
kapcsolat, interakciok minésége nagyban meghatarozza. Az Gjonnan érkez¢ tagok aktivitasa
kezdetekben jellemz&en alacsonyabb. Ahhoz, hogy az 1j tag "bennfentessé” valhasson, a ko-
z0sség tarsas gyakorlataban teljes mértékben jelen kell tudnia lenni, elsajatitva mindekdzben
a kozosség altal képviselt szabalyokat és standardokat (NEULINGER et al., 2020). A tanulas-
hoz koétédéen érdemes azt is kimondani, hogy nem mindenki képes vagy akar tanulni, igy
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azok akik nem tudnak alkalmazkodni az alternativ beszerzési- és életmddhoz, lemorzsolod-
nak a kozosségbdl és visszatérnek a megszokott mindennapi vésarlasi- és fogyasztasi szoka-
saikhoz.
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Absztrakt

A globdlis kérnyezeti problémik és az arra épiild trendek jelentds hatdst gyakorolnak a fogyasztokra.
Mivel a termékfejlesztések alappillére a fogyasztok motivicidinak ismerete, valamint az igényeikhez valo
igazodds, ezért a kornyezeti terhelést csokkentd megolddsok egyre gyakrabban jelennek meg a termékfej-
lesztések sordn is. A fenntarthato alternativikat keresék f6 motivicioja, hogy azon emberek csoportjiba
szeretnének tartozni, akik tudatosan tesznek a Fold megovdsdért, illetve sajdt egészségiik megdrzéséért.
Fontosnak érzik, hogy érintettek legyenek abban, amit a markdk kiildetésként fogalmaznak meg. Az élel-
miszer-, illetve a kozmetikumok piacin egyarant tobb mdrka képviselteti magat és egyre tobb villalat
kotelezi el magit a fenntarthatosig mellett. Kutatdsunk sordn arra keressiik a vdlaszt, hogy melyik
FMCG drucikkekkel szemben nagyobb a Z generdcioba sorolhatd fogyasztok szkepticizmusa az emlitett
piacokon. Meguizsgiljuk, hogy mely tényezdk befolydsoljik a Z generdcidsok vdsdrldsi dontését, illetve
milyen céllal vesznek alternativ termékeket.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, szkepticizmus, fogyasztoi magatartés, kornyezetbarét alterna-
tivak, Z generacio

Abstract

Global problems and trends based on them have a significant impact on consumers. Since one of the
cornerstones of product development is the adaptation to consumer needs and the knowledge of their
motivations, solutions that have less environmental pressure appear more and more frequently in pro-
duct development. The main motivation for those looking for sustainable alternatives is that they want
to belong to a group of people who consciously do something to protect the Earth and their health. They
feel it is important to be involved in what brands define as their mission. In the food and cosmetics
markets, more and more brands are represented, and more and more companies are committed to susta-
inability. We seek an answer to the question: which FMCG articles from the above mentioned are people
from Generation Z more sceptical about? We examine which factors influence the purchasing decision
of Generation Z, for what purpose they buy alternative products.

Keywords: sustainability, scepticism, consumer behavior, environmentally friendly alterna-
tives, Generation Z
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1. Bevezetés

A szakirodalom FMCG-termékeknek hivja azt a kategériat (az angol kifejezés kezd6bettiit 6sz-
szeolvasva: Fast Moving Consumer Goods), melyet magyarul gyakran , kényelmi termékek-
nek” vagy , mindennapi cikkeknek” neveziink. (KOPCSAY, 2016) Ezen kategoéridn beliil jelen
tanulmanyunkban els6sorban a kornyezetbarat élelmiszerek és kozmetikumok piacara foku-
szalunk. A kindlat legfébb meghatarozoi az aktualis trendek. Napjainkban ezt kiilonosen a
természetkozeliség, a fenntarthatésag és az allergének elleni kiizdelem alapozza meg. Egyre
né az igény az olyan cégek termékei irant, melyeknek van relevanciaja a tarsadalmi vagy kor-
nyezetvédelmi felel6sségvallalés terén (CSR - Corporate Social Responsibility), kiallnak vala-
mely kdrnyezeti probléma mellett, és alternativat nydjtanak a problémébdl fakado karos kor-
nyezeti hatas redukalaséra. Magyarorszagon az FMCG-termékek beletartoznak a legnagyobb
forgalma kereskedelmi termékek csoportjaba, hiszen mar 2012-ben 4000 milliard forint felett
volt az éves forgalom szintje, és a mai napig tart ez a trend. (KOPCSAY, 2016) Mindemellett
elmondhat6, hogy Magyarorszagon jelen van egy tudatos és fenntarthaté vasarlast preferalo
szegmens, akik megkozelitsleg évi 300 milliard forintot koltenek kizarélag élelmiszerre RACZ
(2013) kutatésai szerint. Kiilonb6z6 FMCG-termékeket megvizsgélva megallapithato, hogy a
szépségipari produktumok piacan lassabban adaptéltdk a természetes dsszetevSk trendjét (a
teljesen természetes termékek még csupan a piac masfél szazalékat teszik ki), viszont az elada-
sok nagyobb titemben novekednek, mint a személyi higiénia szegmensében. 2015-ben a ter-
mészetes termékek forgalma 16 szdzalékkal, 2016-ban 11 szazalékkal, 2017-ben pedig 9 szaza-
lékkal novekedett. (NIELSEN, 2018) Azonban tovabbra is kitart a gyorsan forgé fogyasztasi
cikkek piacanak er6s dinamikédja, 2018-ban és 2019-ben is folyamatosan béviilt a vizsgalt piac.
2019 masodik negyedévében mar 7,7 szazalékos novekedés volt jelen Magyarorszagon, amely
az eurdpai boviiléséhez (3,4%) képest is jelentésnek mondhaté. (NIELSEN, 2019)

Az ezredfordul6 idején sziiletett, Gij gondolkodassal rendelkez6 Z generacié gyokeresen meg-
valtoztatja a dontéshozatal, a bizalom és az egytittmiikodés viszonyait. , A klimavaltozas és a
génmanipulacié vilagdnak bennsziilotteiként tudatosabban hoznak dontést az életiiket meg-
hatérozo6 folyamatokrol, igy az élelmiszer, ruhazkodas és a fogyasztas altalanos tertiletein is.”
(BRAUN, 2016:32) Kutatasunk soran kényelmi termékek fogyasztdsaval és a Z generacio
szkeptikus magatartdsaval foglalkozunk bévebben. A Z generaci6 az els6 valéban globalis
korosztaly, amely mar egy minden igényt és preferenciat kiszolgalo, technolégia-kozponta
kultaraban sziiletett. Ez a fogyasztoi réteg a vilag dssznépességének tobb mint 20 szazalékat
kitevd, digitalisan képzett, tarsadalmilag tudatos fogyasztéi réteg fogja meghatarozni a jovo
trendjeit. (FORD RESEARCH, 2015) Er6s tarsadalmi felel6sségtudattal rendelkeznek, hiszen a
hatalmas mennyiségti elérhet6 informacionak koszonhet6en tisztdban vannak a vilagunk leg-
fontosabb problémaival is, tgy, mint a klimavalsadg vagy a felmertiil6 kornyezeti problémak.
(GRAIL RESEARCH, 2011) A Z generécio elvérja, hogy a termékek, amelyeket megvasarolnak,
a lehet6 legkisebb kornyezetre gyakorolt negativ hatast valtsdk ki, figyelnek a szén-dioxid-
labnyomra és szivesebben vasarolnak olyan véllalatoktol, amelyek zold termékek felé orien-
talodnak. (PAL-TOROCSIK, 2013)

2. Szakirodalmi attekintés

A klimavéltozas szamos trendet és életmodvaltast inditott el napjainkban, a fogyasztok egyre
tudatosabban valogatnak a termékek kozott, szeretnek pontos informéciékkal rendelkezni az

138



Fogyaszt6i / vasarlasi magatartas

adott arucikkekrdl, fontos szdmukra a kornyezettudatossag és a fenntarthatésag. A fenntart-
hatésag - szervezeti szinten nézve - egy fogyasztokozponta stratégia, mely magaban foglalja
annak sziikségességét, hogy a vallalat minél hatékonyabban megértse és atérezze a fogyasztok
aggodalmait, valamint, hogy markajaval megoldést tudjon ezekre nyajtani, amivel képes hoz-
zajarulni a magasabb szintl életmindségiikhoz. (NIELSEN, 2018) A kdrnyezettudatossag egy-
szerre képes olyan vésarlast eredményezni, amely a hagyoményos vasarl6i magatartasbol fa-
kad¢ szinten elégiti ki a fogyasztokat, valamint emellett képes hozzajarulni a hulladékok ke-
letkezésének minimalizalasdhoz, valamint az alacsonyabb kornyezetterheléshez. (DUDAS,
2011) Tehéat a fogyasztok a tudatos és fenntarthaté fogyasztasukkal megfelel életmindséget
tudnak biztositani maguknak, ki tudjék elégiteni a sziikségleteiket, mindekdzben a természeti
er6forrdsokat nem hasznaljak ki, és minimalis mérgez6 és szennyez6 anyagot bocsatanak ki e
tevékenység altal. (NADUDVARDI, 2004) Klasszikus fogyasztévédelmi értelmezésben tuda-
tos fogyaszt6 az, aki az optimalis ajanlatot valasztja ki maga szamara, tudatdban van jogaival,
lehet6ségeivel és gyakorolja is azokat, valamint tisztdban van a dontéseinek tarsadalmi és
egyéni kovetkezményeivel. (TOROCSIK, 2003) Ezen fogyasztok el6zetes és alapos informécio-
keresést hajtanak végre véasarlds el6tt, és csak ezutan valasztanak terméket vagy szolgaltatast,
illetve a sajat érdekeiken kiviil figyelembe veszik az etikai néz6pontokat is. A fenntarthatdsag
iranti elkotelez6désiik gyakran fair trade vagy vegan, kornyezetbarat termékek vasarlasaban
nyilvanul meg; fogyaszt6i magatartdsukban az rajzoldédik ki, hogy oly médon vélogatnak ter-
mékeket, hogy kozben mésokért is felel6snek érzik magukat. (SPAULDING, 2006) A kornye-
zetvédelmi szempontok mellett tehat fontos tényez6 szamukra az erkolcsos magatartas, to-
vabba meghatarozé aspektus a tarsadalmi igazsagossag is. A ,mindenmentes”, kdrnyezetba-
rat, természetes alapanyag, bio és organikus, tovdbbéd vegan hivészavakkal vasarlasra lehet
késztetni 6ket. Az élelmiszereknél és kozmetikumoknal tovabbi fontos tényezdk lehetnek az
allatjoléti kérdések, a tartositdszer- és adalékanyag-mentesség, az egészségjavité hatasok és a
természeti er6forrdsok kizsakmanyolasdnak mérséklése. (WANDEL-BUGGE et al., 1997) A
kornyezetbarat termékeket vasarl6 fogyasztoknal megfigyelhet6 egyfajta minéség- és értéktu-
datossag is. A mingségtudatos fogyasztdé szdmdra kiemelten fontos, hogy magas min&ségti
terméket vaséroljon, ebbdl akcidk és drengedmények, illetve bizonyos arelényok esetén sem
enged. (AILAWADI, 2001) Az értéktudatos fogyasztok viszont a kedvezé drak keresésén tal a
pénziikért elérhet6 legnagyobb értéket szeretnék megvasarolni. Amikor ily médon keresnek
bizonyos termékeket, akkor a fogyasztasi cikkek tulajdonségai és arazasa kertil 6sszehasonli-
tasra, azaz az ar-érték aranyt 6sszehasonlitva keresik a legjobb megoldast sziikségleteik kielé-
gitésére. (OFIR, 2004) A globalis kornyezeti problémdkra ma mar trendek, mozgalmak épiil-
nek, mindez nagy hangsulyt kap a markaépitésnél, illetve a termékfejlesztés egyes szakaszai-
ban is. Az ezen szempontokat integral6 termékek irdnti kereslet novekedésével egytitt kell
hogy jarjon a vallalatok kinalatdnak alakulasa is. A piacon sorra jelennek meg Gj markak ter-
mékeikkel, vagy a régiek 1j, tovabbfejlesztett valtozatokkal. Ez a jelenség mar nem csak az
élelmiszerek, hanem egyéb FMCG-termékek piacat is érinti, egyre tobb tertileten kapnak sze-
repet a kornyezeti kihivasokra vélasszal szolgal6 aruk, igy jelenlétiik meghataroz6 mar a haz-
tartasvegyipari termékek, illetve a kozmetikumok piacan is.

3. Médszertan

A tudatos fogyasztok rendkiviil kortiltekint6en jarnak el a vasarlasi dontés meghozatalakor,
tdjékozottak, és pont ezért konnyebben ismerik fel, ha valami nem hiteles. Felmertilhetnek
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benniik bizonyos kételyek, ugyanakkor az ilyen fogyasztasi cikkekre vonatkozé tantsitva-
nyok altal meggy6zddhetnek az allitasok valdsagtartalmarol, melyeket ezért tudatosan keres-
nek is. Kutatasunk ennek a kétely-bizalom kérdéskornek a feltardsara iranyult. Online kérdo-
ives kutatast végeztiink abbdl kiindulva, hogy a tudatos fogyasztokra nagy hatassal van a di-
gitalis vilag, és a Z generacio elérése is ezen a csatornan a leghatékonyabb a mar emlitett cso-
portjellemz&k miatt. A kutatasban 136 értékelhet6 kitoltést vettiink alapul az eredmények ki-
értékeléséhez. Ezen kitoltéseket online kozosségi médian keresztiil, zart tematikus csoportok-
ban értiik el, mert itt voltak jelen legnagyobb ardnyban a célcsoportunk tagjai is. Olyan kitol-
téket céloztunk meg, akik aktiv vasarloi a kutatdsunkban emlitett termékeknek. A mintaban
legnagyobb szamban tehat a 18-25 év kozotti fiatalok szerepelnek, és a kitoltok 86 szazaléka
né. Fontos megjegyezni, hogy az emlitett kutatasban nem csak kornyezettudatos fogyasztok
vettek részt, mert az ,atlag” fogyaszt6 fenntarthatésagra és a kornyezetvédelemre vonatkozé
hajlandésagat is mértiik. A kutatds szempontjabodl az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg:

— Hipotézis I. (Hip. I.): A Z generaciésok elényben részesitik a vegan termékeket a
hagyomanyos alternativdjukkal szemben.

— Hipotézis II. (Hip. IL.): A Z generéciésok szaméra nem fontos szempont a bio-or-
ganikus jelleg az élelmiszerek és kozmetikumok vasarlasakor.

— Hipotézis III. (Hip. IIL.): Kérnyezetbarat élelmiszerek és kozmetikumok kivalasz-
tasakor ugyanolyan fontossaggal bir a Z generaciésok szamadra a termék vegan mi-
volta, mint az, hogy allatkisérlet-mentes legyen.

4. Eredmények

A kutatés soran kivancsiak voltunk arra, hogy az alanyok mekkora része folytat specialis élet-
modot. Ezen kérdéssel megvizsgaltuk, hogy a termék kivalasztdsaval kapcsolatos magatarté-
sukat mennyiben befolyasolja a kialakitott életstilusuk. A résztvevéknek kortilbelil a fele spe-
cidlis életmodot folytat, melynek hatterében 30 f6 esetében szemléletvéltas all, azaz példaul
etikus magatartas, vagy esetleg az dllatok védelme érdekében kotelezte el magat a kitolt6 egy
4j életvitel mellett. Rajtuk kiviil 30 {6 az egészséges életmdd miatt, tovdbbi 11 {6 pedig valami-
lyen allergia kovetkeztében kénytelen specialis életmoédot folytatni. ,2002-ben a Natural Mar-
keting Institute (NMI) egy kvantitativ fogyaszto6i felmérés keretében szegmentélta a kdrnye-
zetbarat termékek piacat a fogyasztok kornyezet, etikus fogyasztas és fenntarthatosag iranti
attittidjei alapjan, illetve, hogy annak alapjan, hogy ezek az attittidok milyen hatast gyakorol-
nak a vasarl6i magatartasra.” (SZAKALY, 2017:76) A kutatés eredményei alapjan a fenntart-
hat6 fogyasztast preferal6 szegmens viselkedési mintait leginkdbb a kdrnyezet, a tarsadalmi-
lag felel6s, etikus életvitel hatarozza meg. Ezaltal elmondhat6, hogy az alanyok esetében a
szemléletvaltds mértéke azt tiikrozi, hogy a fogyasztok tudatosabban valasztanak és az élet-
modjuk, valamint a kialakult értékrendjiik tiikrében alakitjdk ki a fogyasztasi szokdasaikat.
Ezen eredményekkel egybecsengenek a kapott eredményeink.

Bér a kérd6ivet a kornyezettudatos mellett az , atlag” fogyasztok is kitolthették, igen magas
aranyt kaptunk arra vonatkozoéan, hogy vasarlasaik soran melyikiik valaszt szivesebben olyan
terméket, amely kornyezetbarat (természetes 6sszetev6kbol késziil, etikus forrasbol szarmazo
alapanyagokat tartalmaz vagy allergénmentes) az adott termék hagyomanyos megfelelGjével
szemben. Ezt a kérdéskort binomidlis eloszlassal vizsgéltuk meg. A vizsgalt mintdn a tesz-
tértéknél magasabb szamot kaptunk azon fogyasztokra, akik inkdbb a vegan tulajdonsaggal
rendelkez6 termékeket valasztandk az azoknak megfelel6 hagyomanyos termékek helyett,
ami p<0,05-0s szignifikancia szint mellett els6 hipotézistink meger&sitését eredményezte. E
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szerint tehat egy vasarlasi szitudcioban inkabb vegan terméket vélasztanak a Z generacio tag-
jai a hagyoményos arucikkekkel ellentétben.

1. dbra: Az alanyok valaszanak megoszlasa a ,Mennyire tartja fontosnak az alabbi
szempontokat, amikor élelmiszereket, kozmetikumokat vasarol?” kérdéssel kapcsolatban

62
Egészseég
0
Elerhettséy o0 45

Tudatos vlasztis, tervezés T e— 45

Eiikai szempont e 4]

iy D e 53
N ——"

1

Vegin Tt 22
d 34

e

B 1b )
0 10 20 30 40 50 60 70

Bio-organikus jelleg

m Nagvon fontos m Fontos Kicsit fontos  m Nem fontos
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Megvizsgaltuk, hogy milyen szempontokat tartanak fontosnak a Z generacidba tartozé6 kuta-
tasi alanyok, amikor kdrnyezetbarat élelmiszereket, illetve kozmetikumokat vasarolnak. A ka-
pott valaszok az els6 szamu 4brardl olvashatéak le. Az eredményekbdl kidertilt, hogy az
egészség a legdontébb tényez6 a vasarlas folyamatdban, ezt koveti a méasodik legfontosabb
terméktulajdonsag: a konnyd elérhet6ség, beszerezhet6ség. Ezzel szemben a termék bio-orga-
nikus jellegét mar nem itélték fontos tényezének a Z generéciosok a vasarlas folyamataban,
ami azt mutatja, hogy véleménytiik szerint, ami bio, az nem feltétlen egészséges is. Elmondhat6
tehat, hogy az egészséget és a bio tulajdonsagot nem kapcsoljak ossze, azaz szkeptikusak és
bizalmatlanok a bio vagy vegéan termékekre vonatkozé termék-attribttumokkal (példaul cim-
kékkel, termékek Osszetevéivel stb.) kapcsolatban. Ennek mélyebb vizsgalatara binomialis el-
oszlast alkalmaztunk. Az eredmények alapjan p<0,05-os szignifikancia szint mellett elmond-
hat6, hogy a masodik hipotézisiink statisztikailag is megerd&sitést nyert, azaz a Z generacidsok
szamara nem fontos, hogy a termékek bio-organikus jellemz&kkel birjanak.

141



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

Egy masik kérdés sordn azt kutattuk, hogy kifejezetten az élelmiszerekkel szemben szkepti-
kusak-e a Z generacios fogyasztok. Osszesen 9-en vélaszoltik azt, hogy alapvetéen megbiznak
az alternativdkban, azonban még benniik is kétely ébred a bio jelz6vel kapcsolatban. A valla-
latok sok esetben torekednek arra, hogy az alternativ arucikkek hasonléak legyenek a ,hagyo-
manyos” véltozatukhoz, amelynek eléréséhez azonban kiilonb6z6 izfokozokra is sziikség le-
het, és akar olyan egyéb Osszetevoket is igényelhetnek, amelyek nem feltétleniil szamitanak
egészségesnek. A valaszadok dontd tobbsége gondolja tgy, hogy az allatjoléti kérdések meg-
lehet6sen fontosak, azaz elitélik az allatkisérleteket alkalmazo vallalatokat és a termékeiket,
ezzel szemben viszont a vegan kivitelezés és cimke megléte mar nem bir nagy fontossdggal
szamukra, noha azokat éppen az egységes minGség biztositdsa érdekében alkottdk meg. Ezen
eredmények megerdsitésére Spearman korrelaciét alkalmaztunk, amely médszer korrelacios
egyltthatoja pozitiv elGjeld, tehat azonos iranyu és pozitiv osszefliggést ad meg. Az egytitt-
hat6 értéke r=0,486, azaz egy gyenge-kozepes Osszefliggést jelez a vizsgélt adatokat illetGen.
Ez megcafolja a harmadik hipotézisiinket, igy megallapithat6, hogy a Z generacio tagjai sza-
mara a termékek vegén kivitelezése és tulajdonsagai nem ugyanolyan fontossaggal birnak,
mint az, hogy a termék éllatkisérletmentes legyen.

Az eredményekbdl kidertilt tovabbé, hogy az ar a legbefolydsosabb tényez6 a vasarlasi dontés
soran: a kitolt6k 77 szézaléka hajlandé tobbet fizetni, ha kdrnyezettudatos termékekr6l van
sz6. A Nielsen piackutat6 vallalat 2018-ban készitett tanulmanya szerint 6tb6l kett6 globalis
atlagfogyaszt6 (41%) hajlandé tobbet fizetni a ,,biobb”, vagy a csak természetes 6sszetevSkbdl
all6 termékekért. A fenntarthatésagot és a tarsadalmi felel6sségvéllalast el6térbe helyez6 val-
lalatok termékeire is a vevok jelentds része (38 %) hajland6 nagyobb 6sszeget aldozni. Emellett
GREENMATCH (2018) kutatasabol kidertil, hogy a Z generacié kevésbé érzékeny a htiség-
programokra, lojalitdsukat nehéz megszerezni, hiszen barmikor képesek markat véltani, ha
egy masik vagy innovativabb termék jobban megfelel az értékrendjiiknek és az életstilusuk-
nak, és ett6l az akar jelentésebb arkiilonbség sem riasztja el 6ket. Rengeteg informaciét gyfij-
tenek be vasarlas el6tt, és elfordulnak az olyan vallalatoktol, amelyek botranyba keverednek,
vagy bojkottdljak 6ket, ha nem felelnek meg az elvarasaiknak. Kapott eredményeink mind-
ezekkel 8sszhangban allnak.

A tudatossagnak és a fenntarthatésdgnak is nagy szerepe van a Z generacidsok vasarlasi don-
téseiben: élelmiszerek vasarlasa esetén 58 szazalék (79 £6), kozmetikumok vasérlasakor pedig
49 szazalék (67 £6) veszi figyelembe a fenntarthatosagot, ezt jol mutatja a 2. szamu abra.

Az alternativakat azonban fenntartasokkal kezelik, kiilonosen az élelmiszerekkel kapcsolat-
ban. A kérdéivet kitolt6k 27 szdzaléka szkeptikus az élelmiszerekkel és a kozmetikumokkal
kapcsolatban egytittesen. Tovabbi 17 szdzalék csak az élelmiszerekkel szemben bizalmatlan,
mig a csak a kozmetikumokkal szemben bizalmatlanok tovébbi 11 szazalékot tesznek ki. Arra
jutottunk tehat, hogy a Z generacios fogyasztok az élelmiszerek piacdn megjelené fenntarthaté
alternativakat nagyobb fenntartdsokkal kezelik, mint a kozmetikai cikkek esetében. A bizal-
matlansag hatterében tobb szempont is allhat. Ezen szempontok koziil az egyik lehet a realitas
hianya, vagyis olyan kétségek felmeriilése, mint példaul, hogy a magas keresletet ki lehet-e
elégiteni a rendelkezésre all6 er6forrasokkal? (Példaul van-e annyi kékusz egyaltalan a Fol-
don, ahdny kokuszzsirt, kokusztejet stb. termék megjelenik a boltok polcain, és amennyire a
fogyasztoknak igénye van?) Tovabbi szempont lehet még a hitelesség kérdése is olyan esetek-
ben példaul, amikor feltiintetik olyan termékeken is a vegan jelvényt, amely alapvetSen min-
dig is annak szdmitott. Sok fogyaszt6 a ,mt” hatas (példaul izélmény) miatt bizalmatlan egyes
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alternativ élelmiszerekkel kapcsolatban (ezt tapasztalhatjuk péld4ul vegan sajtok vagy nové-
nyi alapt tejek esetében). Ezenkiviil a nagyvallalatokkal szembeni bizalmatlansag is szerepet
jatszik: a vevo ugy gondolhatja, hogy az elkdtelez6dés csupan csak egy marketingfogas, mert
a vallalat célja csak a profit maximalizalasa. Ez kiilonosen olyan vallalatokkal szemben igaz,
amelyek termékportfélidjdban vannak még nem allatkisérlet-mentes, vagy nem vegan termé-
kek azok mellett, amelyek mar fenntarthatok. ,Ha egy vallalat kornyezetbaratnak hirdetett
termékérdl kideriil, hogy az negativan hat a kornyezetre, akkor a ,zoldre festés” (greenwa-
shing) problémadjaval taldlkozunk, amely becsapott és elpartolt fogyasztokat eredményezhet.”

(HETESI-VERES, 2016:128)

2. dbra: Fenntarthatosag figyelembevétele és az azzal szembeni szkepticizmus a vizsgalt
alanyok korében
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5. Kovetkeztetések, javaslatok

A kutatdsunk arra irdnyult, hogy mely FMCG arucikkekkel szemben nagyobb a Z generacio-
sok szkeptikussdga, és hogy milyen tényez6k befolyasoljak a vasarlasi dontéseiket. Az ered-
mények alapjan elmondhatd, hogy az élelmiszerek vasarlasa kozben jéval bizalmatlanabbak,
mint a kozmetikumok kivélasztasa soran. Ez annak koszonhets, hogy bar tudatosan keresik a
természetes és novényi alapt, vegan termékeket, a Z generaci6 tagjai rendkiviil tajékozottak,
informéciora éhesek, alapos tudassal akarnak rendelkezni egy termék hatterérdl, éppen ezért
sokkal bizalmatlanabbak is, kételkednek, bizalmuk bizonyitékok mentén érheté el. Ezért ezen
fogyasztoi kor viselkedését befolyédsol6 kulcsfontossagu tényezé az informécié. Ha egy vélla-
lat képes a fenntarthato, kornyezettudatos, allatkisérletmentes, vegan termékeivel kapcsolatos
értéket teremteni, amely megegyezik vagy tobblet értéket is képes nytjtani, mint a Z genera-
ciésok altal kitlizott preferencidk, akkor er6sebb kotédést tudnak kialakitani a mérkahoz fii-
z6d6en a vasarloik korében. Ezen lojalitas kialakitdsban fontos szerepet jatszik a csomagolas,
valamint az azon felttintetett informacio, tovabba az, hogy példaul a social media platformo-
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kon megfelel6 informécioval lassa el a fogyasztokat az adott véllalat, mind a sajat tevékenysé-
gétilletSen (példaul tarsadalmi felelsségvallalas, jotékonykodds, munkavéllalok tdimogatasa,
méltanyos kereskedelem kialakitdsa stb.), mind pedig a termékeit illet6en (példaul: Milyen
utat jar be a termék, amig megjelenik a boltok polcain? Mennyire figyelnek oda a kdrnyezet-
terhelését illetéen? Milyen tjrahasznositési akcidtervet ttizott ki célul a véllalat a termékeivel
kapcsolatban?). A Z generacio tagjairdl elmondhaté az is, hogy rendkiviil fontos szdmukra,
hogy fogyasztasukkal ne artsanak az allatoknak, ezért lelkesen tamogatjak az allatkisérlet-
mentességet, az allatok kizsakményolasénak betiltasat. A mai technolégiai adottsagok mellett
szamukra elfogadhatatlan az, hogy allatok szenvedjenek vagy pusztuljanak el példaul egy
kozmetikai termék miatt. A Z generacidésok tisztdban vannak az aktualis fogyasztasi trendek-
kel, igy szkeptikussdguk megjelenik par ajdonsaggal kapcsolatban is, ilyen példaul, amikor
olyan termékekre irjdk rd, hogy vegan vagy nattr, amely eredetileg is az volt. A ,mentes”
szoval azonban vasérlasra lehet 6ket késztetni, hiszen olyan termékeket szeretnének vasarolni,
amelyek nem tartalmaznak semmilyen vegyszert. Az alternativ termékek vasarlasa soran nem
csak egészséget vagy kiils6 szépséget, hanem ,lelki jollétet” is varnak a termékektsl. Ezért
hosszu tavon az olyan vallalatoknak és termékeknek lesz sikere a Z generaciésok korében,
amelyeknek sziviigye a fenntarthat6sag és az, hogy a termékek megvésarlasa a fogyaszto elé-
gedettségét valtsa ki azzal kapcsolatban, hogy terméke elfogyasztdsdnak nem lesz semmilyen
negativ kovetkezménye sem a bolyg6, sem a tdrsadalom, sem az allatok szamara.

6. Osszefoglalas

A Greenmatch (2018) kutatdsa szerint a Z generéci6 tobb szempontbdl is kiilonbozik a millen-
niumi generaci6 tagjaitol és ezen kiilonbségekre érdemes a piacnak minél hamarabb reagélnia,
hiszen a jov6 fogyasztoinak jelentds részét ezen szegmens teszi ki. A fogyasztok tobbet varnak
mind a méarkaktol, mind a kiskereskedelemtdl, mint amit a mualtban kaptak. Ennél fogva, tobbé
mar nem elég egyszertien ,természetesnek” nevezni és felcimkézni egy adott terméket. Nap-
jaink fiatal vasarléi kifinomult izléssel rendelkeznek, tovabba tudjak, hogy mit jelent valdjaban
a természetes vagy novényi alapt élelmiszer/kozmetikum, igy pusztan a , bio vagy természe-
tes” feliratd csomagolas nem elegend6 tobbé a meggy6zésiikhoz. Korunk vasarloi naprakész
informaciokat és mélyrehat6 tajékoztatast akarnak az altaluk megvasarolni kivant termékek-
r6l. Példaul arrdl, hogy a terméket forgalmazoé véllalat etikus magatartast folytat; végez-e al-
latkisérleteket, kizsdkmanyol-e dllatokat a termékek el6allitdsahoz. Igénytik van a termék ha-
tuljara irt osszetev6k alapos megértésére. Mindezek miatt érdemes a csomagoldson szerepl6
informéciora nagy hangsulyt fektetni, hiszen a fogyasztékat ezen lényeges informaciok érdek-
lik els6sorban, ezek megértése vasarlasra 6sztonozheti 6ket. (NIELSEN, 2019) A Z generacidba
tartozo fogyasztok ugy valasztanak terméket az FMCG szektorbdl, hogy az a lehet6 legjobban
illeszkedjen az egyéni preferencidikhoz, kialakitott életstilusukhoz és értékrendjiikhoz. Bizo-
nyos személyiségjellemz6k is befolyédsoljédk a fogyaszt6i magatartast. A kiilonboz6 gyartok al-
tal kialakitott markak is rendelkeznek személyiséggel, és a fogyaszté nagyobb valdszintiséggel
valasztja majd vésarlasa soran azokat a termékeket, amelyeknek a személyisége megegyezik
a sajat énképével: az idedlis vagy masok altal réla alkotott énképével. (KOTLER-KELLER,
2012) Fontosnak tartjak a kornyezet és az allatok védelmét egyarant, ezen tulajdonsagokat tu-
datosan keresik az altaluk valasztott élelmiszerekben és kozmetikumokban.
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Absztrakt

A nosztalgia egyre jelentdsebb hatdssal van a modern kor fogyasztéi magatartdsdra, fokozottan igaz ez
nehéz idbkben, amikor egyszertien jolesik az embernek kicsit visszatérni a kellemes muiltbeli emlékekhez.
Kutatdsaink kozéppontjdban éppen ezért a Disney nevével fémjelzett népszerii megoldds dll, miszerint
az emberek gyerekkori kedvenceit ruhdzzdk fel 1ij, modern kiilsével (mint példaul az Oroszlankirdly és
Aladdin filmek 2019-ben). Ez a cikk egy feltdrd tanulmdiny, melynek célja annak meghatdrozdsa, hogy
az implicit asszocidcios teszt (IAT; Greenwald et al., 1998) - az automatikus asszocidcidk erdsségeinek
felmérésére szolgalo modszer alkalmazhato-e a fogyasztoi magatartds mérésére. Mindezt a Disney nosz-
talgia marketingstratégidjanak vizsgdlatdin keresztiil; implicit asszocidcids teszt (IAT) és explicit felmé-
rés (kérddiv) segitségével végeztiik, azaz vizudlis ingerek felhaszndldsdval értékelve a fogyasztoi reflexiot
és az nosztalgia-hatds bekovetkeztét. Az elemzés szignifikins Osszefiiggést tart fel az IAT dltal mért
implicit hozzddllds és az explicit magatartds mérései kozott a vizsgalt klasszikus és a modern kategori-
dkban.

Kulcsszavak: Disney, nosztalgia marketing, implicit asszocidciés teszt, neuromarketing
Abstract

Nostalgia has a significant influence on consumer behavior especially in tough times as it comes as a
relief to live through all over again those nice moments from the past. The way Disney realized and
reacted to this phenomenon by the recent strengthening approach to reproduce their classic successes in
modern adaptations (e.g. Lion King and Aladdin in 2019) stands in the focus of our research. This paper
reports an exploratory study that sought to determine if the implicit association test (IAT; Greenwald
et al., 1998), a method for assessing strengths of automatic associations, can be applied to measure con-
sumer attitudes. The aim of this paper is to examine the power of nostalgia marketing strategy of Disney
by implicit associations test (IAT) and explicit measures (survey): by using visual stimuli to evaluate
consumer reflection and elicitation of nostalgia. The analysis revealed a significant correlation between
IAT-measured implicit attitudes and explicit measures of attitudes and behavior toward classic and
modern (our target) categories.

Keywords: Disney, nostalgia marketing, implicit association test, neuromarketing
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Absztrakt

A viselkedési kdzgazdasdgtan kizelebb hoz minket a befektetdi magatartds soksziniiségének felismerésé-
hez, egyiittal felvetik a kérdést, hogyan is lehetséges szolgdltatoi oldalrdl hatékonyan kiszolgdlni a kii-
lonbozo befektetdi igényeket. Lehetséges-e automatizalt modon egyéni szolgaltatds-portfoliokat kialaki-
tani, ezt pedig elérhetdvé tenni akdr kisebb jovedelemmel rendelkezd rétegek szamdra? A folyamatosan
fejlédd technologia mdra megualdsithatovd teszi az utobbi térekvést, mégpedig a FinTech ipardg eqyik
éllovasdval, az rigynevezett roboadvisorokkal. Alapvetden a roboadvisorok egyfajta alternativ megkoze-
litést valositanak meg a hagyomdnyos pénziigyi tandcsaddshoz képest; nagymértékben adaptiltik annak
metodusit, eleget téve a pénziigyi tandcsadds alapvetd funkcidinak, de mindezt digitdlis, innovativ mo-
don mesterséges intelligencia segitségével valdsitjik meg. Mindazzal a tuddssal, amelyet a viselkedési
kozgazdasigtan, valamint a roboadvisorok miikddési sajitossigainak kritikus vizsgdlata a rendelkezé-
siinkre bocsdtott, képesek lehetiink olyan befektetdi tipusok azonositdsira, akik felé kiilonféle szolgalta-
taselemek, és eltérd tandcsadoi attitiid sziikséges, hogy a folyamat végén elégedetten tavozzanak. Szak-
irodalom-elemzésiink célja, hogy szemléltessiik a digitilis eszkdzrendszer segitségével, automatizalt for-
mdban hatékonyan miikddo befektetdi profilozds valds lehetdségét és gyakorlati megualdsitisinak rele-
vancidjdat. Mindezzel empirikus kutatdsunk elméleti alapjait kivanjuk lefektetni.

Kulcsszavak: pénziigyi fogyasztoi magatartds, roboadvisor, robotanacsadé
Abstract

Behavioral economics brings us closer to recognizing the diversity of investor behavior, while also
raising the question of how it is possible to effectively serve different investor needs from a service pro-
vider side. Is it possible to create custom service portfolios in an automated way and make this available
even to lower income groups? The constantly evolving technology now makes the latter effort feasible,
with one of the foremost leading technology tool in the FinTech industry, the so-called roboadvisors.
Basically, roboadvisors take a kind of alternative approach to traditional financial advisory; their method
has been largely adapted to meet the basic functions of personal financial advisory, but accomplished in
a digital, innovative way by using artificial intelligence. With all the knowledge provided by a critical
examination of behavioral economics and the characteristics of roboadvisory, we may be able to identify
investor types to whom different service elements and different advisory attitudes are required to leave
satisfied at the end of the process. The aim of our literature review is to illustrate the possibility of
investor profiling in an automated way and to emphasize the relevance of its practical implementation.
This study serves as the theoretical foundation of our empirical research.

Key words: behavioral finance, roboadvisory, roboadvisors
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Projekt: 2018-1.3.1-VKE-2018-00007 azonosit6 szdmu ,Pénziigyi termékek és szolgaltatok au-
tomatizalt és hitelesitett értékelése és kategorizalasa biztonsagos, személyre szabott befekte-
tési szolgaltatdsok kialakitasa érdekében” cimi projekt keretében pénziigyi befektetésekre
vonatkoz6 fogyasztéi magatartas kvalitativ és kvantitativ felmérése, kutatasi modszerek és
kérdéiv kialakitasa, digitalizacié design thinking alapa vizsgélata.

1. Bevezetés

Tanulmanyunk fékuszaban a fogyasztok befektetési magatartdsa és az amogott hazodo
mechanizmusok allnak. A pénziigyi dontések vizsgalatahoz els6ként bemutatjuk az alapvet6
emberi dontési elveket, azok megjelenési formdit konkrét pénziigyi dontési szituaciokban. Ki-
tériink a pénziigyi dontésekben megfigyelhet6 irracionalitds f&bb jellemzoire. A viselkedési
kozgazdasagtan elméleti felvetései vezetnek 4t minket a gyakorlati pénziigyi tanadcsad6i szek-
torba. Kijelenthet6, hogy a hagyomanyos pénziigyi szolgaltatok szamara kulcsfontossagu al-
kalmazkodni a pénziigyi termékek és szolgaltatdsok dinamikus b&viiléséhez, igy a piaci ver-
senyben maradas feltétele a FinTech! megoldasok keresése és alkalmazasa. Az Gjabb innova-
ciok egyarant eredményezik a meglévé piaci termékek szolgaltatasi szinvonalanak emelését,
- ezzel megtartva a kordbbi tigyfélkort -lehet6vé téve Gj fogyasztok akvirdlasat is (Csiszarik -
Kocsir, 2019). Koziliik is a pénziigyi tanacsadas kordbban paradoxonnak tliné automatizalt
személyre szabasat lehetévé tevo éllovasat, a roboadvisorokat vizsgaljuk, melyek els6dlegesen
a hagyomanyos bankok vagyonkezelési szolgéltatasait Gjitjak meg.

A roboadvisorok gyorsan felforgattdk a hagyomanyos pénziigyi tandcsadéi szektort, mivel
hasznalatuk sokkal olcsobb az eredeti, személyes alternativdhoz képest, konnyedén hozzafér-
het&ek és vonzoak az uj, fiatalabb generacidk, valamint a technolégiai djitasokra nyitott befek-
tet6k szamara (Jung et al., 2019). Piaci jelent6ségiiket igazolja, hogy 2020-ra globalisan a
roboadvisorok éltal kezelt vagyon meghaladja az 1,4 billi6 USD-t (Statista, 2020a). A kovetkez6
években dinamikus térnyerésiiket prognosztizaljak; a Statista (2020a) példaul 21%-os éves no-
vekedési rataval szdmol, amellyel 2023-ra tobb, mint 2,5 billié6 USD-ra fog néni viladgszinten az
altaluk kezelt vagyon mértéke. Tanulményunkban a roboadvisorok definiciéinak bemutatasa
utdn SWOT-elemzéssel keressiik a fogyasztok bevonzasat segit6, illetve akadédlyozoé tényezo-
ket, valamint vallalati oldalrél a piaci lehet&ségeket és veszélyeket vizsgaljuk, melyekkel egy
roboadvisor bevezetésének megfontoldsakor kell szembenéznie a pénziigyi szféra szerepldi-
nek. Ezt kdvet6en bemutatjuk, hogyan képesek a roboadvisorok a befektetéi tipusok azonosi-
tasara. A tanulmanyt 6sszegzéssel zarjuk. Szakirodalom-elemzésiink célja a pénziigyi fogyasz-
toi magatartds megértésével befektet6i profilok létrehozasa a - technoldgia kontextusdban
vizsgalt - roboadvisorok altal nydjtott szolgaltatasok tiikrében.

2. Viselkedési kozgazdasagtan és a pénziigyi dontések elméleti értelmezése

A pénziigyi dontések megértéséhez érdemes megérteniink az alapvet6 emberi dontési mecha-
nizmusok mtikodési elveit, hogy kozelebb kertiljiink a pénziigyi befektetési dontések megér-
téséhez. A kozgazdasagtanban ismert ,homo oeconomicus” raciondlis, preferenciai valtozat-
lanok, valamint alapvetSen a sajat érdekei mentén cselekszik. Ez az idealtipus a valésdgban

! az angol ,Financial” és , Technology” kifejezések osszeolvadasdbol szarmazik. A kifejezés az infor-

macids technolégia (IT) altal lehet6vé tett innovativ pénziigyi megolddsokat foglalja magaba, melyek-
kel a pénziigyi szolgaltatasok egyszertibbé, olcsébba és gyorsabba valhatnak (PUSCHMANN, 2017).
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nem egészen igy miikodik, és ennek megértése vezetett a viselkedési kozgazdasagtan kiala-
kulasdhoz (Kahneman, 2013). Kahneman és Tversky (1973, 1979) olyan, a pszicholégiaban is-
mert miikodési mechanizmusokat helyeztek a kozgazdasagtan - példaul pénziigyi dontések
- kontextusaba, amelyekkel sikertilt jobban megérteni az emberi dontések mozgatérugdit és
miikodési elvét. Ilyen mechanizmusok kozé tartoznak a heurisztikdk és a keretezés, amelyek
tobbnyire a dontési elvek leegyszertsitését jelentik. El6forduldsukat a pénziigyi dontésekben
példakkal szemléltetve ismertetjiik:

— horgonyhatis, amely a meghozott dontésekhez rendelt viszonyitdsi pontot jelenti,
amelynek segitségével konnyebben hozunk dontéseket (péld4ul, ha valakinek a don-
tésénél meghatarozunk egy tn. horgonyt, elére megadott értéket, akkor ehhez igazitva
fogja meghozni dontését, amely pénziigyi dontéseknél is igaz lehet)

—  helyettesitési heurisztika, amikor a dontés megkonnyitése érdekében egy bonyolult kér-
dést konnyebbel helyettesitjiik, és a nehéz verzi6 helyett ezt véalaszoljuk meg (példaul
pénziigyi termékek kindlata esetén adhatunk olyan megoldast a befektetésnél, amely
a bonyolult részletkérdések helyett leegyszertisiti az egyébként bonyolult pénziigyi
dontés meghozatalat)

— elérhetdségi heurisztika, amikor tigy hatdrozzuk meg egy jelenség gyakorisagat, hogy mi-
lyen kénnyen tudjuk el6hivni emlékezetiinkbdl az adott kategoéria elemeit (példaul, ha
egy pénziigyi dontés meghozatala esetén nem rendelkeziink elegend6 informacioval,
akkor a dontés meghozatalakor befolyasol, hogy korabban - akar marketingkommu-
nikacids eszkdzokkel - milyen informdcidkat osztottak meg veliink az adott pénziigyi
termékkel kapcsolatosan)

— optimizmus és veszteségelkeriilés, amikor a talzott optimizmus miatt péld4ul egy lakas-
felgjitasnal a becstilt koltségek sokkal alacsonyabbak, mint a tényleges, megvalosult
koltségek, ami abbdl fakad, hogy az ismeretlen koltségek becslése terén nem gondoljuk
végig a lehetséges, nem vart koltségemelkedéseket (példaul cégalapitas esetén feliilbe-
csiiljik a véllalkozas talélésének esélyeit)

—  keretezés, amikor a kérdésfelvetés befolyasolja a valaszokat (példaul, amikor egy befek-
tetés sikerénél 90%-osnak mondjak a siker valoszintiségét, akkor sokkal tobben vagnak
bele, mintha tgy kereteznénk, hogy 10%-os a kudarc esélye)

— elveszett kdltségek, amikor nyilvanvaléan veszteséges kimenetel( projektekbe fektettink
be, ha mar kordbban sokat fektettiink bele, ezzel pedig a megbénas és a szembenézés
érzését szeretnénk minél inkabb elodazni (példdul veszteséges pénziigyi befektetések
tovabbgorgetése)

— reprezentativitdsi heurisztika, amikor el6rejelzéseink egyes tulajdonsdgok - személyek-
nél akar személyiségjegyek - megléte okan hozzuk meg (példaul egy megfelelGen
kommunikélt és megbizhaténak tliné pénziigyi intézmény valdszintileg megbizhato6
is).

A fent emlitett elvek csak részlegesen szemléltetik, hogy az emberi dontéseknél a racionalitas
feltételezése csak bizonyos feltételek mellett lehetséges, és sok esetben doéntéseink meghoza-
taldban tapasztalataink segitenek, amelyek segitségével, korlatozott informdcidk birtokdban
dontlink, akar hétkoznapi, akar pénziigyi dontések esetén is. Kahneman és Tversky (1973,
1979) szerint ezek a heurisztikdk abbél fakadnak, hogy a fejiinkben kétféle rendszer miikodik:
a ,gyors”, mely automatikus, érzelmi, sztereotipizal6, tudattalan, és gyakran hasznalatba
vessziik, illetve a , lasst”, amely eréfeszitést igényel, logikara éptil6, szamitdsokon alapul6 és
tudatos, illetve ritkan vessziik hasznélatba. Ez a két rendszer egyszerre mitikodik, de gyakran
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nem vessziik haszndlatba a pénziigyi dontéseknél hasznosnak tting, atgondolt, , lassa” rend-
szertinket, mert ez a rendszer ,lusta”. Ehelyett egyszertsitiink, és az intuiciéink téves, torz
mechanizmusok révén végiil nem mindig az optimalis dontésre jutunk.

A kovetkez6 érdekes szempont, amelyet Kahneman (2013) megemlit, az a kockazatvallalas és
a kockazatkertilés kérdése, amely esetében kimutathat6, hogy a racionalitas elve mentén a koc-
kazattal jaro valasztasi lehet6ségeknél mindig azt kellene valasztanunk, amelyiknek a mate-
matikai valészintisége a legmagasabb érték nyereség, és a legalacsonyabb érték veszteség ese-
tén. Ezzel szemben viszont a kis valdszintiséggel bekovetkezd nyereség sokszor hasonléan
nagy reményekkel kecsegtet és kockazatvallalasra sarkall (példaul nyereményjatékok, szeren-
csejatékok) ugyantugy, mint a nagy valdszintiséggel bekovetkez6 veszteség elkertilése, mig a
nagy valdszintiséggel bekovetkezd nyereség, valamint a kis valdszintiséggel bekovetkezd
veszteség esetén kockazatkeriil6k lesziink, mely szabélyszertiségeket a pénziigyi dontéseink-
ben rendre megfigyelhetiink. Magyarorszdgon a kockazatvallalassal 6sszefiiggé befektet6i vi-
selkedést mérte tobbek kozott Ulbert és Csanaky (2004) is.

Pénziigyi dontéseinkben megfigyelhetd irracionalitdsunk jellemz6irdl ir Ariely (2011, 2014) is,
aki arra hivja fel a figyelmet, hogy a pénziigyi dontéseink esetén két f6 kérdés foglalkoztat
benniinket: egyrészt az, hogy hogyan osszuk el a jelenben a kiilonféle lehet&ségek kozott a
pénzt, illetve, hogy jelen és jov6 kozott milyen formaban osszuk fel. Mindezzel egytitt Thaler
(2011) és Ariely (2011) is meghataroz néhany tipikus esetet, amikor irraciondlisan dontiink
pénziigyeinkben:

— mentdlis kényvelési tételek segitségével kiillonboz6 kategoridkat allitunk fel pénzkoltése-
inkhez (példaul szérakozdsra, napi élelmiszervéasarlasra, ruhavasarlasra, vagy elvben
ingyenes szolgaltatdsokra mashogy, mas hajlandésaggal koltiink; pillanatnyi sziikség-
leteink kielégitésére nem nyudlunk hosszt tava megtakaritdsainkhoz, hanem rovid
tava hitelt vesziink fel, ami igy koltségesebb)

— nem mérjiik fel az alternativ koltségeket (példaul akcids, learazott termékek megvétele ese-
tén nem gondolunk arra, hogy a pénzt mésra is kolthettiik volna)

— viszonylagosan gondolkodunk egyes tételekrdl, mivel sok esetben az adott kiadasi tétel kor-
nyezetében 1évé tényez6k alapjan (példdul autévasarlas esetén a kiegészit6 elemek az
aut6 arahoz képest nem tlinnek olyan nagy tételnek, mégis, onmagéban nem vasarol-
nank meg ezeket, csak a ,,csomag” részeként)

—  készpénzes kiltés esetén érezziik a koltés , fajdalmit”, amely nem jelentkezik példaul bank-
kartyas koltés esetén

Mindezen tényezdk falszifikacioi egyiittesen vezethetnek oda, hogy fogyasztoként nem va-
gyunk képesek atlatni pénziigyeinket, és emiatt a marketingkommunikacié és a termékérté-
kesités konnyen tud adott vélasztas felé terelni minket példaul pénziigyi befektetések megté-
tele esetén (Ariely— Kreisler, 2017). Thaler (2011) felhivja a figyelmet arra, hogy egy adott targy
birtokldsa rogton felértékeli az adott j6szagot, amikor annak értékesitésére kertil sor. Thaler
(2011) elméletét tovabbgondolva Szanthé és Dudas (2017) a dontések meghozatalakor jelen
1év6 emberi korlatossagot és a kornyezet kiszamithatatlansdgat emelik ki, mint a f6 okokat a
raciondlis dontések meghozatalanak hidtusaként.

Neszveda (2018) a viselkedési kozgazdasagtani kutatasok vizsgalatakor arra a kovetkeztetésre
jutott, hogy - figyelembe véve Thaler (2011) és Kahneman (2013) megéllapitasait is - a befek-
tet6k hajlamosak a vesztes részvényekrdl terjeng6 hireket ugyantgy talreagélni (alulértékelt
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részvények), mint a nyertes részvényekrol szol6 pozitiv hireket (talértékelt részvények). Ha-
sonl6 felismerésre jutott Thaler (2011) a kockazati prémium esetében is. A befektet6k éves
szinten feltilvizsgélva tevékenységiiket aranytalanul f4jdalmasabbnak itélték meg, ha éppen
veszteségben voltak, és ez bizony a részvények esetében sokkal gyakoribb, mint a kockazat-
mentes hozamoknal, igy részvénybe csak nagyon magas elvart hozam mellett fektetnek be.

Ezek a viselkedési kozgazdasagtani megallapitasok kozelebb hoznak minket a befektet6i ma-
gatartds sokszintiségének felismeréséhez, egyuttal felvetik a problémat, hogyan is lehetséges
szolgaltatoi oldalrél hatékonyan kiszolgalni a kiilonboz6 befektet6i igényeket. Lehetséges-e
automatizalt médon egyéni szolgaltatas-portfoliokat kialakitani, ezt pedig elérhetévé tenni
akar kisebb jovedelemmel rendelkez6 rétegek szdméra? A folyamatosan fejl6d6 technolégia
mara megvalosithatéva teszi az utdbbi torekvést, mégpedig a FinTech iparag egyik éllovasa-
val, az an. roboadvisorokkal. A kovetkez6 fejezetben bemutatjuk a hagyomanyos személyes
pénziigyi tandcsadast forradalmasité eszkozt, mely lathatéva teszi, hogyan hasznosulhat a
pénziigyi befektetések magatartastudomanyi megkozelitése a gyakorlatban a pénziigyi ta-
nacsadoéi szektorban.

3. Automatizalt pénziigyi tanacsadas: a roboadvisorok térhéditasa

A szakirodalomban népszerti meghatarozas szerint a roboadvisorok olyan digitalis platfor-
mok, melyek szdmos interaktiv és intelligens felhasznaloi tAmogatasi elemet tartalmaznak, és
informacios technolégiat alkalmaznak az tigyfelek iranyitasdhoz egy automatizalt pénziigyi
tandcsadasi folyamaton keresztiil (Jung et al. 2018a; Sironi 2016). Az Investopedia online be-
fektetési szoétar alapjan: ,A roboadvisorok olyan digitalis platformok, melyek automatizalt,
algoritmusvezérelt pénziigyi tervezési szolgéltatasokat nydjtanak, csekély emberi beavatko-
zassal, avagy anélkiil” (Investopedia, 2020a). Ut6bbi esetén sz6 esik a tipikus roboadvisorok
miikodési elvérdl is, miszerint azok az tigyfelekrdl egy online kérd6iv segitségével gytjtenek
informaciot (példaul jelenlegi pénziigyi helyzetiikrdl, jovbeli céljaikrol), mely adatok segitsé-
gével nyujt befektetési tandcsot, illetve fekteti be automatikusan az tigyfél eszkozeit. Kiemeli
tovabba egy jol miikodé roboadvisor legfébb erényeit; miszerint azokat egyszert kezelni, le-
het6vé teszik megbizhat6 célok tervezését, emellett szamlaszolgaltatdsokat, portfoliokezelést,
biztonsagi funkcidkat, figyelmes tigyfélszolgélatot, 4tfogd oktatast és alacsony dijakat kindl-
nak. Mindkét definici6ban megjelenik az automatizalt, algoritmusokon alapulé befektetési ta-
nédcsadés nyujtasa, amelyek segitségével az tigyfelek eréforrasainak allokacidja torténhet meg.
A roboadvisorok nem feltétlentil teljesen automatikus megoldasok, hiszen minimélis mérték-
ben ugyan, de megjelenhet benniik az emberi tényez6 (an. hibrid rendszerek). Mindez 6ssze-
fligg a technoldgia fejlédésével és az adott orszdgban elterjedt gyakorlattal.

3.1. Roboadvisorok stratégiai szemléletben: SWOT-analizis

A kovetkez6 alfejezetben a roboadvisorok piacanak stratégiai elemeit és jellemz6it mutatjuk
be a SWOT-analizis segitségével. Az elemzésben els6ként a roboadvisorok erésségeit és gyen-
geségeit vizsgdljuk (bels6 tényezdk), majd azokat a kiils6 hatasokat és sajatossagokat, amelyek
fenyegetésként, avagy lehet6ségként jelennek meg a konkrét vizsgalt FinTech tertilet vonatko-
zasdban. Az elemzés célja, hogy ravilagitson a fogyasztok bevonzasat segitd, illetve akada-
lyoz6 tényezo6kre, valamint vallalati oldalrél kiemelje a piaci lehetSségeket és veszélyeket,
amelyekkel szembe kell néznie egy roboadvisor bevezetésének megfontolasakor a pénziigyi
szféra szerepl6inek. Az dsszefoglalas alapjat Jung et al. (2019) tanulménya adja, melyet vizua-
lisan az 1. abra szemléltet.
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1. 4bra: A roboadvisorok SWOT-analizise
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Forras: sajat szerkesztés Jung et al. (2019) alapjan

3.1.1. Erdsségek

A roboadvisorok két {6 er6ssége a relativ alacsony dijszabés és az alacsony minimum befekte-
tési kovetelmények (Jung et al., 2018b). A hagyomanyos pénziigyi tandcsadas vildgat teljes
mértékben felforgatta a megjelend 4j dijszabas; még a hibrid rendszert alkalmazé Personal
Capital is egymilli6 USD-t nem meghaladé portfélidérték esetén is 0,89%-os dijat szamol fel,
mely a vizsgalt roboadvisorok koziil legmagasabb. A dijstruktira forditva korrelal a befekte-
tett Osszeggel; a Personal Capital esetén példaul tizmilli6 USD felett 0,49% (Investopedia,
2020b). A hagyomanyos pénziigyi tandcsadés esetén ez 1-3% kozott valtozik, igy lathaté meny-
nyivel kedvezo6bb alternativét jelentenek az tigyfelek szdmara. Az alacsony és atlathaté dijsza-
bas alkalmazasaval megnyilt az Gt az alacsony koltségvetéssel rendelkezé befektetSk iranyédba
egyarant (Jung et al., 2019).

Uj jelenségként kezelhetjiik a fogyasztok szamara elérhets befektetési élményt, melyet egyiit-
tesen eredményez a roboadvisorok digitalis feltiletének konnyti hasznélata, grafikus megjele-
nitése. Utdbbiak kiilonosen a technolégiai Gjitasokra nyitott, illetve a fiatalabb generaciok (Y
és Z generdciok) szamara képviselnek értéket. Tovabba a kitoltend6 kérd6ivvel sokkal inkabb
személyre szabottabbnak érezhetik az tigyfelek a kapott ajanlatokat, mint egy hagyomanyos
tandcsadas esetén (Jung et al., 2019; Sironi, 2016). Azon tigyfelek szamara, akiknek fontos a
személyes interakcid, j6 megoldast kinalnak a hibrid rendszerek.

A roboadvisorok hasznélata tovabba csokkenti az érzelmek hatdsat a dontéshozatalra. Egy at-
lagos befektet6 példaul hajlamos a piaci szamok csdkkenésekor panikba esni és eladésba kez-
deni, egy roboadvisor mtikodési algoritmusaik azonban megakaddlyozzak a ,,rossz” dontések
meghozatalat, mikozben egy konzisztens kockézati szintet tartanak meg. Ehhez kapcsolodik
az utolso altalunk emlitett erésség is, mely szerint a roboadvisorok mtikodése precizen prog-
ramozott algoritmusokon alapul. A legtobbjitk Markowitz (1952) modern portfélidelméletét
alkalmazza a portfoéliok optimalizdldsara, kiegészitve azt bizonyos modositdsokkal. Az auto-
matikus kiegyensulyozas - melyet kordbban brékerek végeztek - szintén a roboadvisorok
mellett sz6l; hiszen kordbban, ha az emberi tényez6 nem tudott 1épést tartani az eszkozoszta-
lyok kozotti salyok véltozasaval a portfélion beliil, akkor az a megtériilés cstszasahoz és kés-
leltetett kockazatmeghatdrozashoz vezetett (Jung et al., 2019; Lam, 2016).
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3.1.2. Gyengeségek

A korédbban erésségként kezelt alacsony dijszabas a hagyomanyos tandcsad6 cégekhez viszo-
nyitva azonban nem minden esetben biztositék az tigyfelek szdméra az atlathatésagra. El6for-
dulhat ugyanis, hogy a kozvetett dijakat nem tiintetik fel explicit médon, azokat gyakran a
befektet6i portfoliok alacsonyabb hozamaiként fedik el (Jung et al., 2019). A dijszabéssal kap-
csolatosan szintén megtéveszté lehet, hogy példaul az Amerikai Egyesiilt Allamokban ingye-
nesen (,zero fee”) is hirdetnek roboadvisorokat. Fein (2015) alapjan ez egy lehetetlen &llités,
hiszen egy profitabilis vallalkozasnak fedeznie kell a koltségeit, még az emberi tényez6t mini-
malizalasaval egyditt is.

A roboadvisorok gyengeségének tekinthet, hogy az altaluk hasznalt sztenderdizalt online
kérdsivek nem képesek teljeskortien felmérni az tigyfelek kockazatvallalasi hajlandosagat.
Cocca (2016) a kockazatértékelési kérd6ivek egyszertiségét a roboadvisorok kidolgozasanak
természetes korlatjaként emliti. Tertilt és Scholz (2018) kutatdsuk alapjan a roboadvisorok a
személyes pénziigyi tandcsaddkhoz hasonl6 ajdnldsokat fogalmaztak meg, igy megkérddje-
lezve azok hozzaadott értékét a tradiciondlis alternativdhoz képest. Bizonyos tigyfeleknél
problémét jelenthet a személyes kapcsolat hianya. Egy 2016-ban Olaszorszagban végzett ku-
tatas szerint a megkérdezettek 49%-a nem hasznélna roboadvisort személyes tandcsadé tdmo-
gatasa nélkul (Nicoletti, 2017). A fogyasztoi vélekedésre remek alternativat nydjtanak a hibrid
roboadvisorok.

3.1.3. Lehet6ségek

Onmagaban a digitalis szolgaltatasok térhoditasa remek lehetSséget teremt a roboadvisorok
haszndlatanak terjedéséhez. Kiilondsen vonzéak lehetnek a technolégiara nyitott és fiatalabb
generacidk szamara (Sironi, 2016). Cocca (2016) tanulméanyaban bemutatott kutatdsanak ered-
ményei szerint a megkérdezettek 30%-a tudott elképzelni egy pusztdn automatikus befektetési
tandcsadot, mig a 60 év és afeletti valaszadok kizarasaval az érték 45%-ra novekedett. A tarsa-
dalom digitalizaciés szintjének novekedése egyarant kedvez a roboadvisorok terjedésének
(Jung et al., 2019).

A lehet6ségek kozott kell emlitentink tovabba a roboadvisorok kiegészit6 szerepét a hagyo-
manyos pénziigyi tandcsadoi szektorban. A hibrid megolddsok megjelenése az iparagban ki-
emelked6 szereppel bir a fogyaszt6i bizalom megtartasidban. Gauthier et al. (2015) tanulma-
nyukban elemezték az 6nall6é roboadvisorok és a tradicionalis tandcsadok kozti lehetséges in-
terakciok szcenarioit. Legkedvez6bb opcidként az 6nallé roboadvisorok és bankok egytittm-
kodését emelték ki (hazai példaként emlithet6 a Bluebopes és MKB partnersége), mely mind-
két fél szamara szamos elénnyel kecsegtet. A bankban dolgoz6 pénziigyi tanacsadok munkajat
nagyban megkonnyitik a roboadvisorok automatizalt portféliéjavaslatai, mig a bankok meg-
lévé tigyfélkore és a személyes tandcsadds magasabb presztizse a jelents beruhazasi hajlan-
désaggal rendelkezé tigyfelek elérését is lehet6vé teszik.

3.1.4. Veszélyek

A piacon jelen 1év6 roboadvisorok szdméra folyamatos fenyegetést jelent a teriileten folytatott
magas foku piaci verseny. Foldrajzi régiokat tekintve az Amerikai Egyesiilt Allamok rendel-
kezik a legnagyobb piaci részesedéssel, az orszagban roboadvisorok segitségével kezelt va-
gyon 2020-ban meghaladja az ezer millidird USD-t (Statista, 2020b). Globalisan jelenleg a
roboadvisorokat hasznal6 szegmens 70,5 milli6 felhasznél6t tesz ki, mely az el6rejelzések alap-
jan 2023-ra megduplazédik (Statista, 2020a). A piac folyamatos novekedése fokozza a ver-
senyt, valamint a hagyoményos pénziigyi tanacsadéi szereplSinek belépése hibrid rendsze-
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rekkel szintén veszélyt jelent az 6nall6 roboadvisorokba timaszkodé vallalatok szamara (meg-
jegyzendd, hogy éppen ezért a roboadvisorok megjelenését a hagyomanyos szereplék szem-
sz0gébdl lehet6ségként értékeltik).

Habér a roboadvisorok hasznalata a hagyoményos emberi tandcsadokhoz képest javitja a
pénziigyi szolgéltatasok id6- és térbeli hozzaférhet6ségét széleskorti befektetési lehet6ségeket
kinélva (Park et al., 2016), mégis szamos tényez6 hatréltathatja fogyasztoi elfogaddsukat, ezzel
is veszélyeztetve az 4j fogyasztok megnyerését. Jung et al. (2018b) tanulmanyukban ramutat-
tak, hogy a szélesebb korti fogyasztéi elfogadas érdekében a roboadvisorok tervezése soran
nagyobb hangsulyt kell fektetni az atlathat6 felhasznaldi feliiletre, valamint ehhez kapcsol6-
déan fejlédni kell a hasznalhat6sag teriiletén. Hatréltatja tovabba az elfogadést a roboadviso-
rokba vetett bizalom kérdéskore szervezetkozi és fogyasztoi szinten egyarant. Reher és Sun
(2016) kutatasa alapjan a befektetési alap tulajdonosok ragaszkodnak a kordbbi befektetési for-
mahoz még akkor is, ha egy roboadvisor teljesitménye magasabb. Cocca (2016) szerint azon-
ban az egyéni preferencidk hatdrozzak meg, hogy a fogyaszték hajland6ak-e attérni az algo-
ritmusokon alapul6 roboadvisorok hasznalatira, avagy tovabbra is a személyes tandcsadast
preferaljdk. Mindez potencialis fenyegetést jelentett a véllalatok szdmdra, mely problémara a
megjelend a hibrid megoldasok remek alternativat kindlnak (Jung et al., 2019).

Fenyegetésnek tekinthet6 tovabba egy t6zsdei zuhands, avagy egy jovoben felmeriilé pénz-
tigyi valsag, amellyel eddigi torténetiik soran nem kellett szembenézniiik a roboadvisoroknak
(Fein, 2015). Traff (2016) ezzel szemben nem tartja relevans fenyegetésnek, mivel szerinte a
roboadvisorok éppen az érzelmileg vezérelt dontéseket kiiszobolik ki az emberi tényez6 meg-
vondsaval, elhdritva a kognitiv torzitdsokat. Ez4ltal jobban teljesithetnek a lakossagi befekte-
t6knél és hagyomdanyos pénziigyi tanacsadokndl egy esetleges piaci , panikhelyzet” esetén.
Persze ebben az esetben kérdés, hogy az tigyfelek mennyire biznanak meg egy roboadvisor
automatikus ajanldsaiban (Jung et al., 2019).

3.2. Befektetdi profilozas roboadvisorok segitségével

A SWOT-analizissel lathatova valt a roboadvisorok hasznélatanak egyik legf6bb erénye; még-
pedig az tigyfelek szélesebb kor(i, személyre szabott modon torténé kiszolgalasa. A kovetkez6
alfejezetben bemutatjuk, hogyan és milyen megkiilonboztetések alapjan végzik az automati-
kus profilozast, amellyel a befektet6i tipusok azonosithatéva valnak. Ahhoz, hogy egy roboad-
visor a potencialis befektet6k szdmdara megfelel6 személyre szabott ajanlatokat készitsen,
azoknak els6ként egy online kérdéivet kell kitolteniiik. A portfélié kidolgozasa érdekében
mindenképpen sziikséges lekérdezni az tigyfelek pénziigyi téren szerzett tudasat és tapaszta-
latat (példaul a pénziigyi termékek és szolgaltatasok ismerete), valamint a kockazatvallalasi
hajlandésagukat meghatarozoé tényezéket (példaul pénziigyi helyzet) és befektetési célkittizé-
seiket.

A kérdé6ivben taldlhat6 tovabbi kérdések vallalati és orszagos szinten is kiillonboznek egymas-
tol, de kozos pont benniik, hogy els6dleges szempontként az tigyfelek a személyes kockazat-
vallalasi hajlandosagat és befektetési id6tavijat kérdezik le (Jung et al., 2019). A kérdéivvel azo-
nositani kivant tényezoéket - benniik kategoridkat és alkategéridkat, melyek a profilozas alap-
jat jelentik - Tertilt és Scholz (2017), valamint Jung et al. (2019) az aldbbiak szerint 6sszegezte
(1. tablazat):
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1. tablazat: Roboadvisorok tigyfélértékelési és profilozasi kategoriai

Altalinos informdcick: jovedelem, beruhazas dsszege, jovedelem forrasa, munka jellemzése,
kiadédsok, nyugdijba vonulas ideje, szdmla tipusa, munka statusza
Kockdzati képesség: a befektetési 0sszeg visszavondsatol valo fliggés, jovedelem-el6rejelzés,
befektetési 6sszeg/ megtakaritdsi rata, befektetési 6sszeg/ teljes t6ke arany, befektetési ho-
rizont, kotelezettségek, megtakaritasi rata, teljes t6ke
Kockdzati tolerancia: életkor, befektetési viszony, kockézati viszony, portfélié kockazati
szintjének kivalasztasa, részvényekbe fektetés toleranciaszintje, hitel alapti befektetések,
pénziigyi dontésekhez valé viszony, a vallalt pénziigyi kockdzat mértéke, oktatds, izgalom
kedvéért torténd kockazatos befektetés, magatartas részvényarak esésekor /maximum
esés mértéke eladés el6tt, csaladi allapot, pénziigyi tudés, nem, befektetési tapasztalat, be-
fektetési cél, befektet6i tipus/ onértékeld kockazati tolerancia, hozampreferencia vagy koc-
kazat

Forras: sajat szerkesztés Tertilt és Scholz (2017), Jung et al. (2019) alapjan

A kockézati toleranciat példaul tgy teszik mérhet6vé, hogy felvazolnak az tigyfélnek egy szi-
tuadciot, amelyben az eszkdzok 20%-os zuhanasa kovetkezik be, majd megkérdezik, hogyan
reagalndnak ebben a konkrét esetben. Ut6bbi helyett szintén alkalmas médszer, hogy megké-
rik az tigyfelet, valassza ki a szamara leginkabb megfelel haszoneloszlasi modellt. Ekkor a
varhat6 haszonhoz tartozé kockazati érték adja az tigyfél kockazati hajlandésagat (Puhle,
2016).

A legtobb esetben a kérdéivek kiértékelése teljesen automatikus médon torténik, kizarva a
személyes konzultaciot a pénziigyi tandcsadas folyamatabol. A kérdéiv altal feltett kérdésekre
adott vélaszok eredményeképpen a befekteték sokkal inkabb logikus dontésként értékelik az
ajanlott portfoliot, mivel kizarja a szubjektiv mérlegelés lehetSségét (Sironi, 2016). Tertilt és
Scholz (2017) kimutatta, hogy némely kérd6ivben szerepl6 kérdésnek nincsen mérhet6 hatéasa
a generalt részvényportf6liock megvalasztasara, mégis a kés6bbiekben az eszkozallokécio és a
befektetési javaslatok alapjat képezik. Mig a gyakorlatban részletes, teljeskort kockazati pre-
ferenciat méré kérdoivet hasznal a Schwab Intelligent Portfolios, addig a Wealthfront példaul
kevesebb kérdést tesz fel, sokkal inkabb magatartasi megkozelitést alkalmazva (Jung et al.,
2019; Park et al., 2016).

Erdekes paradoxon, hogy mig a kérdéivben feltett kérdések magas szama a minél jobb iigy-
félmegismerést, ezzel egyiitt megfelel6 portf6li6 kialakitast szolgalja, ezzel szemben egy bo-
nyolult és hosszadalmas kérd&iv akar el is rettentheti a fogyasztot a belépést6l és hasznélattol.
A roboadvisorok tervezdéinek tehat tigyelnie kell arra, hogy a lehet6 legegyszertibb tigyfélfo-
gadasi folyamatot dolgozzanak ki és ne riasszak el leend¢ tigyfeleleiket (Puhle, 2016). Kom-
munikaci6 szintjén a legtobb roboadvisor 10-15 perces tigyfélfogaddsi id6t igér, mindazonaltal
tigyelni kell, hogy a kérd6ivek egyszertisitése ne menjen az tigyfelek megismerésének rova-
sara.

A roboadvisorok alkalmazasi feltételeit, ezzel egyiitt az altaluk feltett kérdések tobbségét tor-
vényi szabalyozas irja el6. A jelenlegi, eurépai unios tagallamokban 2018. januér 3-t6l alkal-
mazott szabalyozas példaul az MiFID II jelent6s valtozasokat hozott a befektetési szolgaltatast
nyujtok és tigyfelek kapcsolataban, tobb vonatkozasban is szigoritotta a t6kepiaci szolgaltata-
sok piacdnak szabélyozasadban (Szabo, 2018). A roboadvisorok a kérdéivek lekérdezése utan
konvertéljak az eredményeket portfoliésablonok és portf6lié optimalizaciés modellek segitsé-
gével konkrét ajanlatokka.
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4. Osszegzés

Tanulmanyunk célja a pénziigyi fogyasztéi magatartas megértésével befektetdi profilok létre-
hozasa a - technolégia kontextusdban vizsgélt - roboadvisorok &ltal nytjtott szolgaltatasok
tiukrében. Munkank szakirodalmi vizsgalatot és szekunder adatok elemzését tartalmazta,
mely a témaban val6 primer kutatasunkat el6zi meg. Ismertettiik az emberi viselkedés sajatos
jellegzetességeit, amelyek kihatnak a pénziigyi dontéseinkre is. A dontési folyamatok leegy-
szertsitése, és az ehhez kapcsol6dé mechanizmusok mind befolydassal birnak (példaul heu-
risztikdk, keretezés) arra, hogy végiil milyen befektetési alternativa mellett donttink. A kocka-
zathoz val6 hozzaallas (kockazatvallaldas vagy kockazatkertilés) szintén befolydsol minket
pénziigyi dontéseink meghozatalaban.

A befektet6i magatartas néhol irracionélis volta és sokszin( jellemz6i miatt a pénziigyi tanacs-
adoi szektor szdmaéra latszolag nagy eréforrasigényt jelent a hatékony és az tigyfelek szamara
megfizethet6 kiszolgélas nytGjtdsaban. Azonban a folyamatosan fejl6dé technol6gia mara meg-
valosithatova teszi az utobbi torekvéseket, mégpedig a FinTech iparag egyik éllovasaval, az
ugynevezett roboadvisorokkal. A magyarul gyakran robotanacsadoként emlitett eszkdzok
egyfajta alternativ megkozelitést valositanak meg a hagyomanyos pénziigyi tandcsadashoz
képest; nagymértékben adaptéltdk annak metodusat, eleget téve a pénziigyi tandcsadés alap-
vetd funkcidinak, de mindezt digitalis, innovativ médon mesterséges intelligencia segitségé-
vel megvalésitva. Tanulményunkban nagy hangsulyt kapott a roboadvisorok kritikus szem-
léletti SWOT-elemzése, melynek célja egyfeldl a fogyasztok bevonzasat segito, illetve akada-
lyoz6 tényez6k bemutatasa, valamint vallalati oldalrél azon piaci lehet6ségek és veszélyek
szambavétele, amelyekkel szembe kell néznie egy roboadvisor bevezetésének megfontolasa-
kor a pénziigyi szféra szereplSinek. Végiil a roboadvisorok altal nydjtott automatizalt és sze-
mélyre szabott befektetési tandcsok megsziiletését lehet6vé tevs eszkoztarat ismertettiik. Osz-
szegzésként a viselkedési kozgazdasagtan elméleti felismerései, valamint a roboadvisorok
technologiai jellegébdl ad6do lehet6ségek kozelebb hoznak minket a befektet6i tulajdonsagok
feltarasdhoz és kategorizalasdhoz, amely segitségiil szolgélhat az egyes befektet6i csoportokra
kialakitott egyéni szolgaltatds-portf6liok kidolgozasahoz.
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Absztrakt

A tanulmdnyban a Baby-boomer és veterdn generdcidk online tevékenységeit tekintettiik at. Az iddsebb
generdciok, ha csak a demogrifidt nézziik, képviselik a legnagyobb tirsadalmi réteget idehaza is. Tobb
nemzetkozi tanulmdny foglalkozik a gazdasdagi erejiikkel, és azzal, hogy ez mennyire marad el, ha az
online tevékenységeiket nézziik. Elmondhato az is, hogy a kozeljovdében dridsi ndvekedést josolnak szd-
mukra.

Kutatisunk sordn, az 1256 f0s mintdnk, melyet az internetezé nyugdijasok alkottak, kozel eqyharmada
mondta azt, hogy pozitivan dll a digitdlis lehetdségekhez, melynek azért is van jelentdsége, mert az idei
karatén stjtotta idészakban mind a hazai, mind pedig a kiilfoldi szervezetek az online megoldasokat
helyezték stratégidjuk eléterébe. Ha a mintinkat vessziik alapul, ez azt jelenti, hogy a szervezetek elve-
szitették az adott célcsoport kizel kétharmadit.

Osszefoglaléan az eredményekrdl azt dllapithatjuk meg, hogy a két vizsgdlt iddsebb generdcié szignifi-
kins kiilonbségeket nem mutatott, tehdt tobbségében homogén csoportnak tekinthetjiik dket (mind a
Ratkoé-korszak, mind a Veterdnok sziil6tteit). Mindemellett dontéen az iskolai végzettségtdl, és anyagi
helyzettdl fiigg az iddsek innovativitdsa, illetve az online affinitasuk (milyen szolgdltatdsokat végeznek
el online, szemben azzal, hogy vdlaszthatnik az offline lehetdséget is), valamint az is hogyan itélik meg
az online 1igyintézést.

Kulcsszavak: online aktivitas, Baby-boomer, veteranok
Abstract

In this study, we examined the online activities of the Baby-boomers and veterans. The olderly genera-
tions, if we reckon only at demographics, are representing the largest social layer. According to several
international studies revealing the economic purchase power of olderly generations fails when facing
theirs” online economic power (e.g. activities, purchase). Nonetheless a huge growth was predicted for
them in the near future.

Indeed, in our sample of 1,256 people, nearly a third said they were positive about digital opportunities.
Especially if we look at the fact that this year, during the quarantine period, both institutions and com-
panies provide only online solutions, so they would lose almost 2/3 based on the sample alone.
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In summary, the results show that the innovativeness of the elderly and their online affinity also depend
on their educational attainment and financial situation, as well as how feel about the online activities.

Keywords: online activites, Baby-boomers, veterans
1. A téma aktualitasa

Az id6sebb korosztély a fejlett orszagokban a leggyorsabban novekv demografiai korcsoport.
Csak az Egyestilt Allamokban az 55 éven feliiliek rendelkeznek az orszag vagyonanak 75 szé-
zaléka felett (LINDEN, 1986). Napjainkban a nék sziilési hajlandésaga (fertilitdsa) alacsony,
alatta marad a reprodukciéhoz sziikséges szintnek, a haldlozasi mutatok viszont javulnak. A
fennall6 alacsony termékenység, valamint az dregkorban is javul6 életesélyek (lasd IT eszko-
z6k hasznélata preventiv alkalmazassal) kovetkeztében né és a jovében névekedni fog az id6-
sek aranya.

Jelenleg mér a magyar lakossag 19 szazaléka (tobb mint 1,8 milli6 ember) 65 év feletti, és 2030-
ra ez a szdm varhatoéan eléri majd a 2 milliét. A ,feminizacié” Magyarorszagon is az id6sodés
demogréfiai jellemz6i kozott szerepel, az id6s6d6 népességben egyre hatédrozottabba valik a
noék tobbsége.

Az eloreged6 tarsadalmakban fontos lenne {izletileg is jobban megérteni az idésebb fogyasz-
tok igényeit és innovacid-elfogadasi hajlandésagat (MOSCHIS et al., 2004), ahogy erre egy
Egyesiilt Kirdlysagban végzett kutatas is jutott. Iyer és Eastman (2016) szerint pedig oriasi
elényt jelentene a cégeknek, ha felismernék ennek jelentéségét, és akar tradiciondlis médiu-
mokkal valé kommunikécion keresztiil 6sztonoznék az id6sebbeket az internethasznalatra.

Torécsik és Lampek (2016) kutatdsaban a lakossdgi mintdban megjelené sztereotipiak szerint
id6s az, aki nem tudja ellatni magat (60,6 szazalék), aki szellemileg leépiilt (50,5 szdzalék),
akinek megromlott az egészségi allapota (49 szazalék), illetve aki nem tud alkalmazkodni a vilto-
zidsokhoz (35,5 szazalék). Taldn ehhez az utols6 sztereotipidhoz kapcsoléhaté leginkdbb az idd-
sek innovdcids magatartdsdnak negativ megitélése. Eppen ezért nagyon aktualis és relevans kuta-
tasi tertilet az id6sek aktiv IT haszndlatanak vizsgélata, az esetleges gatl6 tényezok feltarasa,
az ezek csokkentésére, kikiiszobolésére, illetve a hasznélat 6sztonzésére vonatkoz6 megolda-
sok kimunkalasa.

Ahhoz, hogy az id6sebb generacidk szamadra is hasznos és élvezetes legyen az internetezés,
ismerntink kell, mi jellemzi a sikeres internetfelhasznal6t. Olyan képességekkel, illetve kész-
séggel kell rendelkeznie, amivel a felhalmozodott informaciét értelmezni tudja: keresési tech-
nika, navigdlasi technika, az adatok sztirése. Sajndlatosan ezek az informdcidkezelési jartassigok
pont az idésebb generaciékbol hidnyoznak (CRESCI et al., 2010). A szakirodalomban targyalt,
a technoldgia hasznélattal kapcsolatos tovabbi befolyasol6 faktorok - amelyek gatoljak az id6-
sebb generaciét abban, hogy konnyedén fogadjak a technolégiai Gjitdsokat - a kovetkezodk: a
technoldgidnak tulajdonitott érték, az észlelt hasznossag, a sziikséges pénziigyi raforditas
mértéke, a technolégiai hozzéaférés lehetdsége, a technikai segitségnytjtas mértéke, a kozos-
ségi segitségnyujtas mértéke, érzelmi allapot, az észlelt fliggetlenség, a multbéli tapasztalat,
valamint a hasznalat magabiztossaga (LEE - COUGHLIN, 2015).

Fontos megemliteni, hogy szakért6k mar C-generaciénak neveznek (connected - kapcsolodo
generdcio) tulajdonképpen egy jelenséget, amely az internet aktivitas attittidjét méri, tehat azt,
hogy az adott személy, mennyire haszndlja fel a mindennapokban az internetet. Ez alapjan azt

162



Fogyaszt6i / vasarlasi magatartas

allapitottak meg a szakértSk, hogy létrejott egy C-generaci6 is, amely kormeghatarozas nélkiil
egy generdcioba sorolja, azokat, akik erds internethaszndlok (energyresourcing.com, 2020).

2. Az innovaciok fogyasztoi elfogadasa

A mai gazdasagban az innovécié jelentésége megkérddjelezhetetlen. Empirikus kutatdsok
eredményeire hivatkozva Shukla (2009) megéllapitja, hogy a gazdaségi szervezetek 90 szaza-
léka szdmara az els6k kozott emlitett magas prioritdst cél az innovativ képességek javitasa.
Baporikar (2014) kiemeli, hogy az innovacidonak ugyantgy van életgtrbéje, mint az tizleti fo-
lyamatoknak, a termékeknek és a megoldasoknak, igy az egyes innovativ eredmények csak
id6legesen képesek versenyel6nyt biztositani. Griibler et al. (1999) a technolégiai szakértelmet
hangsulyozza, mint a hossza tdvon fenntarthaté termelékenység és gazdasagi fejlédés megha-
tarozo elemét. Ez egybecseng a hétkoznapi asszocidcioval, mely az innovaciot annak techno-
l6giai vonatkozasaban értelmezi. Az innovacié azonban ennél lényegesen sszetettebb foga-
lom.

Ezzel foglalkozik a Rogers-féle elmélet (1995), mely az innovaciét olyan gyakorlatként hata-
rozza meg, amelyet az egyén, a felhaszndl6 ajnak értékel. Természetesen minderre kihat az is,
hogy milyen jellegzetességeket mutat az adott innovacié. Rogers (1995) szerint az Gjitasok a
potencialis felhaszndl6k szempontjabol 6t f6 jellemz6 mentén vizsgélhatdk, ezek a relativ
elény, a kompatibilitds, a komplexitas, a kiprobalhatésag mértéke, illetve a megfigyelhet6ség.
Ezen jellemz6k alapjan Rogers (1995) az tjdonségok felhasznaloit 6t csoportba sorolta és egy
S-gorbén jelenitette meg: innovatorok, korai adaptalok, korai tobbség, kés6i tobbség, lemara-
dok.

A tanulmanyunkban az idések technoldgia elfogadds innovativitasat vizsgaltuk a rogersi ti-
pologiat figyelembe véve.

3. A kutatas célja és modszertana

Kutatasunk célja az volt, hogy megvizsgaljuk az internetez6 nyugdijas korosztaly online tigy-
intézési szokasait, tovabba feltarjuk azokat a tényeztket, melyek meghatarozzak a hasznélati
szokdsokban jelentkez6 kiilonbségeket. Ennek fokuszaban az életkor (generacidk) és az inno-
vativitas hatasanak vizsgalata allt.

Kutatasi kérdéseink a kovetkez6k voltak: A célcsoportra milyen online tigyintézési szokasok
jellemzéek? Hogyan vélekednek az online tigyintézésr6l?

Elemzésiinkhoz kvantitativ kutatast készitettiink. Az adatfelvétel 2019. marcius 15. és aprilis
1. kozott zajlott 1256 £6 megkérdezésével. A megkérdezés online kérd6iv segitségével tortént,
a valaszadok rekrutalasdhoz pedig kozosségi média feliileten megjelend hirdetést hasznél-
tunk. Célcsoportunk az internetez6 nyugdijas korosztaly volt. A mintaba kertilés feltételeinél
egyszer(sitéssel éltink, mintdnkat azok alkotjak, akik nyugdijasok és legalabb 55 évesek,
avagy egyéb aktivitastak, de legalabb 65 évesek.
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1. tablazat: A minta f6bb demografiai jellemz6i

Demografiai jellemzé db szazalék
Férfi 598 47,6
Nem
N6 658 52,4
55-59 éves 34 2,7
60-64 éves 219 17,4
Eletkor 65-69 éves 529 42,1
70-74 éves 286 22,8
75+ éves 188 15,0
L Baby-boomerek 983 78,3
Generacio
Veteranok 273 21,7
Legfeljebb nyolc altalanos 32 2,5
Szakmunkésképzé, szakiskola 163 13,0
Iskolai végzettség Erettségi 515 41,0
Diploma vagy magasabb 527 42,0
Nincs adat 19 1,5
Budapest 251 20,0
Megyeszékhely 278 22,1
Lakohely Egyéb varos 430 34,2
Kozség 271 21,6
Nincs adat 26 2,1

Forras: Sajat szerkesztés

4. A kutatas eredményei

Az online tigyintézési szokasokat tobb valtozé mentén vizsgéltuk, ugyanakkor analizistink
alapveten a generacios és a valaszadok innovativitasdbol adodé kiilonbségek feltarasara kon-
centralt. A részletes eredmények ismertetése el6tt bemutatjuk a megkérdezettek innovativi-
tassal kapcsolatos jellemzéit.

4.1. Innovativitas

Ahhoz, hogy a vélaszadokat innovativitas szempontjabol csoportosithassuk, az internetezés
kezdetét (a megkérdezettek midta interneteznek) vettiik figyelembe. E valtozo6t indikatorként
hasznaltuk az innovativitasi szint jelzésére, és ez alapjan a rogersi (Rogers, 1995) kategoridkba
soroltuk Sket.

Az innovatorokat és a korai adaptalokat osszevontuk egy csoportba, melyre az alkalmazott
kérdés jellege miatt volt sziikség. A két kategoria dsszevondsa Rogers szerint is alkalmazhato
(Rogers, 1995). A vélaszadoknak vissza kellett emlékeznitik arra, hogy melyik évben kezdtek
el internetezni. Az évszam pontos meghatédrozasa - f6leg a vilaghalét régoéta hasznalok eseté-
ben - nehézségekbe iitkozhet. E bizonytalansdggal szamolva nem tartottuk célszertinek az in-
novatorokat a teljes mintabdl 2,5 szazalékot kitev6 ardnyuk miatt elkiiloniteni a korai elfoga-
doktol.
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Mintdnkban e leginnovativabb csoport 6sszesen 14,3 szézalékot tesz ki. A korai tobbséghez
33,5, a késoi tobbséghez 36,3 szazalékukat soroltuk, mig a lemaraddk ardnya 15,9 szézalék.

Az iskolai végzettség és az anyagi helyzet tekintetében is statisztikailag igazolhatok a kiilonb-
ségek: mindkét valtozo esetében a magasabb értékkel egyiitt n6 az innovativitas is (1. abra).

1. dbra: A megkérdezett idésebb generacidk a rogersi tipologia szerinti megoszlasa

Innovativitasiskolaivégzettség és anyagi helyzet
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Forrés: Sajat szerkesztés

A Baby-boomerek és a veterdnok kozott az innovativitds tekintetében nincs szignifikéns kii-
16nbség, ugyanakkor a generaciokon beliil is statisztikailag igazolhatdk a kiilonbségek az is-
kolai végzettség és az anyagi helyzet szerinti bontasban (p<0,05).

4.2. Online affinitds

A vélaszadok a témaval kapcsolatos online affinitasat négy kérdés segitségével vizsgaltuk.
Ezek eredménye szerint az internetez6 nyugdijasok kozel 6/10-e kap legalabb egy szolgalta-
tojatol elektronikus szamlat. A megkérdezett 52 szazaléka nyilatkozta azt, hogy van tigyfél-
kapu regisztracidja. Azok koziil, akik rendelkeznek ezzel, minden masodik foglalt mar ok-
manyirodaba id6pontot interneten keresztiil - ehhez sziikséges az tigyfélkapu regisztracio. (Itt
megjegyzendd, hogy az dsszes megkérdezett 7 szdzaléka bar nem rendelkezik tigyfélkapu re-
gisztracioval, mégis agy nyilatkozott, hogy el6fordult mér, hogy okmanyirodaba idépontot
interneten keresztiil foglalt. Mas kutatasok tapasztalatai szerint ez gyakran azt jelenti, hogy
csaladtag foglal szamukra, vagy veliik egyiitt intézik ezt.) Osszesen a valaszadk 35 szézaléka
hasznalta mar az internetet e célra. Ennél alig magasabb azok aranya, de igy is a netezé nyug-
dijasok 4/10-et (39 szazalék) teszik ki, akik haszndlnak mobil applikéciot. (Megjegyzendd,
hogy a vizsgalt kérdéseknél a valaszadok 6-11 szézaléka, nem tudott, vagy nem akart a kér-
désre valaszolni.)
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A térfiakra jellemz6bb, hogy kapnak legaldbb egy szolgéltatojuktol e-szamlat (65 vs. 53 szaza-
1ék) és hogy hasznalnak mobil appot (44 vs. 33 szdzalék), ugyanakkor az tigyfélkapu regiszt-
racio és az okmanyirodaba torténé online id6pontfoglalas esetében nincs szignifikans kiilonb-
ség a két nem kozott (p=<0.05).

Az életkor tekintetében csak az tgyfélkapu regisztracié esetében mértiink szignifikdns kii-
16nbséget (p<0,05). A 60 év feletti korcsoportok esetében az életkorral csokken az ezzel rendel-
kez6k ardnya. Ha a két vizsgalt generaciéra nézziik, a Baby-boomerek 55 szazalékara, a vete-
ranok 40 szézalékara igaz ez.

Az iskolai végzettség mindegyik vizsgalt kérdés esetén meghatarozoé jelentéséggel bir. A ko-
vetkezSkben a két széls6értéket emeljiik ki. A legalacsonyabban iskolazottak 28 szédzaléka kap
legalabb egyik szolgaltat6jatol e-szamlat (emellett 19 szdzalék nem tudott, vagy nem akart a
kérdésre valaszolni), mig a diploméasok 69 szazaléka. Ugyfélkapu regisztracio esetében ezek
az aranyok: 9 és 63 szazalék, mig az okmanyirodaba online torténé idépont foglalas esetén 3
és 47 szazalék (a legfeljebb nyolc altalanost végzettek koziil ezeknél a kérdéseknél is 19 szaza-
lék nem tudott, vagy nem akart a valaszolni; a diplomasok esetében ez a harom emlitett kér-
désnél 5 és 8 szazalék kozott mozog). Mobilapplikaciét a legalacsonyabb iskolai végzettségtiek
16 szazaléka hasznal (28 szdzalék nem nyilatkozott érdemben), a diplomasok 17 szazaléka (10
szazalék nem nyilatkozott érdemben). Az anyagi helyzet szerinti bontdsban vizsgélva az ered-
ményeket is szignifikdnsak a kiilonbségek (p<0,05): minél jobb helyzetben van a vélaszado,
anndl valoszintibb, hogy él a vizsgalt lehetéségekkel.

Mivel az innovacié elfogadds szoros kapcsolatban all az iskolai végzettséggel és az anyagi
helyzettel, igy a vartnak megfelel6en a kiilonbségek jelentések e szerint is. Az egyes lehet6sé-
gekkel él6k aranya legaldbb kétszeres az innovétorok és korai adoptalok valamint a lemaradék
kozott. (Az e-szadmla esetében 2,3-szeres, az online okményirodai idépontfoglalasnél viszont
mar 5,9-szeres, de a mobilapplikaciok esetében is 3,1-szeres.)

Egyiitt véve a vizsgalt négy kérdést az lathato, hogy a valaszaddk 1/5-e (22 szazalék) egyik
online lehet6séggel sem él, mig 15 szazalék azok ardnya, akik mindegyiket hasznaljdk vagy
hasznaltak. A négy lehet6ségbdl az innovatorok és korai adoptalok atlagosan 2,4-et, mig a le-
maradok 0,8-at hasznalnak vagy hasznaltak.

4.3. Online iigyintézés

Arra is rdkérdeztiink, hogy konkrétan egyes szolgdltatési tertileteken el6fordulé tigyintézések
esetében milyen gyakran valasztjdk az online csatornat a célcsoportunkba tartozok. A banki,
tavkozlési, és koziizemi szolgaltatasok esetében hasonl6 eredményeket mértiink (39-43 szaza-
lék szokta ezeket gyakran vagy nagyon gyakran intézni az interneten keresztiil), a kozigazga-
tassal kapcsolatos tigyek esetében viszont ez kevésbé jellemzé (21 szazalék szokta gyakran
vagy nagyon gyakran intézni az interneten keresztiil).

A nemek szerint vizsgalva a férfiakra jellemz6bb az online tigyintézés (a tavkozlési szolgalta-
tasokat kivéve sziginfikdns, p<0,05.) Az életkorcsoportok esetében nem mértiink statisztikai-
lag igazolhato kiilonbségeket, ezt lesztikitve a két generaciora, a Baby-boomerekre valamivel
jellemz6bb a gyakoribb online tigyintézés, de ezt csak a tavkozlési szolgaltatasok és a kozigaz-
gatasi tigyek esetében tudtuk statisztikailag is igazolni. Az iskolai végzettség és az anyagi
helyzet tekintetében az el6z6 kérdéscsoporthoz hasonléan itt is egyértelmd kiilonbségek lat-
hatdk, ezek mindegyike szignifikdns. (Az iskolai végzettséggel és a jobb anyagi helyzettel n6
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az ezen {ligyeket online gyakrabban intéz6k aranya.) Ezzel parhuzamosan a valaszaddk inno-
vativitdsanak fliggvényében is szignifikans kiillonbségek jelentkeztek (3. 4bra).

2. dbra: Az idgsek online iigyintézésének megoszlasa

On milyen gyakranintézi... ligyeitonline (interneten
keresztil)? (innovativitas fugvényében, %)

Innovatorok és Korai adoptaldk 16 19 18 38 9
% Korai tobbség 25 13 23 34 5
3
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Forras: Sajat szerkesztés

Az innovatorok és a korai adoptédldk, valamint a korai tobbség is a vizsgalt négybdl atlagosan
2,8 féle tigyet szokott interneten keresztiil intézni legaldbb alkalmanként, a késéi tobbség ese-
tében ez az érték 2,2 , mig a lemaradodk esetében 1,1 .

4.4, Egyeb osszefiiggesek

Az online affinitds keretében vizsgélt kérdéseket sszevetettiik az online tigyintézési szoka-
sokkal. Mindegyik tényez6 osszefiiggésben all azzal (p<0,05), hogy a megkérdezettek szoktak-
e és milyen gyakran online intézni egyes tigyeket, ugyanakkor a leger6sebb kapcsolat az
e-szamlaval val6 rendelkezés esetében mutatkozott. Azaz, ha valakinek van e-szamléja, akkor
jo eséllyel szokta online intézni a vizsgélt tigyeket, illetve minél gyakrabban intézi valaki on-
line ezeket az tigyeket, anndl valdszintibb, hogy van olyan szolgéltatdja, akit6l elektronikus
szamlat kap. A 2.tablazatban az e kérdésekre vonatkozo, a kapcsolat erdsségét mutatd
Cramer’s V értékeket foglaltuk tssze.
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2. tablazat: Osszefiiggések az online aktivitas kapcsan

Van olyan szolgaltatom (pl. koziizem, tavkozlés,
bank, biztosit6), amelyiktél elektronikus (nem
papir alapt) szamlat kapok
On milyen gyakran intézi banki tigyeit
.. . 0,633
online (interneten keresztiil)?
On milyen gyakran intézi tavkozlési
szolgaltatdsokkal (telefon, internet, tele-
.l . L 0,582
vizio) kapcsolatos tigyeit online (inter-
neten keresztiil)?
On milyen gyakran intézi koziizemi
szolgaltatdsokkal (dram, géz, viz stb.)
o O 0,564
kapcsolatos tigyeit online (interneten
keresztuil)?
On milyen gyakran intézi kozigazga-
tassal kapcsolatos (pl. igazolvanyok, 0,480
bejelentések, bevallasok, tdimogatasok) !
tigyeit online (interneten keresztiil)?

Forras: sajat szerkesztés

A megoszlasokat nézve ez azt jelenti, hogy akinek van e-szamldja, azok koziil soha nem intéz
az interneten banki tigyeket 14 szazalék, tavkozlési szolgéltatasokkal kapcsolatos tigyeket 11
szazalék, kozlizemi szolgaltatasokkal kapcsolatos tigyeket 15 szazalék, és kozigazgatassal
kapcsolatos tigyeket 28 szazalék. Akiknek nincs szdmlaja azokndl ugyanebben a sorrendben
az aranyok: 72, 60, 65 és 73 szazalék.

4.5. Az online iigyintézés megitélése

Tobb pozitiv és negativ allitds segitségével vizsgaltuk, hogy a megkérdezettek mit gondolnak
az online tigyintézésrdl (3. abra). Az adatokbdl egyértelmten latszik, hogy a vizsgalt id6s6d6
korosztaly elismeri az online tigyintézés elényeit és tobbségiiknek nincs kétsége a megbizha-
tésagot és biztonsagot illetéen. Mindemellett viszont kiemelend6, hogy bar csak 23 szdzalékuk
tartja bonyolultnak, kortilményesnek az tigyintézés ezen formajat, mindossze 35 szazalékuk
vélekedett agy, hogy ez egyszer. Feltételezhet6en ezzel all 6sszeftiggésben az is, hogy a meg-
kérdezettek kevesebb, mint fele (41 szazalék) vélte tigy, hogy az online tigyintézés miatt tobb
idejiik marad az embereknek. Amikor az online tigyintézés el6nyei kozt konkrétan a gyorsa-
sagara kérdeztiink, valamivel kedvez&bb eredmény sziiletett, 54 szazalék vélte agy, hogy ez
igaz. Az online {igyintézés leginkabb elismert elénye az internetez6 nyugdijas korosztaly sza-
mara a kényelem.
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3. dbra: Az idGsebb generacidk valaszainak megoszlasa

Mely allitasokkal ért egyet az alabbiak koziil? (innovativitas

fliggvényében, %)
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Forras: Sajat szerkesztés

Kulonboz6 demografiai bontasokban vizsgalva az eredményeket, a nemek esetében az lathato,
hogy a biztonsag és a megbizhatésdg megitélésében nem kiilonboznek a nék és a férfiak. A
tobbi jellemz6 esetében egy kivételével a férfiak szignifikansan (p<0,05) magasabb ardnyban
értettek egyet ezekkel. A n6k azzal az allitassal értettek egyet nagyobb mértékben (30% vs.
24%, p<0,05), hogy jobb emberi kozremtikodéssel intézni az tigyeket, mint interneten keresz-
tul. A generaciok véleménye egy ponton kiilonbozik szignifikdnsan (p<0,05): azt, hogy az on-
line tigyintézés bonyolult, kortilményes a Baby-boomerek 22 szdzaléka, gondolja, a veteranok-
nak 27 szazaléka. A kiilonboz6 iskolai végzettségii csoportok masként vélekednek a vizsgalt
kérdésrdl (p<0,05). Minél magasabb a valaszado végzettsége, anndl inkabb elismeri az el6nyeit
az online tigyintézésnek, illetve annél kevésbé ért egyet az arnyoldalakat ecsetel6 allitasokkal.
Egyetlen tényez6 esetében nem all fenn ez, azzal kapcsolatban, hogy online tigyintézés soran

169



Marketing a digitalizacié koraban - Az Egyestilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXVL
Orszagos Konferencidjanak el6adasai

nincsenek biztonsagban a személyes adatok hasonléan vélekedtek az egyes csoportok. Az el6-
zetes feltételezéseknek megfelel6en a vélemények 6sszeftiggésben allnak a vélaszad6 innova-
tivitasaval, az egyes szegmensek valaszai szignifikdnsan kiilonbdznek (p<0,05) minden ténye-
z6nél. Az innovatorok és korai adoptalok koziil jellemzben kétszer annyian értettek egyet a
pozitiv allitasokkal és feleannyian a negativ allitdsokkal, mint a lemaradok. Aranyait tekintve
a legnagyobb kiilonbség az egyetértésben a tekintetben mutatkozott, hogy az online tigyinté-
zés bonyolult, kortilményes. Mig az innovatorok és korai adoptalok csoportjanak 12 szazaléka
értett egyet ezzel, addig a lemaradok korében kozel négyszer ennyien nyilatkoztak igy (44
szazalék).

4.6. Idések online iigyintézésének klaszter-elemzése

Az online {igyintézés megitélése alapjan a vélaszadokat klaszteranalizis segitségével négy cso-
portba soroltuk. A valaszadok 1/3-a online tigyintézés rajongd, ennek minden vizsgélt elényét
elismerik és nem, vagy csak minimdlis mértékben értenek egyet a negativ jellemzékkel. A
megkérdezettek 1/4-e hasonldan vélekedik, annyi kiilonbséggel, hogy bar nem tartjak bonyo-
lultnak az online tigyintézéseket, de egyszertinek sem, 6k az tigyintézést bonyolultnak tarték
csoportjat alkotjak. A legkisebb csoportot, a valaszadok 11 szazalékat teszik ki azok, akik bo-
nyolultnak, koriilményesnek talaljak az tigyek intézésének ezt a modjat, valamint tgy gondol-
jak, hogy nem biztonsdgos, nem megbizhato és jellemzéen tgy vélekednek, hogy jobb emberi
kozremtikodéssel intézni az tigyeket, mint interneten keresztiil - 6k alkotjak az online tigyin-
tézéstol teljesen elzarkozoak klaszterét. A megkérdezettek tovabbi 31 szézalékat teszik ki azok,
akik nem igazan latjak az internetes tigyintézések el6nyeit, de til negativ véleménnyel sincse-
nek réla, nincsenek aggalyaik a biztonsagot és a megbizhatésagot illetéen - tobbségiik feltéte-
lezhetSen egyszertien mds, megszokott tigyintézési csatornat preferal, 6k pedig az online tigy-
intézéshez semlegesen &llok csoportjat alkotjak. Ha a valaszaddk innovativitasa szerint vizs-
galjuk ezeket az eredményeket, az ldthat6, hogy az utobbi (feltételezhet6en més csatornat pre-
ferél6) csoportba taldlhaték innovativabb valaszadodk is (igaz kisebb ardnyban, mint a kés6i
tobbség és lemaradoék csoportjabdl.) A demografiai jellemzk szerinti kiilonbségek kozil ki-
emelendd, hogy a férfiak koziil tobben tartoznak az online {igyintézés rajong6i kozé, mint a
nék koziil (37 vs. 29 szazalék). Egyéb osszeftiggések az iskolai végzettség és az anyagi helyzet
esetében mutathatok ki, ezek viszont szoros kapcsolatban allnak az innovativitassal.

5. Konkluzié

A tanulmanyban a Baby-boomer és veteran generaciok online tevékenységeit tekintettiik at.
Az id6sebb generaciok, ha csak a demografiat nézziik, képviselik a legnagyobb tarsadalmi ré-
teget idehaza is. Tobb nemzetkozi tanulmény foglalkozik a gazdasagi erejiikkel, és azzal, hogy
ez mennyire marad el, ha az online tevékenységeiket nézziik. ElImondhaté az is, hogy a kozel-
jov6ben oridsi novekedést josolnak szamukra vildgszerte a kiillonboz6 tarsadalmakban (termé-
szetesen eltéré sullyal).

Kutatasunk soran megvizsgaltuk, hogy a célcsoportra milyen online {igyintézési szokasok jel-
lemz6ek, valamint, hogy hogyan vélekednek az online tigyintézésrél. Az 1256 f6s mintank
kozel egyharmada mondta azt, hogy pozitivan all a digitalis lehet6ségekhez, melynek azért is
van jelent6sége, mert az idei karatén stjtotta id6szakban mind a hazai, mind pedig a kiilfoldi
szervezetek az online megoldasokat helyezték stratégiajuk elGterébe. Ha a mintankat vessziik
alapul, ez azt jelenti, hogy a szervezetek elveszitették az adott célcsoport kozel kétharmadat.
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A generaciok és az innovativitas vizsgalata esetében elmondhato, hogy a Baby-boomerek és a
veterdnok kozott az innovativitas tekintetében nincs szignifikans kiilonbség, ugyanakkor a ge-
neraciokon beliil is statisztikailag igazolhatok a kiilonbségek az iskolai végzettség és az anyagi
helyzet szerinti bontasban.

Tanulmanyunkban klaszterelemzés segitségével jellemeztiik a valaszadokat az online tigyin-
tézéshez val6 hozzaallasuk alapjan. Négy csoportot sikertilt beazonositani, melyek az online
tigyintézés rajongok, az tigyintézéshez semlegesen allok, az tigyintézést bonyolultnak tartok,
valamint az tigyintézéstdl teljesen elzarkozok.

Osszefoglaloan az eredményekrdl azt allapithatjuk meg, hogy déntSen az iskolai végzettség-
t6l, és anyagi helyzettdl fligg az id6sek innovativitdsa, valamint az online affinitdsuk (milyen
szolgaltatasokat végeznek el online, szemben azzal, hogy valaszthatnak az offline lehet6séget
is), tovabba az is, hogy hogyan itélik meg az online tigyintézést.

A késébbiekben fontosnak talaljuk a célcsoport tovabbi elemzését, mivel mind a gazdasagi,
mind pedig a tarsadalmi valtozdsok, valamint a jelenlegi, koronavirus helyzet is tovabb fo-
kozza a vizsgalt kérdések fontossagat, azaz, hogy hogyan is valtozott meg a Baby-boomerek
és veterdnok hozzdélldsa az online tigyintézéshez. Ezen kérdések nemcsak a profitoriental
szervezetek szdmara megvalaszolanddk, hanem a gazdasag tovabbi szerepléi szamara is hasz-
nosak lehetnek.
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Valoban megfertdzi a fiatalokat a Pokémon GO? — felhaszndloi attitlidok vizsgalata egy
népszerti mobiltelefonos jaték esetén

Does Pokmémon GO really infect the youngsters? — investigation of users’ attitude
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a popular mobile game
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Absztrakt

A mobiltelefonos jatékok térnyerése vitathatatlan, aminek az egyik legkiemelkeddbb bizonyitéka a 2016-
ban megjelent Pokémon GO wvolt. Felhaszndlok millioi jdtszottak vele napi rendszerességgel, amely vi-
lagszerte hatalmas médianyilvinossdgot kapott. EQy kérddives felmérés keretében fiatalok attitiidjét és
magatartdsdt vizsgdaltam a jaték vonatkozdsdban. A felmérés elsddleges célja az volt, hogy feltdrjam a
jatékhaszndlatot befolydsolo tényezdket — épitve a Tervezett Viselkedés Elmélete és a Technologia Elfo-
gadds Modell Osszefiiggéseire. A kérddives felmérés eredményeinek vizsgilatiba 187 vilaszadot vontam
be.

A két szocidlpszicholdgiai modell Osszefiiggéseit feltételezve ey sajdt modellt készitettem a felhasznaldk
attitiidjének és szokdsainak vizsgilatdra. Az eredmények arra vildgitottak rd, hogy habdr a vilaszadok
kozel fele legaldbb egyszer kiprobdlta a jatékot, csak minden 6tddik fiatal jatszott valamilyen rendszeres-
séggel. Tovdbbd megillapithato az is, hogy kevésbé a rajzfilm kedveltsége vagy a tdrsas kérnyezet, sokkal
inkdbb a jdtszdsi szokdsok befolydsoltdk a fiatalokat abban, hogy rendszeresen jitszottak a Pokémon GO-
val vagy sem.

Kulcsszavak: Tervezett Viselkedés Elmélete, Technoldgia Elfogadas Modell, attittid, mobil
jaték, Pokémon GO

Abstract

The triumph of mobile games is indisputable that was demonstrated worldwide by the introduction of
Pokemon GO in 2016. Millions of users engaged with the game on a daily basis that received a huge
media attention. In my survey I investigated the behavior and attitudes of adolescents. The primary goal
of the survey was to unfold the influencing factors of playing with the game - building on the Theory of
Planned Behavior and Technology Acceptance Model. Finally, 190 participants were involved in the
survey.

A new conceptual model was created based on the above mentioned psychological models. The results
highlighted that about half of the respondents downloaded and tried the game at least once, but only
one-fifth of the participants played the game regularly. The attitude towards the cartoon and subjective
norms did not play significant role, however the playing habits had a high impact on the behavior.

Keywords: Theory of Planned Behavior, Technology Acceptance Model, attitude, mobile
game, Pokémon GO
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1. Bevezetés

Néhany évvel ezel6tt egy igazan kiilonleges eseménynek lehettiink szemtandi, hiszen 2016-
ban megjelent a Pokémon GO! mobiltelefonos jaték, amely az Gjdonsagként alkalmazott kiter-
jesztett valosig (Augmented Reality - AR) technolégiat 6tvozve egy globélisan ismert mesével,
felhasznalok milliéit volt képes a vilag minden részén mozgositani. A jaték egyik érdekessége
az volt, hogy a felhasznal6knak az utcdkon kellett ,begytjtenitik” kiilonb6z6 virtualis szor-
nyezeket, amelyeket csak a sajat mobileszkozeiken lathattak. Ennek koszonhetSen a jaték ha-
talmas médianyilvanossagot kapott és egyre tobben kezdtek el foglalkozni a jelenség megér-
tésével. Nem véletlen, az alkalmazast fejleszt6 vallalat napi 21 milli6 aktiv felhasznal6val ren-
delkezett, akik 2016 augusztusdban kozel 3 milli6é dollart koltsttek el naponta alkalmazason
beliili vasarlasokra2.

Akkoriban tobb televiziés mtisor is napirendre tlizte a Pokémon GO-t és mivel elsGsorban la-
ikusok véleményét ismerhettiik meg, igy elhataroztam, hogy tudoményos eszkozokkel szeret-
ném megvizsgalni a jatékhasznalattal kapcsolatos ,mozgatérugokat” fiatalok korében. Annak
érdekében, hogy a laikus véleményeken tdlmenden jobban megértsiik a fiatalok Pokémon GO
jatékkal kapcsolatos attittidjét és szokasait, egy kérdsives vizsgélatot készitettem 2016 6szén,
amely keretében kozép- és altalanos iskolds didkokat, valamint egyetemi hallgatokat kérdez-
tem meg a Pokémon GO jatékkal kapcsolatos véleménytikrél. A sajto érdekl6dését jol mutatja,
hogy a kutatés el6zetes eredményeirél még az Origo is beszdmolt®. Azéta pedig szamos mésik
kutatés is megjelent a témdban (Rauschnabel et al. 2017, Kaczmarek et al. 2017, TABACCHI et
al. 2017, ZSILA et al. 2018, TANG 2017, KHALIS - MIKAMI 2018).

A kutatas tudoméanyos hatterét két jol ismert szocidlpszicholégiai modell biztositotta, amelyek
segitettek részletesen megérteni, hogy mely tényez6k befolyasoltak leginkabb a fiatalok abban,
hogy végiil rendszeresen jatszottak-e a jatékkal vagy sem. Jelen tanulmény a kutatas eredmé-
nyeit ismerteti réviden és vélaszt ad arra a kérdésre, hogy vajon jogosan tarthattunk-e 2016
nyaran attol, hogy a fiatalokat tomegesen , megfert6zi” a Pokémon GO.

2. Modellvalasztassal kapcsolatos szakirodalom attekintése

Az alabbiakban érdemes abbdl kiindulni, hogy milyen motivacidkat sikertilt eddig a szakiro-
dalomnak feltarnia az elektronikus jatékokkal kapcsolatban, valamint roviden kivanom ismer-
tetni azt a két modellt, amelyek a kutatas hatterét biztositottak.

Azilyenjellegti jatékok tn. hedonisztikus rendszerként is felfoghaték, amelyek lényege abban
rejlik, hogy a felhasznalok oromiiket lelik a rendszer hasznélatdban (Van der Heijden 2004).
Azonban a hedonisztikus motivaciok mellett a belsé motiviciok is jelentés szerepet jatszanak az
online jatékok hasznalatakor, valamint az észlelt orémérzet és az hasznilat észlelt egyszertisége is
(Ha et al. 2007). A kutatas arra is felhivja a figyelmet, hogy az Gjonnan alkalmazott technol6gia
eszkozok - mint példaul a kiterjesztett valosag és GPS helymeghatdrozé - snmagukban még
nem garantaltak a jaték sikerét, hanem sokkal inkdbb az, hogy egy olyan mesére épiilt a jaték,
amelynek szerepl6i helyébe képzelték korabban magukat a gyerekek, majd pedig a jatékkal
kiélhették az efféle képzeleteiket (TANG 2017). Ugyanakkor a Pokémon GO esetén jelentSs

1 A Pokémon GO jaték hivatalos weboldala: https://www.pokemongo.com/en-us/

2 Pokemon GO Money: A Game Worth $29 Billion: http://moneynation.com/pokemon-go-money/
3 Tényleg megfert6zi a fiatalokat a Pokémon GO?: https:/ /www.origo.hu/techbazis/20161006-
pokemon-go-kutatas-szegedi-tudomanyegyetem.html
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szerepet jatszott a felhasznalok viselkedésének magyarazataban a rekredcio, szabadtéri aktivitds,
nosztalgia és unalomiizés (ZSILA et al. 2018), tovabba egy masik kutatas a hedonizmus, az érzelem,
valamint a tdrsadalmi normdik szerepét emeli ki (Rauschnabel et al. 2017). Masok egy eltér6 pers-
pektivabdl, a személyiségvonasok szemszogébdl vizsgaltak a jatékosokat, amely soran arra
jutottak, hogy a , tipikus Pokémon GO felhaszndal6” introvertdlt, aki magas foka egyiittmitkodo-
készség és lelkiismeretesség jellemez (TABACCHI et al. 2017), ezzel szemben egy masik felmérés
éppen az extroveltaltabb jatékosok korében jutott arra a kovetkeztetésre, hogy magasabb tel-
jesitményt nytGjtanak a jatékban (KHALIS - MIKAMI 2018). Tovbba érdemes kiemelni az egész-
séggel és mozgdssal kapcsolatos motivdciok szerepét is (Kaczmarek et al. 2017).

Az iskolas és egyetemista fiatalok attitidjének és magatartasdnak vizsgélatat két modell segit-
ségével készitettem el: a Tervezett Viselkedés Elmélete (Theory of Planned Behavior) és a
Technologia Elfogadas Modell (Technology Acceptance Modell). A két modell szolgéltatta az
elméleti keretet és a sajat modell 6sszedllitasat, igy az aldbbiakban a két modellt és kapcsolodo
kutatdsok eredményeit ismertetem roviden.

2.1. Tervezett Viselkedés Elmélete

A Tervezett Viselkedés Elmélete (Theory of Planned Behavior) az Indokolt Cselekvés Elméle-
tének (Theory of Reasoned Action) egy tovabbfejlesztett véltozata, amelynek célja valamilyen
magatartas el6rejelzése és magyarazata kiillonboz6 pszichologiai tényezékkel (Ajzen 1988). A
magatartast leird altalanos pszichol6giai modellt a szocidlpszicholégia tertiletén fejlesztették
ki, amelyet szdmos kutatasban alkalmaztak az elmualt évtizedekben.

A modell az egyén magatartasat alapvetéen harom tényezd6re vezeti vissza, amelyek az attitiid,
a szubjektiv norma, valamint az észlelt viselkedési kontroll (Ajzen 1991). Az attitiid (attitude) azt
mutatja meg, hogy az egyén mennyire érzi gy, hogy szamara elényos lehet az adott cselek-
vést elvégezni, illetve ezzel kapcsolatban pozitiv vagy negativ véleményt formal-e. A szubjek-
tiv norma (subjective norms) azt vizsgdlja, hogy az egyén érez-e barmilyen nyomaést a tarsas kor-
nyezet részérdl arra vonatkozéan, hogy az adott magatartdst megvalésitsa (pl. Osztonzi
és/vagy elvarja a kornyezete, hogy jatsszon ilyen jatékokkal). Az észlelt viselkedési kontroll (per-
ceived behavioral control) esetén pedig azt kivanjuk feltdrni, hogy az egyén mennyire érzi agy,
hogy az adott magatartds megvaldsitdsaban szabad dontése van vagy esetleg rajta kiviil 4ll6
tényez6k korlatozzak az adott cselekvés megvaldsulasat (pl. van-e mobilinternete, esetleg mo-
biltelefonja, amivel tudna jatszani) (1. 4bra).

A modell alapjan azt feltételezem, hogy a fiatalok korében a jaték iranti attitiid, a tirsas kornye-
zet és az észlelet viselkedési kontroll is jelent6s szerepet jatszik. A kés6bb bemutatott modellben
a szdandékot nem vizsgalom, mivel a felmérés pillanatdban mar tobb hénapja elérhet6 volt a
jaték a fiatalok korében, igy ezen tényezbket kozvetlentil a magatartdssal 6sszefliggésben elem-
zem, vagyis jatszik-e a valaszad¢ a jatékkal vagy sem.
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1. 4bra: Tervezett Viselkedés Elmélete

Eszlelt viselkedési
kontroll

Szubjektiv norma Szandék Magatartas

Attittid

Forras: Ajzen (1988) alapjan sajat szerkesztés

2.2. Technologia Elfogadas Modell

A Technolégia Elfogadas Modell (Technology Acceptance Modell - TAM) kozel harom évti-
zedes mdltra tekint vissza, amely szintén a szocialpszicholdgia teriiletén alakult ki. A modell
azt feltételezi, hogy egy technologia hasznalatat els6sorban a szindék és a szandékra hato atti-
tiid befolyasolja. Emellett az attittidre elsésorban az haszndlat észlelt egyszeriisége (perceived
ease of use), valamint az észlelt hasznossig (perceived usefulness) van hatédssal (Davis 1989) (2.
abra).

2. dbra: Technolégia Elfogadas Modell

Eszlelt viselkedési
kontroll

Attittid Szandék Magatartas

Szubjektiv norma

Forrés: Davis (1989) alapjan sajat szerkesztés

A modell megalkotasa részben Osszefiigg a személyi szamitégépek terjedésével, hiszen akko-
riban kezdtek el a lakosséagi és tizleti célt szamitégépek tomegesen terjedni és elsGsorban ezek
hasznalatdra hato tényezSket vizsgaltak felhasznalok korében. Azéta a modellt finomitottak
és szamos masik tertileten is alkalmaztak, igy jott létre a TAM?2, amely esetén az észlelt hasz-
nossigra hatoé tovabbi tényezoket vizsgéltak (Venkatesh - Davis 2000), valamint a TAM3 mo-
dell, ahol pedig a hasznilat eqyszertiségét befolydsol6 tényezdket tartak fel részletesen (Vanka-
tesh - Bala 2008).

A modell alkalmazédsa nem ismeretlen az online jatékok teriiletén sem. A Technoldgia Elfoga-
das Modell egyik tovabbfejlesztett valtozatat, az UTAUT2 modellt tesztelte Ramirez-Correa et
al. (2019) strukturalis egyenletek modszerével. Eredményeik alapjan az online jatékokkal valo
jatszast leginkabb a szokdsok, a hedonikus motivdciok, valamint tdrsas hatdsok befolydsoltik. Vizs-
galatukban viszonylag elég nagy aranyban, tobb mint 71 %-ban sikertilt magyarazni a modell-
ben szerepl6 véltozokkal az egyének magatartasat.
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A modell alapjan én is azt feltételezem, hogy a Tervezett Viselkedés Elméletében leirt ténye-
z6kon kiviil az adott technolégia hasznélatat befolyasol6 faktorok, mint példaul a hasznilat
észlelt eqyszertisége, valamint az észlelt hasznossig meghatarozoéak lehetnek a Pokémon GO jaték
hasznalatat illetGen.

3. Kutatas médszertana

A felmérés kozponti kérdése, hogy a fiatalok korében mely tényezok jatszanak meghatdrozo szerepet
abban, hogy a Pokémon GO jitékkal rendszeresen jitszanak-e vagy sem? A kérdés megvalaszolasa-
hoz a szakirodalmi attekintés soran ismertetett két modell, a Tervezett Viselkedés Elmélete és
a Technolégia Elfogadas Modell szolgéltatta az elméleti alapot, amelyeket tovabbi tényezékkel
egészitettem ki annak érdekében, hogy részletesebben lehessen vizsgélni a jaték hasznalatat
befolyasol6 tényezéket. Ahogy a 3. dbran is latszik, a két modell tényez6i egytittesen befolya-
soljdk a magatartast feltételezésem szerint, vagyis valaki rendszeresen jatszik-e a jatékkal vagy
sem. Mig a Tervezett Viselkedés Elmélete esetén még befolyasolo tényezd lehet, hogy az egyén
nézte-e gyerekkoraban a rajzfilmet, addig a Technoldgia Elfogadis Modell esetén azt is vizsgal-
tam, hogy szamitégépen vagy mobiltelefonon szokott-e rendszeresen jatszani. A modellben
az életkor és a nem szerepe is elemzésre kertilt.

3. dbra: A Pokémon GO jaték hasznalatat magyarazo sajat kutatasi modell

H1

Eszlelt viselkedési
kontroll

Szubjektiv norma

Rajzfilm kedveltsége Attitlid
H3
Eletkor Magatartas
Nem Hi

Hasznélat észlelt egy-
szerlisége

Jatszasi szokasok

Eszlelt hasznosség
H2

Forras: sajat szerkesztés

A sajat modell feléllitdsa mellett hipotéziseket is megfogalmaztam, amelyek az alabbiak:

— HI1: A Tervezett Viselkedés Elmélete altal feltételezett tényezok hatdssal vannak a ma-
gatartasra.
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— H2: A Technolégia Elfogadas Modell 4ltal feltételezett tényez6k hatassal vannak a ma-
gatartasra.

— H3: A korabbi rajzfilm nézési szokasok hatdssal vannak a magatartasra.

— H4: A jatékokkal val6 szokésok (jatszasi szokasok) hatassal vannak a magatartasra.

A kutatasi eredmények bemutatdsa sordn egyrészt leir6 statisztikai eszkozokkel dolgoztam,
masrészt pedig a strukturalis egyenletek modszerét alkalmaztam (SEM-PLS) az 6sszeftiggések
vizsgalatara. Az Gtelemzés célja volt feltarni, hogy mely tényezdk jatszanak meghatarozo sze-
repet a magatartas kialakulasdban. Azért esett a valasztas a strukturélis egyenletek modelle-
zésére, mert ennek alkalmazésa egyre nagyobb teret nyert a gazdasagi témaja kutatasokban
az elmult évtizedekben (Shook et al. 2003). Ez a médszer az altaldnositott linedris modellezés
(Generalized Linear Model - GLM) egy kiterjesztett véltozata, amely lehet&vé teszi a kutatok
szamara latens struktardk vizsgalatat tobb valtozé esetén. A médszer alkalmas hipotetikus
modellek vizsgélatara (Lei - Wu 2007), valamint egy &ltaldnos gytijténév, amely tobb statisz-
tikai modszert is magéban foglal: a kovariancia-alapa strukturalis modellezést (CB-SEM) és a
legkisebb négyzetek 0sszege strukturalis egyenletek modellezését (PLS-SEM). Mig a kovari-
ancia alapt médszer az egyik legszélesebb korben hasznalt eljaras, addig a PLS-SEM sokkal
inkdbb alkalmazhaté kisebb mintak és nem egyenl6 eloszlast valaszok esetén (Hair et al.
2012), ahogyan az gyakran el6fordul likert-skalas vizsgalatokban. Ezért dontottem a PLS-SEM
modszer alkalmazédsa mellett, ennek megfeleléen a modellben meghatarozott hipotéziseket
ezzel a mddszerrel fogom vizsgélni.

3.1. Adatgyiijtés modja

A felmérés 2016 6szén késziilt, amikor a Pokémon GO jaték az egyik legnépszertibb jatéknak
szamitott globalis szinten. A kutatas elkészitéséhez kérd6ives megkérdezést alkalmaztam,
amelyet egyrészt hallgatéim korében (egyetemista célcsoport), masrészt pedig a 2016 szept-
emberében megrendezett Kutatok Fjszakaja programsorozat keretében a Szegedi Tudomany-
egyetem Gazdasagtudomanyi Karara latogaté altalanos és kozépiskolds fiatalokat bevonva
készitettem el. A hallgatok esetén otthon volt lehetSségiik a kérd6ivet online kitolteni, mig a
Kutatok Fjszakajan az egyik programelem soran 20-25 perc allt rendelkezésre minden részt-
vev6nek a kérdések megvélaszolasara online egy szamitogépteremben. Az igy gy(jtott adato-
kat tisztitottam és a két adatbazist 6sszevontam. Mivel az adatfelvétel Szegeden tortént és a
valaszadok is a kornyezé telepiilésekrol érkeztek, igy a felmérés alapjan megfogalmazott ered-
mények is els6sorban ezen a foldrajzi teriileten é16 fiatalokra tekinthet6k iranymutaténak.

3.2. Minta bemutatasa

A felmérésben 6sszesen 190 vélaszado vett részt, akik koziil az életkoruk miatt kisztirtem 3
fét. Igy végiil a mintat 187 valaszadé alkotta, akik koziil a legfiatalabb 11 éves, mig a legid6-
sebb 25 éves volt. A valaszadok atlagéletkora 18,5 év. A felmérésben résztvevék 37%-a férfi,
mig 63% nd volt, tovabba a vélaszadok 71%-a volt egyetemista és 29%-a kozép- és altalanos
iskolas didk. Ezen kiviil mas demografiai adatra, mint példaul lakéhely tipusa, valamint isko-
lai végzettség (ilyen fiatalok korében nincs értelme) nem kérdeztem ra.

4. Eredmények
A tovabbiakban a kutatds eredményeit mutatom be két alfejezetben. Mig az els¢ rész a kutatas

eredményeit leiré statisztikai médszerekkel mutatja be roviden, addig a méasodik alfejezetben
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a felallitott modell 6sszeftiggéseit fogom ismertetni. A kutatdsban felhasznalt kérdések és leird
statisztikai eredményei megtekinthet6k az 1. mellékletben.

4.1. Leiro statisztikai eredmények

A felmérésben résztvevSkrsl elmondhato, hogy az egyetemi hallgatok korében 17,4 % jatszott
gyakran vagy néha a jatékkal, addig a kozép- és altalanos iskolasok korében ez az arany 21,8%
volt, ami jelentésen nem kiilonbozik a két csoport kozott. Ezek alapjan lathatjuk, hogy kozel
minden 6todik fiatal jatszott valamilyen rendszerességgel a jatékkal. Ugyanakkor a vélasz-
adok 38%-a legalabb egyszer kiprobélta, viszont allitdsuk szerint nem szoktak rendszeresen
jatszani a jatékkal. Ezen eredmények tiirkében 1igy tinik, hogy az dltalam vizsgdlt fiatalok kézel fele
probalta mar ki legaldbb egyszer a Pokémon GO jatékot, akik koziil csak szinte minden otodik fiatal
jatszott valamilyen rendszerességgel.

A fiatalok korében vizsgaltam azt is, hogy gyerekkorukban rendszeresen nézték-e a Pokémon
rajzfilmet, hiszen azt feltételezem, hogy ha valakinek a kedvencei kozé tartozott a rajzfilm,
akkor valoszintileg jatszott is az arrél mintazott jatékkal. Tovabba azt is vizsgéltam, hogy mi-
lyen rendszerességgel jatszanak szdmitdgépen és mobiltelefonon az dltalam megkérdezett fi-
atalok. Az utébbit fontosnak tartottam kiilon is vizsgélni, hiszen a szdmitégépes jatékok és
mobiltelefonos jatékokkal kapcsolatos szokasok eltérhetnek - ezek pedig hatassal lehetnek a
mobiltelefonos jatékok hasznalatdra. Az eredmények alapjan (4. 4bra) lathat6, hogy a kozép-
és altalanos iskolas didkok korében 34,5% nézte valamilyen rendszerességgel a Pokémon rajz-
filmet, mig az egyetemistdk korében ez az arany magasabb, 6sszesen 56,8% volt.

4. abra: Jatékokkal kapcsolatos szokasok és rajzfilm kedveltsége

Rendszeresen jatszik jatékokkal mobiltelefonon 38’201/‘:)6 20
Rendszeresen jatszik jatékokkal szamitogépen 24 20 49,1%
Rendszeresen nézte a Pokémon rajzfilmet 34,5% 56.8%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Ko6zép- és altalanos iskolai diakok Egyetemi hallgatok

Forras: sajat szerkesztés

A fentiek alapjan elmondhatd, hogy mind a kozép- és dltalinos iskolai didkok, mind pedig az egye-
temistik korében jellemzdek a mobiltelefonos jdtékok, amellyel valamivel tobben az egyetemistdk
jatszanak. Ugyanakkor a szdmitogépes jatékok elsésorban a kdzép- és dltaldnos iskolds didkok kérében
jellemzoek. Emellett pedig az eqyetemistik nagyobb aranyban nézték gyerekkorukban a Pokémon rajz-
filmet, igy elmondhato, hogy kiilonbségeket figyelhetiink meg a két csoport kozott.

4.2. Modell eredmények

Ahogy a kutatds modszertana fejezetben ismertettem, az altalam feléllitott modellben 1év6 té-
nyez6k kozotti osszeftiggéseket strukturalis egyenletek modellezésével vizsgéltam. Ahogy az
5. abrén is lathat6, a magatartast az észlelet viselkedési kontroll (p=0,203**), az attitiid (3=0,435***),
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a haszndlat észlelt egyszertisége (=0,151*), a jatszasi szokasok ($=0,216**) és valamelyest az élet-
kor (B=0,133*) befolyasolja. Erdekesség, hogy rajzfilm kedveltsége (B=-0,007) nem bizonyultak
meghatdrozonak, ugyanakkor az attittidon keresztiil hathatnak a magatartdsra, igy nyilvanul
meg a kozvetett hatds a modellben. Ehhez hasonl6an a jatékokkal val6 tapasztalat nemcsak
kozvetlentil hat a magatartasra, hanem a Technoldgia Elfogadas Modell elemein keresztiil is
érezteti hatdsat.

5. dbra: Pokémon GO jaték hasznalatara haté tényezék

Eszlelt viselkedési
kontroll

Szubjektiv norma

0,161* it(i
Rajzfilm kedveltsége Attittid (0,435%**
r -0,278%**
Eletkor 0,133* Magatartas
2=|
Nem 0,216** 0,151**

Hasznélat észlelt egy-

Szamitogépes jatékok- / szerlisége

ban tapasztalat 0,388***
Eszlelt hasznossag

0,493***

Forras: sajat szerkesztés

A fenti eredmények alapjan megallapithat6, hogy a legnagyobb hatast az attitiid fejti ki a ma-
gatartdsra, valamint a jdtszdsi szokdsok is meghatdroz6 szerepet toltenek be a modellben.
Mindez azt is sejteti, hogy habar a Tervezett Viselkedés Elmélete és Technol6gia Elfogadas
Modell altalanos feltételezései részben igaznak bizonyultak, mégis talan a jatékokkal val6 szo-
kasok voltak meghatarozoéak a fiatalok korében. Ugy is értékelhetjiik, hogy azok, akik rend-
szeresen jatszanak ilyen jatékokkal (an. gamerek), azok jatszottak leginkabb a jatékkal, mig
azok, akik habar szerették a rajzfilmet, de altaldban nem szoktak jatszani, azok kevésbé valtak
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a jaték ,szerelmesévé”.
5. Osszegzés

A felmérés célja elsésorban az volt, hogy fiatalok kdrében megvizsgéljam a Pokémon GO nép-
szerliségét befolyasolo tényezoket. Egyre tobb fiatal jelent meg az utcdkon 2016-ban és sokan
azt vizionaltdk, hogy a fiatalokat megfert6zi ez a jaték. A jaték a jelenség miatt a sajté minden-
napjainak része lett és egyre tobb , laikus” vélemény latott napvilagot a témaval kapcsolatban,
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igy fontosnak tartottam tudomanyos modszerekkel is vizsgalni a fiatalok attittidjét és maga-
tartasat a jatékkal kapcsolatban.

Az eredmények alapjan gy tlinik, hogy nem fert6zte meg a fiatalokat - de ennek mi magunk
is szemtanui lehetttink. Koriilbeliil a fiatalok fele probilta ki legaldbb egyszer a jatékot (valdsziniileg
a tobbség kivincsisigbol), ugyanakkor csak minden 6todik fiatal jatszott vele valamilyen rendszeresség-
gel. Az eredmények arra is ravilagitottak, hogy a mobiltelefonos jatékok inkabb az egyetemis-
takra jellemz6ek, tovabba a rajzfilm nézettsége magasabb volt az egyetemistak, mint a kozép-
és altalanos iskolasok korében.

A felmérés arra is valaszt adott, hogy els6sorban nem a baratok és nem is rajzfilm kedveltsége,
hanem sokkal inkabb a szamitégépes jatékokkal valé szokasok gyakoroltak hatést arra, hogy
valaki rendszeresen jatszott-e a jatékkal vagy sem. Vagyis tgy ttinik, hogy akik az utcikon kii-
lonfeéle , virtudlis szornyeket” kergettek, azok elsésorban azok a fiatalok voltak, akik dltaldban a szamito-
gépek eldtt tilnek otthon és szabadidejiikben sokat jdtszanak szamitogépes jiatékokkal. Valoszintileg en-
nek is koszonhetd, hogy egy néhany honapos felfutast kovetéen egyre kevesebb aktiv felhasz-
naldja volt a jatéknak, hiszen ezek a fiatalok kijatszottdk és/vagy meguntak a jatékot és keres-
tek egy masikat, amivel a szabadidejiiket tolthették. Ennek tiikrében elgondolkodtato, hogy
mennyire érdemes jatékfejlesztéként egy olyan jatékot késziteni, amit valamilyen népszert
mese vagy mozifilm ihlet, hiszen ennek nem volt jelent6s hatdsa az altalam felallitott modell-
ben. Sokkal inkdbb az tlinik célravezetének jatékfejlesztéként, hogy a szadmitdgépes jatékokok
témaban aktiv fiatalokat sz6litsuk meg, nem pedig azokat, akik az adott mesét vagy mozifil-
met kedvelték - még akkor is, ha lehetnek nagy atfedések.

A Kkutatés egyik korlatja, hogy az adott tényez6ket viszonylag kevés szamu véltozoéval vizs-
galtam, amelynek oka, hogy rovid kérdéivet kellett készitenem a kozép- és altalanos iskolas
didkok szamadra, akiknek a kérdéiv kitoltése akar 20-25 percet is igénybe vehet. Ugyanakkor
azt gondolom, hogy az eredmények irdnymutatéak és egyrészt egy fontos valaszt fogalmaz-
nak meg a kozvélemény szamara a jatékokkal kapcsolatban, mésrészt pedig tudomanyos ol-
dalrél is teret nyit a fiatalok mobiltelefonos jatékokkal val6 attittidjének vizsgélatara.
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Mellékletek

1. melléklet: Kérdések és leiro statisztika

Faktor Skala / kérdés N | Min. | Max. | Atlag Széras | Terjedelem
Szér.l}it,c’)gé— Milyen .gyakra.n szoktdl SZAMITOGEPES jaté- 187 1 4 2,09 0,937 | 144
pes jatékok- | kokkal jatszani?
ban tapasz- Milyen gyakran szoktal MOBILTELEFONOS ja- 5
talat tékokkal jatszani? 187 ! 4 245 0831 | 14
Hasznalat A fnobﬂtelefonos jatékok hasznalata egyértelmii 187 1 5 3,90 1,083 1—.5 )
észlelt egy- szamomra. (likert skala)
szer(isége A mobiltelefonos jatékok hasznélatat konnyen 187 1 5 452 0,721 1—.5 )
megtanulom. (likert skala)
. ey . ) 1-5
Eszlelt hasz- A mobiltelefonos jatékok élvezetesek szamomra. | 187 1 5 3,59 1,096 (likert skala)
nossag A mobiltelefonos jatékok fejlesztik a képességei- 187 1 5 279 1115 1-5
met. i ’ (likert skala)
Magatartas Milyen gyakran jatszol a Pokémon GO jatékkal? | 187 1 4 1,80 0,843 | 1-46
Rajzfilm Hény részt lattal a Pokémon fajzfilmb61? 187 1 4 2,58 0,878 | 1-47
kedveltsége Mennyire tetszett a Pokémon rajzfilm? 187 1 4 2,76 1,000 | 1-48
J6 jatéknak tartom a Pokémon GO-t. 187 1 5 2,76 1,192 Hier ¢ skala)
i Amikor lehet6ségem van 14, szoktam jatszani a 1-5
Attitid Pokémon GO-val. 187 ! > 147 0911 (likert skala)
Fontos szamomra, hogy a Pokémon GO-val 1-5
jatszhassak. 187 ! 4 125 0,599 (likert skala)
A barataim jo jatéknak tartjak a Pokémon GO-t. 187 1 5 3,12 1,269 Hiert skala)
A barataim tobbsége jatszik a Pokémon GO-val. 187 1 5 2,58 1,252 3l_iiert skala)
A barataim bétoritanak, hogy jatsszak a Poké- 1-5
Szubjektiv mon GO-val. 187 ! > 195 1172 (likert skala)
norma A csaladtagjaim jo jatéknak tartjak a Pokémon 1-5
GO-t. 18711 |5 1801 L1211 iy et skala)
A csaladtagjaim tobbsége jatszik a Pokémon GO- 187 1 5 1,29 0,735 1—.5 )
val. (likert skala)
A csaladtagjaim bétoritanak, hogy jatszak a Po- 1-5
kémon GO-val. 187 ! > 125 0,721 (likert skala)
Eszlelt visel- A r/n(zblltelefonom alkalmas a Pokémon GO fut- 187 1 5 424 1324 1—.5 )
. tatdsara. (likert skala)
kedési kont- - - e A
roll Az internetkapcsolat mindig rendelkezésre 4ll, 187 1 5 322 1613 1-5
hogy jatszani tudjak a Pokémon GO-val. § ! (likert skala)
Sziiletési év Melyik évben sziilettél? 187 | 1991 | 2005 | 1997,49 2372 | -

Forras: sajat szerkesztés

41 - Nem szoktam; 2 - Ritkdn; 3 - Gyakran; 4 - Nagyon gyakran

51 - Nem szoktam; 2 - Ritkdn; 3 - Gyakran; 4 - Nagyon gyakran

61 - Nem jatszottam soha a Pokémon GO-val; 2 - Letoltottem a Pokémon GO-t, de mér nem jatszok
vele.; 3 - Néha szoktam jatszani a Pokémon GO-val; 4 - Rendszeresen jatszok a Pokémon GO-val

71 - Egyaltalan nem lattam a rajzfilmet; 2 - A rajzfilmnek csak néhany részét lattam; 3 - A rajzfilm ré-
szeinek tobbségét lattam; 4 - A rajzfilm szinte 6sszes részét lattam

81 - Egyaltaldn nem tetszett / Nem lattam; 2 - Kevésbé tetszett; 3 - Tetszett; 4 - Nagyon tetszett
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Mobil technoldgidk és digitalis gazdasag Kinaban, az internet mint regionalis médium

Mobil technologies and digital economy in China, the world wide web as a regional
medium

Simay Attila Endre
Ph.D, Budapesti Corvinus Egyetem Marketing Intézet
attila.simay@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A jelen tanulmdny célja egy rovid és tomor dttekintés a Kindban taldlhato digitalizdciordl, és elsésorban
a mobil internet alapu applikdciokrol. Elérhetd szekunder tanulmanyok és informdciok alapjin arra to-
rekszik, hogy egy viszonylag dtfogo képet adhasson a mobil technologidk dltal meghatdarozott Kinai digi-
tdlis gazdasdgrol. Mivel a vildghdlo nem egy egységes vildgot dtfogo hdld, hanem az internethaszndlat-
nak és tartalmanak kiilonbozdé mintdzatai taldlhatok meg a vildg kiilonbézo pontjain. Kina napjainkra
mdr a vildg legnagyobb gazdasigdvd vdlt, a vdsdrlderd paritison mért GDP szempontjibdl a 2010-es
évtizedben, és eqyben a legnagyobb e-kereskedelmi piac szerepét is betdlti. Kinai internetes oridsok emel-
kedtek ki, amelyek a lokdlis piac utdn a globdlis piacokban is elkezdtek gondolkodni, mikézben a nyugati
versenytdrsaik fenyegetése érdemben nem érvényesiilt a hazai piacon. A kinai nyelv a mdsodik leggyak-
rabban haszndlt nyelve lett az internetnek, és a viszonylag alacsony kinai internetes penetrdcio tovdbbi
novekedést vetit el6re. Ugyanakkor érdemes litni, hogy az internet kiépiilése annak haszndlata Kindban
elsésorban mobilalapui, ami nyomdn taldn nem is meglepd a mobil fizetések globdlisan is kiugro értéke.
A jelenleg kiépiil6 5G hadldzatok pedig tovabbi lokést adhatnak a mobil internetes gazdasig fejlodésének.

Kulcsszavak: Kina, internetes gazdasag, mobil internet
Abstract

This study would like to provide a brief overview about the digitalization and development of mobile
based internet in China and its potential impacts. Therefore the study involves many secondary publis-
hed data and sources to describe how the mobile internet looks like in China nowadays, and how it
contributes the whole internet economy in the country. Because the world wide web probably is not
worldwide, and it shows different shapes around the Globe. China become the biggest economy of the
world based on GDP (PPP) in the decade of 2010s, and the biggest e-commerce market too. Chinese
online giants emerged in the local market eager to go global, while on the other hand the Western online
giants remain insignificant or got banned from the Chinese internet. Meanwhile the Chinese language
also become the second most popular language of the internet, and due to the relatively lower further
growth can be expected. However as a main focus here is the Chinese internet ecosystem. Providing a
better understanding, that China's internet is generally mobile based, and with the high penetration of
smartphones, the mobile payment market of China is outstanding in global scale. Thus e-commerce is
mainly m-commerce, and it was mobile based in the development process too. The recent start of 5G
could probably further boost the mobile internet economy.

Keywords: China, internet economy, mobile internet
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1. Bevezetés

Napjainkra Kina valt a vilag masodik legnagyobb internetezé nemzetévé, mivel 863 millio ki-
nai felhasznéldja van ma maér a vilaghalonak, ami a teljes internetez6 népesség 19,3 szazalékat
jelenti, vagyis nagyjabol minden 6todik felhaszndlé ma mar kinai. A legnépszertibb nyelv to-
vabbra is az angol, de ezt koveti ma mér a kinai nyelv az interneten. Rdadasul ha szamolunk
azzal, hogy az internet penetracidja még mindig "csak" 60 szazalék alatt volt Kindban 2019
végére, akkor tovabbi novekedés varhato (Internet World Stats, 2019). Mindez természetesen
kihivasként is jelentkezhet az angol nyelv dominancidjara nézve az interneten. A jelen tanul-
many azonban inkdbb a két internetes vilag eltéréseire fokuszal, hiszen amig az angol nyelvii
internetet els6sorban a nyugati vilag orszdgaiban hasznaljuk, addig a kinai nyelvii internet
hasznalata elsésorban Kinara korlatozédik. Rdadésul ez a kinai internet szamos eltérést is mu-
tat az altalunk ismert internethez képest, a hasonlésagok dacara is.

A jelen tanulmény célja viszonylag roviden és tomoren attekinteni a digitalizacié aktualis fej-
leményeit. Szekunder adatelemzés segitségével egy atfogé képet adva a kinai vonatkozasok-
r6l, ami igy modszertani szempontbdl primer kutatast nem tartalmaz, és inkabb a kinai online
média és annak gazdasagi aspektusaira tér ki. Ennek révén egy atfogé képet adni az olvasénak
els6sorban a mobil alapt internet térhoditdsarol Kinaban, és az ebbdl eredd lehetséges hata-
sokrol. Elismerve, hogy a tanulmanyban emlitett egyes aspektusok és részkérdések a jovében
onall6 tanulmanyként kibontva is érdemleges vizsgélati fokuszokat jelenthetnek.

A technolégiai fejlédés az élet elengedhetetlen részévé valt, és az elmult évtizedekben a tech-
nolégiai atalakulds mértéke is nagyon jelent6s volt. Intenzivebb atalakuldson megytiink keresz-
til, mint a megel6z6 évezredekben barmikor (Megyeri et al, 2019). Ami a szerzé megitélése
szerint egyben indokolja, hogy a technolégiai fejlédést ne csak globalis mértékben vizsgéljuk,
hanem kitekintésként mas régiok vonatkozasaban is. Ahogy Kina a vilaggazdasag legnagyobb
gazdasagéava valt, az internet elterjedtsége pedig folyamatosan novekszik az orszagban évrél
évre, 4gy a vilaghdlé szamadra is egyre jelent6sebb szereplévé valik a kinai piac. Mikozben
taldn a tanulmény egyik lényeges tanulsaga az akar lenni, hogy a vildghal6 talan mégsem vi-
laghalo, ahogy regionalisan jelentSs eltérések mutatkozhatnak az egész internetes 6kosziszté-
maban. Ebb6l itt Kina és annak internetes sajatossagai lesznek megvilagitva, miként értelmez-
het6 a vilaghal6 valéjaban regionalis médiumként.

2. Internetes és mobil gazdasag

Az internet tulajdonképpen egy olyan rendszer architekttranak tekinthetd, amely forradalma-
sitotta a kommunikaciét és a kereskedelmi technikdkat azéltal, hogy lehet6vé tette szamitogé-
pes halézatok 6sszekapcsolasat a vilag kiilonbozé pontjain. Igy aztan olyankor a halézatok
halézatanak is nevezik. Maga az internet az 1970-es években Egyesiilt Allomokban alakul ki,
de az 1990-es évek elejéig a szélesebb nyilvanossag szamara nem volt lathat6. Manapsag vi-
szont az internet az informaciok fliggvényében szinte barmilyen célra felhasznédlhatéva valt.
Valamint barmely személy szamara hozzaférhetd, aki képes csatlakozni a hdlézathoz. Az in-
ternet a digitalis informéciokhoz szamtalan applikdcion keresztiil biztosit hozzaférést, bele-
értve a world wide web (WWW) strukturat is, amelyet 1993-ban fejlesztettek ki a CERN-ben
(Kahn - Dennis, 2020).

Majd a 2000-es évek elejétél a széles savt infrastruktira megjelenésétsl kezdve az internet
terjedési sebessége felgyorsult, az elérhet6 tartalmak és szolgéltatdsok kore latvanyosan béviilt
és gyors iramban elkezd6dott a felhasznél6i szokasok megvaltozasa Az Gj infokommunikécios
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kornyezetben minden kordbbindl nagyobb médiakinélat valt elérhetévé és elindult a tartalmak
személyre szabdasa is. Az internet és mobiltelefonos alkalmazasok gyakorlatilag teljes felhasz-
naloi szabadsagot biztositanak, a felhasznalok médiafogyasztasa amellett hogy tobb képer-
nyd&n torténik, igazabol a mobil technol6gidk révén az id6tdl és helytdl fiiggetlenné is tud valni
(Gélik - Urban, 2014). A mobilkommunikaciés platform rohamos fejlédése a konvergens esz-
kozként valo kibontakozasaban rejlik. Az eredeti els6dleges funkcid, mint a mobil hangtovab-
bitas, folyamatosan hattérbe szorul, és az eszkozok a kommunikacié egyre tobb forméjat ké-
pesek ellatni. A mobilinternet fejlédésével a lehet6ségek szdma novekedett, és a marketing
szamara az sem elhanyagolhat6 szempont, hogy a mobileszkdzok a felhasznalok szamara egy
olyan személyes médium lett, amely dllandéan jelen van a felhasznél6k életében (Horvath et
al, 2013).

A globdlis informéaciés és kommunikaciés technolégidk (IKT) internetes fejlesztései egy mo-
dern globalis elektronikus kornyezetet hoztak létre kiillonboz6 gazdaséagi tevékenységeknek,
amelyek 1j lehet6séget nyitottak a kiillonb6z6 szervezeteknek és intézményeknek, hogy tizleti
tevékenységiiket kiterjesszék mas gazdasagi és tarsadalmi szférdkban is. Igy tehéat az IKT tech-
nologidk a termelés egyik alapvet tényezojévé véltak. A digitélis gazdasag folyamatai fel-
hasznaljak az IKT eszkozoket az internet elektronikus kdrnyezetében az olyan kozosségi és
gazdasagi tevékenységekhez, mint amilyen az e-kereskedelem is. Az elektronikus vagy digi-
talis gazdasadg nagyjabol tgy jellemezhetd, mint egy olyan gazdasdg, amely elektronikus aruk-
kal és szolgaltatdsokkal mtikodik, elektronikus tizleti kornyezetben, elektronikus kereskede-
lemmel és elektronikus pénzhasznélattal. Ebben a meghatarozéasban az internetes gazdasag
kiterjeszthet6 akar az e-kormanyzas, e-learning és online média teriileteire is (Berdykulova et
al, 2014).

Az e-kereskedelemben weboldalakat hasznalnak a termékek és szolgaltatdsok online eladasi
tranzakciéinak létrehozdsdhoz. Az utobbi években az online kiskereskedelem gyors titemben
novekedett, 1évén az online kiskeresked6k kiszamithaté médon kényelmes, informativ és sze-
mélyre szabott élményt nydjthatnak nagyon kiilonb6z6 fogyasztok és véllalkozdsok szdmara
(Kotler - Keller, 2012). A mobilkereskedelem meghatarozhat6 mint a mobil eszk6zokon veze-
ték nélkiili hal6zatokon lebonyolitott addsvételek, amelyben a tranzakciok el6deivel ellentét-
ben barhonnan és barmikor megvalésulhatnak. Ezzel egyben 1j lehet6ségeknek is teret en-
gedve, mint a példaul a helyalapt szolgaltatasok beépiilése (Liébana-Cabanillas et al, 2017). A
mobilra alapozott internetes gazdasag egy masik kiemelked6 szegmense a mobil fizetés, ahol
a mobil késziilékek fontos szerepet jatszhatnak. A kutatok szerint a mobil fizetési megoldasok
tobb elénnyel is kecsegtetnek a hagyoményos megoldasokkal szemben. A fogyaszték meg-
gy6zése, hogy a mobil fizetési rendszerek hasznalata megfelel alternativdk, alapvetd sikerté-
nyezé lehet a technologia elterjedése szempontjabdl. Ehhez az eredmények szerint a varhato
megbédnds érzését sziikséges mérsékelni a fogyasztékban, mivel 6nmagukban a technolégiai
aggodalmak hatdsa nem szignifikdns a mobil fizetés elfogadasara nézve (Verkijika, 2020).

2.1. A kinai gazdasag és internet jelentdsége

Kina a globalis vildggazdasdg meghatarozo szerepltjévé valt az elmalt évtizedekben, és a Vi-
lagbank 2018-as évre vonatkoz6 gazdasagi rangsoraban a brutté nemzeti 6ssztermék (GDP)
alapjan mar a masodik legnagyobb gazdasag volt az Egyesiilt Allamok mogott. Mig az USA
GDP+je 20.544.343 milli6 amerikai dollar (USD) nagysagu volt, addig a kinai GDP elérte a
13.608.152 milliét (Vilagbank, 2019a). Ugyanakkor ha a gazdasagi rangsorokat a vasarl6erd
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paritdson nézziik, akkor a kinai gazdasag mar a vilag legnagyobb gazdasaga. A GDP vasarlo-
er$ paritdson méar 25.398.678 milli6é dollar értéket képviselt Kindban, ha eltekintiink a nemzet-
kozi arfolyamok torzitdsaitol a kinai jiian és az amerikai dollar kozott (Vilagbank, 2019b). A
cikk irasakor a 2019-re vonatkozé GDP szdmitasok még nem voltak elérhet6k, de érdemi at-
rendez6dés nagy valészintiséggel nem vérhat6é ebben a rangsorban. A fenti adatok arra mar
ravilagitanak mennyire jelent6s szerepl6je Kina a vilaggazdasagnak, mikoézben a kinai nyelv
meghatarozo szerepre tett szert az interneten a bevezetésben leirtak alapjan.

Az internetes gazdasag egyébként fontos szerepet jatszik a kinai gazdasagban, gazdasagpoli-
tikaban is. Az tigynevezett tizenharmadik 5 éves tervben is helyet kap, amely a gazdasagpoli-
tikai prioritasokat jeloli ki a Kinai Népkoztarsasagban a 2016-2020 évi id6szakra. A terv f&bb
szemelvényei kozott olvashatunk tobbek kozott az internettel kapcsolatos kérdésekrél is. Az
egyik ilyen fontos prioritas az internet infrastrukturalis fejlesztésére vonatkozik, ahol az inter-
netes gazdasag el6segitése érdekében a halozat sebességének novelése és a szolgaltatas kolt-
ségeinek csokkentése kertilt el6térbe az innovacidk tekintetében. Egy masik fontos prioritas
ami az internetes gazdasagot érinti a tartalmi kérdésekkel foglalkozik. Nevezetesen a tdimo-
gato pozitiv internetes kulttira biztositdsara, a médiaipar digitalizacidjara és az online tér meg-
tisztitdsara (China Daily, 2015). Maga a dokumentum a kibergazdasag (cybereconomy) fogal-
mat haszndlja az internetes gazdasagra, és reflektdl azokra a korményzati szandékokra, ame-
lyek az internetes technol6giak fejlesztését tartjak szem el6tt, mikozben a tarsadalmi stabilitast
és harmoniét is fenntarthatja az adminisztracio.

A tizennegyedik 5 éves terv (2021-2025) tartalma egyel6re nem ismert, de a Kinai Kommunista
Part jelenleg is dolgozik rajta. A miniszterelnok, Li Keqiang hangstulyozta, hogy a gazdasagi
és tarsadalmi fejl6dés fontossagat a tizennegyedik 5 éves terv idejére. Elmonddsa szerint egy
sor jelent6sebb reform és nyitasi kezdeményezés lesz elinditva, hogy el6segitse a gazdasag
bels6 novekedésének motorjait és stimuldlja a piacok életképességét (Xinhua, 2019). A tanul-
many irasakor a terv részleteiben még nem volt ismert, ezért az internetes gazdasag jelents-
sége a gazdasagpolitikai tervezésben egyel6re még nincsen véglegesitve sem. Bar a szerz6
meglatasa szerint a 2020-ban kibontakozé globalis koronavirus jarvany tanulsagai és hatasai
nyoman a digitélis tér felértékel6désére lehet szdmitani.

A kinai mobil kornyezet, és kiillonosképpen a mobil internetes kdrnyezet megértéséhez el6szor
az internet altaldnos sajatossagainak bemutatdsara tér ki a tanulmany. Elsésorban azért, mivel
maga az internet latképe jelent6sen eltér Kindban attél, amit mi Magyarorszagon, vagy akar
szélesebb kontextusban az Eurépai Unidban természetesnek vesziink. A kiilonbségek érdemes
latnunk és értentink, és nem feltételezhetjiik a vildghal6rol, hogy ez egy azonos vilagot atfogd
halozatként, illetve gazdasagi rendszerként miikodik (Simay, 2017).

Az egyik ezek kozott a jelentSs eltérések kozott, hogy a kinai internet alapvet6en kinai vélla-
latok és platformok éaltal uralt online tér. Amely vallalatok kozott hdrom internetes 6rids sze-
repe alapvet6en hatarozza meg az online tér mtikodését Kinaban. Ezt a hdrom véllalatot gyak-
ran BAT-ként is szokds roviditeni a hdrom vallalat kezdSbettijének 6sszevondsa soran. Az Ali-
baba véllalatcsoport a legjelentésebb e-kereskedelmi csoport Kindban, amely évente tobb
tranzakciot bonyolit le mint az eBay és az Amazon egytittesen. Vezetdje Jack Ma, akinek tervei
kozott 2 milliard felhasznalé kiszolgélasa szerepel a 20 éves tervében. A masodik internetes
6rias a Tencent, amely els6sorban az online jatékok és kozosségi média alkalmazasok teriiletén
miikodik. Nem mellesleg a vilag egyik legértékesebb cégérdl beszéliink. Ez a két vallalat vi-
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lagszinten is jelent6s er6t képvisel, mig a harmadik kinai ériasvallalat a Baidu az online kere-
sémotorok piacan meghatarozo, de els6sorban csak Kindban (Economist, 2017). Nyugati szem-
mel nézve a Baidu térhéditdsa azért is kovetkezhetett be, mert a Google elhagyni kényszertilt
a kinai piacot. De igazdbodl a Google soha nem valt meghatarozé szerepl6vé a keresémotorok
piacan Kinaban, és mar a kitiltasa el6tti id6kben is rohamosan vesztette el piaci részesedését.

A nyugati vallalatoridsok altalaban nem mondhatnak el nagy sikereket a kinai internetes pia-
con, még azok kozott sem, akik nem kertiltek kormanyzati tiltdlistara. Az Amazon példaul a
B2C e-kereskedelem 0,7 szazalékat tudta megszerezni 2017-re, mikdzben az Alibaba uralta ezt
a piaci szegmenst, hiszen a Tmall révén 56,7 szazalék részesedéssel birt (Statista, 2017). Mikoz-
ben a Nagy Kinai Ttizfal elérhetetlenné tett olyan oldalakat, mint a Google, a Facebook és a
Youtube, hogy megakadalyozza a kiilfoldi befolyast a kinai interneten (Bloomberg, 2018). Bar
ezt a befolyast els6sorban politikai befolyasként és nem gazdaségi befolydsként érdemes ér-
teni. Az emlitett betiltott nagy nyugati internetes oldalak mind politikai kockazatként jelent-
keztek a tarsadalmi stabilitas biztositasa terén, ami miatt nemzetbiztonsagi okok motivalték a
kitiltdsukat. Ugyanakkor ennek a cikknek nem célja a kinai (biztonsag)politika részletesebb
elemzése, igy ezen a ponton annyit érdemes megjegyezni, hogy a kitiltdsok nyilvanval6éan
gazdasagi hatasként is jelentkeztek Kindban, mégha nem is ez volt az els6dleges szempont a
dontések mogott.

Az internetes gazdasag és az online média egyben a nagy vallalatok vezetSinek személyesen
is jelent6s vagyonok felhalmozésat tette lehet6vé. A Forbes 2019-re vonatkoz6 vagyonbecslése
alapjan Jack Ma volt a leggazdagabb kinai, aki nemrégiben vonult vissza a véllalat aktiv veze-
tésétdl hogy inkabb a jotékonykodasra fokuszalhasson. Ma vagyona 38,3 millidrd USD kortil
lehet, mikozben egy évvel kordbban még "csak" 34,6 millidrd dollaros vagyonnal rendelkezett.
A masodik leggazdagabb kinai a Tencent vezérigazgatéja Huateng Ma, mintegy 36 milliard
dollaros vagyonnal. Szintén a leggazdagabb kinaiak kozott talalunk mas digitalis gazdasag-
ban érintett tizletembereket is. A Pinduoduo e-kereskedelmi oldal vezérigazgatdja Colin Hu-
ang személyes vagyona 11,25 milliardrél 21,2 milliard dollarra nétt egy év alatt, és ezzel valt
Kina hetedik leggazdagabb emberévé (Forbes, 2019). Robin LI, a Baidu alapité vezérigazgatdja
a tavalyi évben kiesett a tiz leggazdagabb kinai koziil, a mintegy 7,6 millidrd dolléros vagyo-
néval "csak" a 35. helyen szerepel jelenleg a legtehet6sebb kinaiak kozott (Forbes, 2020). A
kiragadott példak igy talan szemléltetik, hogy altalanos gazdasagi jelent6ségiik mellett az in-
ternetes gazdasag meghatdroz6 vallalatai egyben vezet6iknek is nagyon jelent6s vagyonok
felhalmozésat tette lehet6vé. Ezzel meghatdroz6 szegmensként van jelen a kinai gazdaséagi
struktardban is.

Az internethasznalok szama 2019 kozepére elérte a 854 milli6 felhasznalot, amely 61,2 széza-
lékos penetraciot jelentett, és mintegy 26 milli6¢ Gj felhasznél6t a megel6z6 év végéhez képest.
A penetraci6 igy fél év alatt novekedett 1,6 szazalékponttal. Mikdzben érdemes tudni, hogy az
internet hasznélata Kindban a mobilnet hasznalatét jelenti val6jaban. Osszesen 847 milli6 fel-
hasznal6 hasznélta a mobiltelefonjat internetes bongészésre, ami 30 milliés novekedést jelen-
tett abban a fél évben. Az 6sszes internetezének igy 99,1 szazaléka a mobiltelefon hasznal6kat
jelentette, amiben szintén fél szdzalékpontos novekedés volt megfigyelhet6 (China Daily,
2019a).

Egy masik adat, amely egyértelmtien ravildgit a mobil eszk6zok internethasznalatban betodltott
jelent6ségére a kinai internetes 6koszisztémaban, hogy a mobiltelefon el6fizetések szama me-
redeken emelkedik 2011 6ta, és 2014 4prilisara mar az el6fizetések szama elérte az 1,25 milliard
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felhasznalot. Igazabol 2012 végére mar Kina rendelkezett a legtobb mobil telefon felhasznalo-
val az orszagok kozott, mar akkor a haszndlok szama megegyezett az 9sszes eurdpai orszag
egylittes felhasznaloszdmaval. Mindez 2012-ben mér 89 szazalékos mobiltelefon penetraciot
jelentett, ami a technolégia széleskort elterjedtségét jelezte. A frissebb adatok szerint pedig
2019 szeptemberében mar 1,6 milliard mobil el6fizetést regisztraltak Kindban (Statista, 2019).
Az utébbi években a mobil internetes forgalom is gyorsan ndvekedett. 2016 elején a forgalom
még csak 3750 millié gigabyte (GB) volt, amely 2019 elejére mar elérte az 55390 milli6 GB-ot.
Tehat 3 év leforgésa alatt a forgalom mértéke 15-szoros mértékben emelkedett a piacon
(CNNIC, 2019).

A kinai mobilszolgéltatok piaca egy harom szerepl6s oligopol piacként irhato le. A 4G el&fize-
tések szdmét tekintve a China Unicom és a China Telecom egyiittesen 328 milli6 felhasznal6-
val rendelkezett 2017-ben, mikozben a piacvezeté China Mobile 622 milliéval. De ha lassan is,
sztikilt az oll6 a piacvezet6 és versenytarsai kozott (China Internet Watch, 2017). A China
Unicomnak nagyjabdl ezen beliil 160 milli6 eléfizettje volt, mig a China Telecomnak 167,5
milli6 a 2017 szeptemberi adatok alapjan. Mindezzel egytitt is a piac kétharmadat a China
Mobile tudhatta magaénak a kinai 4G el6fizetések kozott (Waring, 2017). Viszont azt érdemes
tudni, hogy mindharom mobilszolgaltaté tarsasag val6jaban allami tulajdonban van, igy a kor-
manyzati politikak és prioritasok sokszor kozvetleniil vélnak alkalmazhat6véa a mobilszolgal-
tatasi piacon.

A kovetkez6 technolégiai 1épés az tigynevezett 5G, amely az 6todik generdciés mobil internet
kapcsolatot biztosithatja. Az Gj technolégia gyorsabb adatletoltési és feltoltési sebességet, szé-
lesebb lefedettséget és stabilabb kapcsolatot igér. A kinai szolgaltatok mar 50 kinai nagyvaros-
ban, koztiik Pekingben és Sanghaiban tették elérhet6vé a szupergyors 4j szolgéltatast elérhe-
tové 2019 végére. A hardware oldalon a kinai 5G hélézat kiéptiléséhez a legtobb hélézati esz-
kozt ehhez a Huawei biztositja. Amelyet nem mellesleg az USA tilt6listara helyezett (BBC,
2019). Els6sorban az amerikai korményzat az egyik legjelent6sebb nemzetbiztonséagi és gaz-
dasagi kockdzatnak tekintené a kinai technolégiai dominanciat az 5G telekommunikécios ha-
l6zatokban. Megitélésiik szerint a Huawei véllalatot tal szoros szélak ftizik a kinai kormany-
zathoz, éppen ezért a kinai vallalatok altal gyartott eszkozok fenyegetést jelentenek a nemzet-
biztonsagra, és az USA a szovetségeseit is stirgette arra, hogy kertiljék ezen rendszerek hasz-
nélatat (Benner, 2020).

2.2. F6bb mobil platformok a kinai internetes gazdasagban

A hivatalos adatokbol arra kovetkeztethettink, hogy a digitélis vagy internetes gazdasag az gj
kinai gazdasag hajtéerejévé valt. Az internet gazdasagi index, amely az egyike az 6t al-index-
nek az 4j gazdasagi hajtoer6 indexben, mar 80,8 szdzalékkal jarult hozza a kombinalt index
novekedéséhez 2018-ban. Kina stabil és gyors novekedést mutatott az Gj gazdasagi indexben
2014 6ta, és a novekedés 2018-ban 28,7 szdzalékos értéket ért el. Az orszag szintén rekord mé-
retli e-kereskedelmi tranzakcié szamot produkalt, amelyek értéke elérte a 31,6 trilli6 kinai jii-
ant (CNY), ami mintegy 6,6 trilli6 USD értéket jelentett. A mobil internet hasznal6k szdma
2018-ra elérte az 1,4 milliard el6fizetést, amely 9,9 szazalékos éves novekedést jelentett, és ez-
zel az internetes gazdasag legfontosabb Osszetevéjének szamitott (China Daily, 2019b). Egy
kicsit korabbi 2017-es riportbdl azt is érzékeltette, hogy a szamitégép (PC) alapt internetes
gazdasagi bevételek mar 20 szdzalékkal csokkentek 207-ben. Miktzben a mobil alapt interne-
tes gazdasagi bevételek novekedtek, elérve a 341,5 milliard jiian értéket, és ezzel a teljes inter-
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netes gazdasag akkori értékének mintegy 75 szazalékat tette mér ki. RAmutatva a szdmitogé-
pes és mobil alapt internetes gazdaségi tertiletek kozotti novekvé szakadékra a mobil eszko-
zok javara. A mobileszkozok és a mobilinternet valt a kinai internetes gazdasag f6 motorjava,
és ezzel az internetes gazdasag a mobilizacié korszakaba lépett at. Az internetes gazdasag {6
bevételi forrasa az online vasarlas, jelen esetben mar inkdbb az m-kereskedelem mintsem e-
kereskedelem volt. Ezt kovették olyan szegmensek mint a hirdetések, a jatékok és a fizetési
megolddsok. A mobilrdl érkezé bevételek pedig minden szegmensben meghaladtak a PC
alapu internetes bevételeket 2017-re (iResearch, 2017).

A kinai keresémotorokat tizemeltetd véllalatok bevételei 2018-ban az iparagi becslések szerint
elérték a 135,76 milliard juant (19,74 milliard USD-t), majd egy év alatt 20,8 szazalékos tovéabbi
novekedést becsiiltek. [gy 2019-ben mar a keresémotorok bevétele elérhette a 158,08 milliard
juant (23 milliard USD), és 2020-ra mar 183,17 milliardos bevételt vetitettek elére (26,63 milli-
ard USD) ebben a piaci szegmensben (China Internet Watch, 2019b). A mobil kerestk felhasz-
naloi bazisa 2018 végére elérte a 685 millié egyedi felhaszndlét Kindban, amely egy év alatt
3,79 szazalékos novekedést jelentett. A piacvezetd pozicidban a Baidu keresémotorja talalhato,
mint a felhasznélok elsédleges véalasztasa (China Internet Watch, 2019a). A keresémotorok pi-
acan a Baidu domindans piaci helyzetben van, és 2019 szeptemberi adatok alapjdn az Gsszes
platformon egytittvéve 66,64 szazalékos a piaci részesedése. Ez a dominancia egyébként a mo-
bil eszkozoknek is kdszonhetd, hiszen személyi szamitégépek esetében csak kozel 42 szazalé-
kos piaci részesedéssel rendelkezett, mig a mobil piacon 81,2 szdzalékossal. A piacon a maso-
dik legnagyobb részesedése a Sogou keresémotorjanak van, amely az 6sszes platform esetében
17,85 szazalékot tudhatott magaénak, viszont ezt a szamitégépes kereséseknél elért 38,59 sza-
zalékos részesedése huzta fel. Mikozben a Shenme kereséje volt a masodik legnépszertibb mo-
bilos keresémotor 11,13 szazalékkal, bar a teljes piacon ez csak 6,9 szazalékos részesedést je-
lentett (Market Me China, 2019). Azt egyébként fontos tudni, hogy a Shenme mogott a kinai
internet egyik masik oriasat talaljuk, hiszen az Alibaba 2014-ben vasérolta fel a UCWeb mo-
bilos keresémotor vallalatot, ami utan ez a két véllalat egytitt fejlesztette ki a Shenme keres6-
motort (Clover, 2014). fgy némi piaci verseny a keresémotorok piacan is megfigyelhet6 két
kinai éridsvallalat, a Baidu és az Alibaba kozott. De piaci versengések a kinai éridsvéllalatok
kozott nem csak az internetes gazdasag ezen szeletében figyelhet6k meg.

Az iResearch kimutatdsai alapjan 2019 jaliusaban a legnépszertibb applikacié a WeChat nevii
kommunikécios applikacioként besorolt alkalmazas volt a Tencent részérdl. A legnépszertibb
tiz alkalmazas kozott rendre megtalalhatok a harom nagy internetes 6rias alkalmazasai. A ma-
sodik legnépszertibb szintén a Tencenthez tartoz6 QQ kommunikaciés applikécié volt, de
nyolcadik helyen szerepelt a QQ Video applikacidja is. A harmadik helyen az Alibaba fizetési
alkalmazasa az Alipay szerepelt, mig negyedik helyen az egyik e-kereskedelmi alkalmazasa a
TaoBao. Ezt az 6todik helyen a Baidu &ltal birtokolt videés applikacio az iQiyi kovette, mig
maga a Baidu keres6 a tizedik legnépszertibb alkalmazas volt (iResearch, 2019a). Ugyanebben
a hénapban egyébként a Baidu volt a leginkabb latogatott weboldal Kindban, amit a QQ web-
oldala kovetett népszertiségben. A leglatogatottabb weboldalak kozott tovabbi keresémotor
oldalak is megtalalhat6k voltak, a harmadik helyen az so.com, mig a kilencedik helyen a Sogou
keresdje volt. A mar emlitett TaoBao a negyedik legnépszertibb weboldalnak szamitott, mint
C2C kereskedelmi oldal, az Alibaba B2C kereskedelmi portélja, a Tmall a kilencedik legtobbet
felkeresett weboldal volt. A legnépszertibb videés weboldal az iQiyi volt a tizenkettedik he-
lyen (iResearch, 2019b). Az tigynevezett BAT kinai internetes ¢ridsvéllalatok el6kel6 poziciok-
kal rendelkeznek a latogatott weboldalak és applikdciok kozott. Noha ezek az alkalmazédsok
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és weboldalak tobbnyire csak Kindban ¢rvendenek kiemelked6 népszertiségnek. Mivel a ki-
naiak els6sorban a mobiljukrél csatlakoznak az internethez, igy az applikéaciok korében 1évé
markénsabb BAT dominanciat érdemes kiemelni, mig a weboldalak terén ezen vallalatok je-
lent6sége valamivel kevésbé dominéns.

Taldn a legélesebb verseny a mobil fizetések piacan figyelheté meg, ahol a BAT tri6 kozil a
Tencent és az Alibaba verseng egymadssal. A kinai mobil fizetési piac messze a legnagyobb az
egész vildgon, ahol 2019-ben mar 577,4 milli6é aktiv felhasznal6 alkotta a piacot, ami 81,1 sz&-
zaléka volt az okostelefon hasznél6knak, és csak 49,6 szazaléka a teljes lakossagnak. Ami a
piac tovabbi novekedési potencidljat biztositja. A két vezetd szolgaltaté az Alibabahoz tartozé
Alipay és a Tencenthez tartoz6 WeChat Pay fizetési rendszerek. Ezek a mindennapi élet meg-
szokott részévé valtak, ahol a fogyasztok QR kédokkal fizethetnek szintem mindenhol. A mo-
bil fizetés altalanos jellege annak is koszonhet6, hogy Kindban a mobiltelefonok lettek az in-
ternet hozzaférés alapvetd eszkozei, annak elterjedésekor, illetve a bankkartyak és hitelkar-
tyak birtokldsa is ritka volt, amikor az Alipay és a WeChat Pay megjelent (eMarketer, 2019).

Mar 2016-ban a kinai mobil fizetési piac nagyjabdl 5,5 trillio6 USD forgalmu piacot jelentett,
mikozben az annal nagyjabol 6tvenszer kisebb USA piac forgalma mintegy 112 millidard USD
kortl mozgott. Nagyjabol ekkor kezdett a kinai piacon erésodni a Tencent, amely piaci része-
sedése elkezdte befogni a piacvezetd Alibabéat (Lucas, 2017). Az Alibaba piaci részesedése igy
2014-es 80 szazalékrol 2017-re nagyjabol 50 szazalékra csokkent. Mikozben a Tencent 7 szaza-
lékroél nagyjabol 40 szazalékra novelte a piaci részesedését, aminek sikere mogott a QQ és We-
Chat kommunikéciés applikaciok alltak, amik révén tj felhasznalékat vontak be a piacra
(ASEAN Today, 2017). Az eltelt években a piac stabilizal6dni latszik, 2019 masodik felében az
Alibaba 54,5, mig a Tencent 39,5 szdzalékos piaci részesedéssel rendelkezett. A piac mérete
pedig elérte 8,16 trilli6 USD-t (China Banking News, 2019). A mobil fizetések piaca igy duopol
piacként jellemezhetd, mivel a két nagy szerepl6 mellett tobbi piaci szerepl6 részesedése meg-
lehet6sen alacsony maradt.

A hivatalos kinai statisztikdk mérései alapjan 2019 janiuséra a mobil internet felhasznal6k 73,4
sz4dzaléka mar haszndlta a mobil fizetés lehet6ségét, de ez a penetracié mér 2016 janiusaban is
64,7 szazalékos volt. Mikozben lehet hogy a jelenlegi mobil fizetés is hamarosan mar a mult
része lesz Kindban, ahogy a QR scannelésre éptil6 fizetés mellett megjelennek a biometrikus
azonositok is a fizetésben. Az tgynevezett ETC (Electronic Toll Collection - elektronikus dij-
szedés) és az Gjabb fizetési szolgaltatasok mar tobbé a mobiltelefonokra sem fognak tamasz-
kodni. Ilyen lehet példaul az Alipay altal bemutatott arcfelismerd fizetés: a Dragonfly, de a
WeChat is fejlesztett arcfelismerésen alapul6 eladohelyi fizetési megoldést Frog néven. Ame-
lyek térnyerése gyorsan megtorténhet a kinai mindennapokban (CNNIC, 2019). Tehat mikoz-
ben hazankban és Eurépadban még a mobil fizetési megoldasok elterjesztésének szakaszdban
jarunk, addig Kindban hamarosan akar meghaladott4 is valhat ez a technolégiai 1épcséfok.

3. Kovetkeztetések

A jelen tanulmany az elérhet6 publikus informéciok alapjan egy tobbé kevésbé atfogo képet
igyekezett adni a kinai internet jelent6ségérél, kiemelve az internet és az internetes gazdasag
mobilra alapozottsagat. Mivel Kinaban az internethez valé hozzaférés els6dleges eszkoze a
mobiltelefon. A mobil hal6zatokat &llami tulajdonban 1év6 kinai vallalatok tizemeltetik, és az
infrastrukttra is kinai technolégian alapul, ahol a Huawei tekinthet6 fontos gyarténak. Igy a
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technologiai fejlesztésekre a kinai kormdanyzatnak is nagyobb hatasa lehet. Az internetes gaz-
dasag Kinaban tobb tekintetben mar ma a legfejlettebbnek tekinthet, amikre példa lehet az
5G héloézatok gyors kiépitése infrastrukturalis oldalon, vagy a mobil fizetési megoldasok szé-
leskorti alkalmazésa a tartalmi elemek k6zo6tt. Mindez a globalis internetes hdl6zatok és gaz-
dasag szempontjabdl is egy lehetséges jovSképet vetithet el6re.

Az applikaciék és az internetes megoldasok egy a nyugati vildghoz képest eléggé eltéré inter-
netes vilagot jelentenek, ahol a kinai internetes oridsok egyetlen applikaciéba igyekeznek in-
tegralni minél tobb funkciét. A mobil fizetés, kozosségi média, hirmédia, keresés és mas funk-
ciok egyetlen applikaciéban lehetnek jelen, ami kihat a kinai felhasznalok altal hasznélt appli-
kaciok szamara. Az egyes applikaciok emlitésekor ugyan a f6 vagy eredeti funkciokban kertil-
tek emlitésre a kinai internetes alkalmazasok, azonban ezek szolgaltatasi spektruma joval szé-
lesebb. A "mindent egyben" integralt applikdciok szintén reflektélhat arra, hogy a fogyasztok
kényelem iranti igénye milyen iranyba terelheti a mobilalapti internetes gazdasagot szerte a
vilagon. Itt alapvet6en a jogalkotas is fontos kérdéssé valhat, hogy ilyen mértéki informéciok
birtokdban milyen mértékli személyre szabas és hogyan valésulhat meg. Mikozben az Alibaba
és a Tencent nyitna, és ahol teheti nyit is a Kindn kiviili piacok felé ezekkel az alkalmazédsokkal.

Az attekintés segithet felkésziilni hogyan alakulhat az internetes gazdasagi kornyezet, ha a
kinai vallalatok sikerrel terjesztik el modelljeiket és megoldasaikat globalis 1éptékben. Masfe-
161 a nyugati véllalatok szamara is fontos megérteni a kinai internetes piac sajatossagait, ha
azon valaha sikerrel szeretnének versenyezni a kinai felhasznalokért. Noha a nyugati vallala-
tok eddig nem igazan konyvelhettek el sikereket a kinai piacon, de az Gj innovéaciok és a kii-
16nbségek megértése, és ezek tudatos kezelése potencialis sikerekhez is vezethet. A globaliza-
ci6 igy talan az interneten is egy nap val6di vildghalot formélhat, szemben a ma tapasztalhato
regionalisan nagyon is eltér6 internetekkel szemben.
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Absztrakt

A kannibalizdcio jelenségét szamos kutatds vizsgilta, azonban az online és linedris televizio kontextu-
siaban kevesebb figyelmet kapott a jelenség. A témakor mindazondltal gyakorlati fontossdga okdn is ki-
emelt figyelmet érdemel, hiszen az online streaming platformok és szolgaltatok fokozatos globdlis tér-
nyerésének lehetiink tanii. Kutatdsi kérdéstink ennek megfelelden arra iranyul, hogy kannibalizilja-e
egy televizids csatorna linedris addsdnak nézettségét, ha a miisorok online is elérhetdvé vilnak a csatorna
sajat platformjin keresztiil. Jollehet a televizios szolgaltatoknak alkalmazkodniuk kell az 1j, online
streaming indukdlta vdltozdsokhoz, a sajit online feliiletek alkalmazasinak megitélése — a kannibalizd-
cids félelmek miatt — nem egységes az ipardgi szereplok korében. Kutatisunkban a Sony Pictures Tele-
vision valds vidllalati adatait elemeztiik eqy olyan miisor, a Feleségek luxuskivitelben c. sorozat esetében,
amelyet a csatorna linedris és online formdban is elérhetdvé tett az elbfizetdk szamdra. Eredményeink
arra engednek kivetkeztetni, hogy a két platform kozott a kannibalizicio veszélye nem dll fenn. A vizs-
galt miisor esetében az dsszes nézettséq jelentds novekedése volt megfigyelhetd. A kiilonbozd korcsopor-
tok tartalomfogyasztdsi szokdsai és preferdlt platformjai igen eltérdek, ezért az online streaming-en ke-
resztiil olyan fogyasztokat is sikeriilt elérni, akik linedris televizioban nem nézték volna meg az addsokat,
mert nem haszndljdk azt a csatorndt. Menedzseri kivetkeztetésként megallapitottuk, hogy — a globdlis
trendeket és a fogyasztoi igényeket figyelembe véve - a sajdt gydrtist helyi tartalmak fejlesztése és tobb
platformon térténd elérhetdvé tétele segithet a televizids csatorndknak az online streaming szolgdltatok
dltal jelentett veszély mérséklésében.

Kulcsszavak: Kannibalizaci6, linearis televizio, online tartalomfogyasztés, streaming szolgal-
tatok

Abstract

Despite the plethora of research on the phenomenon of cannibalization, the specific context of online
versus linear television has received less academic attention. The investigation of cannibalization in this
context requires merit due to the recent upsurge of global online streaming platforms and providers
(e.g., Netflix, HBO). This study aims to propose the following research question: ,,when a TV program
becomes available in both online and linear platforms, does the former cannibalizes the latter in terms of
viewership?” Even though television providers have to adapt to the novel situation created by new on-
line streaming services and consumer trends, there is no consensus regarding the use of online platforms
due to substantial fears from cannibalization. To answer this research question, we have analyzed com-
pany data of Sony Pictures Televison Inc., referring to one specific series, The Real Housewives of Hun-
gary. Our results show that online platforms do not cannibalize linear ones. Moreover, the overall view
count for the investigated series has increased due to the different consumer habits among various ge-
nerations. Furthermore, through online streaming services, the content has reached those consumers
who would not have watched the content in linear television, as they do not use the platform. Our study
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concludes with managerial implications. Considering both global trends and consumer needs, creating
original and locally produced content and providing access through various platforms might be the
answer to threats imposed by online streaming services.

Keywords: Cannibalization, linear television, online content consumption, streaming plat-
forms
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Absztrakt

Hagyomdnyos szerepiikben a miizeumok a kultiira kézvetitéi, informdcioforrds és kutatdsi terilet. Mivel
azonban a fogyasztok egyre inkdbb olyan termékeket és szolgdltatdsokat kdvetelnek meg, amelyek az ér-
zelem, tanulds, lét és cselekvés érzését biztositjak, ma mar foglalkozniuk kell a részvétel, tanulds és él-
ményszerzés lehetoségével. Elvdrds, hogy a miizeumok tillmutassanak a gyiijtés, a kutatds és a kidllitds
funkcidinak nyujtdsdn, oktatéi funkcidt is lassanak el és foglalkozzanak a fenntarthatosig kérdésével. A
kutatds sordn az alabbi fobb kutatdsi kérdésre kerestiink vilaszt: Melyek a fenntarthato miizeum ismér-
vei? Primer kutatdsunkban a magyar kortdrs miizeumokra vonatkozéan értelmezziik a fenntarthato mii-
zeum kritériumait, melyhez szakértdi mélyinterjiikat készitettiink hazai miizeumi szakemberekkel. A
tanulmanyunk célja, hogy dsszehasonlitsuk a szakirodalomban azonositott és a kutatdsunk alapjin meg-
hatdrozott ismérveket a fenntarthaté miizeumokra vonatkozoan és javaslatokat tegyiink ezen irdnyok
kijelolésére a hazai kortdrs miizeumok szdmdra.

Kulcsszavak: mtuzeum, fenntarthatésag, tdrsadalmi szerepvallalas, interja
Abstract

In their traditional role, museums are cultural mediators, sources of information and research. However,
as consumers increasingly demand products and services that provi