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ELOSZO

ELOSZ0O

A Szegedi Tudoményegyetem Gazdasagtudomanyi Kara immar harmadik alkalommal lathatta vendégiil
a marketingoktatok kozosségét és adhatott otthont 2023. augusztus 23-25 kozott az EMOK XXIX.
konferencidjanak. Remélem ez a kival6 rendezvény még sok alkalommal tér majd vissza a napfény
varosaba ¢és az egyetemiinkre, ami egyben azt is jelenti majd, hogy a marketingoktatok és -kutatok
Osszetartd kozossége tovabb él, épiil, er6sddik és szolgalja a marketingszakma ¢€s -tudomany hazai és
nemzetkdzi fejlodését.

A konferencia 6 témajaul a reziliens marketinget, azaz a valtozo6 kihivasokra reagalni képes,
rugalmas ellenalloképességre épitd marketinget valasztottuk. Napjaink kihivasokkal terhelt id6szakaban
a business €és a nonbusiness szektorok szerepldi korében egyarant nagy sziikség van a reziliencidra. A
hazai és nemzetkdzi kornyezetben nem csak allandosultak a valtozasok, de a gazdasagi életben is
drasztikus kovetkezményekkel jaro sokkok is vissza-visszatérd jelenséggé valtak, melyek nehezen, vagy
egyaltalan nem kiszdmithat6 kdvetkezményei nem csak a gazdalkodo szervezeteknek, de a tudomanyos
¢let szerepldinek is folyamatosan 01j feladatokat adnak.

A témavalasztas aktualitasat tamasztja ala, hogy a konferencian 80 eldadas hangzott el 10
szekcioban és 7 workshopon, ahol a résztvevok kutatasi eredményeiket és tapasztalataikat oszthattak
meg egymassal, biztositva ezzel a tudomanyos parbeszéd és a kozos fejlodés lehetdségét. Nagy 6rom,
hogy immar kijelenthetjiik, a Marketing Oktatok Konferencidja nemzetkdzi konferenciava érett, a
plenaris el6adasok mellett idén is varta angol nyelvii tudomanyos szekci6 és workshop az érdekloddket.
De nem kevésbé fontos a konferencia a jovo tudosainak és egyetemi oktatdinak nevelése szempontjabol
sem, amelynek az ujragondolt PhD Forum biztositott kivalo terepet.

A tanulmanykotetben a konferencian elhangzott el6adasok irasos dsszefoglaloi mellett az itt
megjelentetni  kivant cikkek olvashatok. A szervezdbizottsag ¢és a szekciovezetok altal
legkiemelkeddbbnek itélt tanulmanyok a Marketing & Menedzsment cimii folydirat kiillonszamaban
jelennek meg, melyet az adott cikk absztraktja alatt jeleztiink.

Koszonjiik a résztvevok kivalo eldadasait és vita hozzaszolasait, melyek nélkiil a konferencia
nem érhette volna el a céljat. Kiilon koszonet illeti a birdlokat, akik dnzetlen munkajukkal, szakmai
véleménylikkel tdmogattak, hogy a megjelend tanulmanyok minél magasabb szinvonalat érhessenek el.
Haléval tartozunk a PhD forum vezetdinek és a szekcidovezetoknek, akiknek gondos iranyitasa mellett
termékeny lehetett az egyiitt gondolkodas. Nem utolso sorban pedig koszonjiik a szervezésben
kozremiik6dé Kollégdk munkajat a Szegedi Tudomanyegyetemen és az Egyesiilet a Marketing
Oktatasban és Kutatasban szervezetének képviseletében egyarant!

Kivanom, hogy a tanulmanyok és absztraktok olvasasa kozben keltett gondolatok 0j kutatasokat
¢s kapcsolatokat, egylittmiikodéseket, s6t baratsagokat is eredményezzenek. Jo olvasast kivanok!

Révész Balazs

szervezObizottsag elndke

Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar
Uzleti Tudoméanyok Intézete

Szeged, 2023. november
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Abstract

Controversies are known to trigger different consumer reactions, making it necessary to
understand the underlying reasons for such diverse behaviors. This study examines the
approach customers adopt when responding to controversies within the context of online brand
communities. Focusing on the recent spokesperson misbehavior involving French fashion brand
Dior, we explore the impact of various factors associated with controversies on consumer
behavior. To capture the complexities of consumer perception, we adopt a holistic view to
classify the factors that shape their actions. This study employs a longitudinal case study design,
netnography for data collection, and qualitative content analysis for analysis to examine 45
Facebook posts published on Dior's official Facebook page over a seven-year period. Our
results reveal that consumer reactions to controversies are influenced by the overall public
perception of the controversy. Furthermore, our findings suggest that a positive consumer
perception of a controversy acts as a buffer to mitigate its negative effects, and in some cases,
can even produce positive outcomes. Conversely, a negative consumer perception leads to
negative results. Our study contributes to the understanding of the dynamics of consumer
behavior in response to controversies and provides insights for brand managers to effectively
manage such situations.

Keywords: controversy, consumer behavior, online brand communities, case study

10


mailto:fcabiddu@unica.it
mailto:moreno.frau@uni-corvinus.hu
mailto:ludovica.moi@unica.it

BERENCSI ALEXA, FEHER ANDRAS: Képalapti kozosségi média bejegyzések optimalizalasi lehetéségei
szemkameras vizsgalattal az tidit6ital-piacon DOI: https://doi.org/10.62561/EMOK-2023-01

Képalapu kozosségi média bejegyzések optimalizalasi lehetoségei

szemkameras vizsgalattal az iiditéital-piacon
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Absztrakt

A tanulmany az tditdital-ipar két piacvezetd vallalatanak egy-egy Facebook bejegyzését veti
ala szemkamerds vizsgéalatnak. Az eldre kivalasztott bejegyzések hasonld képi elemeket
tartalmaztak: emberi arc, termék, markajelzés és szoveg. A vizsgalathoz a Tobii Pro Fix
szemkamerat hasznaltuk. A kutatasi minta elemszama idealisan 30 {6 volt. A vizsgalatba bevont
végzOs kozépiskolai tanuldk a Z-generacio tagjai, akik digitalis bennsziilotteknek tekinthetdk.
fgy attitiidjiik kiilonosen fontos az online proméciok vizsgalata soran. A kutatisba bevont
tanulok a szemkameras vizsgalatot kovetden részt vettek egy rovid kérddives megkérdezésben
is, mely soran a korabban latottakat kellett spontdn és segitséggel visszaidézniliik. Az
onbevalldson alapulé megkérdezés alapjan harom csoportot alakitottunk ki a valaszadokbol:
»egészségtudatos”, ,részben egészségtudatos” és ,,nem egészségtudatos”. A kutatds célja
feltarni miként optimalizalhat6 egy adott k6zdsségi média platformon megjelend tiditditalokkal
kapcsolatos bejegyzés. A kutatas eredményei kozé sorolhatd az arc szerepének és iranyanak
fontossaga a tekintetvezetés szempontjabol. Szintén érdemes kiemelni a ,részben
egészségtudatos” csoport nagyfokl figyelemét a képeken szereplé termékek frontoldali
informacioi —a cukormentesség — irant. Az emlitett elemek helyes alkalmazasa kulcsfontossag
tényez0 lehet az optimalis promo6cid 1étrehozasaban.

Kulcsszavak: szemkamera, iiditoitalok, kézosségi média, promocio, online marketing

Koszonetnyilvanitas: ,A Kulturalis és Innovacios Minisztérium UNKP-22-2. kédszamu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tdmogatasaval
késziilt.”

Abstract

The study examines one Facebook post each from two leading companies in the soft drinks
industry. The preselected posts contained similar visual elements: human face, product,
branding and text. The Tobii Pro Fix eye camera was used for the study. The ideal number
of items in the research sample was 30. The senior high school students included in the study
are members of Generation Z, i.e. Internet natives. Thus, their attitudes are especially
important when studying online promotions. The participating students also took part in a
short questionnaire after the eye-camera study, during which they had to recall spontaneously
and with help what they had seen before. Based on the self-report questionnaire, three groups
of respondents were formed: 'health conscious', 'partially health conscious' and 'not health
conscious'. The aim of the research is to explore how to optimise a soft drinks-related post
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on a given social media platform. The results of the research include the importance of the
role and direction of the face in guiding the gaze. It is also worth highlighting the high level
of attention paid by the "partially health-conscious" group to the front-page information -
sugar-free - of the products featured in the images.

Keywords: eye camera, soft drinks, social media, promotion, online marketing

Acknowledgments: ,,Supported By The UNKP-22-2 New National Excellence Program Of The Ministry For
Culture and Innovation from the source of The National Research, Development and Innovation Fund.”

1. Bevezetés

Folyton valtozd vilagunk wjabb és ujabb kihivasok elé éllitia a marketinget. Igy a
marketingkutatdst is a folyamatos valtozdsnak kell jellemeznie (SIMON, 2016) A
marketingkutatds eszkozrendszere egyre tobb elemet foglal magéaban, és ezek az 0j eszk6zok
ujszerl elemzésmodszereket kovetelnek meg, melyek eddig nem ismert insight-okat hoznak
a felszinre. Az ujszerli megkozelitések kiemelt fontossdgl szerepet toltenek be azon piaci
szituacidkban, melyekben az allandé novekedési kényszer és a piac nagyfoku telitettsége
egyarant jelen van. Hiszen ezekben a helyzetekben a hagyomanyos kutatdsi modszerek mar
nem képesek kielégiteni a vallalatok igényeit (LAZAR — SZUCS, 2020). Maga a
marketingkutatds egy olyan dontéstamogatasi eszk6z a cégek kezében, mellyel hatékonyan
képesek ndvelni profitabilitasukat (NEULINGER, 2016).

A kutatdsban az egyik leginnovativabb az FMCG 4&gazatot, az uditdital-ipart
vizsgaltuk meg (FOOD DRINK EUROPE, 2021). Ezen szektor két piacvezetd szerepldjének
online kozosségi médian megjelent promdcids bejegyzéseirdl készitettiink szemkamerés
elemzését. A kutatds célja megvizsgalni a Pepsi és a Coca-Cola egy-egy Facebook
platformon megjelent bejegyzésének képi elemeit és ezaltal kovetkeztetéseket levonni az
optimalis képi megjelenitéssel kapcsolatban. Kiilonos hangsulyt fektettiink a képeken
szerepld arcokra és azok tekintetet befolydsolod szerepére, valamint arra is milyen hatast
gyakorolnak a tudattalan szemmozgdsra az olyan képi elemek, melyek Osszefliggésbe
hozhatéak az adott termékek szubjektiven érzékelt ,.egészségességével”, mint példaul a
cukormentességre utald feliratok. A fixdcidés pontok elemzése soran az adott képeken
megjelend marka elemekre kiilon is kitértlink. Az itt kiemelt promodciokban szerepld elemek
vizsgalataval képet alkothatunk arrol, hogy milyen befolyasolasi erével birhatnak az egyes
képi elemek vagy akar az elrendezések egy bejegyzésben.

2. Szakirodalmi attekintés

Az informécioszerzés lehetdségei a ma fogyasztdjanak mar-mar végtelennek tetszenek
(KONTOR, 2020). Kiilonosen igaz ez a Z-generacid tagjaira, akikre akar digitalis
bennsziilottekként is tekinthetiink. Ok az internet adta lehetdségeket alapvetdnek tekintik,
hozzaszoktak az azonnali informacioszerzéshez és szivesen foglalkoznak egyszerre tobb
mindennel. A szoveggel szemben az abrakat és a képeket preferaljak (PRENSKY, 2001). igy a
nekik sz6l6 kommunikacié soran elengedhetetlen a megfeleld képi elemek alkalmazédsa. A
kozosségi médiumok vildgaban bekovetkezett valtozads szembetiind eleme a képi
megjelenitések felé torténd elmozdulas, mely tovabb erdsiti a vizualis informacio-feldolgozasi
preferencidkat (BAUER et al., 2014). Vallalati szempontb6l komoly kihivast jelent a megfeleld,
célcsoport specifikus megjelenités, hiszen egy erdsen telitett piacrdl beszelhetiink, ha az online
kommunikéciordl van sz6. A 2021. évi reklamtorta adatai azt mutatjak, hogy a targyévben a
digitalis reklamkoltések meghaladtak a hagyomanyos marketingkommunikaciora kiadott
koltségeket (MRSZ, 2022). A 2021. évi reklamtorta adatait az 1. tdblazat szemlélteti.
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1. tablazat
2021. évi reklamtorta koltségszerkezete médiumok alapjan lebontva

‘3 (et %-0s aran
Médium Reklamkoltés a teljes reklz’tmtobll‘téban
Mozi 2,2 Mrd Ft 1%
Radio 11,2 Mrd Ft 3%
Kozterilet 24,5 Mrd Ft 8%
Sajto 36,1 Mrd Ft 12%
Televizid 75,4 Mrd Ft 25%
Hagyomanyos 6sszesen | 149 Mrd Ft 49%
Digitalis (lokalis) 54,1 Mrd Ft 18%
Digitalis (globalis) 101,8 Mrd Ft 33%
Digitalis 6sszesen 155 Mrd Ft 51%

Forrés: sajat szerkesztés (MRSZ, 2022) alapjan

A digitalis reklamkoltések magas ardnya a teljes reklamtortaban jelentds reklamzajt
eredményez az online térben. A lokdlis és a globdlis érdekeltségli vallalatok egyarant
hatalmas energiat és rengeteg erdforrast mozgositanak annak érdekében, hogy képesek
legyenek érvényesiilni az online feliileteken. Eppen ezért kiemelten fontos vallalati
szempontbol mérlegelni azt, milyen promoécids elemekkel lehet hatast gyakorolni a
kivalasztott célcsoportra. Az online kommunikacié soran kozzétett tartalmak elkészitése
soran, akar egyszerl bejegyzésekrol akar hirdetésekrdl van sz6, érdemes figyelembe venni a
célcsoport preferencidit. Az tuiditdital-ipar gyartdi tevékenységét leginkabb érintd globalis
megatrendnek az egészségtudatossag tekintheté (TOROCSIK, 2011). Ezért az iiditéital -ipar
szerepldi hazankban eleget téve a Magyar Asvanyviz, Gyiiméleslé és Uditdital Szovetség
iranyelveinek italaik cukortartalmat 2010. évi szintrél 2020-ra a felére csokkentették
(MAGYUSZ, 2022). Ez a fogyaszto6i igények kielégitését célzo innovacié azonban nem allt
meg a termékfejlesztésnél, kommunikécios stratégidjukba is beépitették. A kutatasban
vizsgalt promdcios bejegyzésekben megjelend termékek szintén cukormentes varidnsok. Egy
korabbi netnografiai vizsgalat fényt deritett arra, hogy a kutatisba bevont markak a
kozosségi médidn torténd kommunikéaciojuk soran dontéen a cukormentes termékeiket
helyezik el6térbe (BERENCSI, 2022). A fogyasztok altal észlelt kommunikacios elemek
feltérképezésére remek lehetdséget kindlnak az Ujszerli marketingkutatdsi eszkozok is
példaul a neuromarketing eszkozok lehetdvé teszik a fogyasztok dontéseit befolyasold
tényezOk eddig nem ismert aspektusainak elemzését. Kiegészitve a hagyomanyos kutatasi
eszkozokkel, mint példaul a megkérdezéssel, a kiillonbozé vélemények ¢és attitidok
megismerésére is lehetéség nyilik (LAZAR — SZUCS, 2022).

3. Modszertan

Alkalmazott modszertanunk egy neuromarketing eszkoz hasznalatat, illetve egy kiegészitd
kérddives felmérést foglalt magéban, melyet a kovetkezOk szerint hajtottunk végre. A
szemkameras vizsgalat elkészitését Tobii Pro fix szemkameraval végeztiik el 2023 januarjaban.
A kutatasba a Z-generacié tagjait azaz a “digitalis bennsziilotteket”, végzds kozépiskolas
hallgatdkat vontunk be. A minta elemszdma tekintetében a hasonldé mddszertannal készitett
korabbi tanulményok voltak az irdnyadok, igy ezeket alapul véve 30 {6t vontunk be
kutatasunkba (SZUCS et al., 2019; SANDS, 2009). A szemkameras vizsgélat sordn a
résztvevoknek egy laptop eldtt iilve kellett megtekinteniiik az el6re 0Osszeallitott
képsorozatunkat. A képek megfigyelésére 6 masodperciik volt, az egyes képek megtekintésére
ugyanannyi id6 allt a rendelkezésiikre, a képek kozott pedig két méasodperces fehér képernyd
jelent meg. A teljes kutatas kitért a résztvevok szubjektiv egészségérzetének vizsgalatara is,
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melyet a demografiai adatok mellett egy kérddiv segitségével mértiink fel, melyre kdzvetlentil
a vizsgalat utan kertilt sor, annak érdekében, hogy a spontan visszaidézés képességét vizsgalni
tudjuk. A kérdoiv eredményeit Microsoft Excel segitségével értékeltiik ki és a leird
statisztikdkon beliill gyakorisdgi eloszlast vizsgdltunk. A beérkezett adatok alapjan a
résztvevoket harom csoportra lehet osztani: az ,,egészségtudatos”, a ,,részben egészségtudatos”
¢s az ,,egyaltalan nem egészségtudatos”. A csoportokat az egyes valaszok milyensége alapjan
hataroztuk meg sajat kutatdi dontésiink szerint. A besorolds alapjat a résztvevok szubjektiv
egészségérzetére iranyuld kérdésekre adott valaszok adtak. A kérdések kitértek az tuiditdital
fogyasztési €s a taplalkozasi szokasokra egyarant. Az egyes csoportok elemszamat és a nemek
eloszlasat az alabbi tablazat szemlélteti:

2. tdblazat
A résztvevok eloszlasa nemek és szubjektiv egészségérzet szerint, fo
Résztvevok dsszesen | NO | Férfi
Egészségtudatos 12 9 3
Részben egészségtudatos 14 10 4
Egyaltalan nem egészségtudatos 4 3 1
Osszesen 30 22| 8

Forras: sajat szerkesztés (2023)

Ahogyan az a tablazatbol is jol kivehetd a vizsgalt mintdban feliilreprezentaltak a
holgyek. Azok, akik részben (14 {0) illetve teljesen (12 f0) egészségtudatosnak valljak
magukat kozel azonos aranyban képviseltetik magukat a mintaban.

Fontos megallapitani, hogy kutatasunk pilot jellegli volt, amivel tovabbi hasonld
kutatasokat lehet megalapozni. A kivélasztott bejegyzéseket azok tartalmi elemei alapjan
hataroztuk meg majd hasznaltuk fel a kutatds soran. Tovabbi bejegyzéseket jelen kutatdsban
nem elemeztiink. A két vizsgalt markaval nincs semmilyen Osszeférhetetlenségiink és a
kutatdst nem konkrét megbizasbol készitettiikk, csupan kisérleti jelleggel jartunk el. A
bejegyzések kivalasztasa soran a markék népszeriisége volt dontd faktor.

4. Eredmények

A kovetkezdkben a szemkameras vizsgalat eredményei keriilnek bemutatasra. A vizsgalat
vizualis bemutatésat segitendd, az aldbbiakban (1. dbra) az egyes bejegyzések hotérképeit
ismertetjiik. A hotérképeken a résztvevok tekintetének fixacios pontjait lathatjuk dsszesitve.

A két képen hasonlo elemeket figyelhetiink meg: termék, arc, logo és szoveg. A kutatas
soran az elébbi harom elem figyelemfelkelté hatdsa keriilt vizsgéalatra. A harminc f6s fix
szemkameras vizsgalaton tul a résztvevok kitoltottek egy kérddivet is, mely sordn a latottak,
azaz a vetitett képek, markak spontan visszaidézését, illetve a segitséggel torténd visszaidézés
képességét vizsgaltuk meg. A képeken a vizsgalt elemeket egy-egy fehér haromszog koti dssze.
A narancssarga-zold foltok a résztvevok tekintetének hotérképét abrazolja. A Pepsi esetében
egy arcot lathatunk a kép belsd terének bal felsd sarkdban, ezzel szemben a Coca-Cola-nal —
figyelmesen tekintve a képre — tobb arcot is megfigyelhetiink, ezek koziil leghangsulyosabb,
legjobban kivehetd a kép szempontjabol az az arc amelyik a kép belsd terében enyhén jobbra
majdnem teljesen kozépen helyezkedik el. Az arcok elhelyezése kimondottan fontos a
promoéceids elemek optimalizaldsa soran, hiszen remekiil alkalmazhato tekintet terelésre
(HUDSON, 2014; SAJJACHOLAPUNT - BAL, 2014; HERENDY, 2018). Szembetiin6
kiilonbség a két kép kozott az arcokon 1d6z6 tekintetek Osszessége. A Coca-Cola esetében, ahol
a holgy kitekint a képet nézd személyre, az arcara a teljes megtekintési id6 38,76%-at aldoztak
a résztvevok. Ehhez képest a Pepsi bejegyzésén szerepld holgy arcat, aki a logd és a szoveg
iranyaba fordul, a teljes megtekintési 1d6 26,34%-aban nézték a résztvevok. Az allitas tehat,
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hogy az arc képes vezetni a tekintetet (HUDSON, 2014) a vizsgalt harminc f6s mintan
beigazolodott, mivel az utdébb emlitett ndi alaknak nem az arcan id6zott a résztvevok tekintete,
hanem sokkal inkabb arra figyeltek fel, amit 6 maga is néz.

1. dbra

jobbra Coca-Cola Facebook promacio hotérképe
F % = | §

Balra Pepsi Facebook promacio,

) \Y

Forras: szemkameras vizsgalat elemzése (2023)

Tekintsiik 4t a kovetkezOkben, hogy a marka elemek milyen hangsulyt kaptak az egyes
képeken. A Pepsi esetében a szoveg felett megjelend logd a teljes figyelem 20,70%-at kototte
le, mig maga a termék a 34,67%-4t, tehat a vizsgalt marka elemek Osszesen 55,37%-at tették ki
a megtekintésnek. A Coca-Cola esetében a termékre érkezd tekintetek a teljes 1d6 24,42%-at
tették ki, a logora pedig 36,82%-ban tekintettek. Ezek a szdmok a logé és a termék esetében is
magasabbak a Pepsinél tapasztaltaknal, attdl fliggetleniil, hogy az egyes képek megtekintésére
ugyanannyi id6 allt rendelkezésre. Altaldnosan véve akarcsak a szoveges dokumentumokat,
ugy a képeket is jobbrdl balra, illetve feliilrdl lefelé haladva olvassuk el vagy pasztazzuk
tekintetlinkkel (SCHMIDT, 2022), igy nem meglepd, hogy mind a Pepsi-nél (a termék) mind a
Coca-Coléa-nal (a logd) a jobb also sarokban elhelyezkedd elemek lettek a leghangsulyosabbak
a megtekintés szempontjabol.

A marka elemek kihangstlyozésa tekintetében a Coca-Cola promoécios bejegyzése
elényosebbnek mondhat6. Hiszen maga a termék és a logd Osszesen 61,24%-ban kototte le a
résztvevok figyelmét a teljes id6tartamon beliil. Tehat a teljes idOtartam majdnem kétharmadét
toltotték valamely marka elem megvizsgéalasaval.

Arésztvevok a szemkameras vizsgalatot kovetden kitoltottek egy rovid kérddivet, melyben
tobbek kozott spontan (segitség nélkiil) kellett visszaidézniiik, milyen markakat lattak a vizsgalat
soran. A promocios elemekre fokuszalo vizsgélat egy termék cimkézés vizsgalattal kdzosen
valosult meg, azaz el6bb kiilonbozd termékképeket lattak a résztvevok, azt kdvetden pedig az
iditoitalokkal kapcsolatos bejegyzések képei keriiltek bemutatisra. A kérddiv iditdital
bejegyzésekkel kapcsolatos szakaszaban kihangsulyozasra keriilt, hogy a markéak visszaidézésénél
csak a bejegyzéseket vegyék figyelembe. Ezek alapjan a Coca-Colat spontan segitség nélkiil 26 6
tudta felidézni, tovabbi 2 pedig a felsorolt listabol ki tudta valasztani. A Pepsi markat 19-en idézték
fel segitség nélkiil, 6-an pedig segitséggel. Ez lehet az egyes markak bejegyzéseinek optimalis
form4ja, illetve a markak sajat altalanos markaértéke miatt is. Volt olyan, aki egyik markat sem
tudta felidézni még segitséggel sem, ez mindkét esetben ugyanaz a személy volt.
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A szubjektiv egészségérzet ¢és fixacios pontok elhelyezkedése érdekes eredményeket
hozott. Mindkét marka esetében a feltlintetett termékek cukormentesek voltak. Ez az
informaci6, mely jol lathaté helyen van az egyes termékeken feltiintetve leginkabb azok
tekintetét vonzotta, akik onmagukat csupan részben valljak egészségtudatosnak.

2. ébra
A Pepsi bejegyzésének hotérképei

,Egészségtudatos” ,Részben egészségtudatos” ,Nem egészségtudatos”

Forras: szemkameras vizsgalat elemzése (2023)

3. 4bra
Coca-Cola bejegyzésének hotérkeépei

ﬁ »Nem egészségtudatos”

»Részben egészségtudatos”

Forras: szemkameras vizsgélat elemzése (2023)

Mindkét esetben jol megfigyelhetd, a 2. illetve 3. képen fehér ellipszissel jelolt
teriileteken 1d6z6 tekintetek kozotti kiilonbozoségek. A 2. és a 3. képek esetében is kirajzolodik,
hogy azok, akik csak részben tartjak magukat egészségtudatosnak, jobban megfigyelték a ,,zér6
cukor” és ,,zero sugar” feliratokat a termékeken, mint azok a résztvevok, akik teljesen vagy
éppen egyaltalan nem valljadk magukat egészségtudatosnak. Ez a jelenség adodhat abbol, hogy
azok, akik egészségtudatosnak valljak magukat keriilik a szénsavas iiditok fogyasztasat. A
megkérdezés soran adott valaszaik alapjan sokkal inkdbb a vizet és gyiimdlcsleveket
preferaljak, igy szamukra a képeken szerepld iditditalok cukortartalma nem relevans
informadcio, hiszen esetiikben a vasarlasi dontés eredménye sajat attitiidjiikbdl fakad nem pedig
a termékosszetevok milyenségébdl. Hasonlok fogalmazhatok meg a nem egészségtudatos
csoportrdl, esetilkkben szintén nem bir befolydsold erével az 1idité cukrossadga hiszen az 6
életmodjukba mindkét forma beillesztheté. Erdekes a részben egészségtudatosak helyzete,
hiszen 0k sajat bevallasuk alapjan nem neveznék magukat egészségtudatosnak, viszont mar
tudat alatt megjelennek az egészséges ¢€letvitelre valo torekvés jelei, ugyanis az ¢ csoportjuk
vizsgalta meg legfigyelmesebben a cukormentességre utald termék feliratokat.
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Ezek alapjan a bizonytalan, illetve az életmodvaltasra torekvok célcsoportjanak
figyelmét hatékonyan fel lehet kelteni a promocidban elhelyezett cukormentes termékekkel,
fliggetleniil attol, hogy miként helyezkedik el a bejegyzésben az adott termék.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Az uditoitalok képi elemekkel kiegészitett online, Facebook kozosségi oldalon megjelenitett
promocidit tekintve az optimalis elrendezéshez az adott orszag iras- és olvasasmaddja lehet az
iranyado. A vizsgalt mintan megmutatkoztak a balrol jobbra illetve fentrdl lefelé pasztazo
tekintetre altalanosan jellemzd fixacids pontok a képek jobb illetve jobb also teriiletén. A
résztvevok tekintete ezeken a teriileteken 1d6zott a legtovabb. Ennek eredményeképp az itt
elhelyezett marka elemek nagyobb hangstlyt kaptak, ami elésegitheti a késdbbi spontan
visszaidézés sikerességét. Lényeges eredmény lehet a mentes termékekre vald érzékenység
megmutatkozasa a ,,részben egészségtudatos” résztvevok korében. Amennyiben a vallalat
tudatosan valasztja ki célcsoportjat, ugy a terméken elhelyezett front oldali cukormentességre
utalo jelolés sikeresen juthat el a fogyaszto tudatdig. A kutatas alapjan ez a terméktulajdonsag
leginkabb azon résztvevok szédmara volt szembetlind, akik csak részben érzik magukat
egészségtudatosnak. Szintén kiemelendd az arc szerepe a vizsgalt bejegyzésekben. Fontos,
hogy egy arc inkdbb vezesse a tekintetet a promdcio kozéppontjdban allo termék felé és ne
vonja el arrol a figyelmet. Mindkét vizsgélt esetben jelentds idot toltottek a résztvevok az arcok
szemrevételezésével, igy érdemes lenne az arcot tudatosabban, markaelemként hasznélni. Egy
jol felépitett kommunikaciés kampany adott esetben rendelkezhetne ,.reklamarccal”. igy a
kivélasztott személyrdl a markéra asszocidlnanak a fogyasztok, €s az arc fliggetleniil attdl merre
néz, a promocio szerves részéveé valhatna. Szintén a rekldmarc mellett sz616 érv lenne, annak
tobb platformon torténd hasznalata, mely megteremthetné az adott kampany koherenciajat is.

6. Osszefoglalas

Kutatasunk szakirodalmi attekintésében kitértiink az 1 marketingkutatasi eszk6zok
hasznalatanak fontossagara. A neuromarketing eszk6zok, mint az alkalmazott fix szemkamera
1s, lehetdséget nyljtanak arra, hogy a fogyasztdi gondolkodas 11j aspektusait vizsgalhassuk meg.
Az igy szerzett informdciok hatékonyan alkalmazhatok barmely versenypiaci szektorban.
Vizsgalatunk az iiditdital-ipar két piacvezetd vallalatanak egy-egy Facebook bejegyzését vette
goresd ala, de az eredmények mas hasonl6 teriileten tevékenykedd vallalatok szamara is jol
hasznalhatok. Akarcsak mas kutatdsokban, esetiinkben is kimagaslo jelentdséggel birt az
emberi arc tekintetiranyitdé szerepe. A primer kutatassal kapcsolatban szintén kiemelendd
eredmény, hogy azon résztvevok, akik csak részben vallottdk magukat egészségtudatosnak,
milyen jelentds figyelmet szenteltek tudat alatt a ,,cukormentes” feliratoknak az adott
termékmegjelenitéseken.
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Absztrakt

A mai fiatal generdci6 médiafogyasztasi szokasai megvaltoztak, vizudlis percepcidik eltérdek
kidolgozasdhoz elengedhetetlen megismerni ennek a célcsoportnak a sajatos jellemzo6it annak
érdekében, hogy hatékonyan célozhassa 6ket felsGoktatdsi marketingjével. A kutatas célja,
hogy feltarja, hogyan érdemes egy felsGoktatasi intézménynek kommunikalni a Z generacio
iranyaba. A vizsgalat feltard jellegébdl fakaddan kreativ csoportos megkérdezés technikaja
keriilt alkalmazasra. A kreativ csoport sordan a cél az volt, hogy jobban megismerjiik a
célcsoport médiafogyasztasi szokdsait, vizualis percepcidikat a felsGoktatasi marketing
esetében, valamint, hogy atfogd képet kapjunk a gondolkodasukrdl, véleményiikrdl és
attitlidjiikrdl a fentebb emlitett témakban. A vizsgalt célcsoport az Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar a Z generacidba tartozo hallgatoi voltak. Az eredmények azt mutatjak,
hogy a mintara jellemzd a multitasking jelenség ¢és a kozOsségi média platformok
kategorizalasa. A vizsgalt grafikdk esetében megnyerd a tovabbi tdjékozddasi lehetdségek
feltiintetése, akar QR kodos megoldassal, a hirdetések esetében az egyetem arculatanak
hangsulyozasa, az 6sszhangban 6sszenevetd didkokrol és eldadotermekrdl elhelyezett képek. A
kutatasi eredmények hozzdjarulhatnak egy egységesebb marketingkommunikéciohoz valamint
egy hatékonyabb marketingstratégia kialakitasdhoz a vizsgalt egyetemen.

Kulcsszavak: kvalitativ kutatas, kreativ fokuszcsoport, felséoktatasi marketing, Z generdcio,
médiafogyasztasi szokasok, vizuadlis észlelés

Abstract

The media consumption habits of today's young generation have changed, and their visual
perceptions are different from previous generations. Therefore, in order to develop an effective
marketing strategy for higher education institutions, it is essential to get to know the specific
characteristics of this target group. The aim of the current research is to explore how higher
education institutions need to communicate effectively towards the members of generation Z.
Due to the exploratory nature of the study, a qualitative creative group was used. During the
creative group, the aim was to get to know the media consumption habits of the target group
better. The study also intended to reveal their visual perceptions and to get a comprehensive
picture of their thinking, opinions and attitudes on the above-mentioned topics. The group
studied was Generation Z students from the Faculty of Economics and Business Administration
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of the University of Szeged. Results show that the sample is characterized by multitasking and
categorization of social media platforms. In case of the examined creatives, it is attractive for
the target group to indicate different options even with a QR code on the creatives. In case of
advertisements, the image of the university, and pictures of students and lecture halls laughing
together in harmony should be emphasized. The research results can contribute to a more
unified marketing communication and the development of a more effective marketing strategy
at the university at hand.

Keywords: creative group, focus group, higher education marketing, gen Z, media consumption
habits, visual perceptions

1. Bevezetés

Az internet elterjedése és az informacios tarsadalom kialakulasa alapjaiban valtoztatja meg a
tarsas kapcsolatokat és a gazdasag miikodését. Az internet jelentdsége mindenkire hatassal
van, hiszen annak széleskorli elterjedése vezetett részben az informacids tarsadalom
kialakuldsdhoz, amely egyes szerzOk megitélése szerint olyan mértékli rendszerszintli
valtozasként hatott a tarsadalomra, mint a rendszervaltas vagy a globalizacié (SZEKELY,
2017). Ezt a folyamatot a vilagjadrvany csak meggyorsitotta és elmélyitette, melynek
kovetkeztében a mai fiatal generaci6 médiafogyasztasi szokdsai megvaltoztak, vizualis
percepcioik eltérdek a korabbi generacioktol. Ennek kovetkeztében egy felsdoktatasi
célcsoportnak a jellemz6it ahhoz, hogy hatékonyan lehessen célozni 6ket (GULD, 2022).

A fels6oktatasi marketingben végzett mindennapi munka soran szembesiiliink azzal a
kihivéssal, hogy a beiskoldzasi kampany sordn, €s az Gjonnan felvett hallgatok esetében mar
nem elég hatdsosak a korabban kivalasztott marketing csatorndink €s grafikai anyagaink. Tobb
esetben érkezett olyan visszajelzés, hogy a gondosan megfogalmazott iizenetlink nem jut el a
hallgatokhoz, mert 0k az altalunk korabban kivalasztott és preferalt platformot mar nem is
figyelik. Ezen tényezdknek koszonhetden érett meg benniink ennek a kutatasnak az otlete,
melynek célja a Z generdcio médiafogyasztisi szokasainak és vizuadlis észlelésének
megismerése. Az ehhez kapcsolodo kutatasi kérdés peidg a kdvetkezo: ,,Hogyan érdemes a Z
generacio iranyaba kommunikalni?”. A kutatast annak reményében folytatjuk, hogy a kapott
eredmények hozzajarulhatnak és beépitésre keriilhetnek a vizsgalt intézmény €s kar marketing
tevékenységbe a Z generacid hatékonyabb elérése céljabol.

A kutatés adatgytijtése harom ivre épiilt, melybdl az elsd pillér egy kreativ kiscsoportos
vizsgalat, a masodik szemkameras megfigyelés, a harmadik pedig egy online kérddiv volt.
Jelen tanulmanyban a terjedelmi korlatok miatt kizarolag a kreativ fokuszcsoport keriil
bemutatdsra. A kutatds helysziniil a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar
szolgalt.

A tanulményban a beveztést kdvetden a masodik fejezet tartalmazza a szakirodalmi
attekintést, ahol kitériink a felséoktatasi marketingre, a médiafogyasztasi szokéasokra, tovabba
bemutatasra keriil vizualis észlelés. Ezt koveti a primer kutatds ismertetése, a kutatasban
alkalmazott adatgy(ijtési modszer és az elemzés modszertananak leirdsa, valamint a
modszertani attekintés mellett a kutatas megallapitasainak €és az eredmények bemutatasa is.
Legvégiil pedig az 0sszegzés taldlhatd, ahol egy atfogd attekintés olvashatd a kutatas
eredményeirdl, emellett megvalaszoljuk a kutatasi kérdést és feltarjuk a lehetséges jovobeli
kutatasi iranyokat.
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2. Szakirodalmi attekintés

Az oktatasi intézmények jelentds valtozasokon mennek keresztiil nem csak hazankban, de
Eurépaban is. Szamos teriileten csokkennek az allami tdmogatasok, emellett a demografiai
okok miatt a hallgatoi 1étszam is egyre kevesebb lesz. Ez a megvaltozott helyzet az
intézményeket konkurenciaharcra kényszeriti a potencialis hallgatokért (LEHOTA -
KOMAROMI, 2019). A felsdoktatasi verseny fokozatosan élez6dik, és a versenyelSnyt akar a
hallgatokkal kialakult partnerségi viszony, tovabba az oktatok egyéni jolléte is erdsitheti. Egy
fejlodési folyamat is megindulhat az egyetemek részérdl, mely a nyugathoz valo felzarkozast
szorgalmazza (KERI, 2021). Egyre tobb oktatasi intézmény kezdi felismerni, milyen fontos a
marketing tevékenység, a marketing kommunikécios eszkozok alkalmazasa, a leendd tanulok
(vagyis a fogyasztok) igényeinek felmérése, a rugalmas oktatasi programok bevezetése, tehat
végso soron a fogyasztok meggydzése a nyujtott szolgaltatasrol. A fentebb emlitett tényezok
kiilondsen id8szeriivé teszik az oktatasi marketing kutatisit (LEHOTA — KOMAROMI,
2019). A felsorolt tendecidknak kdszonhetden a felsdoktatas szerepldinek kutatdsa napjainkra
igencsak elterjedt hazankban is, hiszen intézményi imdzst, oktatdsi mindséget,
mindségbiztositast, az oktatas megitélését, elégedettséget, Ujravalasztast,
Osztondijprogrammal  vald  elégedettséget, gazdasagi hatast, intézményvalasztasi
szempontokat, motivaciot, kulturalis ismeretet és szajrekldmot is kutatnak (MUCSI, 2022).

De mit is jelent a felsGoktatdsi marketing? Emellett hogyan egyeztethetd Ossze a
marketing a felsdoktatdssal? Magat a felsGoktatést tigy is jellemezhetnénk, mint egy ,,...boviilé
tudasszolgaltato piac, amelyben az agazati iranyitasra kettos feladat harul: egyszerre tolt be
tulajdonosi és megrendeloi szerepkort.” (DINYA, 2010:43). A marketing fogalma az emberek
tudatadban els6sorban a profitorientaltsaghoz ¢és az agressziv eladasi és promocids
tevékenységhez kapcsolddik, azonban a felsdoktatas teriiletén nem lehet a 6 cél a
profitszerzés, kiillondsen az allami fenntartasti intézmények esetén. Tehat az iizleti életben
hasznalt piaci megkozelités nem vetithetd at egészében a felsdoktatasra, hiszen mar az eladésra
kinalt termék meghatarozasakor is nehézségekbe iitkozhetiink. Kotler és Fox (1985, 1995) a
4P  megkozelitést  atemelve  hatdrozza ~meg a  felsdoktatdsi  intézmények
marketingtevékenységének tervezését, kiilon hangsulyt téve a hallgatok megnyerésének
fontossagat. A felsdoktatds specidlis adottsagainak kdszonhetdéen a szolgaltatasmarketing
stratégidk egy az egyben nem alkalmazhatok ezen a teriileten (BERKI — REVESZ, 2013). A
szolgaltatasmarketing alapi megkdzelitést sokan kedvelik, hiszen a szolgaltatdsban a
fogyasztd (ahogy a felsdoktatds esetében, a hallgatd) maga is részese a folyamatnak, vagyis
erdsen ¢érintett a szolgaltatas lebonyolitasdban. ,,Canterbury (1999) idézi az American
Marketing Association Felsooktatasi szimpoziuman elhangzott megallapitast (Shanks et. al,
1993), mely szerint a felséoktatas rendelkezik a szolgaltatasok altalanos jellemzdivel, tehat
nem fizikai természetii, nem tarolhato, heterogén, és elvalaszthatatlan a szolgaltatas nyujtasa
az igénybevételtél.” (TOTH, 2004:1). A felséoktatas teriiletén is észlelhetéek a globalizacio
eredményei, tovabba a felsGoktatasban egyfajta expanzio figyelhetd meg a rendszervaltozas
ota. Ezek eredményeképp egy nagyon Osszetett oktatasi struktura alakult ki, ahol az egyre
er6sodé verseny kovetkeztében az oktatdsi intézményeknek egyre valtozatosabb
marketingtechnikakat kell alkalmazniuk annak érdekében, hogy 6k nyerjék el a potencialis
hallgatokat (BERKI — REVESZ, 2013).

To6th (2004) szerint az oktatasi intézmények marketingtevékenységének f6 célja, hogy
minél tobb hallgatdt toborozzon az intézménybe (TOTH, 2004). A felséoktatasi intézmények
szamos mddon kozvetithetnek, szerezhetnek meg potencialis igénybe vevdket. Azonban az a
fo kérdés, hogy melyek azok a csatornak, amelyek a leghatékonyabbnak bizonyulnak a
helyzetiikben. Berki és Révész (2013) kutatasdban erre kereste a valaszt. Végsd soron azt
allapitottak meg 3 éves kérddives kutatasuk alatt, hogy habar a fiatalok elGszeretettel
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hasznaljak a szamukra elérhetd online eszkozoket, mégis a személyes taldlkozasok soran
szerzett informacidok nagy sulyt jelentenek a felvételi dontés meghozatalakor. A sikeres
kommunikacios stratégia nélkiilozhetetlenné teszi, hogy a kiilonboz6 eszkozoknek egy
optimalis kombindacidjat alkalmazzdk az egyetemek a beiskolazasi kampany kialakitasa és
lebonyolitasa soran (BERKI — REVESZ, 2013). Ezzel szemben Kulcsar (2014) a megelégedett
igyfelet tartja a leghitelesebb iizenetkozvetitonek, a marketingkommunikacio klasszikus
elemeinek pozitiv hozadéka mellett. Azonban ez csak akkor valosul meg, ha a
szolgéltatastermék megfeleld mind az igénybevevok, mind a tarsadalom szdmara. Emellett
megemliti az egyetemek tarsadalom iranti elkotelezettségét és tenni akards vagyat, amely
vonzo aspektusként jelenhet meg (KULCSAR, 2014). Végs6 soron szamos dolog befolyasolja
azt, hogy a leendd hallgatok melyik egyetem mellett dontenek, melybdl csupan egy szelet az
online marketing, azonban a kommunikacioban vald jelenléte nem elhanyagolhato.

A felséoktatasi intézmények szamos csatornan kommunikalhatnak a fiatalok fel¢, mint
példaul a kozdsségi média. Azonban szamos nemzetkozi kutatas és szakvélemény tadmasztja
ald azt a tendenciat, hogy a médiapiac jelentds valtozadsokon megy keresztiil. A véaltozas
mértéke és irdnya ugyan eltér a kiilonb6z6 orszagokban, de kirajzolodnak globalis szinten is
érvényesiild jelenségek, amelyek alapjaiban hatnak az egyes orszdgok médiapiacara,
médiafogyasztasi szokasaira (JACKEL et al., 2013). Amig a 20. szazad elején még a radié volt
a f6 média az emberek életében, addig néhany évtized elteltével mar a televizid vette at a
helyét. A tévé volt a csalad kdzponti forrasa az informalddasra és szérakozasra, azonban az
1990-es években megjelend online média napjainkra atvette a vezetd poziciot. Az online média
egy egészen Uj korszak hajnalat jelentette, kinyilt a média vilaga és atjarhatova valt (GULD,
2022). A Z generacio tagjai szinte folyamatosan online vannak és érzelmileg is kotédnek az
infokommunikacios eszkdzeikhez, tovabba aktivak a kozosségi médiaban (GALIK — URBAN,
2016). Ezeket figyelembe véve meriil fel a kérdés, hogy a kozosségi média hasznalatban vajon
milyen viselkedési mechanizmusok figyelhetok meg a koriikben.

Az online tér el6térbe keriilésének koszonhetden az eredetileg nem vizudlis tartalmak
is vizualis feliileteken jelennek meg nagy hangsulyt kapva (FEHER, 2017). Emiatt fontos
vizsgalni a vizudlis észlelés témakorét, annak miikodését és a folyamatidban megfigyelhetd
jelenségeket. Az ¢érzékelés az a folyamat, amelynek sordn az emberek kivalasztjak,
rendszerezik és értelmezik az érzékeléseket, azaz az érzékszervi receptorok (példaul a szem, a
fiil, az orr, a szaj és az ujjak) kozvetlen valaszat az olyan alapvetd ingerekre, mint a fény, a
szag, a szin, a textura és a hang. Barmit, ami egy receptort aktival, ingeriiletnek neveziink. Az
érzeékelés tanulmédnyozasa arra Osszpontosit leginkabb, hogy mit adunk hozza a nyers
érzékelésekhez, hogy értelmet adjunk nekik. Minden egyén gy értelmezi az inger jelentését,
hogy az dsszhangban legyen sajat egyedi elfogultsagaival, sziikségleteivel és tapasztalataival.
Az észlelés harom folyamatat az expozicid, a figyelem, és az értelmezés alkotja (KAPOOR —
MADICHIE, 2012). A vizualis észlelés alapvetd fontossagu mind a marketing elméletében,
mind a gyakorlatdban. A vizudlis észlelés 6t {6 Osszetevdje: megvilagitas, alak, felszini szin,
anyagszeriiség ¢s elhelyezkedés. Ennek megértése kritikus fontossagi a marketing
menedzserek és kutatok szamdra, hiszen a termékek érzékelése, a helyek, a promociok és a
kapcsolodo targyak észlelése kdzponti szerepet jatszik a piaci interakciokban. Ezt az igényt
tovabb hangsulyozza a képek és a vizualis eszkdzok egyre novekvd hasznalata az online
marketingtevékenységekben, kombindlva azzal, hogy a fogyasztok egyre nagyobb
elészeretettel hasznaljak a vizudlis informéciokat a verbalisakkal szemben a piaci ajanlatok
megértéséhez €és érzékeléséhez (SAMPLE et al., 2019). Ezek a tendencidk a felsdoktatasi
marketing teriiletén is megjelnni latszanak, igy a célcsoport — vagyis a fogyasztok — vizsgalata
ezen a teriileten is elengedhetetlen.
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3. Primer kutatas

Ahogy a 21. szazad sok teriiletére igaz, ugy a kutatasok teriiletére is, hogy egyre kevésbé
jellemz6 az egydimenzids, kizardlagos megoldasok alkalmazasa egy problémara (VERES et
al., 2017). Részben ebbdl is adodik jelen kutatds modszertani kiindulopontja. A kreativ csoport
soran az a cél, hogy jobban megismerjiik a célcsoport médiafogyasztasi szokdsait, vizualis
percepcidikat a felsdoktatdsi marketing esetében, valamint, hogy képet kapjunk a
gondolkodasukrdl, véleménylikrdl és attitiidjiikrdl a fentebb emlitett témakban.

3.1. Primer kutatas modszertana

A piackutatasi modszerek két f6 csoportra oszthatdk: kvalitativ és kvantitativ modszerekre
(VERES etal., 2017). A kvalitativ kutatas ,,Strukturalatlan, feltaro kutatasi modszer, amely kis
mintan alapul, és a probléema természetének megertéséhez jarul hozza.” (MALHOTRA —
SIMON, 2017:40). A kvalitativ kutatasi modszerek alkalmasak olyan hatdsmechanizmusok
feltarasara, mint masok véleményének befolyasa és a kornyezetbdl érkezé hatasok, mivel a
csoportos modszerek ezt a szocialis kozegben lezajlo vélemény-, attitlid-, imazsformalodast
képesek modellalni. Akkor érdemes a kvalitativ modszertan eszkoztarabol valasztani, ha
szlikségilink van az alanyok gondolkodasanak, véleményalkotdsi folyamatdnak, szokésainak,
attitlidjeinek megértésére és feltarasara. Tovabba ha a célcsoportunk kreativitasat, meglatasait
¢s Otleteit szeretnénk alkalmazni, vagy ha nem értjiik, hogy miért alakul egy folyamat éppen
olyan moédon. A fentebb emlitett tényezdk mellett még akkor érdemes kvalitativ technikat
alkalmazni, ha egy marketingprobléma megoldasara a fogyasztoktol szeretnénk irdnymutatast
szerezni (VERES et al., 2017).

A kreativ csoport a kiscsoportos interjuk funkciondlisan elkiiloniilé csoportja, amely
soran valamilyen kreativ probléma keriil megoldasra, példaul termékfejlesztéssel, reklammal
vagy csomagolassal kapcsolatosan. A kreativ csoport ajanlott 1étszama 4-5 6, ahol lehetdség
van arra, hogy mindenki felszolaljon, elmondjon mindent, amit szeretne és jol megérthetok az
egyéni véleményalkotasi folyamatok is (VERES et al., 2017). A jelen kutatas alkalméval
szeretnénk projektiv technikdkat alkalmazni. A kvalitativ kutatas teriiletén a projektiv technikak
alatt azokat a feladatokat, jatékokat értjiik, amelyek arra épiilnek, hogy az alanyok valamilyen
rajtuk kiviil allo targyra, személyre vetitik, azaz projektaljak érzéseiket, ezaltal csokkentve a
normaknak valo megfelelés kényszerét (HORVATH — MITEV, 2015). ,.4 projektiv technika
Strukturdlatlan és kozvetett megkérdezési forma, amely a vadlaszadot arra osztonzi, hogy
kifejezze egy adott témadval kapcsolatos motivdcioit, nézeteit, attitiidjeit vagy érzéseit.”
(MALHOTRA — SIMON, 2017:116). A projektiv technikak koziil az asszociacios technika is
alklamazasra kertilt, amely soran a valaszado egy ingerrel — ilyen példaul egy sz6 — szembesiil,
és az els6 eszébe jutd gondolatot kell kifejeznie. Az asszocidcio lehetdséget nyujt arra, hogy az
alanyok kifejezzék belsd érzelmeiket a témakorrel kapcsolatban (MALHOTRA — SIMON,
2017). Emellett egy markakutatdsi technikdt, a marka megszemélyesitést is beépitem a
kiscsoportos interjiba, amely sordan a valaszadoknak egy hus-vér emberként kell a vizsgalt
markat elképzelniiik és jellemeznitik (VERES et al., 2017). Tovabba elére kivagott elemekbdl
kellett négy posztnak a grafikajat osszerakniuk, egyfajta kollazsként. A kreativ feladatokon
kérdéseket a sajat kutatasunkhoz.

A kutatds célcsoportjanak meghatarozasahoz a generacios lehatarolast alkalmaztuk,
hiszen ez egy gyakori modja a fogyasztok szegmentalasanak. Az iizleti életben leginkabb a
médiageneracios felosztast részesitik elonyben, amely sordn a generaciok elkiilonitése a
digitalis technologiakhoz vald viszony alapjan torténik (PAL et al., 2017). Ez alapjan hat
csoportot lehet elkiiloniteni; a csendes, baby boomer, X, Y, Z és alfa generaciok (TORGCSIK

23



—SZUCS, 2021). Ezen tilmenden a digitalis kultira oldalarél megkozelithetjilk még a magyar
informaciés tarsadalmat is, amelyet négy korszakra bonthatunk (BANYAI-NOVAK, 2016). A
kutatas soran a Z generaciot lesziikitve vizsgaltuk, a 2000-2004 kozott, vagyis a magyar
informdacios tarsadalom harmadik korszakdban sziiletetteket. Ez a korszak a magyar web 1.0
viragzasanak idészaka (BANYAI-NOVAK, 2016). Tovabbi jellemzé, amelyet figyelembe
vettink a célcsoport kivalasztdsanal az, hogy a Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Karan tanul6 hallgato legyen, hiszen a kari marketingkommunikécio egy
része rajuk iranyul, masrészt tudnak segiteni abban, hogy Oket kdzépiskolasként, mivel lehetett
volna hatékonyan elérni. Kreativ kiscsoportos kutatasra holabda-mintavétellel gyijtottiik az
alanyokat. Ez a mddszer ,,...nem véletlen mintavétel, ahol a valaszadok kiindulo csoportjat
véletlenszeriien valasztiak ki.” (MALHOTRA — SIMON, 2017: 241). Ennek kovetkeztében az
alanyok Osszetétele ugy alakult, hogy 6 n6 vett részt a kiscsoportos megkérdezésen, akik koziil
egy 2001-ben, mig o6ten 2003-ban sziilettek. A feltaro jellegti kvaltitativ kutatds a Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karan zajlott.

3.2. Primer kutatds eredményei

A kreativ kiscsoportos megkérdezés soran szamos olyan nem vart informéaciot sikeriil feltarni,
amelyek 6nmagukban jelentdsen hozza tudnak jarulni a felsGoktatasi intézmény marketing
tevékenységéhez. A kutatds elsd felében Guld és Maksa (2013) tanulmanyabol adaptalt
kérdéseket tettiik fel a résztvevOknek a médiafogyasztasi szokasokrol. Majd a kozosségi média
hasznalattal kapcsolatban kérdeztiik oket, hogy egy képet kapjunk arr6l, melyik feliileteken
talalhatoak meg a leginkabb. A harmadik részben pedig kreativ feladatokat kellett megoldaniuk.

A multitasking jelenség felhozatalakor mindenki egyetértett azzal, hogy vele mar
eléfordult ilyen. Ez megegyezik Guld és Maksa (2013) eredményével is, miszerint a
kozépiskolasok korében a két kiilonbdzé médium egyideji hasznalata altalanosnak tekinthetd.
Ez a parhuzamos médiahasznalat a megkérdezett alanyok esetében a telefon és televizio,
tovabba a telefon és radid. Arra, hogy ez miért alakult ki tobben gy nyilatkoztak, hogy egyik
se koti le igazan dket, ezért hasznalnak tobbet egyiddben.

1. megallapitas: A kreativ csoport alapjan megallapithato, hogy a mintaban jellemzo a
multitasking jelenség, mert egy média nem koti le oket, kevés az oket ért inger, és ez leginkabb
a telefon és egy masik eszkoz esetében jon létre.

Ezt kovetden a kozosségi médiumok hasznalataval kapcsolatban kérdeztik a
résztvevoket. Az a résztvevd, akinek minden kozdsségi média applikacio rajta van a telefonjan
egy érdekes jelenséget figyelt meg azzal kapcsolatban, hogy minden platformnak meg lett a
maga szerepe. ,,Szerintem is nagyon lehet kategorizalni az alkalmazdsokat. Facebook lett a
komolyabb informalisabb vilag. Insta szorakozadsos, mindenes vonal. A TikTok az is szorakozas,
idotoltés. Snapchat total az emlékekrol szol, amikor feldobalja a 6 évvel ezelotti
flashbackeket.”-foglalta 6ssze az egyik résztvevo.

2. megallapitas: A kozosségi médiumok hasznalatarol a legérdekesebb visszajelzés a
kiscsoportos megkérdezés alanyitol, hogy a kiilonbozo social media feliileteknek meg lett a
maga szerepe, kategorizalni lehet 6ket. A Facebook lett a komolyabb, informdalisabb, az
Instagram a szorakozas és az ugynevezett “mindenes” vonal, a TikTok szintén szorakozas és
idotoltés, a Snapchat pedig az emlékekrol szol. A tobbi ide sorolhato platform nem keriilt szoba
a megkérdezés sordn, igy azok nem lettek kategorizdlva. Erdemes kiemelni, hogy ez a jelenség
azok korében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval rendelkeznek, tovabbd, hogy a
hallgatok felé kommunikalt informaciokat a médiumok szerepének megfeleléen kozvetitsiik.
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Kiilonbozo kreativ feladatokkal zarult a kicsoportos kutatds, ahol fotokolldzzsal, egy
asszociacios jatékkal és egy marka megszemélyesités feladattal talalkozhattak a résztvevok. A
fotokollazs soran a résztvevok poszt grafikakat készithettek a kivagott hatterek, logok, képek
¢s feliratok segitségével. Ezek a megoldasok lathatok az els6 abran.

Egyik javaslatuk a hirdetési kreativ elkészitéshez az volt, hogy legyen rajta az, hogy hol
tudnak informaciot gytijteni a képzésrdl. Ugyanis ha mar megalltak a gérgetésben megnézni azt
a grafikat, akkor szeretnének minden fontos informacidt megtudni csupan a grafikardl. Ezen
kiviil lehetne egy link vagy QR koéd is rajta, amely olyan oldalra vinne el, ahol azt talaljak, miért
jelentkezzenek ide, mi leszek, ha nagy leszek”, mit tudnak kezdeni az itt szerzett diploma
megszerzése utan. Ebbol sikeriilt f6 iranyvonalat szerezni arr6l, mi az a harom f6 szempont,
ami érdekelhet egy felvételi eldtt allo fiatalt, és milyen informéciokat érdemes k6zdlni szamara
a képzések hirdetésekor. A képhasznalatra is voltak otleteik, szamukra megnyerdbb lenne egy
olyan verzio, ahol tobb személy ,,jo dsszhangban” és nevetve szerepelne, tovabba egy egyetemi
nagyeldadot is lehetne szemléltetni, ugyanis az atadja az egyetem hangulatat és latnd a
jelentkezd, hogy mi varja, ha ide felveszik.

1. abra
Kreativ csoporton késziilt fotokollazsok

Forras: sajat szerkesztés

A nyilt nap rekldmozasa kapcsan kiemelték, hogy itt nagyon fontos a GTK szinét
hangsulyozni és azt, hogy melyik egyetemen is van ez az esemény. Hiszen rengeteg hirdetés
éri Oket a felvételi idoszakban, és fontos szadmukra, hogy egyértelmli legyen, melyik
egyetemhez is kapcsolodik az adott reklam. Szintén rahelyeznék a grafikara pluszba azt az
informaciot, hogy hol tudnak bévebb informaciokhoz jutni.

3.megdllapitds: Erdemes figyelembe venni, hogy a grafikdra legyen elhelyezve az, hogy hol
tudnak informalodni az adott témaban. Tovabba, ha a szak hirdetésérdl van szo, akkor egy
olyan linket vagy QR-kddot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi éket,
hogy miért erre a Karra jelentkezzenek. Hirdetés esetében a képhasznalat soran meggyozobb a
nagyeléadokrol vagy osszhangban osszeneveté hallgatokrol képet elhelyezni és az arculat
hangsulyozdsa.

Az asszocidcios jaték sordn az volt a feladat, hogy irjanak le minden sz6t, amely a GTK-r6l
eszlikbe jut. Itt arrdl szerettiink volna informaciot kapni, hogy milyen kép €l a fejiikben a Karrol,
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abban bizva, hogy felhasznalhatjuk a kozépiskolasok célzasa soran. A jaték eredményeit a 2.
abran lathato szofelhd szemlélteti.

2. ébra
Asszociacios jaték eredményei

kozosség

kalkulus

Forras: sajat szerkesztés kreativ csoporton elhangzottak alapjan

Ami lathat6 a végeredményben, hogy leginkabb a szakokhoz kotik a GTK fogalmat
(marketing, gazdalkodasi és menedzsment), de meghatiroz6 élményként maradt meg a
golyatabor is, hiszen azt is tobben emlitették. Erdekes kulcsszavak még a kozosség, szakmaisag,
gyakorlat, tarsasdg, amelyek ilizenetként megjelenhetnek a kozépiskoldsok szdmara. Két
Iényeges tantargy is szerepel a listaban, a matek ¢és a kalkulus. A roadshow allomésok alapjan
ez a két sz6 jelentdés mértékben felmeriil a GTK-n valoé tovébbtanulas esetében. Ez egy
megerdsités, hogy fontos a vdalasztdas sordn a matematika jelenlétét hangsulyozni a
felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja Oket, és még az egyetemi években is az egyik
legmaradandobb ¢lmény szamukra az ehhez kapcsolddo tantargy (kalkulus). A Jozsef Attila
Tanulményi és Informacios Kézpont (TIK) tobbszori emlitése, és a posztgrafika készités sordn
elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb egyetemi épiiletet a
felvételizOknek, duplan aldtdmasztja, hogy ezt l1ényeges lenne hangsulyozni a kommunikécios
anyagokban.

4. megadllapitas: A roadshow dllomasokon érdemes hangsulyozni a matematika tantargy
jelenlétét az oktatasban, emellett tovabbi alatamasztast kapott a jelentésége az egyetemi
épiiletek kiemelésének a kari marketingkommunikdcio soran.

3. Osszegzés

A kutatds célja az volt, hogy valaszt kapjunk arra, hogyan érdemes a Z generacié iranyaba
kommunikalni, ugyanis munkam soran azzal szembesiilok, hogy egyre nehezebben érik el ket
a nekik célzott lizenetek. Az internet elterjedése €s az informdacios tarsadalom kialakulasa
alapjaiban valtoztatja meg a tarsas kapcsolatokat és a gazdasag miikodését (SZEKELY, 2017).
Ennek a folyamatnak a hatdsaként mai fiatal generacio médiafogyasztasi szokdsa megvaltozott,
tovabba vizualis percepcidik eltéréek a korabbi generacioktol. Ezért egy vallalkozo, vallalat,
ennek a célcsoportnak a jellemzdit ahhoz, hogy hatékonyan lehessen célozni dket (GULD,
2022). Ennek fontossagat észrevéve dontottiink gy, hogy a hatékonyabb felsGoktatasi
marketingkommunikécio érdekében szeretnénk megismerni a 2000-2004 év kozott sziiletett Z
generacio tagjainak a médiafogyasztasi szokasait €s vizualis €szlelésének jellemzait.

A kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a szakirodalmi attekintés és a kreativ csoport
erdményei nyujtottak alapot a felsdoktatdsi marketing, médiafogyasztasi szokasok, vizualis
¢észlelés és a generdcids megkozelités témakban. De hogyan is érdemes célozni a Z generacio
tagjait, akik jelenleg a felsdoktatasi intézmények célcsoportja? A kreativ csoport alapjan a
kovetkezd eredmények sziilettek.
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A mintara jellemz0 a multitasking jelenség, mert egy média hasznalata nem koti le dket,
kevés az Oket ért inger, és ez leginkabb a telefon és egy masik eltérd eszkoz (radio, televizio)
esetében jon létre. A kreativ kiscsoportos megkérdezés soran érkezett egy igazan érdekes
megallapitds a generacid kozosségi média fogyasztasi szokdsairdl, miszerint a kiilonbozo
kozosségi média feliileteknek meg lett a maga szerepe, kategorizalni lehet 6ket. A Facebook
lett a komolyabb, informalisabb, az Instagram a szorakozas és az ugynevezett “mindenes”
vonal, a TikTok szintén szorakozas és id6toltés, a Snapchat pedig az emlékekrdl szol. Azonban
csokken a Facebook alkalmazas jelentdsége a koriikben. A tobbi ide sorolhatd platform nem
keriilt szoba a megkérdezés soran, igy azok nem lettek kategorizalva. Erdemes kiemelnem,
hogy ez a jelenség azok korében megfigyelt, akik mindegyik felsorolt applikacioval
rendelkeznek. Mivel a kreativ csoport alkalmaval kideriilt, hogy a generaci6 tagjai kozott van
olyan, aki nem rendelkezik Facebook vagy TikTok alkalmazassal, csupan az Instagram van
letoltve a telefonjara, gy vélem, hogy a legfontosabb tartalmaknak (hataridokrol,
tajékoztatasrol) érdemes tobb feliileten is megfeleld helyet talalni, hogy minél tobb hallgatohoz
eljusson (Instagram sztoriba tenni, poszt helyett). Emellett az informaciok kozlésekor érdemes
figyelembe venni a kiilonb6zé médiumok szerepét, és annak megfeleléen kihelyezni azokat.
Példaul a tajékoztatod posztokat Facebookra kitenni, mig az eseményekrdl a beszdmolokat tobb
képpel Instagramra.

Az online grafikai anyagok elkészitésével kapcsolatban olyan javaslatokat tettek, hogy
a grafikara legyen elhelyezve az, hogy hol tudnak informal6dni az adott t¢éméban, hiszen ha mar
megallnak a gorgetésben, akkor szeretnének minden informacié birtokéba keriilni csupan a
kreativ segitségével. Tovabba, ha a szak hirdetésérdl van sz6, akkor egy olyan linket vagy QR-
kodot érdemes elhelyezni a kreativon, ami egy olyan oldalra viszi dket, hogy miért erre a Karra
jelentkezzenek ¢€s hol tudnak elhelyezkedni a megszerzett diplomaval. Hirdetés esetében a
képhasznalat soran meggy6z6bb a nagyeldadokrol vagy dsszhangban dsszenevetd hallgatokrol
képet elhelyezni. Emellett a nyilt nap promoétalasanal a bordo szin hasznalata ajanlott és az
egyetem hangsulyozasa. A marka asszocias feladatban két 1ényeges tantargy is emlitésre kertilt,
a matek és a kalkulus. A roadshow allomasok alapjan ez a két sz6 jelentdés mértékben felmeriil
a GTK-n val6 tovabbtanulas esetében. Ez egy megerdsités, hogy fontos a vélasztds soran a
matematika jelenlétét hangsulyozni a felvételizOknek, hiszen foglalkoztatja Oket, és még az
egyetemi években is az egyik legmaradandobb élmény szamukra az ehhez kapcsolodo tantargy
(kalkulus). A Jozsef Attila Tanulmanyi és Informacios Kozpont (TIK) tobbszori emlitése, €s a
posztgrafika készités soran elhangzott javaslat alapjan, miszerint meg kellene mutatni tobb
egyetemi €piiletet a felvételizOknek, duplan aldtdmasztja, hogy ezt Iényeges lenne hangsulyozni
a kommunikacids anyagokban.

Kutatasi korlatként jelent meg a kreativ csoportndl a holabda moddszerrel valod
alanygytjtés, ugyanis kizarolag ndk vettek részt a kutatasban, igy nemi osszetételben nem lett
vegyes a kiscsoportos megkérdezés. Emellett habar a megkérdezés soran kiemelésre kertilt,
hogy mik tartoznak a médiumok kozé, mégis az alanyok szinonimaként hasznaltdk az
internetezés-telefonozas-kozosségi média szavakat.

Szamos tekintetben érdemes még vizsgalni a Z generacid vizudlis észlelését. Az is
érdekes teriilet, hogy milyen téma érdekli egyaltalan Oket, €s az milyen modon keriiljon
prezentalasra. Melyik képek figyelemfelkeltdbbek a koriikben? Erdemes lehet tovabba még a
sajat kornyezetében vizsgdlni a kozOsségi média poszt grafikakat, vagy csokkenteni a
rendelkezésre 4llo id6t, hogy jobban reprezentdlja a valds viselkedést, miszerint gyorsan
torténik a posztok gorgetése telefonon, és par masodperces figyelmet kapnak csupan a képek.

A kutatdsnak koszonhetéen olyan javaslatokat sikeriilt megfogalmaznom, amely
hasznos lehet a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudoméanyi Kar marketing csapatanak,
tovabba akar madas felsdoktatdsi intézmény marketing tevékenységéhez egyarant. Az
eredmények alapjan Ggy gondolom érdemes a Z generidcid médiafogyasztasi szokdsait €s
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vizualis percepcioit vizsgalni a felsdoktatasi marketingkommunikacié tekintetében, hiszen nem
csupan a generacios sajatossagok térnek el a korabbi célcsoporttdl, hanem a teriilet sajatossagai
miatt mas stratégiakat igényelhet a felsdoktatasi marketing.
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Absztakt

A kutatok a mindennapi munkdjuk sordn, akdr a madarak a kalitkdban, bezarva
tevékenykednek, melyet 0k maguk alkottak. Annak érdekében, hogy kreativitasuk szarnyalni
tudjon, fontos szerepe van a hétkdoznapokbol vald kiszakadasnak, azaz az eszképizmusnak.
Kutatasunk kozéppontjdban az aktiv eszképizmus volt, mely azt feltételezi, hogy a gatak
feloldasahoz a kutat6 a hétkoznapi tevékenységérdl (kutatds) egy alternativ tevékenységre
(hobbi) valt. A kutatoi Gt sokszor nem magényos - kutatocsoportok, kollégak dolgoznak egyiitt,
akik a kreativ energidik felszabaditasuk soran kollektiv élményben részesiilnek, ami egyféle
kollektiv eszképizmusként is értelmezhetd. Kutatdsunk miifaja kutatdi introspekcid, aminek
céllja az volt, hogy mélyebben megértsik az eszképizmus irdnydba nyulo
szarnyprobalgatasainkat, illetve beazonositsuk az eszképizmushoz hozzajarul6 egyéni és tarsas
tényezoket. Jatékélményt, mint kiszakitdo erd meghatarozo szerepét helyeztiik a kozéppontba,
igy az eszképizmus a tarsasjatékélmény kontextusdban keriilt vizsgalatra.

Kulcsszavak: eszképizmus, kutatoi onreflexio, introspekcio

Abstract

In their day-to-day work, researchers operate like birds in a cage, locked in a cage of their own
making. In order to allow their creativity to soar, escapism plays an important role. Our research
focused on active escapism, which assumes that to break down barriers, the researcher switches
from an everyday activity (research) to an alternative activity (hobby). The researcher's journey
is often not a solitary one. Teams of researchers, colleagues working together, who, in releasing
their creative energies, have a collective experience, which can be interpreted as a kind of
collective escapism. We used researcher introspection to gain a deeper understanding of our
attempts to soar towards escapism and to identify the individual and social factors that
contribute to it. We focused on the experience of play as a decisive force of disembodiment.
Thus, escapism was examined in the context of playing board games.

Keywords: escapism, researcher self-reflection, introspection
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Absztrakt

A szurkoldk csapathoz vald kotodésének kialakitasa, 0ij szurkolok bevonzasa egy fejlett
sportgazdasagban elengedhetetlen. Magyarorszdgon ez a téma évtizedes megoldatlan problémat
jelent, mikozben latvanyos beruhdzasokkal 1 stadionok épiiltek, melyek kihasznaltsaga a hazai
labdarigd bajnoki mérkdzések esetében jelentds mértékben fejleszthetd lenne. Kutatdsunk az
OTP Bank Liga magyar elsdosztalyu labdarugd bajnoksagban szerepld Mol Fehérvar FC
tekintetében vizsgalja a mérkdzéslatogatas és a klubhoz vald kotddés kozotti kapesolatot
kvalitativ kutatas, mélyinterjuk segitségével. Eredményeink szerint a klub letért arr6l az trol,
amit a szurkolok a tradicidja alapjan elvarnak tdle, valamint hidnyzik a térzsszurkolok tisztelete
¢és megbecsiilése. Mindez megmagyarazhatja az alacsony néz6szdm problémajat. Jelen kutatas a
vizsgalt klub péld4jan keresztiil ravilagit arra a helyzetre, hogy a labdartigasban kialakult egy
sajatos helyzet, amely hattérbe szoritja a szurkold sziikségességét, sziikségszerliségét, sot az
eredmények felvetik azt is, hogy a kluboknak sziikségiik van-e egyaltalan szurkolokra.

Kulcsszavak: sportmarketing, kétodés, kvalitativ, mélyinterju, labdarugas

Abstract

Fans' attachment to their teams and the attraction of new fans are essential in a developed sports
economy. In Hungary, this problem has been unsolved for decades in the domestic football
league, while new stadiums have been built with spectacular investments and the utilization of
these facilities could be significantly improved. With the help of qualitative research and in-
depth interviews, our research examines the relationship between match attendance and
attachment to the club for Mol Fehérvar FC, a member of the Hungarian first-class football
championship of the OTP Bank Liga. According to our results, the club has deviated from the
path that the fans expect from it based on its tradition, while core fans lack respect and
appreciation. All this may explain the problem of the low match attendance numbers. Through
the example of the investigated club, the present research sheds light on the situation that a
specific situation has developed in football, which pushes the need and necessity of the fan into
the background, and the results even raise the question of whether clubs need fans at all.

Keywords: sports marketing, attachment, qualitative, in-depth interviews, football
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1. Bevezetés

A hazai labdarugé bajnoksagban a bajnoki szezonok €s a konkrét mérkdzések atlag nézoszamai
az elmult 20 évben gyakorlatilag allanddsultak, mikdzben latvadnyos beruhdzasokkal uj
stadionok épiiltek és az is jol lathato, hogy a sportag 10% koriili kapacitassal hasznélja ki a
létesitményeit az adott napi eseményen (MAGYARFUTBALL.HU, 2022). A hazai labdaragd
bajnoki mérkdzések esetében jelentdés mértékben fejleszthetd lenne a nézdészam, ez a téma
lathatdban  évtizedes megoldatlan problémat jelent. FEkozben a  sportvallalkozas
fenntarthat6sagaban elengedhetetlen szereplé a szurkolo, aki igy a sportdg szamara jelentds
értéket képvisel. A mérkdzés, mint szolgaltatas csak a fogyasztok aktiv részvételével johet létre,
azaz a kozonség is része a szolgaltatasnak (DENES, 1998). A sportvallalkozasoknak tehét az is
a feladatuk, hogy 1) érdekléddket, a kulturalis szabadidd tekintetben mozdithat6 kdzonséget a
meglévo hiiséges szurkoldi kozosségiik felé iranyitsak, erdsitsék a csapathoz valo kotodésiiket,
hogy az 0j érdeklddok a stabil finanszirozo és értéket teremtd kozosség részévé valjanak, ezzel
megteremtve a sportvallalkozas gazdasagi alapjainak hatterét.

Jelen kutatés egy nagyobb, doktori kutatési projekt részeként az OTP Bank Liga magyar
elsosztalyu labdartigd bajnoksagban szerepldé MOL Fehérvar FC tekintetében vizsgélja a
szurkolok klubhoz vald kotodését Osszefiiggésben a mérkdzéslatogatasi jellemzokkel. A
kvalitativ modszertanu vizsgélat alkalmas arra, hogy 0j 0sszefliggéseket tarjon fel és mélyebb
megértésre jusson a vizsgalt témaban. Kutatasi kérdéseink, amelyekre ebben az elemzésben a
valaszt keressiik a kdvetkezok: (1) milyen tényezdk alakitjak a futballklub megitélését, tovabba
(2) mi a kapcsolat a mérkdzéslatogatasi kedv és a klubhoz vald kotédés kozott. Hazankban
ebben a kontextusban mért, ilyen modszertannal végzett kutatas, amely ilyen dsszefliggéseket
vizsgalt még nem volt.

2. Elméleti hattér

A szurkoldk csapathoz valdé kotése, valamint 1) szurkolok bevonasa egy fejlett
sportgazdasagban elengedhetetlen feladat. Tekintettel a professziondlis sportolds jelentds
koltségeire a csapatoknak €s a sportszervezeteknek 0j fogyasztokat kell vonzaniuk, a meglévo
fogyasztokat pedig rajongokka kell tenniiik (KUNKEL et al., 2016) annak érdekében, hogy
hiiséges szurkoldk tomegét hozzak 1étre (YOSHIDA et al., 2015). A szurkolo jelenlétének és
érdeklddésének szerepe van a miikdodés finanszirozasaban, hiszen folyamatosan érdeklddik a
csapattal Osszefliggd események irant €s elkotelezett az adott markdhoz. Emellett a szurkolok
jelenléte és figyelme jelentds a kozdségi médiaban torténd véleménymegnyilvanuldsaik és
tartalomgyartasuk tekintetében is (DWYER et al., 2018).

A sportag jovojét a szurkoloi kozosség biztositja, akik a kozdsségi médidban jelenlévd
online kozdsségeik révén kapcsolatba tudnak 1épni csapatukkal. Ezzel értékes forumot
jelentenek a sportszervezetek szdmara, akik amellett, hogy jobban megérthetik a szurkoloi
motivacidkat, a szurkoldi kapcsolatokat is megerdsithetik (STAVROS, 2014). TAPP (2004)
szerint a sportszektorban a nézéket vasarloként, a futballklubokat pedig markanak kell
tekinteni, és hasonl6an, mint mas szektorokban, a szurkolok — fogyasztok — érdeklodését és
igényeit kell meghatarozni és kielégiteni.

A sportirodalomban gyakran vizsgaljak a pszicholdgiai kotddést, hogy megértsék a
csapat iranti hiiség attitlid komponensét (NEALE — FUNK, 2006). JONES (1997) kutatdsaban
megemliti, hogy mig a sportot csak nézé ember az altala megfigyelt eseményt nagyon gyorsan
elfelejti, addig a szurkold addig folytatja érdeklddését, amig a csapat iranti érzelmeinek
intenzitdsa olyan erdss¢ nem valik, hogy az személyiségének része lesz és képes lesz
mindennapjait a csapatanak, vagy annak kozdsségének szentelni.
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JAMES (2002) megfogalmazasa szerint a szurkolok pszicholdgiai kapcsolatot
alakitanak ki a csapattal, amely megnyilvanulhat a csapathoz valé kovetkezetes és tartds
viselkedésben ¢és attitidben. A hiiséges szurkold erds pszichologiai kotodéssel jellemezhetd,
tovabba viselkedésével is tdmogatja a csapatat, azaz bevételt jelent, amennyiben megvasarolja
a csapattermékeket és részt vesz a csapattal kapcsolatos rendezvényeken attol fiiggetleniil is,
hogy éppen milyen a csapat teljesitménye (WANG et al., 2011). MURREL — DIETZ (1992)
érvelése szerint a csapatszurkolok nagyfoku elkotelezettséget éreznek csapataik irant, mert a
csapatot személyes Onbecsiilésiik kiterjesztésének tekintik. HARRIS — OGBONNA (2008)
megfogalmazasaban a pszichologiai kotddés azért is jelentds, mert a lojalitas elofeltételének
tekinthetd. Béar ugy tlinik, hogy az elmult években a szurkoldk sportra forditott ideje és a
csapatra elkoltott pénze ugrasszeriien megnétt, fontos felismerni, hogy nem mindenki, aki
sporteseményeket néz, vagy részt vesz azon, elkotelezett a megtekintett csapatok irdnt
(MAHONY, 2000). Eszerint érdemes megkiilonbdztetni az elkotelezett szurkolokat és
megismerni a véleménytiket, preferenciaikat, motivaciojukat.

Az elkotelezettség teriiletén beliil kiilon vizsgalhato a csapattal valo azonosulas témaja.
WANN — PIERCE (2003) szerint ezt értelmezhetjiik igy, mint a szurkolok pszichologiai €s
viselkedési elkotelezettségét, amely kapcsolodik az élményhez, alkalmassd tesz a szokas
kialakitasara és aminek a kovetkezménye a lojalitdis. THEODORAKIS (2010) szerint a
szurkoloi azonosulast kiilonb6z6 tényezdk eldzik meg, mint példaul a kdzosség részévé valas
igénye, a szocializacids agensek hatasa, valamint a csapat jatékosaival vald hasonlosag.
COHEN (2017) alapjan az is elmondhato, az egyének akkor azonositjadk magukat egy
szervezettel, esetiinkben egy sportcsapattal, ha az olyan értékeket képvisel, amelyekkel
onmaguk is rendelkeznek a sajat onismeretiik szerint. Ezt kovetden jon 1étre az azonosulds a
ahogy az egyén a kozosségi szabalyokat befogadja. WANN (2001) azt Gigy egésziti még ki,
hogy kimondja az azonosulas 6sszességében a szurkold és a csapat pszichologiai kapcsolata, €s
aszerint mérhetd, hogy a szurkold milyen mértékben tekinti a csapatot onmaga egyfajta
kiterjesztésének.

3. Az empirikus kutatas modszertana

A szurkolok kivalasztasa eldzetes szempontrendszeren alapult, olyan kitételekkel, hogy (1) a
mintaban szerepeljenek jeggyel és bérlettel mérkdzést latogatdk (benne ultrak is), (2) férfiak és
nok vegyesen, (3) magasabb €s alacsonyabb végzettségli mérkdzéslatogatok, (4) helyi kotodési
és a varoson kiviili mérkdzést latogatd szurkolok. Tovabbi szempont volt, hogy a mintdban (5)
gyakori ¢és ritka mérkdzéslatogatok, illetve lemorzsolodott szurkoldk is szerepeljenek. A minta
nagysaga a telitettségi pont elérése utan alakult ki, a kutatasba bevontak kore 27 {6 lett.

Az adatfelvétel harom székesfehérvari mérkdzeésen (2022. mércius 13. Mol Fehérvar FC
— Ferencvarosi TC, 2022. aprilis 23. Mol Fehérvar FC — Puskas Akadémia és 2022. m4jus 03.
Mol Fehérvar FC — Budapesti Honvéd) zajlott, a késdbbi interjialanyok ekkor lettek felkérve a
kutatasban val6é kézremiikodésre. Az elsd beszélgetések utdn szobeszéd témaja lett a kutatas €s
a barati kor szurkol6i forum oldalan (https://vbke.hu) rengeteg tamogatd hozzaszolast kapott a
munka (https://keresemeskutatom.hu/), ez segitette a lokalis szobeszéd bizalmi érzésének
novekedését, ezaltal egyre tobben jelentkeztek a kutatasban valo részvételre.

Maguk a mélyinterjuk két 2 6ras egyéni beszélgetések voltak, amelyeknek a Budapesti
Corvinus Egyetem fehérvari campusa adott otthont, illetve harom esetben az interjualany
személyes kornyezetében, otthondban zajlottak.

Az interjuk alatt az el6zetesen megalkotott kérdések segitségével a szurkolok
elmondhattdk gondolataikat, emlékeiket, hogy az érzéseik, elhivatottsdguk mértéke vagy éppen
a klub munkajanak értékelésével valds valaszok sziilessenek.
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Az interjukat megelozden szakirodalmi feldolgozas segitségével keriiltek a
megkérdezett témak Osszedllitasra, ugymint a kornyezeti célok megitélése (KAJOS, 2018;
ARGAN, 2020), a sportklub megitélése (IZZO, 2014; FUNK, 2022), fogyasztdéi motivacio és
mérkodzésre latogatds (CORREIA, 2007; KAJOS 2017), markaérték (KERR, 2008; BAUER,
2005), szurkolo6i éntudat (DOYLE, 2013), klub merchandising (DWYER, 2015), lojalitas
(FUNK, 2000), elégedettség a stadionnal (ANAGNOSTOU, 2021), elégedettség a jegy arakkal
(LEE, 2020). A kutatas témainak kialakitasanal elsédleges szempont volt a minél szélesebb
valaszok ¢és vélemények megszerzése a kutatdsi kérdésekkel Osszefliggésben, a nézdszam
bdviilését korlatozo valds okok feltarasara.

4. Az empirikus kutatas eredményei
4.1. A klub megitélését alakito tényezok

A klubhoz ko6t6d6 asszociaciok pozitiv €s negativ jelentéseket egyarant magukban hordoztak.
Osszességében a negativ vélemények jelentek meg hangstlyosabban, a pozitiv asszocidciok
gyengébben és csak néhany teriilet esetében kaptak helyet a klub megitélésében.

A negativ jelentések a kdvetkezd témakdroket érintik: klubidentitas, anyagi kérdések, a
vallalatvezetés jellemzoi, sikertelenség, erkolcstelenség.

., Pestrol iranyitott, pesti tulajdonos, kiilfoldi jatékosok, nem fehérvari dolgozok, uj stadion.
Igazabdl csak a szin maradt.” (2-es interju alany)

., Nem veszem észre, hogy lenne lojalitds a varoshoz.” (3-as interju alany)

,,3mrd HUF nyereséget termelt a klub. ... azt a pénzt bele kellett volna forgatni a klubba,
jatékosokba... nem latom, hogy ez jol miikodott volna™ (6-os interju alany)

A legrosszabb, hogy személytelen, vallalati jellegiivé kezd kicsit valni... elszakadtunk a
valosagtol... elhittiik, vagy hitték, hogy mi egy bazi nagy csapat vagyunk... mikézben
személytelenné valtunk” (11-es interju alany)

., vissza kellene fordulnunk a szurkolok felé...” (13-as interju alany)

,,a pénz egy részét korrupt tisztségviselok nyuljak le, az nem jo dolog” (17-es interju alany)

Ezek mind a klubbal szembeni elégedetlenséget fejezik ki, amelyeknek egyes alteriiletei
a sportsikerre/sikertelenségre, a klub anyagi helyzetére és a klubhoz vald érzelmi kotodésre
vonatkoznak. Ezek az asszociaciok sokszor keserliek és reményvesztettek. Az interjualanyok
valaszaiban visszatérden megjelent a csalodottsag kifejezése. A megkérdezett szurkoldk
szamos kritikat fogalmaztak meg a klub anyagiassdga, egyuttal pazarldsa kapcsan, s6t a
korrupcid vadja is visszatérden megjelent.

Emellett biralat érkezett a klub erkdlcsi magatartdsaval kapcsoltban, amelyet
inkorrektnek, 1¢élektelennek, rombolonak, alszentnek, arrogdnsnak és dilettansnak egyarant
mindsitettek. F4j6 pont volt a klubidentitds kérdése, amely gyészolta az elveszett Videoton
multat és oOrokséget, a tradicio hidnyat, s6t annak megcstufolasat. Osszességében egy
identitashidnyos klub képre rajzolodott ki az interjialanyok véleménye alapjan.

A pozitiv vélemények a sziikebb és tagabb fizikai kornyezetet érintették, valamint
megjelentek az elismerés hangjai a milthoz és a helyenként megtapasztalt kedves viselkedéshez
kapcsolodoan. Eszerint kedvezd a megitélése a klubhoz kotédden a stadionnak és a stadiont
befogado tigynevezett Sosto teriiletnek, valamint tdgabban Székesfehérvarnak. Tovabba pozitiv
vélemények hangzottak el nosztalgikusan a régi idok csapatara és a mult sikereire vonatkozoan,
valamint a csaladias hangulatra. Ugyanigy elismerték azt, hogy latjak a vezetés erdfeszitéseit
(mas kérdés, hogy annak eredményessége mar negativ megitélés alé esett).
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4.2. A stadion szerepe a klub megitélésben

A futballklub megitéléséhez hozzatartozik sportlétesitmény. A kordbbi Iétesitmény
lebontasaval lezarult egy korszak és klub-torténelem, de az emlékek, tradicio erdteljesebb
emlékezése erds és meély érzékeket rejtenek a szurkolokban. A Mol Sostd Aréna esetében, a
létesitmény nevének megjelenitése miatt is megkiilonboztethetdek, szétvalaszthatdak a korabbi
létesitményhez, valamint az 0j 1étesitményhez kothetd vélemények és kotodés.

Erdekes eredmény, hogy a vezetSséggel, a tulajdonosi szerkezettel szemben megismert
ellenérzés ellenére — bar megjelennek javaslatok az otthonosabb kiszolgdlds ¢és a
szolgaltatasfejlesztés érdekében —a Mol Sostd Aréna megitélése pozitiv. A stadionra vonatkozd
véleményalkotas inkdbb varakozo allaspontu, az innovacio értékességét, az 1j
létesitménysziikségességét emeli ki, megemlitve annak kornyezeti értékeit, valamint az
tjszertiségében rejlo pozitiv jellemzoket. Osszességében elmondhatd, hogy az interjualanyok
jellemzden elismerden beszéltek a létesitményrol.

,Nekem alapvetéen jo érzés belépni mindig, olyan érzés, mintha hazamennék” (3.
megkérdezett)

., Hatalmas nagy biiszkeség, hogy elkésziilt az uj stadion, szuper lett és oriilok, hogy nem csak
a stadionra forditottak, hanem a kornyezetre is.” (5. megkérdezett)

., Szerintem egy jo stadion épiilt Fehérvaron” (7. megkérdezett)

Tobb kritika érte ugyanakkor a biifé kérdését, az elmondott vélemények ravilagitanak
azokra a konkrét problémaékra, amelyek az eseményszervezéssel és a szurkolokkal valo
torodéssel Osszefliggésben mertiltek fel. A megfogalmazott vélemények alapjan a szurkolok
feltételezik a klub és a Iétesitményiizemeltetés érdektelenségét és a torddés hidnyat.

,,De a legrosszabb a biifék kindlata” (2. megkérdezett)

., Ez egy nagyon diihité probléma, hogy az 6tbol harom biifé van nyitva, nem hiszem, hogy nem
talalnak masik két embert, hogy a biifé miikédjon.” (15. megkérdezett)

., A biifét fejleszteni kell, mert otvar a kindlat és ahhoz képest draga...” (18. megkérdezett)

4.3. A klub imazsa a szurkolok szemében

A vizsgalt futballklub imazsat szemléletesen mutatja be az interjialanyok altal
megszemélyesitett klub képe. A vélaszok olyan jelz6ket foglalnak magukban, melyek jelentése
egyrészt negativ, Ugymint a ’maganyos’, ’arrogans’, mimajer’, ’atlagos’, ’bizonytalan’,
’szerencsétlen’, megtévesztd’, ’sznob’, 'nagyképli’, 'pokhendi’, ’sériilt’, ’kiilvilagnak ¢é16’,
"kioregedett’, ’amatdr’, masrészt pozitiv, igymint a ’megnyerd’ jellemzd6. Az elképzelt
személyhez kapcsolt munkakdroket, foglalkozast tekintve a *sportold’ tobbszor felmertil, de ezt
magyardzhatja a klub tevékenységi kore, mellette a *broker’, *bankar’, ’lizletember’, *stroman’,
‘orvos’ szerepeltek, de ezek mind inkdbb negativ jelentéstartalommal jelentek meg. A hasonlo
gondolatisagu, jelentésti megfogalmazasok egy jelentéshalmazba keriiltek és eszerint kertiltek
elnevezésre (lasd az 1. dbran kiilonb6zd szinekkel is jeldlve).

A megfogalmazott vélemények alapjan a kovetkez0 ’emberi’ kép bontakozik ki a
klubrol: Egykori kdzépszintli sportold, aki kora és sériilései miatt abbahagyta a palyafutasat.
Valaki azt mondta neki, hogy ,legyél te a vezeté’, de ehhez nincs tudasa, vezetdi tapasztalata.
Ez az ember egy sznob, pokhendi, strdman, aki hirtelen iizletemberré avanzsalta magat és el is
hiszi magarol, hogy 6 egy lizletember. Ekdzben inkabb csak bizonytalan, miimajer, aki azzal
probalja kompenzalni hidnyossagait, hogy hangos, arrogans, nagykép, a kiilvilagnak €16, pedig
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a szintje csak egy erkolcstelen kdozépvezetdé, akinek elvei, hogy ,megoldjuk tutiba’, olyan ,sufni
tunning’” moédon. Egy szerencsétlen, elszigetelt, esetlen, bizonytalan, atlagos, kozépkorti amatdr.
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Forrés: sajat szerkesztés

A fentiek kép alapjan elmondhat6, hogy a kutatasban résztvevok jellemzései alapjan egy
erdsen negativ kép irja le a Mol Fehérvar FC klub megitélését és ebben a domindnsan negativ
képben egyszerre jelenik meg az elégedetlenség, a kritika és a diih kifejezése.

4.4. Meérkozésre jarasi okok és a klubhoz valo kotodés kapcsolata

Melyek azok az okok, amelyek miatt mérkézésre jarnak a szurkolok, ami kialakithatja a
szandékot, a kedvet és mérkdzéslatogatasi cselekvésre készteti 6ket? A mérkdzéslatogatasi
kedvet és viselkedést a kdvetkez6 mérkdzésekre jarasi okok segitségével ismertiik meg: (1)
dicsekvés, 2) a fehérvari kotddés, 3) a Mol-Fehérvar FC, 4) a kozosség, 5) a fesziiltség kiadasa,
6) unalomtizés, 7) ismerkedés, 8) a sportag szeretete, 9) a mérkdzés hangulata, 10) gytilolkodés,
11) emlékek megélése, 12) szakmai fejlodés, 13) a Mol-Fehérvar FC-hez valo tartozas
kifejezése, 14) a Klub merchandise termékeinek viselése.

A fenti szempontok koziil leginkdbb a mérkdzés hangulata és a fehérvari kotddés miatt
jaérnak a szurkolok mérkdzésre, a legkevésbé pedig azért, mert az unalomiliz6 vagy
gytlolkodésre alkalmat ado.

,Azért a Mol Fehérvar FC-nek drukkolok, mert ahogy mondtam, az ember az életében egyszer
valaszt csapatot” (3-as interju alany)

A fehérvari kotodes pedig azért, mert lokalpatriota vagyok.” (8-as interju alany)

., Fontos a foci és alltalaban, a sport szeretete és a fehérvari kétodes. A gyiilolkédest egyaltalan
nem birom” (9-es interju alany)

., A klub merchandise termékeinek viselése érdektelen szamomra, mert Mol Fehérvar marka van
rajta. Ezt nem akarom hordani. Videotonosat korabban vasaroltam sokat, amiota nem Videoton
cimeresek, azota nem vasarolok termékeket.” (18-as interju alany)

A hangulat egy mérkozésen élmény faktor névekedes, gyiilolkédni meg nem szoktam.” (26-0S
interju alany)
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Kiilon érdekesnek gondoljuk, hogy a klubbal szembeni kritikak és negativ asszociaciok
ellenére a Mol Fehérvar vagy a Mol Fehérvarhoz valod tartozds kifejezése eldkeld helyen
szerepel a rendszeres mérkdzéslatogatok korében, ami ebben a vizsgalatban az elfogadas, a
problémakon val6 feliillemelkedés gondolatat jelzi.

Eszerint az elkotelezett szurkolok alapvetden kotddnek a klubhoz, de ez elsésorban a
mult, a fehérvari identités és a labdarugas hangulata miatt van. Ekdzben azt is érzik — kiilondsen
a leghtiiségesebbek — hogy nincsenek megbecsiilve, nincsenek bevonva a klub életébe, igy a
jelenlegi sporteredményt is tekintetbe véve nagyobb mérkdzéslatogatasi hajlandésag nem
varhato a résziikrol. Ugyancsak érdekesnek szamit, hogy a kozdsség fontossaga nem jelenik
meg a mérkdzéslatogatas legfontosabb okai kozott.

Kiilon érdemes értelmezni a ritka mérkozéslatogatok és a lemorzsoldodottak — akik
korabban jartak meccsekre, de ma mar nem — kotddését, illetve annak hidnyat a klubhoz. Az
interjuk alapjan szamukra a klub elveszitette mar a vardzsat, igy bar kovetik a helyi
futballeseményeket a médiaban (tehat érdeklédésiik megmaradt), de a mérkdzésekre mar nem
mennek el. Kozottikk vannak, akik mdas sportagban taldltak maguknak csapatot (példaul
jégkorong) a fehérvari klubok koziil, van, aki elmondasa szerint azért nem jar, mert annyira
csalodott a jelenlegi helyzet miatt, de olyan interjualany is volt, aki kiilfoldre ment és onnan
kdveti nyomon az eseményeket.

Az interjualanyok szerint (és ebben nem volt kiilonbség gyakori és ritka latogatok
kozott) sokakban azért nem alakul ki kotddés a klub irdnt, mert a mérkézésen érezhetd a
szurkolokkal szembeni ellenséges hangulat (pl. a beléptetés, a szurkolok felé torténd
kommunikécio mindsége, a klub, illetve a csapat és a szurkoldk kozti semmilyen kapcsolat),
problémanak tartjak a klub markat (névvaltoztatas, jelenlegi név, a Videoton név elengedése, a
cimervaltozasok), hidnyoljak a vezetdk és tobb jatékos varoshoz valod kotddését (Budapestrol
ingdz6 vezetok, a fdvarosban lako jatékosok) és nem tartjdk jonak a mérkdzés hangulatat (biifé
problémak, unalmas betétprogramok, hangulattalansdg), tovabba a sportteljesitmény is
visszafogott. Az emlitett gondok miatt olyan erds negativ érzelem alakult ki benniik, hogy nem
tud kialakulni a klubhoz valo6 a kotddés, ami azt eredményezi, hogy egyszeriien ,,nem érzik jol
magukat” és a programjuk megvalasztasakor eldnyt élveznek Fehérvar egyéb csapatai,
programjai.

Tovéabba az is elhangzott, hogy a varosi kdzbeszédben a Mol Fehérvar FC rendkiviil
negativ beszédtémaként van jelen, ami nem inditja meg a szurkoloi vagy egyszerlien a
programot keres6 érdeklddés kialakulasat.

5. Kovetkeztetések

Kvalitativ modszertanii kutatdsunk az OTP Bank Liga magyar els6osztalyu labdartgéd
bajnoksagban szerepld Mol Fehérvar FC tekintetében vizsgélta a mérkdzéslatogatas és a
klubhoz valé kotddés kozotti kapcsolatot, hogy milyen tényezOk alakitjadk a futballklub
megitélését, €s mi a kapcsolat a mérkdzéslatogatasi kedv €s a klubhoz valo kotodés kozott.

JAMES (2002) szerint a szurkolok pszichologiai kapcsolatot alakitanak ki a csapattal,
amely a Mol Fehérvar FC szurkol6i esetében is megfigyelhetd, de elsdsorban csak a gyakori
mérkdzéslatogatok korében.

A megkérdezett szurkolokkal folytatott mélyinterjukon ugyanakkor, a pszichologiai
kotddése ellenére, a klubbal szemben szdmos negativ megnyilvanulas hangzott el, illetve a
vélemények komoly indulatokat, elégedetlenséget és kritikat fogalmaztak meg. COHEN (2017)
ugy fogalmazott, hogy az egyének akkor azonositjdk magukat egy szervezettel, ha az olyan
értékeket képvisel, amelyekkel onmaguk is rendelkeznek a sajat Onismeretiik szerint. Jelen
esetben ugy tlinik, hogy a klubnak a tradicidi és a multban kifejezett értékei azok, amelyekkel
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a szurkoldk azonosulnak és indulataikat éppen az okozza, hogy a jelenben ez az értékazonossag
nincs meg.

Ezek a negativ jelzések olyan foku szembenéllast jeleznek a klub miikodésével,
létezésével szemben, olyan foku elidegenedést mutatnak, melyek egy ellenséges kornyezetben
valo létezést és miikddést jeleznek.

A Mol Fehérvar FC jelene lathatéan eltdvolodott a klub tradiciojatol, igy dontései
¢lcelddd kritikdk céltablaiva valnak, ami bizalmatlan fogadtatast eredményez a szurkolok
korében.

A kutatds tanulsaga, hogy a klub hidba probalja a maga moddjan kommunikalni,
bevezetni vagy éppen elfogadtatni a klubbal/csapattal kapcsolatos eseményeket, dontéseket, ha
egyes klubbal kapcsolatos torténés negativ, ellendlld6 megitélést eredményez. Ez a
szembenallas, elidegenedett helyzet kihathat a szakmai teriiletre, majd az eredményességre,
amivel tovabb mélyiti a klub és a kdrnyezetének viszonyat.

A szurkolok megitélése szerint a klub belsé miikodésére a kiilsd kdrnyezetnek nincs
ralatasa, a bels6 folyamatokrdl csak minimalis informacidk jutnak a szélesebb kozonség elé,
amely miatt a szurkoloi kornyezet talalgat, egymas felé indulatokat gerjeszt, varoSi
szobeszédeket kreal, témaként megemlitve a jatékosok anyagiassagat, a varostol vald identités
hianyat, a branddel szembeni ellenérzést.

Tovabba jellemz6, hogy a szurkolok az eredménytelenségbdl kovetkeztetnek a
pazarlasra, megjelenik a magyar kozéleti gazdasagi hald klubon beliili jelenléte miatt a
korrupcié vadja is, a fOszponzor jelenléte és a csapat sikertelensége Osszekapcsolodik, az
erkoles hidnya, a jelzett ellenséges kornyezetben végzett tevékenységbdl kovetkezd
eredménytelenség igazoldsa a jatékosok teljesitményéhez kotddik. Mindez magyardzza a
klubbal szembeni negativ jelzéket, amelyek kimondjak a klub arroganciajat, alszentségét,
dilettantizmusat és megszemélyesitve is jelzik gyengeségét, alkalmatlansagat.

Egy ilyen kdrnyezetben két teljesen elszigetelt oldal szembenallésa, a varos kihatralasa
(vagy stratégiai és politikai okok miatti klubbal szembenallosaga) egyértelmii utat jelent a
nézOk elmaradasahoz, a foghijas lelatokhoz, csak az igazan kotddé szurkolok jelentik az
allanddsagot jelenlétiikkel, azonban olyan csoportok teljesen elmaradnak, mint a néha
mérkdzésre jarok, és a mérkdzésre nem jarok. HARRIS — OGBONNA (2008) szerint a
pszichologiai kotddés azért fontos, mert a lojalitas eldfeltételének tekinthetd. Jelen esetben a
gyakori mérkdzéslatogatok kotddése elsdsorban a klub multjahoz és a fehérvari identitashoz
kapcsolddik, ezért tartanak ki a tevékenység mellett és latogatjak tovabbra is a mérkdzéseket.
A ritka latogatdk €s a lemorzsolodott drukkerek korében a kotddés hidnya, vagy a kotddést
kisérd negativ érzések akadalyozzak a hiiség kialakulasat.

A jelen miikddés kovetkezménye, hogy bar a szurkolok latjak a klub igyekezetét a
helyzet javitdsara, de hidba probalja a klub a maga modjan keresni az Uj utakat,
gyerekprogramokkal, kommunikdcioval, akciozott sorrel és a mérkdzés sziinetében ’polo
kilovésekkel’, ezek a Kkisérletek, eleve ellenallast és szovicceket hoznak a szurkoldi
kornyezett6l, de legfoképpen — semmilyen — csak minimalis, latszati hatassal vannak a
nézészamra.

Ugy tiinik, hogy a klub ezen cselekedetei nem a valds problémaval valo szembenézést
hozzak, nem a megoldasra vald torekvést tekintik feladatnak, hanem egyfajta ’elnézést’ a
problématdl, sajat maguk Onigazoldsat, onamitasat épitik és ezaltal a szurkolok felé kozonyt
mutatnak.

A szurkoldk nézépontjabdl a kutatds megmutatta a klub miikodésének hibait, mikdzben
valaszt adott arra a kérdésre, hogy milyen kapcsolatban all egymassal a mérkdzéslatogatasi
kedv és a klubhoz valo kotddés. A kutatas korlatjat adja a kvalitativ mdodszertan, amely mélyebb
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megértést lehetove tett, de a teljes szurkoloi korre érvényes €s mennyiségi megallapitasokra
nem képes.

Zarszoként felvethetd a kérdés a vizsgalt klub péld4jabol kiindulva, hogy a mai magyar
sport tulfinanszirozdsa mellett ¢és ellenére mas labdarugd egyesiiletek is identitasvalsagban
lehetnek, illetve az eredmények felvetik azt is, hogy a kluboknak sziikségiik van-e egyaltalan
szurkolokra?
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A COVID-19 hosszutavu hatasa az okos hotelek fogyasztodi elfogadasara
The long-term effect of COVID-19 on consumer acceptance of smart hotels
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Absztrakt

A koronavirus negativ hatdsainak mérséklése érdekében a turisztikai szolgaltatok szamara
létfontossdgl, hogy automatizalt és érintésmentes lehetdségeket kindljanak a latogatok
bizonytalansdganak csokkentésére. A technologia adta hatékonysagi eldnyok is Osztonzik a
szalloddkat a haszndlatukra, most pedig a koronavirus kovetkezményei miatt még er6sebben
jelentkezhet az igény bevezetésiikre fogyasztoi oldalrdl. A széllashely-szolgaltatoknak ezzel
Osszhangban fontos stratégiai dontést kell hozniuk arrél, hogy a virus miatt preferalt
technologia vezérelt eszkdzok irdnti igény milyen szinten jelenik meg, illetve permanens lesz-
e a hatdsa a virus lecsengését kdvetden. Kutatasunk soran a szallodai automatizacié egy konkrét
megnyilvanulasi forméjaként a mobiltelefonos széallodai Onkiszolgalas elfogadasat tartuk fel
potencialis utazok korében. Online kérddives megkérdezéssel végeztiink adatgytjtést; elméleti
modelliinket 537 valasz alapjan kovarianciaalapu SEM mddszerrel teszteltiik. Eredményeink
alapjan a COVID-19 kovetkezményeként szallodai kornyezetben megjelend félelmek és
elvarasok hosszi tavon nem tamogatjak az okos hotelek fogyasztoi elfogadasat.

Kulcsszavak: okos hotel, érintésmentes technologiak, kontaktusmentes kiszolgalds

Abstract

In order to mitigate the negative effects of the coronavirus, it is essential for tourism service
providers to offer automated and contactless options to reduce travelers' uncertainty. The
efficiency benefits afforded by technology drive hotels to utilize them, but due to the
consequences of the COVID-19 Pandemic, there may be an even higher customer demand for
their introduction. Consequently, accommodation providers will need to make critical strategic
decisions about the level of preferred technology solutions in a hotel, as well as whether the
impact will be permanent once the pandemic has passed. In our research, we investigated the
consumer acceptance of a mobile technology based self-service smart hotel as a specific
manifestation of hotel automation among potential travelers. An online survey was conducted
to test our theoretical model; covariance-based SEM method was used based on 537 replies.
According to our research, fears and expectations that arise in the hotel environment as a result
of COVID-19 do not support the consumer acceptance of smart hotels in the long run.

Keywords: smart hotel, touchless technologies, contactless service provision
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Absztrakt

Kutatasunk célja az informacioé feldolgozasi utjainak aktivalodasat befolyasolo tényezok vizsgalata egy
specialis termék reklamvideojan keresztiil. Az Advertising Response Modell altal megkiilonboztetett
racionalisabb, tudatosabb centralis €s az emocionalisabb, heurisztikus periférias feldolgozasi utak
elmélete alapjan az erdsebb kognitiv beallitottsagli személyek esetében a centralis irany aktivalodasat
varnank, mig az emociondlisabb személyisé¢geknél a periférias utét. Ezzel szemben a 226 fore elvégzett
kvantitativ kutatdsunk eredményei alapjan a kisgyermekek képességfelmérésére szolgald PractiKid
termék reklamvideojanak hatasat vizsgalva, még a magasabb emociondlis szinttel rendelkezd
valaszadoknal is a centralis ut dominanciajat tapasztalhattuk. A varakozasokkal szembeni eredmények
tobbek kozott a vizsgalatba bevont termék specialis jellegére, valamint a feldolgozasi ut aktivalodasat
befolyasolo tovabbi tényezok jelenlétére vezetheto vissza, amelyek a kozeljovében tovabbi kutatasokat
tesznek sziikségessé. Ugyanakkor a korabbi hazai publikacidokon tilmutatva a cikkiinkben alkalmazott
modszertan lehetdséget biztosit a feldolgozasi utak empirikus kutatasainak megalapozasahoz.

Kulcsszavak: centralis feldolgozasi ut, periférias feldolgozasi ut, ARM modell, Mehta, megismerési
sziikseglet, érzelmek iranti igény

Abstract

The aim of our research is to investigate the factors influencing the activation of information processing
pathways through a video advertisement for a specific product. Based on the theory of the more
rational, conscious central and the more emotional, heuristic in other words peripheral processing
pathways distinguished by the Advertising Response Model, we would expect the activation of the
central pathway for individuals with stronger cognitive attitudes, and the activation of the peripheral
pathway for more emotional personalities. In contrast, based on the results of our quantitative study of
226 participants, when we examined the impact of a video advertisement for the product PractiKid,
which is used to assess the abilities of young children, we found a dominance of the central pathway
even for respondents with higher emotional levels. These results, contrary to expectations, may be due
to, among other things, the specific nature of the product included in the study and the presence of
additional factors influencing the activation of the processing pathway, which will warrant further
research in the near future. However, going beyond previous Hungarian publications, the methodology
used in our article provides an opportunity to ground empirical research on processing pathways.

Keywords: central-route, peripheral-route, ARM model, Mehta, Need for Cognition, Need for Affect

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c¢. folyéirat EMOK Kiilonszamaban
olvashato. Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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Absztrakt

A helyi televiziok orszagszerte a maguk tobbmilliard forintnyi eszkozparkjaval, az altaluk
foglalkoztatott tobbezer emberrel az orszag egyik legnagyobb kozszolgalati tartalmakat is
eldallito médiavallalkozésai, noha legtobbjiik csak minimalis vételkdrzetben, heti alig néhany
ords sajat szerkesztési adassal jelentkezik. Annyi szerkesztett misort gyartanak
kozonségliknek, amennyi esemény a telepiilésen torténik.

A folyamatban levd technoldgiai valtozasok, a médiakonvergencia, a digitalizaci6, az uj
platformok sziiletése, ¢és az ezt (ki)kdveteld fogyasztdi, nézoi attitidok valtozasai egyiittesen
olyan kdrnyezetet alakitanak ki a helyi televiziok kortil, amely véltozast kovetel meg toliik az
¢letben maraddsdhoz. Vajon maradhat-e a nézettségét egyébként mérni nem képes helyi
televizidzas a linearis sugarzas mellett, vagy érdemes azt inkabb online feliiletekre koltoztetni,
atalakitva a szerkeszt0ségi munkat is?

A valasz a néz6hoz vald viszonyuk, az 01j platformok hasznalatdban latszik, amelyet néhany a
terlileten uttoré média mar meglépett. Ennek a kihivasnak a hatterét és tapasztalatait mutatja be

a cikk.

Kulcsszavak: linearis televizio, helyi televizio, online média, médiafogyasztasi szokdsok

Koszonetnyilvéanitas: Koszonet az Kovesdi Péter, az Erdi Televizio korabbi foszerkesztéjének a témaban atadott
tapasztalataiért.

Abstract

Local television stations across the country, with their multi-billion-forint assets and the
thousands of people they employ, are one of the country's largest media companies producing
public service content, even though most of them only broadcast in a minimal reception area,
only a few hours a week of self-edited broadcasts. They produce as many edited programs for
their audience as there are events in the surrounding areas.

The ongoing technological changes, media convergence, digitization, the strengthening of new
platforms, and the changes in consumer and viewer attitudes together create an environment
around local televisions that requires them to change in order to survive. Can local television
remain next to linear broadcasting, or should it be moved to online platforms, transforming the
editorial work as well?

The solution may lie in their relationship with the viewers, in the use of new platforms, which
some media in the field have already entered. The article presents the background and
experiences of this challenge.

Keywords: linear television, local television, online media, media consumption

Acknowledgments: Thanks to Péter Kovesdi, the former editor-in-chief of Erd Television, for his experiences on
the subject.
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1. Bevezetés

A médiakonvergencia folyamata soran a hagyomanyos médiumok, a sajto, a radié és a televizio
a vilaghalé segitségével egy kozos médiumma kapcsolodik Ossze. A folyamat, amelyet a
szamitogépek elterjedése ¢és halozatra kapcsolodasa, valamint a mobilkommunikacio
térhoditasa inditott el, még mindig tart. (BALAZS, 2009). Iranyait mar latjuk, sebessége egyre
gyorsul, am a végeredményt csak feltételezni tudjuk.

Az internet megjelenésével és az okostelefon elterjedésével egyre nagyobb igény meriilt
fel az azonnali, mobilis és interaktiv tartalomfogyasztdsra. Mar nem varunk a televizid esti,
vagy éppen heti miisorara a friss informacidért, azt akkor akarjuk elfogyasztani amikor az
keletkezik, €s ott, ahol éppen tartozkodunk, legyen az ttkézben vagy éppen a munkahelytlinkon.
A televizidzasnak is reagalnia kell ezekre a fogyasztoi szokasokra, ha versenyben akar maradni:
ahhoz, hogy a jelen kor igényeinek megfeleljen és tovabbra is nézok millioit iiltesse le a
képernydk elé, at kell alakitani a klasszikus linedris televiziozast. Raadasul a televiziozas
atalakuldsa nemcsak a miisorszolgaltatok vagy a nézok szempontjabdl érdekes, hanem a teljes
reklamipar szempontjabol is.

A médiakonvergencia kovetkeztében az 0jsdgird szakma is atalakul. Nyilvanvaloan
tovabbra is sziikség lesz hagyomanyos T1jsagirokra, radios ¢€s televizios riporterekre,
szerkesztOkre stb. De emellett megjelennek a ,.tartalom- vagy informacidégyaraknak™ egyszerre
sokoldalu (irott, hangos, hangos-képes) informaciot szolgaltatni tudd 0jsagirék. Az ilyen
univerzalis 0jsagird egy adott helyszinen, témdban készen all egy gyors radids és tévés
sajtoban is azonnal kozzéteszi.

Bizonyéara még hosszu ideig fontos lesz az emberiség szamara a hagyomanyos, profi
ujsagirok altal megszerkesztett 0jsdg (akkor is, ha a tegnapi vagy mult heti események
talalhatok benne), a hagyomdnyos musorstrukturdji, reklamokkal megszakitott radio és
televizio. (BALAZS, 2009). De egészen biztos, hogy a szamitogép és a mobiltelefon 1j
médiumként mar €lenjar a tdmegkommunikacios eszk6zok kozott, a kérdés csupan az, hogy
milyen ilitemeben és irdnyban terjed tovabb, s kényszeriti valtozasokra a hagyomanyos
médiumokat.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan
2.1. A helyi televiziozas

A helyi televiziok a maguk tobbmilliard milliard forintnyi eszkozparkjaval, az altaluk
foglalkoztatott tobbezer emberrel, az orszag egyik legnagyobb kozszolgélati tartalmakat is
eldallitd mediavallalkozasai, vételkorzetiik 0sszesitve az eléri a Magyar Televizid csatornainak
lefedettségét. Az igazan nagy helyi tévék napi akar 24 draban sugarozzak miisorukat, tilnyomo
tobbségiik azonban minimalis vételkorzettel rendelkezd ,,falutévé”, amely heti néhany 6rés
sajat szerkesztésii adassal jelentkezik, miisorideje nagyobb hanyadat képtijsaggal tolti ki. Annyi
szerkesztett miisort gyartanak a vételkorzete altal elért kozosségnek, amennyi esemény a
telepiilésen torténik, a hirek mellett ezek sugarzasa a céljuk. Emellett pedig létezésiik oOta
termelik a kordokumentumokat, mashonnan nem potolhato értékeket, amelyekbdl évtizedek,
évszazadok multan is képet kaphatunk a helyi torténésekrdl, kivalosagokral, sajatossagokrol, a
koznapi életrdl.

A folyamatban levd technologiai valtozasok, a médiakonvergencia, a digitalizacio, az
uj platformok sziiletése, ¢és az ezt (ki)kdveteld fogyasztoi, nézoi attitidok valtozasai egyiittesen
olyan kdrnyezetet alakitanak ki a helyi televiziok kortil, amely valtozast kovetel meg toliik az
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¢letben maradasdhoz. Valtozast a nézo6hoz valo viszonyban, az j platformok hasznalataban és
e kettd helyzetének az alapos megismerésében (KUNETZ, 2011).

A médiacentralizacid6 eredményeképpen minden piaci szerepld igyekszik minél
szélesebb fogyasztoi réteget kiszolgalni, ezt pedig csak ugy érhetik el, ha egyszerre tobbféle
médiumon keresztiil tudnak komplex szolgaltatast nyujtani. Elég csak arra gondolnunk, hogy
ma mar az elektronikus és a printmédia kivétel nélkiil tizemeltet hirportalt, mert igy a hirre éhes
digitalizalt kozonséget jobban tudja tajékoztatni (GALIK — URBAN, 2016).

A fogyasztéi igények atalakuldsa mellett a helyi televizidzast a piaci igények is
valtozasra kényszeritik. Az empatikus megkozelitést megelézi a piac szamszerlsithetd
felmérése is. A valtozas kikényszeritésében a mérhetdségnek, mint hard tényezonek kiemelt
jelentésége van.

A helyi televizidézast ugyanis rendkiviil nehéz mérni. Ennek egyik oka a modszertan
elégtelensége, illetve az alternativ moddszertan, példaul a helyi lakossdg, reprezentativ,
kérddives felméréséhez sziikséges anyagi forrasok hidnya. A nézettséget leginkabb a nézdi
visszajelzésekbodl igyekeznek felmérni, am ennek a torzitasa jelentds.

A helyi csatornak elérhetésége is nehézkes: a gigantikus médiazajban a
kabelszolgaltatok csatornakiosztasaban, csupan annak végén talalhatok, igy kifejezetten csak
az azokat ismerdk, vagy aktivan keresok talaljak meg.

A nézettségi adatok hianyabol még egy jelentds probléma kovetkezik. Helyi, térben
besziikiilt szinten a hirdetdk egyébként is korlatozottan jelennek csak meg, &m elérhetdségi
szamok hianyaban a helyi hirdetési portfolid utolso helyére teszik a televiziot.

Mindezek, kiegésziilve:

e afogyasztasi szokasok megvaltozasaval

e az okostévék és az OTT tartalmak elterjedésével,

e ahelyi hirek iranti igény csokkenésével, hiszen ha egyre kevesebb a helyi szintli dontés,
anndl kevesebb az ezen a specidlis csatornan megjelenthetd hirértékli esemény is,

e a forrashidnyok miatt az egyébként is csokkend hirek, informéaciok mellett a
szorakoztatd6 misorok hianyaval (lévén, hogy azok sugérzdsara nincs a helyi
médiaszolgaltatoknak elegendd forrasa),

e valamint a forrashiany és a kapacitasok sziikdssége miatt (egy hirszegény kornyezetben
kellene a linearis hirszerkesztés és a meroben mas tartalomgyartast igényld online
tartalmak gyartasara is munkaerdt biztositani),

e megallasra és a helyzetiik atgondolasara késztetik a helyi médiaszolgéltatokat. Egyre
tobb hely1 médiacentrum gondolkodik — egyesek mar meg is 1épték — a helyi televizid
linedris sugarzasanak online feliiletre torténd atvitelét. Ha olyan tartalmat szeretnének
gyartani, amilyenre valos igény is mutatkozik, mindezt az igényekhez igazodo
itemezéssel szeretnék eljuttatni a helyi néz6khoz, rdadasul viszonylag targetalhato
modon, akkor erre a hagyomanyos linearis helyi televizios tovabb mar nem, kizardlag
az internet alkalmas. A tapasztalatok pedig azt bizonyitjak, hogy sikeres lehet az atallas.
(KOVESDI, 2022).

2.2. Tartalomeloallitas és tartalomszolgaltatas

Napjaink mikro- és makrokornyezetének trendjei kedveznek a kiilonb6z6, akar holdingszer(
szervezOdéseknek. Ezzel ugyanis az egyes részteriiletek kdzosen is értelmezhetd kapacitdsai
jobban kihasznalhatok, feltarhatok a veszteséges teriiletek és a szinergidk, magasabb szintii
mikodés valosulhat meg (MCQUAIL, 2015).

A helyi televiziok esetében az nkormanyzat feladata a megfeleld szintili tajékoztatas, a
lakossag minél szélesebb korének elérése, a telepiilési informacidk hatékony, gyors és
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gazdasagos eljuttatasa a célzott rétegekhez. Az Onkormanyzat szamara a legegyszeriibb
megoldas, ha egyetlen médiaszervezettel all kapcsolatban, és az adott média egyfajta
hirligynokségi feladatokat felvallalva osztja szét a hozza beérkezd informacidt a megfeleld
csatorndk iranyaba, igy a helyi médiaszolgaltatd szamara lehetdség nyilik egy egységes, az alap
hiranyagokat Osszeallito tartalomeldallitd kozpont kialakitasara. Ez a ,hirgyar” gytijt 0ssze
minden informaciot és a hirszerkeszt6ség dont arrél, hogy az adott tartalmakat milyen
formaban, milyen eszk6zokon keresztiil, mikor és kinek juttathatja el a leghatékonyabban. A
kozpont altal eléallitott alaphirt az egyes médiaszolgaltatok szerkesztdi dolgozzak at az adott
média native és a célcsoport szamara fogyaszthatd tartalomma. E modellnek alapjan a
professzionalis szerkesztok Osszevonhatok a kdzpontba, mig a szolgaltatdshoz kivaldan értd
szakembereknek nem a hirvadéaszattal, hanem a meglévd anyagok testre szabasaval kell
foglalkozniuk (SZABO, 2018).

A technolodgiai fejlodéshez valo alkalmazkodas, a helyi televizionézé magatartasdnak
megértése mellett a helyi médiaszolgatlatora egy tovabbi tényezd is hatassal van, az a
finanszirozasi kényszer, amelyben keveredik a politikai nyomasgyakorlas és a gazdasagi
kényszeriiségek. Rendeltetésiik és eszkdzeik révén a helyi demokracidk orzdjeként és a helyi
hatalom ellendrzdiként kell(ene) mitkddniiik, annak paradoxondval egyiitt, hogy tobbségiik
egyetlen finanszirozoja, sok esetben tulajdonosa is épp a helyi hatalmat gyakorlé 6nkormanyzat
(KUNETZ, 2011).

2.3. Az uj helyi médiafogyaszto

Nemcsak az érdeklédési korok, de az érdekl6dés kielégitésére hasznalt informacios
csatorndk hasznalatdban is sajatos generacids kiilonbségek figyelhetok meg (HACK-
HANDA — PINTER, 2015). A fiatalok mar egyértelmiien az online vildgban élnek, mig a
netet hasznalo kozépkorosztaly és az idosebbek korében még valamelyest tartjak magukat
az offline média klasszikus bastyai, a televizi6 vezetésével.

A tévénézési és médiafogyasztasi szokasok atalakuldban vannak, melyet a COVID-19
vératlan berobbanasa csak még inkabb felgyorsitott. (PWC, 2020). A felmérés szerint soha nem
latott {itemben valtoznak a fogyasztoi igények ¢€s elvarasok, mikézben a piacon egyre
intenzivebbé valik a verseny az over-the-top szolgaltatasok népszeriiségének novekedésével,
valamint az értéklanc hagyomanyos szerepldinek vertikalis terjeszkedésével.

A felhasznalok korében egyre elterjedtebb az OTT, és az AAA szolgéltatds. Az OTT
fogalma alatt a tartalmak nyilt halozaton keresztiil, a médiafogyasztd internetszolgaltatojatol és
televizio-eldfizetésétdl fiiggetleniil torténd eljuttatasat értjiilk a szolgaltatotdol a nézdig,
kovetkezésképpen a szolgaltatd részérdl az OTT nem igényel semmilyen halozati beruhazast
vagy adatatviteli megallapodast. Az OTT szolgaltatas eszkozfiiggetlen, azaz a néz6 kiillonbozo,
am behatérolt szamu eszk6zokon (okostelefon, tablet, PC, laptop, okos téveé) nézheti meg a
kivalasztott tartalmakat. Az AAA (Anything, Anytime, Anywhere) a felhasznalok kényelmi és
tartalomfogyasztdsi szokasainak atalakuldsara hivatott reflektalni: a felhasznalé barhol is
legyen, barmilyen idépontban, ha szeretne tartalmat fogyasztani, megteheti. Az internetes tévé
vilagszerte nagy népszeriiségnek orvend ¢és Magyarorszagon is egyre népszeriibbé valik. A
Nielsen TV Plusz 2018-as kutatasa szerint a tévével rendelkez6 haztartasok 82 szazalékaban
internet is talalhat6, €s az ezekben a haztartdsokban €16k 71 szazaléka hasznalja is az internetet
otthon. A tévés haztartasban €16 személyek pedig egyre nagyobb aranyban hasznalnak mobil
eszkozoket is, elsdsorban okostelefont. A kutatasbol az is kideriil, hogy a négy évnél iddsebb,
tévés haztartasban €16 népesség kozel harmada fogyasztott mar televizids tartalmakat az
interneten (NIELSEN, 2018).
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1. tdblazat
Internetes videonézés barmely digitalis eszkozon vagy tévéképernyon, otthon vagy
otthonon Kiviil

Korcsoport 60-69 | 50-59 | 40-49 | 25-39 | 15-24
Osszesen (67%) 27% | 55% | 76% | 84% | 90%
Otthon (65%) 25% | 52% | 74% | 81% | 87%
Otthonon kiviil (45%) | 11% | 31% | 48% | 61% | 74%

Forras: sajat szerkesztés NMHH: Nielsen Video Plusz Kutatas (2019) alapjan

A tévénézOk a testre szabhatd, ugyanakkor a kényelmes, egyszerlien kezelhetd
megoldasokat részesitik elényben. Ekdzben valtozik a piac is, és a hagyomanyos linedris
tévészolgaltatok mellett egyre nagyobb népszeriiségnek oOrvendenek az alternativ
szolgaltatasok, a széleskoriibb megoldasok €s az egyszeriibb eldfizetési lehetdségek miatt pedig
egyre konnyebben valtanak a fogyasztok, ezzel is fokozva a nyomast a médiapiaci szereplokon.
Mivel egyre tobben hasznaljak mobiltelefonjukat média- és azon beliil is videodtartalmak
fogyasztasara, megugrott az igény az ,,on-the-go” is elérhet tartalmakra is. Raadasul a
felhasznalok ma mar egyre kevésbé riadnak vissza egyidejiileg tobb platform alkalmazasatol.
Ezt bizonyitja, hogy az Egyesiilt Allamokban egy linedris tévénézd atlagosan 6t egyéb
videdszolgaltato-tartalomra is feliratkozott 2019-ben. S6t, mig 2017-ben a megkérdezettek
60%-a nyomasztonak élte meg a kinalat béségét, 2020-ban mar 76%-uk Kkifejezetten
elégedettnek és izgatottnak érezte magat ezzel kapcsolatban (PWC, 2020).

Magyarorszagon a Nemzeti Média és Hirkozlési Hatdsag internetes felmérésébdl is
hasonlokat tapasztalunk (NMHH, 2020a). Mar a 75+ -os, haborus korosztaly internetezdi is
napi atlag 3 orat (!) vannak a neten, sot ehhez egyidejiileg kétféle eszkozt is hasznalnak, és mar
a 60 év feletti internetezOk haromnegyede is hasznal okostelefont.

1. abra
Generaciok internetezési szokasai

e napi aktiv internetezési idd, ora

2,1
4,5 tevékenységfajtak, db
4C s internetezeés helyszinei, db

ora
db

35% 32%
24%
EEE——
Z 23) Y (24-39) X (40-55) Baby boomer (56-74) {ab (7F

digitalis bennsziilottek digitalis bevandorlok

Forras: NMHH (2020Db)

A médiafogyasztast emberi oldalrdl a nézé 1id6hoz és térhez vald viszonya is alapjaiban
meghatarozza. Jelenleg a ,,gyorsitas” idejét ¢€ljiik, az internethasznalat mind a teret, mind az idot
zsugoritja (TOROCSIK, 2015). Az internetez6k jelentds része mér csokkentette vagy teljesen
abba is hagyta a hagyomanyos média hasznalatat, amidta az adott tevékenységet/ tartalmat
online is el tudja érni (NMHH, 2020b).
Az élményszerl fogyasztas a médiapiacon is megjelenik, ndvekvo aranya azt jelzi,

hogy az ,.ellatd” funkcionalis, pl. a helyi televizio linearis, az informalddas helyhez és id6hoz
kotott fogyasztasa helyett ,,itt €s most” akarjuk a hireket és élményeket. Ez pedig hatassal van
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a tartalomgyartasra, azaz a miisorszerkesztésre is. Az elmult években 12 masodpercrdl 8-ra
csokkent a koncentracios képesség, az az idétartam, amennyi id6 alatt meg lehet ragadni
valakinek a figyelmét (RACZ, 2023). Vége tehat a hosszu intro-k és felkonf-ok idejének.

3. Eredmények
Az online platformok legnagyobb eldnye kétségkiviil a hatékonysag novelése:

e a hatékonyabb célzas,

e az egylttmikodd tartalomgyartas, amely soran a hozzédszolas, véleményalkotés
lehetdségét felkinalva a tartalomfogyasztokkal kézosen tudjak alakithatni a csatorna
tartalmat, illetve

e a tartalmak megosztasa révén azok koltséghatékonyabb eljuttatdsa a potencialis
célcsoporthoz (KOLTAI, 2015).

A helyi televiziok nézdinek 0sszetételét vizsgalva — bar pontos nézettségmérési adatok
nem 4allnak rendelkezésre — felmeriil a kérdés, vajon az iddsekhez tovabbra is eljut-e az
informaci6? Az id6s korosztaly ugyanis nem csak azért fontos egy telepiilés életében, mert 6k
alkotjak kulturdlis szempontbol egyik legaktivabb réteget, hanem Ok adjék a f6 szavazobazist
is az dnkormanyzati valasztasokon.

A tapasztalatok azt mutatjak, hogy azok a nyugdijasok, akik nézik a televizidt, mar nem
csupan errdl a feliiletrol értesiilnek a hirekrdl, hanem fogyasztjak a tobbi csatorna tartalmait is.
Tehat elolvassdk a varosi Ujsagot is, az informacidk tehdt mas modon is eljutnak hozzajuk,
ehhez nem kell egy sugarzo televiziot mitkodtetni.

Ugyanakkor az is el6re lathatd, hogy az idések egy részét az online feliileteken mar
nem lehet elérni. Egy idealis vilagban, ahol a forras korlatlanul all rendelkezésre a
legempatikusabb dontés kétségkiviil az lenne, ha azt mondhatnank, hogy amig vannak olyan
1d6s emberek, akik nem tudjék, vagy nem akarjdk az online feliileteket a helyi hirek
megszerzésére hasznalni, addig tartsuk fent szamukra a mar megszokott csatornakat is. Am
amikor az anyagi lehetdségek egyre sziikiilnek és a médiapiac is valtozik, akkor valtoztatni
kell még akkor is, ha a gazdasagi hatékonysag miatt lesznek, még ha minimalis aranyban is,
lemorzsol6dé aldozatok (KOVESDI, 2022). Ezt bizonyitja az is, hogy a nagy televiziok is az
online tartalmak irdnyaba mozdulnak el.

Elindult Magyarorszagon els6k kozott a Partizan online kozszolgalati televizio (indulas
2018, jelenleg 341 ezer feliratkoz6 1.400 vided), megjelent az online sporttévé, az NSO (indulés
2019, 44.8 ezer feliratkoz6.8 ezer vided), de a bulvar sajto is 1épett, példaul a Blikk online
televizidja a Blikk Tv (68.4 ezer feliratkozo és 3.7 ezer video).

De a linearis adas mellett streamelnek az orszadgos tévécsatorndk is, €és nem csak a
linedris adasaikat teszik elérhetévé az online feliileteiken, hanem kifejezetten erre a platformra
gyartott tartalmakkal varjak az el6fizetdiket.

Az okok pedig hasonldak a helyi televizional ismertetekkel: az online feliileteken jobban
lehetett célozni, beallithatd, kihez jut el a tartalom, kivaloan mérhetd, ezért vonzobb a hirdetdk
szamara. Csak amig az orszdgos csatorndk képesek a tartalmaikat parhuzamosan mindkét
platformra gyartani, addig a hagyomanyos linearis televizié napi mikodése akkora human
eréforrast igényel, és annyira masfélét, mint az egyébként sokkal hatékonyabb online tartalom-
eléallitas, hogy képtelenség a kettét parhuzamosan miikddtetni (KOVESDI, 2022).
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

A médiakonvergencia jelensége a helyi médiara is hatdssal van, 0j technoldgiak alkalmazasa és
a konvergencia elengedhetetlen ahhoz, hogy minél szélesebb korben elérjék célkozonségiiket,
az online platformokon vald jelenlét, a mobilalkalmazéasok fejlesztése, a kdzosségi média
hasznalata pedig mind hozz4jarulnak ennek sikeréhez.

A helyi médiakonvergencia szamos elénnyel jar:

e lehetévé teszi, hogy az emberek tobbféle forrasbol juthassanak hozza az
informaciokhoz, igy teljesebb képet kaphatnak a helyi torténésekrol,

e cgylittmiikddéssel a kiillonbozé helyi médiumok szakértdi Ossze tudjak gylijteni az
informdaciokat, igy széleskoriibb, pontosabb és jobb mindségii tartalmakat készithetnek.

e az online platformoknak koszonhetéen a helyi médiumok szélesebb kozonséget
érhetnek el, az informécidhoz jutés pedig konnyebbé valik az érdekl6ddk szamara,

e lehetové teszi a koltségek csokkentését, és hatékonyabba teheti a helyi médidk
mikodését,

e azegyes médiumok erdsségeinek 6sszekapcsoladsa Uj és innovativ tartalmak létrehozasat
teszi lehetéveé, amely még vonzobba teszi a helyi médiumokat,

e segithet a helyi vallalkozdsok kommunikdcios tevékenységében, ezaltal tamogatva a
helyi gazdasagot, (legalabb részben) finanszirozasi lehetdséget biztositva a
médiakézpontoknak,

e segiti az embereket abban, hogy a helyi k6zosségekben nagyobb szerepet vallaljanak,
aktivabban bekapcsolddjanak a helyi életbe.

A konvergencia azonban nem csak lehetdségeket, hanem kihivasokat is jelent a helyi
tartalomszolgaltatoknak. Az online térben jelentdsebb a felhasznalok figyelméért vivott harc, a
hagyomanyos meédiumokkal szemben nehezebb fenntartani az kozonség érdeklddését. A
digitalis médiafogyasztds radadasul atalakitja a hirdetési piacot is. Az egyes médiumok
miukodeési rendszere eltérd lehet, igy a konvergencia soran ezeket is 6ssze kell hangolni, ami
nehézségekkel, ellenérdekekkel jar. Ha pedig az Osszevonas valami okndl fogva nem jar
sikerrel, a médiumok kiilonvalasa és 0jbol o6nalld milkodésiiknek beinditasa jelentds
nehézségekbe litkozhet. Rdadésul a kozosen eldallitott tartalom Osszemosddhat, elveszitheti a
helyi sajatossagokat ¢s igy egyhangtva valhat. A konvergencia altal kialakult erds
médiamonopoliumok veszélyeztethetik az Gjsagiroi fiiggetlenséget és a pluralizmust, valamint
novelhetik az arakat és korlatozhatjak a valasztasi lehetdségeket a helyi piacon.

Végiil, a konvergencia gyakran jarhat atszervezéssel, amely negativ hatast gyakorolhat
a helyi kozosségekre és a foglalkoztatasra.

5. Osszefoglalas

A linedris tévézés mellett egyre nagyobb szerepet kapnak mas médiumok, példaul az on-
demand szolgaltatasok vagy az interneten elérheté online tartalom (KIRALY, 2020). El kell
donteni mi a helyi televizid szerepe, feladata és célja: elsédleges cél az, hogy dokumentalva
legyen a varos Osszes eseménye, vagy inkabb az, hogy valoban atmenjenek az tlizenetek és
megosszak a tartalmakat. Ha nem tud tartalmilag megujulni, akkor marad a megszokas, vagy
inkabb csak a hasznossag érzése (egy rendezvény akkor ér valamit, ha megjelenik rajta a
televizid, a politikus akkor érzi magat fontosnak, hasznosnak, ha benne van a tévében).

Ha egy varos — varosvezetés — eljut oda, hogy nem a helyi tévé minden &ron torténd
megtartasa a cél, hanem a miik6dé kommunikacié a lakossaggal, akkor megteszi ezt a 1épést.
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Ki kell mondani: a 21. szazadban nem értelmezhetd tovabb a helyi televiziozas: atveszi
a helyét a helyi tartalomgyartas. Abban a médiazajban, ahol miikddniiik kell, a helyi televizio
elérése minimalis, hosszu tdvon nem képes fennmaradni, elveszti a kozonségét.

A tartalomfogyasztas attevédik az online csatorndkra. Kiilonb6zd tartalmakkal, de
mindenki egyénileg megvalaszthatja mit akar nézni/hallani.
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Absztrakt

A koz06sségi médidban megjelend tartalmak szdmos teriileten hatdssal lehetnek attitlidiinkre és
magatartdsunkra. Azonban a kozOsségi médidban megjelend tartalmak oOnértékelési
problémékat okozhatnak ¢és az Onmagunkkal kapcsolatos elégedetlenség hidnyérzethez
vezethet, amely igy etikai kérdéseket is felvet, kiilondsen akkor, ha az adott tartalmakat
vallalatok hozzak 1étre értékesitésosztonzési céllal.

Kutatdsunkban a kozosségi média tartalmak vizudlis elemeinek hatdsat vizsgaltuk fiatal ndk
korében. A felmérésben 93 alany vett részt, akiket fitspiration, body positive és semleges
kozosségi média tartalmakkal stimuldltunk annak érdekében, hogy ezen tartalmak hatasat
vizsgalni tudjuk a koriikkben. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a kutatdsban hasznalt
kozosségi média tartalmak hatassal voltak az alanyok hangulatara, illetve az életmdddal vald
elégedettség esetén is sikerlil azonositani olyan Osszefliggést, amely hatassal lehet a
vallalkozasok marketing gyakorlatara.

Kulcsszavak: fitspiration, body positive, kézosségi média, szemkamera, testkép

Abstract

Social media contents can have influence in various ways on attitudes and consumer behavior.
However, social media contents can trigger self-esteem issues and dissatisfaction with oneself
can lead to needs. It raises ethical questions, especially when the given content is created by
companies for the purpose of sales promotion.

In our research, we examined the impact of visual elements of social media content among
young women. 93 participants were involved in the research, who were stimulated with
fitspiration, body positive and neutral social media content in order to be able to examine the
effect of these different contents. Based on the results, it can be said that the social media
content used in the research had an impact on the mood of the participants, and in case of
satisfaction with the lifestyle we can conclude that such contents can be used for marketing
purposes.

Keywords: fitspiration, body positive, social media, eye-tracking, body image
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1. Bevezetés

A marketing legfobb feladata az emberi és tarsadalmi sziikségletek kielégitése (KOTLER —
KELLER, 2016). Ehhez szorosan kapcsolddik a sziikséglet targyiasult formédjanak, az
igénynek a megteremtése, valamint a hidnyérzet-generdalas. De vajon minden téren
elfogadhato és etikus a fogyasztoban a hiany érzetét kelteni? Mi torténik akkor, amikor ezen
marketingtorekvések az egyén onértékelésére és testképére romboldan hatnak, kockaztatjak
annak fizikai és mentélis egészségét?

A nyugati kultirdban természetesnek szamit, hogy a legtobb né negativ testképpel
rendelkezik, mar-mar a ndiség ¢lményéhez hozzatartozd normativ jelenségként foghato fel a
testi megjelenéssel és teststllyal valo elégedetlenség (PUKANSZKY, 2014). Véleményiink
szerint szamos etikai kérdést is felvet a marketinggel kapcsolatban — kiilondsen a kozdsségi
média altal nyujtott eszkdzok fénykoraban. A kozosségi média és az IKT-k térnyerése szamos
., Ujkori betegseg” kialakuldsdhoz vezetett, melyet még tetéz az is, hogy az onértékelésiink a
megjelend tartalmak kapcsdn romlik. Az idealizalt testekrdl sz6ld6 médiaiizenetek gyakori
megjelenése a reprezentdlt testalkat internalizdlodasat eredményezi, s a tomegmédia altal
példaként felmutatott irredlis testkép valik viszonyitdsi alappd a sajat test megitélése
szempontjabol, mely komoly pszichologiai fesziiltség forrasava valhat (BALOGH et al., 2021).
Ennek megfeleléen kutatasunkban arra keressiik a vélaszt, hogy vajon képesek-e kozdsségi
média tartalmak vizualis elemei az egyén hangulatara és életmodjaval valo elégedettségére
hatassal lenni?

A kozosségi média és az onértékelés kdzotti kapcsolat vizsgalata egy rendkiviil aktualis
témanak mondhat6 a 21. szdzadi modern vildgban. Az okostelefonok megjelenésével a social
media platformok hasznalata allandosult, kiilonosen a fiatalok korében. A szakirodalomban
fellelhetd tanulmanyok alapjan azonban elmondhatd, hogy nem minden esetben pozitiv az itt
megjelend testképek hatasa az onértékelésre (DAVIES et al., 2020; PILGRIM — BOHNET-
JOSCHKO, 2022). Utobbi negativ hatdst mindannyian érezziik nap, mint nap, ezért ugy
gondoljuk, ez a kérdés nemcsak marketing szemiivegén keresztiil fontos, hanem egy modern
kori tarsadalmi problémara is felhivja a figyelmet.

Az elmult évek eredményei alapjan elmondhato, hogy a fitspiration tipust képeknek
valo kitettség hatasara a nék negativ hangulata n6 (DAVIES et al., 2020). A body positive
tartalmak vizsgalata soran pedig COHEN et al. (2019) arra a kdvetkeztetésre jutottak, hogy az
ilyen jellegii posztok ndvelik a nok pozitiv hangulatat. DAVIES et al. (2020) kutatasukban a
body positive feliratokkal ellatott posztok hatasat is vizsgaltdk a testmegbecsiilésre, s Ugy
talaltak, hogy akik a testpozitiv feliratokkal ellatott képeket lattak a fitspiration feliratiakkal
szemben, azok az expoziciot kovetden magasabb értéket adtak meg a testmegbecsiilést illetden,
s ugyanezen eredményt kaptdk, mikor a semleges feliratu posztokat allitottak szembe a body
positive cimkével ellatott tartalmakkal. Ennek bizonyitasara létrehoztak egy 3 tényez6bdl allo
(taplalkozéssal, testmozgassal és egészséggel kapcsolatos elégedettség) mérdszamot, mely
erésen korrelalt az altalanos testi megbecsiilés mérdszamaval.

A kozosségi médidban megjelend ételek és receptek hatdssal vannak a fiatalokra,
emellett az egészséges taplalkozasra iranyulo tartalmak motivaldak lehetnek azok szamara, akik
az egészséges életmodot szeretnék kovetni (PRONAY et al., 2017). A testedzés és a testkép
kozotti kapesolat vizsgalata is egy nagyon érdekes kérdés, hiszen az edzésnek pozitiv €s negativ
hatésa is lehet a testképre. A pozitiv hatdsa abbol ered, hogy az edzés hatdsara az egyén a testet
tonusosabbnak, karcstibbnak érzi, ezaltal megvaltozik sajat testi jellemzodivel kapcsolatos
észlelése, ennek hatasara pedig javulas kovetkezik be a test megitélésében. Emellett a testedzés
altal megélt énhatékonysag-érzés fokozodasa is novelheti a testtel vald elégedettséget.
Ugyanakkor a fokozott intenzitast testedzéshez gyakran kapcsolodik negativ testkép vagy
evészavar. Ezen gondolatot erdsiti, hogy a rendszeres testedzést végzd ndk kdrében nagyobb
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mértékben volt megfigyelhetd a testtel vald elégedetlenség, a bulimias tiinetek, valamint az
addiktivabb  személyiségvondsok, mint azoknal a ndéknél, akik nem végeztek
sporttevékenységet (BERES et al., 2013).

Kutatdsunkat a kozosségi médidhoz ¢és a testképhez kapcsolodd szakirodalmi
attekintéssel alapoztuk meg. Eldzetes allaspontunk az, hogy a kozosségi médiaban megjelend
tartalmak — ahogy korabbi kutatasok eredményei is erre engednek kdvetkeztetni — a fiatal ndok
korében hatassal vannak az onmagukrol alkotott képre, ami sok esetben frusztraciot valthat ki.
Nyilvan marketing szempontb6l egy vallalkozas célja az, hogy ez a frusztracid egyfajta
hianyérzetként jelentkezzen ¢és vasarlasra 0sztondzze a fogyasztdt, azonban ennek negativ
hatasait valdsziniileg nem veszik figyelembe ezek a szervezetek.

2. Kutatas modszertana

A problémafelvetés komplexitasanak kodszonhetden a kutatds sordn torekedtiink arra, hogy
olyan mddszertant alkalmazzunk, amely a kérddives megkérdezésen tul Osszetettebb
vizsgalatra nyujt lehetdséget. Annak érdekében, hogy a fiatal nék korében a kozosségi média
tartalmak hatasat vizsgalni tudjuk a hangulatra, valamint az egyes életmoddal kapcsolatos
tevekenységekre vonatkozdan, a kovetkezoképpen épitettiik fel a kutatast.

Az alanyok szamaéra egy szemkameras® kutatdst készitettiink eld. A szemkameras
vizsgalatot kdzvetleniil megel6zden, valamint azt kovetden a felmérésben résztvevoknek egy-
egy kérdoivet kellett kitolteniiik (PAPI: Paper and Pencil Interview), amely vizsgalta a
résztvevok hangulatvaltozasat, illetve az egyes életmdddal kapcsolatos tevékenységekkel valo
elégedettséget. Ezaltal a szemkamerds kutatds soran levetitett kozosségi média tartalmak
hatéasat tudtuk vizsgalni.

A fitspiration, body positve, illetve semleges tartalmak kivalasztasahoz el6zetesen 39
kozosségi média posztot valasztottunk ki, amelyeket 77 valaszadd kérdéiv (CAWI: Computer-
Assisted Web Interview) segitségével értékelt egy ,,-37-tol ,,+37-ig terjedd Likert-skalan, ahol
a negativ eldjel az adott kép testmozgésra, egészséges €¢letmodra vald 0sztonzésének mértékét,
a pozitiv eldjel az adott kép onelfogadasra valo 6sztonzésének mértékét jelentette, a ,,0” pedig
a nem tudom eldonteni opcidt jeldlte — a két végpont jelentette a fispiration és body positive
tartalmakat. Ebbe a két kategoridba azt a 8-8 k6z0sségi média tartalmat valogattuk be, amelyek
az értékelés szempontjabol kimagaslo értékelést kaptak. A semleges tartalmaknak azt a 8
kozosségi média bejegyzést valasztottuk ki, amelyek atlagértékei legkozelebb helyezkedtek el
a skala kozépértékéhez.

A kategorizalas lehetdvé tette, hogy a szemkamerdas vizsgalat soran egy-egy csoportot
hozzunk létre, akik esetén vizsgalni tudjuk a priming hatast. Az el6zetes szakirodalmi
feltarasnak megfelelden a kozosségi média tartalmak hatdsat az aldbbi hipotézisek mentén
vizsgaljuk:

H1: A kozosségi médiaban megjelend tartalmak hatassal vannak a fiatal nok hangulatdra.

H2: A kozosségi médiaban megjelené tartalmak hatassal vannak a fiatal nék életmoddal
valo elégedettségére.

Kutatasunk alanyaiként a 18-30 év kozotti fiatal ndket jeloltiik meg. A fiatalok, vagyis
a Z generacid tagjai az utobbi években igen népszerli célcsoportta valtak a marketing
kutatasokban. Valasztasunk oka, hogy ezen korosztaly életében mar jelentds szerepet jatszott a

1 A tanulmany formai kovetelményei miatt a kutatis szemkameras eredményeire vonatkozo részek nem keriilnek
ismertetésre. Ugyanakkor fontosnak tartjuk a kutatds egyes lépéseinek részletes ismertetését, hogy az olvaso is
megértse annak folyamatat.

53



technoldgia, nem idegenkednek az internet és a kozosségi média vilagatol, mindemellett
napjainkban ezen célcsoport mind trendiranyitoként, mind véleményvezérként jelentds
befolyassal bir (PRONAY, 2011). Tovabba a célcsoportvalasztast indokolta az is, hogy a
testképzavar és a social media altal okozott frusztracid, megfelelési kényszer és mentalis
nehézségek inkabb a ndkre jellemzoek, €és a szakirodalomban olvashato kutatasok is inkdbb a
ndkre irdnyultak e témaban.

A szemkameras kutatds mintdjanak elemszama 93 {6 volt, akiket aranyosan 3 csoportba
soroltunk véletlenszertien. A 31-31 f6s almintdk pedig megfelelnek a szemkameras kutatdsok
esetén elvart mintanagysagnak (LAZAR — SZUCS, 2020). Az egyes kategoriadkba sorolt
egyének BMI-jének atlaga kozel azonos volt, a fitspiration kategoriaba tartozo 31 f6¢ 22,04-
0s, a body positive csoportba tartozoké 21,06-os, mig a semleges csoportba tartozoké 21,88-0s
atlagértékkel rendelkezett.

3. Kutatasi eredmények

A primer kutatas soran fitspiration, body positive, illetve semleges tartalmak hatasait vizsgaltuk
a fiatal ndk hangulatara és életmoddal valo elégedettségére vonatkozoan. Az eredményeket az
egyes hipotézisek mentén elemezziik a tovabbiakban.

3.1. Kozossegi média posztok hatasa a hangulatra

A legtobben azért hasznalunk kiilonb6z6 kozdsségi oldalakat, hogy lassunk valami szépet,
inspiralodjunk, vagy egyszerlien csak az ott latottak hatasara jobb kedvre deriiljiink. Azonban,
ahogy azt Sabatini és Sarracino (2016), valamint Davies és munkatarsai (2020) is vizsgaltak, a
kozosségi média hasznalat negativan is befolyéasolhatja az emberek hangulatat.

A felmérésben az International Positive and Negative Affect Scale-Short Form
(tovabbiakban: PANAS) kérdéivet hasznaltuk, melyben a résztvevék 10 pozitiv? és 10 negativ
hangulati 4llapotot® értékelhetnek Likert-skalan® aszerint, hogy az mennyire jellemzé rajuk
adott pillanatban (THOMPSON, 2007). A kérd6iv magyar nyelven is elérhet6 (GYOLLAI et
al., 2011). A kutatas soran a résztvevok valaszaibol 1étrehoztunk egy expozicio el6tti és egy
expozicid utani atlagos pozitiv, valamint egy atlagos negativ értéket, melyeket a pozitiv, illetve
a negativ hangulati allapotok szdmtani atlagaként alkottunk meg.

Az eredményeket kiilon-kiilon, a fitspiration, body positive és semleges csoportba sorolt
résztvevoknél vizsgaltuk meg (1. abra). A fitspiration csoport esetében a képek megtekintését
kdvetden a pozitiv hangulat 3,71-r61 3,47-re csokkent, valamint a negativ hangulat esetében is
egy csokkenés volt megfigyelhetd, az expozicid elotti 1,40-es értek 1,35-re csokkent. A body
positive csoport esetében a képek megtekintését kdvetden a pozitiv hangulat 3,57-r6l 3,75-re
ndtt, a negativ hangulat esetén pedig ismét egy csokkenés volt megfigyelhetd, az expozicio
elotti 1,35-6s értek 1,14-re csokkent. A semleges csoport esetében a képek megtekintését
kovetden a pozitiv hangulat 3,58-r61 3,68-ra nétt, ugyanakkor a negativ 1,35-rél 1,15-re
csokkent. Az atlagértékeket vizsgalva a statisztikai teszt eredményétdl fliggetleniil
megallapithatd, hogy a body positive posztok esetén nétt leginkabb a pozitiv hangulat és ott
csokkent a legjobban a negativ hangulat, vagyis a 3 tartalomtipus koziil ennek volt a
legpozitivabb hatasa a résztvevok hangulatara.

2 érdekl6do, izgatott, erds, lelkes, biiszke, éber, elhivatott, hatarozott, figyelmes, élénk
3 kiborult, zaklatott, biintudatom van, rémiilt, ellenséges, ingerlékeny, megszégyeniilt, ideges, fesziilt, félénk
4 1-t61 (egyaltalan nem jellemzd) 5-ig (nagyon jellemzd) terjedd skala
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1. dbra
A fitspiration, body positive és semleges csoportok hangulatelemzése

5,00
400 — 3347 3,573.75 3,583.68

3,00

2,00 1,401,35 1351 14 1351 15
1,00 - - [

Fitspiration Body positive Semleges

m Pozitiv hangulat az expozicio elétt ® Pozitiv hangulat az expozicid utan

® Negativ hangulat az expozicio el6tt ® Negativ hangulat az expozici6 utan

Forrés: sajat szerkesztés

Az eredményeket pérositott kétmintés t-probaval is vizsgaltuk, hogy az expozicio eldtti
¢s expozicié utani értékek hatdsat statisztikai teszttel is igazolni tudjuk. A teszt eredményeit a
1. tablazat foglalja 6ssze. Ez alapjan elmondhatd, hogy a fitspiration csoport esetében a pozitiv
hangulatnal szignifikans eltérés tapasztalhatd az expozicid eldtti €s expozicid utani értékek
kozott (p=0,013<0,05), tehat a fitspiration képeket megtekintett fiatal nok pozitiv hangulata
csokkent az expoziciot kovetéen. A body positive csoportnal mind a negativ hangulat
(p=0,000<0,05), mind a pozitiv hangulat (p=0,015) esetében szignifikans valtozas allapithato
meg, vagyis elmondhat6, hogy a body positive képeket megtekintett nék pozitiv hangulata az
expoziciot kévetden nott, negativ hangulatuk pedig csokkent. A fitspiration csoportnal a negativ
hangulat esetében (negativ hangulat 1: ferdeség=1,266>1, negativ hangulat 2:
ferdeség=1,623>1), illetve ugyancsak a negativ hangulat esetében a semleges csoportnal
(negativ hangulat 1: ferdeség=2,518>1, negativ hangulat 2: ferdesé¢g=3,468>1) sem teljesiilt a
parositott kétmintas t-proba alkalmazasi feltétele, emellett a semleges csoportnal a pozitiv
hangulat esetében nem tortént szignifikdns valtozas (p=0,194>0,05), igy ezen valtozok és
csoportok esetében az expozicid eldtti és utani értékek novekedése vagy éppen csokkenése nem
igazolhato statisztikailag.

2. tablazat
Parositott kétmintas t-proba a hangulatelemzésre vonatkozdéan csoportonként

Atlag | Ferdeség | t-érték | Szignifikancia (p)
Pozitiv hangulat 1 3,71 -1,094
Fitspiration Pozitiv hangulat 2 3,47 -0,590 2,642 0,013
P Negativ hangulat 1 | 1,40 | 1,266 ] ]
Negativ hangulat 2 | 1,35 1,623
Pozitiv hangulat 1 3,57 -0,487
Body positive Pozitiv hangulat2 | 3,75 -0,554 2,592 0,015
yP Negativ hangulat 1 | 1,35 0,829 4,866 0.000
Negativ hangulat2 | 1,14 0,800 ! '
Pozitiv hangulat 1 3,58 -0,554
Semleges Pozitiv hangulat2 | 3,68 | -0,483 -1,330 0,194
g Negativ hangulat 1 | 1,35 2,518 i i
Negativ hangulat2 | 1,15 3,468

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzés: piros jelolés, ha a ferdeség >1, z61d jeldlés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Ezen eredmények tudataban elsd hipotézisiinket — mely szerint a kozdss€égi médidban
megjelend tartalmak hatassal vannak a fiatal ndk hangulatara — elfogadjuk, hiszen a fitspiration
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csoport esetében a képek megtekintése a pozitiv hangulat csokkenését, mig a body positive
csoport esetében az expozicidé a pozitiv hangulat novekedését, valamint a negativ hangulat
csokkenését eredményezte.

3.2. Kozossegi média posztok hatdasa az életmoddal valo elégedettségre

A kozosségi médidban szamos étkezéssel, sporttal és egészséggel kapcsolatos tartalommal
talalkozhatunk, s ezen témdak mindegyike hatdssal van az egyén életmoddjara. Davies ¢€s
munkatarsai (2020) nyoman 3 dimenzié alapjan fogjuk vizsgalni az életmodddal valo
elégedettséget, ezek az étkezési, testmozgasi és sportolasi szokésokkal valo elégedettség,
valamint az egészséggel vald elégedettség. Kutatidsunk résztvevéi Likert-skalan® értékelték
altalanos egészségiiket, testmozgas és sportolasi szokasaikat, valamint az étkezési szokasaikat
a szemkameras vizsgalat el6tt és utan is egyarant.

Az eredményeket ennél a kérdéscsoportndl is a fitspiration, body positive €s semleges
almintdk esetén hasonlitottuk dssze. A 2. dbra alapjan elmondhato, hogy a fitspiration csoport
esetében az étkezési szokasokkal valo atlagos elégedettség a képek megtekintése utan 3,29-rol
3,00-ra csokkent, valamint a testmozgasi szokasok esetében szintén csokkenés volt
megfigyelhetd, a 2,87-es érték az expoziciot kovetéen 2,48-ra valtozott. Az el6zdekhez
hasonloan az egészséggel vald atlagos elégedettségnél is a képek megtekintése csokkenést
eredményezett, 3,77-r61 3,65-re valtoztak az értékek. A body positive csoportnal az étkezési
szokasokkal valo atlagos elégedettség az expoziciot kovetden 3,16-ro6l 3,13-ra csokkent, a
testmozgasi szokasokkal valo atlagos elégedettség 2,71-es értéke pedig a képek megtekintése
utan nem valtozott. E csoport esetében az egészséggel vald elégedettség az expoziciot kovetden
novekedést mutatott, a 3,84-es érték 3,94-re valtozott. A semleges csoportndl az étkezési
szokasokkal valo é4tlagos elégedettség 3,39-r6l 3,35-re csokkent a képek megtekintését
kdvetden, a testmozgasi szokasokkal valo atlagos elégedettség 3,06-r6l 3,03-ra, az egészséggel
valo elégedettség pedig az expoziciot kovetden 3,94-r6l 3,77-re redukalddott.

2. 4bra
Eletmédra vonatkoz6 elégedettségvizsgalat a fitspiration,
body positive és semleges csoport esetében

, 3,29-3,00 2,87 248 3,77 3,65 3,16 3,13 271 2,71 3,84 3,94 3,39 3,35 3,06 3,03 394 3,77
& Hem=B Enm=l HEE
Fitspiration Body positive Semleges

B Etkezési szokasokkal valo elégedettség az expozicio elétt
Etkezési szokasokkal valo elégedettség az expozicid utan

B Testmozgasi szokasokkal valé elégedettség az expozicio elott
Testmozgasi szokasokkal vald elégedettség az expozicio utan

B Egészséggel valo elégedettség az expozicid elott

Forras: sajat szerkesztés

Az eredmények statisztikai igazolasdhoz ismét parositott kétmintds t-probat végeztiink
el. A teszt eredményeit a 2. tablazat foglalja 6ssze. Ez alapjan elmondhat6, hogy a fitspiration
csoport esetében az étkezési szokasokkal vald elégedettségnél szignifikdns eltérés van az
expozicio eldtti €s expozicio utani értékek kozott (p=0,048<0,05), tehat a fitspiration képeket

5 1-t81 (egyaltalan nem vagyok vele megelégedve) 5-ig (teljes mértékben meg vagyok vele elégedve) terjedd
skala
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megtekintett fiatal nok az expoziciot kovetoen elégedetlenebbek lettek sajat étkezési
szokdsaikkal. A fitspiration csoportnal a testmozgasi szokasokkal valo elégedettség kapcsan is
megfigyelhetd a szignifikans eltérés az expozicid elotti és expozicio utani értékek kozott
(p=0,008<0,05), ennek értelmében megallapithatd, hogy a fitspiration képeket megtekintett
fiatal nok az expoziciot kovetoen elégedetlenebbek lettek sajat testmozgasi szokasaikkal. A
tobbi esetben nem tortént szignifikans valtozas az expozicio eldtti és utani értékek kozott, igy
ezek novekedése vagy éppen csokkenése statisztikai teszttel nem bizonyithato. Ugyanakkor
érdekes eredmény, hogy habar nem tortént szignifikdns valtozds az atlagértékekben, az
egészséggel valo elégedettség esetében viszont a harom csoport koziil csupan a body positive
tartalmak esetében figyelheté meg a stimulus el6tti €s utani értékek kozott pozitiv valtozas.

2. tablazat
Parositott kétmintas t-proba az életmdddal valo elégedettségre vonatkozoan a
fitspiration, body positive és semleges csoport esetében

i Atlag | Ferdeség | t-érték | Szignifikancia (p)
Mlemsoinll 1501 400 oo | oo

Fspiation  1osmortis sty | 0870298 | 04 | ooog
Eoscaonss | |47 070 o | o
Fikests slogedemegs | 313 | 0273 | 0% | 0801

oy s [1osmertis casdle | 87310954 | o0 | 1000
Erscaionss || 35010 | iy | o
s | {5991 025 | oars | orz

someges | Tomontls ettty 400 4005 | o201 | o
Egészség elégedettség 1 3,94 -0,456 1,718 0,096
Egészség elégedettség 2 3,77 -0,339

Forras: sajat szerkesztés
Megjegyzés: zold jel6lés, ha a szignifikanciaszint <0,05

Ezek alapjan masodik hipotézisiinket — mely szerint a kzosségi médidban megjelend tartalmak
hatassal vannak az ¢életmoddal valo elégedettségre — elvetettiikk. Ugyanakkor sziikségesnek
tartjuk megemliteni, hogy egy fontos Osszefiiggést tudtunk azonositani, hiszen a fitspiration
tipusu posztok az étkezéssel és testmozgassal valo elégedettségre hatassal vannak, ezaltal éppen
a kiilonbo6zo fitnesz é€lelmiszerek fogyasztasat, valamint a sportolast tAmogatd eszkdzok és
szolgaltatasok vasarlasat segitik eld. Viszont a body positive tartalmak esetében ennek a
forditottja nem jelenik meg, ugyanolyan elégedettek maradtak az alanyok.

4, Osszegzés

Kutatasunk célja az volt, hogy megvizsgaljuk a k6zdsségi média tartalmak hatdsat a fiatal ndk
hangulatara és életmoddal valo elégedettségére. Kutatasi kérdésiink megvalaszolasahoz és
hipotéziseink bizonyitasdhoz komplex megkdzelitést alkalmaztunk, amely egyarant
tartalmazott kvalitativ és kvantitativ megkdzelitést. A felmérés eredményei alapjan
feltételezhetjiik, hogy a kozosségi média tartalmaknak van hatasa az egyén hangulatara. Ennek
értelmében elmondhato, hogy a fitspiration jellegli tartalmak csokkentik a fiatal nék pozitiv
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hangulatat, azonban a negativ hangulatra nincsenek hatassal. Ez az eredmény részben eltér a
szakirodalomban leirtaktol, miszerint a fitspiration jellegli posztok ndvelik a nék negativ
hangulatat (Davies et al., 2020, TIGGEMANN — ZACCARDO, 2015). Ezzel szemben viszont
Cohen ¢és szerzdtarsai (2019) tanulmanydhoz hasonld eredményt kaptunk a body positive
tartalmak vonatkozéasaban, hiszen az elemzés alapjan elmondhatd, hogy az ilyen jellegi
tartalmak novelik a fiatal nék pozitiv hangulatat, s csokkentik a negativ hangulatot. Az
¢letmoddal valo elégedettség vizsgalata soran arra a megallapitasra jutottunk, hogy a
fitspiration képeket megtekintett fiatal ndk az expoziciot kovetden elégedetlenebbek lettek sajat
étkezési €s testmozgasi szokasaikkal, ugyanakkor a body positive €s a semleges csoport
esetében nem tortént szignifikdns valtozds az expozicid hatdsdra. Ennek kovetkeztében
elvetetjiik azt a feltételezésiinket, mely szerint a k6zosségi média tartalmak hatdssal vannak a
fiatal nok életmoddal valod elégedettségére. Ehhez kapcsoloddan azonban egy fontos
Osszefliggést allapitottunk meg, hiszen azzal, hogy a fitspiration tipusu posztok az étkezéssel és
testmozgéssal valo elégedettséget negativan befolyasoljak, eldsegithetik a kiillonbozé fitnesz
¢lelmiszerek fogyasztasat, valamint a sportolast timogatd eszk6zok és szolgaltatdsok véasarlasat
a hidny érzetének kompenzalasa céljabol.

Kutatasunk 6sszegz6é konklizidjaként a fitspiration jellegli kozosségi média tartalmak
rombol6 mivoltat emelnénk ki, hiszen annak ellenére, hogy nem keriilt bizonyitdsra a negativ
hangulat emelkedését okozé hatas, a fitspiration posztok megtekintése a pozitiv hangulat
csokkenését eredményezte. Ezen tipusu tartalmak az életmoddal valo elégedettségre is negativ
hatassal voltak, ennek eredményeként az étkezési és testmozgasi szokédsokkal vald
elégedetlenség konnyen étkezési zavarok és testedzésfiiggdség eléidézoje (is) lehet.

Felmeriilhet a kérdés, vajon hogyan lehetne a kozOsségi médidban megjelend
fitspiration jellegli tartalmak negativ hatasat enyhiteni? Nyilt titok, hogy a social media
feliileteken kozzétett képek meg vannak szerkesztve €s itt ne csak a fények beallitasara, a szinek
korrekciojara gondoljunk. Photoshoppal és kiillonboz6 szerkesztd applikaciokkal meg lehet
valtoztatni a test alakjat, tokéletessé¢ teheté a bor textirdja, szépités és smink effekt
hasznalatdval pedig a képen szerepld személy arca is nagyon egyszerlien teljesen massa
alakithato. Ezek alapjan elvarhatd lenne, hogy a kozosségi média platformok a kozzétett
képeken automatikusan jelenitsék meg, hogy ha az adott kép szerkesztési folyamaton esett at.
Ez lathatdva valna a tobbi felhasznald szamadra és csokkentené a tarsas 0sszehasonlitasbol eredd
elégedetlenséget.

Emellett a cégek olyan kozosségi média tartalmakat tehetnének kozzé, melyek
hangsulyoznédk azok ,természetességét”, vagyis a photoshop-mentességet helyeznék eldtérbe.
Ezen képek nem lennének megszerkesztve (kivétel a fények bedllitasa), a modellek arca és teste
nem lenne manipulalt, a valosagot tiikroznek. Ezek megkiilonboztetésére alkalmazhat6d lenne
egy-egy egyedi, erre a célra létrehozott hashtag, vagy akar az el6z0 javaslathoz hasonldan egy
automatikusan megjelend ikon. Ezzel a torekvéssel nemcsak a fogyasztok szimpatidja lenne
elérhetd, hanem egy tarsadalmi feleldsségvallalashoz kapcsolodd tevékenység is
megvalosulhatna. Ehhez kapcsolodoan megalkottuk a truespiration fogalmat is, melynek célja,
hogy a fitnesz influenszerek ne csak a karcsd, tonusos, izmos testiiket mutassdk meg a
posztjaikban, hanem fedjék fel annak emberibb, kevésbé tokéletes oldalat is, gondolva itt
példaul a narancsbdrre. A fitspiration negativ hatasa abbdl ered, hogy eredeti céljaval szemben
- mely az egészséges €letmodra €s a testmozgasra valo motivalas - inkabb a test megjelenésére,
a kinézetre koncentral (TIGGEMANN — ZACCARDO, 2015). A body positive mozgalmat
pedig sokan azért tamadjak, mert veszélyessé is valhat, hiszen a tulzott 6nelfogadas propagalasa
konnyen az egészségmegdrzd viselkedés leértékelésével és a rizikdviselkedés novekedésével
jarhat (CSABAI, 2019). A truespiration hidat képez a fitspiration és a body positive kozott,
legfontosabb {izenete, hogy hozzuk ki magunkbol a maximumot, éljiink egészségesen,
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mozogjunk rendszeresen, ugyanakkor fogadjuk is el onmagunkat, hiszen emberek vagyunk,
senki sem tokéletes, és ne idealizalt, irrealis testalkatokat kergessiink.

Kutatdsunkban soran korlatként foghato fel, hogy a résztvevok nagyon rovid idore, kb.
masfél percre voltak kitéve a kozosségi média tartalmaknak, a vald életben azonban a
felhasznald egész nap kapja az ilyen jellegli impulzusokat. A kutatasban csak a rovid tavu,
kozvetlen hatast tudtuk vizsgalni, azonban a valos kornyezetnek megfeleld, hossza tdva hatast
nem. Szintén korlatként nevezhet6 meg, hogy az alanyoknak bemutatott képek tipusait a
szerzOk hataroztdk meg, ugyanakkor a kozosségi média feliileteken nem csak kizardlag
fitspiration vagy body positive jellegli tartalmakkal taldlkoznak, hanem vegyesen latnak
kiilb6z6 tartalmli bejegyzéseket. Emellett nem szabad megfeledkezniink a sziirébuborékok
jelenségérdl sem, hiszen, ha valaki sok body positive tartalommal 1ép interakcidba, akkor nagy
valdszinliséggel az ilyen jellegli posztok fognak megjelenni a hirfolyaméaban. Ugyanakkor a
feltart eredmények mindenképpen iranymutatok tovabbi kutatasok elvégzéséhez kapcsoloddan.
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Absztrakt

Kiilonféle (egyéni — szervezeti — telepiilési — térségi — makro és nemzetkozi) szintii fenntarthatosagi
projektjeink kapcsan szerzett hazai és nemzetkdzi tapasztalataink alapjan meggy6zddtiink, hogy az
autonomia kérdése szorosan 0Osszekapcsolodik a mara prioritassa valt okos versenyképesség
megvalositasaval. (DINYA — KLAUSMANN-DINYA, 2020). Az okos versenyképesség a gazdasagi —
tarsadalmi — technikai fejlodés komplex kihivasaira adott, és a lokalis feltételekkel 6sszhangban levo
valaszokat jelenti. Ennek soran a gazdasagi tokén messze tullépve a tarsadalmi toke, a humantoke, a
természeti toke, és a kormanyzas szinvonalanak szerepét is hangsulyosan figyelembe kell venni. Ezek
alakulasaban pedig egyre fontosabb szerepet jatszik a kiilonféle formaju és szintii autonomiak egymast
atfedo, egymasra ¢€piilo, bonyolult rendszere. Az egyéni és kollektiv autonémidk egyidejii erdsitése
(fejlesztése, Osszehangolasa) ugyanis elengedhetetlen, ehhez pedig megfeleld, intenziv és komplex
tarsadalmi marketing sziikséges. Ehhez adott helyen és idépontban kiindulopontként szolgal a meglevo
dontési és cselekvési autonomiak helyzetének korrekt diagnozisa. Amelyhez jol hasznéalhatok a
nemzetkozi  Osszehasonlitasokra alkalmas, atfogd adatbdzisok (értékrend, versenyképesség,
autonomiak, stb...)

Kulcsszavak: tarsadalmi marketing, autonomiak, okos versenyképesség

Abstract

Based on our domestic and international experience gained in connection with our sustainability projects
at various (individual — organizational — local — regional — macro and international) levels, we are
convinced that the issue of autonomy is closely connected with the implementation of smart
competitiveness, which has now become a priority. (DINYA — KLAUSMANN-DINYA, 2020). Smart
competitiveness means responses to the complex challenges of economic-social-technical development
and in accordance with local conditions. In doing so, far beyond economic capital, the role of social
capital, human capital, natural capital, and the level of governance must also be taken into account. And
the complex system of different forms and levels of autonomies, overlapping, building on each other,
plays an increasingly important role in their development. The simultaneous strengthening
(development, coordination) of individual and collective autonomies is essential, and this requires
appropriate, intensive and complex social marketing. For this, the correct diagnosis of the situation of
the existing decision and action autonomies at a given place and time serves as a starting point. For
which comprehensive databases suitable for international comparisons (values, competitiveness,
autonomies, etc.).

Keywords: social marketing, autonomies, smart competitiveness
A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folydirat EMOK kiilonszamaban
olvashato. Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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A kommunikacios csatornak és a szakmai hitelesség bizalmi alapu
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The trust-based relationship between communication channels and professional credibility:
Who does Generation Z consider credible?

DoBO ROBERT
PhD, adjunktus, Budapesti Gazdasagi Egyetem, dobo.robert@uni-bge.hu

Absztrakt

A tanulmany célja vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacids csatornak bizalmi alapt fogyasztoi
megitélését, valamint bemutatni ennek kapcsolatat a kiilonb6z6 szakmabeliek hitelességével. A
kutatds soran vizsgalom a marketingkommunikacidés csatorndk hitelességét befolyasold
tényezoket, tobb faktoron keresztiil, majd igyekszem ezt kontextusba helyezni és ravetiteni az
iizenetet kozlo kiillonb6zd szakmabeliek személyi hitelességére. A fogyasztd tajékozodasi
szokdsai Oonmagaban is befolydsoljdk, maganak az iizenetnek a hitelességét is. A téma
irodalméanak bemutatasat primer kvantitativ kérddives kutatassal egészitettem ki, mely soran
vizsgaltam a demografidn til a tajékozodasi szokasokat és preferenciakat, a kiilonb6z6 szakmak
megitélését valamint ezek kdlcsonhatdsat. A minta elemzése soran korrelaciot talaltam a
csatorna ¢s a szakmak megitélése kozott, valamint klaszteranalizis segitségével, a tdjékozodasi
szokasok (bizalmi alapu megitélése) alapjan sikeriilt négy elkiiloniilé csoportot azonositani,
amelyek eltérd csatorna és szakma megitéléssel rendelkeznek.

Kulcsszavak: marketingkommunikacio, kommunikdcios csatorna, bizalom és hitelesség

Abstract

The purpose of the study is to examine the trust-based consumer perception of different
communication channels, as well as to present its relationship with the credibility of different
professionals. During the research, | examine the factors affecting the credibility of marketing
communication channels, through several factors, and then I try to put this into context and
project it onto the personal credibility of the various professionals communicating the message.
The consumer's information gathering habits in themselves influence the credibility of the
message itself. | supplemented the presentation of the literature on the topic with primary
quantitative questionnaire research, during which | examined, in addition to demographics,
information gathering habits and preferences, the perception of different professions and their
interaction. During the analysis of the sample, | found a correlation between the perception of
the channel and the professions, and with the help of cluster analysis, based on the orientation
habits (trust-based perception), it was possible to identify four distinct groups with different
perceptions of the channel and profession.

Keywords: marketing communication, communication channel, trust and credibility

62


https://doi.org/10.62561/EMOK-2023-06

1. Bevezetés

A fogyasztd, amikor egy lizenet bizalmat vizsgalja, tobb faktort vesz figyelembe, ilyen a kiildo
szervezet és személy (sz6sz6l6) markdja (brand), a kommunikacié formaja (verbalis, non-
verbalis, textualis vagy audiovizualis stb.), a kommunikacids csatornat (példaul, hogy
klasszikus vagy ,,uj” tipusl), az iizenet tartalmat és a sajat szociokulturdlis preferenciait.
Amennyiben az iizenet a fogyaszto preferenciainak megfelel az pozitivan hat a hitelességre.
Jelen kutatas két tényezdt emel ki, az egyik a csatorna a masik pedig a kiildé személy
szakmajabol fakado hitelesség. A tanulmany célja bemutatni a kiilonb6z6 kommunikacios
csatornak illetve szakmak bizalmi alapi megitélését, ez alapjan sorrendet felallitani, illetve a
kettd kapcsolatat vizsgalni.

2. Metodologia

A kutatas témaalapozo jellegii, kényelmi mintavétel sordn egy 104 elemii mintaval dolgoztam,
a kérdoiv kitoltéi a Budapesti Gazdasagi Egyetem illetve a Dunautjvarosi Egyetem hallgatoi
voltak. Az adatgytijtés 2023 marciusaban zajlott. A kutatds nem reprezentativ, messzemeno €s
altalanos kovetkeztetések levondsara nem all médom, viszont szerény lehetdségeimhez mérten
igyekszem indikator jellegli eredmények bemutatni. A valaszokat Excel 2013-al
digitalizaltam, majd az adatok mély elemzését IBM SPSS 24-es programmal végeztem el
(SAJTOS — MITEV, 2007). A statisztikai adatelemzés soran altalanos és leiro jellegi
vizsgalatokat kovetden, Pearson féle korrelacios vizsgalatot futtattam le a kiilonb6z6 vizsgalt
tényezOk kozott, valamint a kommunikécios csatorndk bizalmi adatai segitségével ward alapt
Klaszteranalizist végeztem. A Kkutatds soran vizsgaltam a kitoltok demografiai adatait, a
kommunikacids csatorndkhoz fiizd6 elérhetdségi elégedettségiiket, hasznalati gyakorisagukat
¢s a velik szembeni bizalmat, majd a kiilonb6z6 szakmabeliek hitelességét. A kérdoiv
egyszeres feleletvalasztos illetve Likert-skéalds kérdéseket tartalmazott. A skdldzds soran
lehetdséglink van paros €s paratlan skalat alkalmazni, jelen kutatds soran hat elemi volt. A
paratlan skala kozépértéke lehetdséget ad egyrészt semleges valaszadasra, viszont ezzel egy
1idében menekiild utat is kindl azoknak, akik nem kivannak egy kérdést megvalaszolni. Paros
elem esetén nincsen kozépérték, igy semleges allaspont sem, ezzel egyik oldalon korlatozzuk
a kitoltot, viszont pontosabb képet kapunk egy-egy kérdésnél, hiszen jobban elkiiloniil a
pozitiv és a negativ megitélés.

3. Csatorna és személyi hitelesség

A kiilonb6z6 kommunikacids csatorndk hitelessége €és népszerlisége tobb tényezotdl fiigg.
Toth (2009) nyoman megkiilonboztetiink forraspresztizst €s forraserdt, ahol a csatorna altal
elért emberek szamat erdnek, az adott csatorna hitelességét és megitélését pedig presztizsnek
nevezzik. A forras presztizse a téma szakirodalméanak megfelelden tobbdimenzids keretként
foghato fel, amelyet befolyasol: 1) az informaci6 forrasa, 2) az alkalmazott kommunikacios
csatorna, 3) az atado hitelessége, 4) az lizenet és a mogottes marka hitelessége (DOBO, 2021).
Ha ezt a bizalmat a hirekre és informdaciokra vetitjiik, szoros dsszefiiggést talalunk a kozl6
hitelessége ¢és a forrasalapti bizalom kozott (HEIDEKER - STEUL-FISCHER, 2017).
Kutatasok azt mutattdk, hogy a bizalom tekintetében a pozitiv itéleteket a kognicio, mig a
negativ attitidoket az érzelem alapu dontések befolyasoljak (MAATHUIS et al., 2004). Ezt a
felfogast erdsen befolydsolhatja a kozosségi média, kifinomult algoritmusokkal,
monitorozassal, célzott rekldmozassal és lizenetoptimalizalassal, amelyek valojaban ily médon
optimalizaljak magat a meggy6zdképességet is (CRAIN — NADLER, 2019). Fiiggetleniil attol,
hogy az iizenet feliiletesebb vagy mélyebb, a tartalom esetében fontos kérdés, hogy a
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célcsoport mennyire tud azonosulni az lizenettel, milyen érzéseket kelt benniik €s mennyire
érzik hihetének (SZAKAL — JOZSA, 2018).

A fogyasztok médiapreferencidja, azaz az altaluk hasznalt kommunikécids csatornak
fajtaja és szamossdga szociokulturdlis kiilonbségeket mutat (LIND, 2001). A kulturalis
kiilonbségek hatdssal vannak a preferencia mellett a csatorna hatékonysagara is (BRETTEL —
SPILKER-ATTIG, 2010). A ,,pull” tipusu csatorndknak a fogyasztd motivacidja miatt elonye
— er0sebb hatasa — van a ,,push” tipusuakkal szemben, amelyek rdadasul bosszanthatjak is a
valasztokat. Fontos kiemelni, hogy a tartalomgyartoknak érdekében all omnichannel
kommunikaciot folytatni, valamint annak lehetdségét kihasznalni, hogy az iizenetet a
csatornak koOzotti integracid segitségével hatékonyabban terjesszék (WANG, 2009). A
marketingkommunikéci6 sordn a hagyomanyos, szervezeti fokuszu mix modelleket a
fogyasztdi szempontokat tiikrozék valtottak fel (KANDIKO, 2001). Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy amikor a kommunikacids csatorna hitelességét kivanjuk vizsgalni, ugy fogyasztoi
oldalr6l kell megkozeliteni a kérdést és felmérni a preferencidkat, nem pedig szervezeti
oldalrdl. Ilyen magatartés esetén feltételezhetden ndvelhetd az izenet és a csatorna hitelessége.
Amennyiben a személy preferenciait vizsgaljuk, ugy érdemes kitérni a konformitds és a
viselkedési mimikara, mely sordn a fogyaszt6 sokszor tudat alatt azonosul valamilyen csoport
viselkedéséhez, fogyasztasdhoz (CIALDINI — GOLDSTEIN, 2004), ezaltal az egyén
szociokulturalis kdrnyezete hatassal lehet kommunikacids preferenciaira is.

A nyilvanos kommunikécio hatékonysdgat harom f6 tényezd 4shatja ala; a) verbalis
korlatok, azaz a nyelvezet - példaul tal sok komplex technologiai terminoldgia és a fogadd fél
szamara ismeretlen szakkifejezések hasznalata, b) non-verbalis elemek - 14sd a testbeszédet és
c) a kiilsé zavard tényezoket - pl. barmilyen negativ hatds, amelyet a szakirodalom zajnak
nevez. A hitelességet és a bizalmat kiilondsen befolydsolja az iizenet tartalmanak ellentmondo
testbeszéd, mint példaul a kiallas, magabiztossag, gesztusok, valamint a hangnem ¢&s intonacio,
a beszédstilus, a szavak és altalaban a beszédszerkezet (BUSA et. al., 2015; GNAMBS, 2019).
Kontextusba helyezve hangsulyozni kell, hogy a kommunikacio sordn az elhangzottakon
tulmenden sziikséges az események tagabb horizonton torténd értelmezése, a nyilvanos
részvétel, a verbalis és non-verbalis kommunikacié sordn a fogyasztoi elvarasoknak valo
megfelelés képessége ¢és a kommunikdcidos zavarok megsziintetése lesz a hitelesség
meghatarozoja (OROSDY — HEDER, 1997). Nem csak az elvéarasok, de a kiilsé kornyezeti
hatasok és az informaltsag is hatassal lehet a személy dontéshozatalara (KRUGLANSKI et al.,
1993), ezaltal arra, hogy egy iizenetet hitelesnek tart-e vagy sem.

A hitelességet befolyasolo tényezok — kommunikacids szokasok, demografiai adatok,
egyeéb kulturalis szempontok — ismerete fontos egy képzett véleményformald szamara (CHAN
— MISRA, 1990; MIDGLEY - DOWLING, 1978). A véleménykeresoket olyan
véleményvezérek befolydsoljak, akik kiilonféle kommunikdcios csatorndkat hasznélnak,
beleértve az online és offline csatornakat, a szajhagyomanyt (VIGAR-ELLIS et al., 2015).
Tévhit, hogy a véleményvezérek hajlamosak jobb mindségli informacioforrasokat hasznalni
(ROCH, 2005). A véleménykeres6k abbol indulnak ki, hogy a véleményvezérek pozicidjuknak
és kapcsolataiknak koszonhetden hozzaférnek olyan nem nyilvanos adatokhoz, amelyek
fontosak lehetnek egy-egy téma vizsgalata soran, bar egyes kutatasok ennek ellenkezdjét
mutatjak. Ehhez kapcsolddik az a tény, hogy a bizalom és az opportunista viselkedés kozott
negativ 0sszefliggés van, a bizalom ¢és az egyiittmikodés kozott pedig altalaban pozitiv
kapcsolat van (MORGAN — HUNT, 1994), igy egy nyilvanos szerepl6 alapvetéen alacsonyabb
hitelességgel birhat a fogyasztok szemében, amennyiben a nyilvanossag szamara
opportunistaként hat.

Az tlizenetet kozld személy fontos a hitelesség szempontjabol, a vallalkozasok
szeretnék sajat markaikat (brand) erdsiteni olyanokkal, akik szerethetdéek, megbizhatoak

64



illetve vonzer6t kolcsonoznek (ERDOGAN, 2010). Ez a celebritas-marketing egyik
kulcstényezodje.

Ha megvizsgaljuk a hitelesség €s a csatorna kapcsolatat, azt latjuk, hogy a felhasznalok
megitélése lesz a donto tényez6, nem pedig a forrast meghatarozoé jellemzo (GVILI — LEVY,
2016). Ez a csatornahitelesség a fogyasztok komplex értékelésének eredménye, amely a
csatornak informativsagéan, szorakoztatasi képességén és a kapcsolodo, a fogyasztdt zavard
negativ tulajdonsagain (zaj) alapulhat.

A technoldgiai forradalom a t4jékozodési szokasok megvaltozasat is eredményezte.
Amennyiben globalisan vizsgalodunk, ugy az online kommunikacio térnyerését figyelhetjiik
meg. Ma mar tobb olyan kozosségi médiafeliiletet is taldlunk, amelyek milliardon foliili
felhasznalokkal rendelkeznek. Ilyenek példaul a facebook (meta) 2,7; a YouTube 2,2; illetve
az Instagram 1,2 milliard aktiv felhasznaloval (STATISTA, 2021). Az Eurozénéaban az utdbbi
években folyamatosan ndvekedett az internetet hasznald haztartasok ardnya és ma, ez 90%
felett van (EUROSTAT, 2019). Még Bulgariaban is, ahol a legalacsonyabb e haztartasok
aranya, ott is 75%-ot meghalado értéket talalunk. Magyarorszagon is, a globalis trendeknek
megfelelden a digitalizacio terjedését latjuk, altalanossagban elmondhatd, hogy a haztartasok
tobb mint 92%-a rendelkezik szélessava vezetékes internet kapcsolattal, illetve az aktiv
internethasznalok aranya is meghaladja a 84%-ot (KSH, 2020a; KSH, 2020b). Azt
feltételezhetjiik, hogy ezeknek a trendeknek megfeleléen, a hagyomanyos kommunikécios
csatornak, mint amilyen televizio vagy a radi6 elérése visszaszoruldban van, és a felhasznalok
inkdbb online tajékozodnak. Az adatok viszont azt mutatjdk, hogy habér aranyeltolodasokat
figyelhetiink meg, a hagyoményos csatorndk stlya tovabbra is dominans. Magyarorszagon a
kabelteleviziot hasznald héaztartasok lassu ndvekedését figyelhetjiik meg, 2019-re t6bb mint
2,7 milliora novekedett az eléfizetések szama (KSH, 2019), ezzel parhuzamosan napjainkban
radidt naponta tobb mint 6tmillid személy hallgat, tobb esetében milliés nagysagrendii
hallgatottsaggal (MNHH, 2020), valamint komoly elérésii napi és hetilapok is jelen vannak
(NMHH, 2021). Ennek fényében nem lehet a kommunikacios csatornak hitelességét kizardlag
az online médiumokra korlatozni, és sziikséges a teljesebb kép érdekében a tajékozddasi
forrasok szélesebb korét vizsgalni.

4. Primer kutatas és eredményei

A vélaszadok tobbsége nd (66,7%), a kitoltok €letkora 18 és 25 év kozotti, foként egymillio 6
feletti varosbol (36,2%), illetve 10-50 ezer fOs telepiilésrdl (23,8%). Az altalam levont
kovetkeztetéseket a minta Osszetétele befolyasolja. A valaszaddk tobb mint felének atlagosan
magas vagy magasabb haztartdsaban az egy fore jutod havi nettd jovedelme (legalabb 300.000
Ft). 30,5%-uk két-, 25,7%-uk harom- és 21,9%-uk négyfés haztartasban él, kevesebb mint 9%-
uk egyediil, a tobbiek négy fonél tobben €lnek egyiitt.

A kitolték hat elemii skalan nyilatkozhattak (1 egyaltalan nem, 6 teljes mértékben)
azzal kapcsolatban, hogy mennyire elégedettek lakohelylikon a kiilonb6zd csatornak
elérhetdségével és mindségével, példaul a TV csatorndk szdma, a mobil és a vezetékes internet
sebessége stb.
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1. dbra
A Kkitoltok elégedettsége a csatorna elérhetéségével
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kitoltdk altalanossagban elégedettek a kiilonbozd csatorndk elégedettségével.
Leginkabb a mobilinternet szolgaltatassal, legkevésbé a nyomtatott sajtotermékekkel, bar
1évén, hogy a fiatalabb generacidk altalanossagban inkébb online tdjékozodnak, igy ez nem
meglepd. A szoras adatok azt mutatjak, hogy minél elégedettebbek egy csatornaval, annél
inkabb egyet értenek benne.

2. abra
A kitoltok médiafogyasztasi gyakorisaga
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kutatds sordn 1-6-os skalan nyilatkozhattak a kitolték, hogy mennyire gyakran
tajekozodnak egy-egy csatornarol, ahol az 1 soha a 6 pedig napi tobb mint két orat jelentett. A
vizsgalt minta leginkabb k6zdsségi médiacsatorndkon tolt el sok idot, illetve kiemelkedden
sokat bongészik online kiillonb6z0 weblapokat, mig a legkevesebbet nyomtatott sajtoterméket
és kozszolgalati televiziot fogyaszt.

Az adatok ilyen értelemben nem meglepdek és csak megerdsitik azt, hogy a Z generacio
sokat és intenziven hasznalja az internetet és foleg a mobil internetet, és a kiilonbdzé online
illetve ko6zosségi média oldalakon ,,folyamatosan” jelen van.
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3. dbra
A vizsgalt kommunikacios csatornak bizalmi és szoras értékei
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Forrés: Sajat szerkesztés a primer kérddives kutatds alapjan

A kitoltok nyolc kommunikécios csatornat értékeltek 1-6-os skalan, melynél az 1 az
egyaltalan nem-et, mig a 6 a teljes mértékben-t jelentette. A résztvevok leginkabb a csaladjuktol
¢s barataiktol szarmazd informaciokban biznak, ezt kovetik az online weboldalak, majd a
nyomtatott sajtdo és a kozdsségi média. Feltételeztem, hogy a weblapoknak és a kozdsségi
médidnak hasonl6 lesz a hitelesség értéke, de ezt az adatok nem tdmasztottak ald. A szoras
adatok kapcsolatot mutatnak a bizalom mértékével, minél inkdbb megbiznak egy csatornaban,
annal homogénebbek a valaszok, mig a kozszolgalati csatornak a legmegosztobbak.

4. abra
A Vizsgélt szakmak bizalmanak atlag és szoras értékei
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan
A résztvevok hat elemii Likert-skalan nyilatkozhattak egy-egy szakma bizalmaroél, ahol
az 1 az egyaltalan nem-et, mig a 6 a teljes mértékben-t jelentette. A kitdltdk leginkabb a

jogaszokban és ligyvédekben biznak meg, ezt kdvetik a tanarok, majd a gazdasagi és muiszaki
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foglalkozastiak. Sok szakma bizalmi értéke hibahataron beliil van, igy ezek k6zott nem érdemes
preferencia sorrendet felallitani.

Erdemes kiemelni, hogy az orvosok utan egy erds torés és negativ trend figyelheté meg,
a rendorok megitélése kozepes, a szorakoztatd ipar illetve a politikusok hitelessége pedig
kifejezetten alacsony. A széras adatok nem trendszeriiek, igy kovetkeztethetd, hogy egy-egy
szakma egyedi elbiralas ala esik.

5. Mélyelemzés

A kapott eredményeken eldszor Pearson-féle korrelacios vizsgalatot futtattam le. Ez a vizsgalat
+/-1 koOzott vizsgalja két adatsor kapcsolatat, pozitiv érték esetén egylitt, negativ esetén
ellenmozgés figyelheté meg. Amennyiben a kapott érték mellett egy csillag szerepel (,,*”) Ggy
a szignifikancia szint 0,05, mig két csillag esetén (,,**”’) 0,01.

Feltételeztem, hogy a demografiai adatoknak hangsulyos lesz a hatésa, de ezt az adatok
nem tdmasztottak ald, valojaban csekély a befolyasa. A férfiak altalaban kevésbé elégedettek a
vezetékes internettel (-0,219%), illetve minél nagyobb telepiilésrdl szarmazik a kitoltd, annal
elégedettebb a kiilonbozd csatornak elégedettségével, mely eredmény nem meglepd. A bizalmi
értekeknél nem talalunk kapcsolatot az adatok kozott, egyik demografiai tényezd és egyik
csatorna esetében sem. A szakmak vizsgalata soran hasonl6 a helyzet, egyediil a jovedelemnek
latjuk a hatasat az orvosokra (0,196*), tehat minél magasabb a kitd1td haztartasaban az egy fore
juto nettd jovedelem, anndl inkdbb megbizik az orvosokban.

1. tablazat
A csatornak és szakmak korrelacios értékei

TANAR | ORVOS |POLITIK. |TVSSZEM| ELOAD. | INFLUE. | GAZD JOG |MUSZAK. |RENDOR |TUTOLTO

Csal Bar A7 371°° 0,036] 312" 0.119 0.171 0.180 228 0,143 2597 3197
KerTV 0,185 350" 3407 415 3897 0,165 196 0.147|  202% 2617
KozTV 0,127 244° 3357 4107 0.019 0,007\  -0,003 3437 2617
KerRad 0,160 227 3717 448 3137 353 0,087 0,124 0.124| 289 2557
KozRad 0,009 0133492~ 462 | 268"| 359" -0.026] -0013] -0111 193 243"
Online 236 1997 -0,043 01131 303" 0,156 225 2427 2577 0,010 0,098
K&zMed 0,130 =219’e 0,093 375“ =196’e 335“ 0,078 t)_.l5? .O__156 0,118 0,040
Nyomtatotf 218 2777 3027 3337 250" 2747 0,174 0,133 0,095 3527 0,185

Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A kommunikicids csatorndk ¢és a szakmdk bizalma kozott tobb Osszefiiggést
szemlélhetiink meg. Akik a hagyomanyos és offline csatornakban biznak jobban, Ok
magasabban értékelik a szorakoztatd iparban dolgozokat (televizios hirességeket, zenészeket és
eléadomiivészeket) €s a politikusokat is. A gazdasagi, jogi ¢s miiszaki végzettségiieck megitélés
befolyasolja legkevésbé a csatorna bizalma, és azok koziil is csak az online. A kozosségi
médianak, az onlinehoz hasonldéan gyenge a hatasa.

A legerdsebb kapcsolatok koziil harmat érdemes kiemelni. Egyrészt a kereskedelmi és
kozszolgélati televizid bizalmanak kapcsolata a TVs személyiségekkel (0,534** ¢és 0,572*%*),
mely azt mutatja, hogy minél inkabb megbizik valaki a kereskedelmi illetve kozszolgalati
televizidban, annal inkabb tartja hitelesnek a TVs személyiségeket. Masrészt a kozszolgalati
televizid €és a politikusok esete mely sordn a korrelacio 0,528**-as értéket mutat, tehat az
elézoéekhez hasonldan, minél inkabb megbizik valaki a kozszolgélati televiziobol jovo
informaciokban, annal hitelesebbnek érzi a politikusokat is. Amennyiben rasziiriink azokra a
kitoltokre akik inkabb megbiznak a kereskedelmi illetve a kozszolgalati televiziobdl érkezo

informaciokra, tigy a két szakma megitélésének nagysagrendnyi javulasat szemlélhetjiik.
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5. 4bra
A politikusok és TVs személyiségek megitélésének valtozasa
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Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

Negativ korrelacié nem figyelheté meg, tehat egyik csatorna bizalmi értékének sincs
negativ hatdsa barmely szakma hitelességére.

A korreléacios vizsgalat utana ward alapu klaszteranalizist végeztem, mely soran négy
eltéré méretli csoportot sikertilt elkiiloniteni a kommunikécios csatorndk bizalma alapjan.

1) Akik csalddjukon ¢és barataikon kiviil az dsszes csatornaban kdzepesen biznak meg
(52 16),

2) Akik csaladjukon és barataikon kiviil inkabb az online csatorndkat tartjak hitelesnek,
mig a hagyomanyos offline forrasokat nem (21 6),

3) Akik egyik csatorndban sem biznak meg és altalanosan szkeptikusak minden
hirforrassal szemben (22 {6),

4) Akik minden csatornabol szarmazé informaciot hitelesnek tartanak (9£6).

A kommunikécios csatornak koziil, fliggetleniil attdl, hogy a klaszter elemzés soran
hany csoportot kiilonboztettem meg (minimum kettd, maximum hat), minden esetben a
csalad/baratok illetve az online csatorndk magyarazdereje (eta négyzet alapjan) volt a
legalacsonyabb, mig minden esetben a kdzszolgalati televizidé a legmagasabb, tehat az ehhez
a csatornahoz fliz6d6 viszony magyarazza a legjobban a kit6lté preferenciait.

Demografi értelemben csekély kiilonbséget mutat a minta, a nemek tekintetében érdemi
kiilonbségek nincsenek, a negyedik csoportban van a legtobb budapesti és nagyvarosi, ezzel
egy idében 6k rendelkeznek a legalacsonyabb jovedelemmel és 6k ¢€lnek a legkevesebben
egyiitt egy haztartasban.

A klaszterek hasonld mintdzatokat mutatnak a szakmakkal. Azok a klaszterek, amelyek
jobban megbiznak a csatorndban, ott magasabb szakma értékeléseket is talalunk. A szakmak
egymashoz fiz6d6 viszonya is hasonld, mint a korabban bemutatott teljes mintaé, akiknek
magasabb a hitelessége altalanossagban, azokat ebben az esetben is jobbra értékelték. A
szakmadk esetén a bizalmi sz€lso értékeket a harmadik és negyedik klaszternél talaljuk. Tehat
Osszességében elmondhatd, hogy a kettd kdzott szoros kapcesolat van, minél inkdbb megbizik a
kitoltd egy-egy csatorndban, annal inkdbb megbizik a kiilonb6zd szakmabeliekben.
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2. tdblazat
A négy klaszter szakma értékelésének atlagai

KLASZTER| TANAR | ORVOS |POLITIKUS| TVSSZEM | ELOAD | INFLUEN | GAZD JOG MUSZAKI | RENDOR | TOZOLTO
1 4,63 4,48 1,98 2,27 2,94 2,10 4,60 4,66 4,44 3,96 458
2 4,67 4,52 1,43 1,95 2,62 2,00 4,95 5,05 5,05 3,71 467
3 432 3,95 1,36 1,55 2,27 159 4,24 4,41 432 3,27 414
4 5,23 5,33 2,56 3,56 3,44 333 4,44 5,00 4,89 478 533
Bssz atlag 4,63 4,45 1,79 217 2,78 208 4,58 472 4,58 3,84 457

Forras: sajat szerkesztés a primer kérddives kutatas alapjan

A harmadik klaszterben talaljuk minden esetben a legalacsonyabb szakma értékeléseket,
mig a negyedik klaszterben a legmagasabbakat. A szakmak értékelésének sorrendje érdemben
nem valtozott egyik klaszter esetén sem. Tovabbra is jogi, majd tanari és gazdasagi
végzettséglieckben biznak meg a legjobban, mig a TVs személyiségek, influenszerek ¢és
politikusok megitélése a legalacsonyabb.

6. Végkovetkeztetések és osszefoglalas:

A kutatds ravilagitott, hogy a hitelesség €s bizalom megitélése tobb faktor fliggvénye. A
kitoltok egyértelmii preferencia sorrendet képesek felallitani a kommunikécios csatorndk
bizalma esetén, mig a szakmak nem kiiloniilnek el ennyire, ott inkabb csoportosulést lathatunk.
A primer kutatds ravilagitott, hogy leginkabb a csaladjuktél és barataiktél szarmazo
informaciokban biznak meg az emberek, ezt kdvetik az online weblapok. A szakmakat harom
csoportra tudjuk osztani, azokat, amelyek hitelessége magas (jogasz, tanar, miiszaki
foglalkozast. tlizoltd és orvos), azok amelyek kozepesek (renddérség) és végiill amelyek
hiteltelenek (el6adomiivészek és zenészek, TV-s személyiségek és hirességek, influenszerek és
politikusok).

Klaszteranalizis segitségével négy csoportot voltam képes a kommunikacios csatornak
bizalma alapjan jol elkiiloniteni, akik kozepesen, inkdbb online, egyikben sem illetve
mindegyikben megbiznak. Ezek a csoportok eléré képet mutatnak a szakmak hitelessége
tekintetében. Osszességében a korrelacios adatok és a klaszteranalizis alapjan kijelenthetd,
hogy a forras alapt bizalom és a szakmak hitelessége hasonlo trendet kovet, akik jobban
megbiznak az informéciés forrdsokban, azok magasabban értékelik a kiilonbozo
szakmabelieket is.

A jovében érdemes lehet nem csak a kommunikéacios csatorndk, hanem médiumok
szintjén is vizsgalni a kérdést (példaul tobb televizio, tobb kdzosségi média platform stb.), ezek
segitségével pedig arnyalni a képet. Illetve amennyiben megfeleld anyagi forrasok éalnak
rendelkezésre megismételni a kutatast nagyobb és/vagy reprezentativ mintan, hogy a kapott
indikator jellegli eredmények pontossagat noveljem.
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Absztrakt
A digitalis technologiak altal eldidézett kdrnyezeti hatas rairanyitja a figyelmet az oktatas ujra-
tervezésének sziikségességére, €s a digitalis technoldgidk kritikus értékelésére. A digitalis oktatds a
tudas atadasanak uj modjat inditotta el, és folyamatos innovaciot igényel. Az oktatas innovacidja az
oktatasi modell gyokeres atalakitasat jelenti. Az oktatas célja, hogy a fenntarthato fejlédésben rejld
értékeket integralja a tanulds minden aspektusaba azzal a céllal, hogy eldsegitse a mindenki szamara
fenntarthatobb és igazsagosabb tarsadalom eléréséhez sziikséges magatartasbeli valtozasokat. A
fenntarthatosag felsdoktatasban torténd digitalis oktatasa kapcsan két témakort kell megvizsgalni.

1. Melyek a fenntarthatosag o kihivasai a digitalis oktatasban?

2. Hogyan gy6zziik le ezeket a kihivasokat az oktatasi innovacioval?
Szamos fenntarthatosagi kihivas van, amely a technologidkon keresztiili oktatdshoz kapcsolodik és
megoldasra var. Az eurdpai szerzOk altal publikalt, leggyakrabban el6forduld kihivasok kozé
tartoznak:

e A komyezeti és 0kologiai fenntarthatosaggal kapcsolatos kihivasok.

e Az oktatasi technologia fenntarthato hasznalata.

o Inkluziv digitalis oktatas.

e Tantervek atalakitasa.
A felmeriilo kihivasokra valaszul tobb hasznos innovativ gyakorlatot dolgoztak ki, melyek koziil a
kovetkezoket emeljiik ki:
Eszk6zok tervezése, melyek hozzajarulnak a digitalis oktatas fenntarthatosagéhoz.
Hallgatok elkotelezodése az IKT-k etikus hasznalataban.
Az IKT-k tantervekbe valo felvétele.
Oktatasi tapasztalatok tervezése virtualis kornyezetben.

o Kisérletek, pl. a digitalis kompetencia fejlesztése hatranyos helyzetti diakok korében.
A felsorolt innovativ megoldasok koziil részletesebben targyaljuk az elsdt, mely olyan eszkoz
tervezésével foglalkozik, ami hozzdjarul a digitalis oktatds fenntarthatésdgahoz. Ez az eszkoz lehetéve
teszi az oktatok digitalis kompetenciajanak mérését a technologiak kdrnyezettudatos haszndlataval
kapcsolatban. Az oktatok feladata, hogy felkészitsék a jovO nemzedékét a fenntarthatod fejlodést
garantald technologiadk kornyezettudatos hasznalatara. Kevesen vonjak kétségbe az IKT-k
hasznalatanak eldnyeit barmely teriileten, de vajon készek-e az oktatok felelsséget vallalni a digitalis
biztonsadg oktatdsaért. A spanyol oktatdsi kornyezetben kidolgozott skdla a technologia-hasznalat
kornyezeti hatasaira vonatkozo tudast, készséget, és az ismeretek funkcionalis alkalmazasat méri. Ez a
mérési modszer lehetdvé teszi az erdsségek és gyengeségek felmérését a digitdlis kompetencia és a
kornyezet teriiletén, valamint arra is iranymutatast ad, hogyan lehet az 6kologiai és technologiai
dimenzidt beépiteni az oktatasi szakemberek képzésebe.
A kutatasi téma elméleti hatterének és korabbi empirikus eredményeinek attekintése utdn megvitatjuk
a kornyezet-felelds technologiahasznalat oktatasanak relevans dimenzioit és tovabbi kutatasi feladatait.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, digitadlis oktatas, innovacio, digitalis kompetencia
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Absztrakt

A dinamikus képességek irodalma az iizleti tudomanyok egyik kiemelked? jelentségii kutatasi
terliletének tekinthetd. E képességek tamogatjak a szervezeteket abban, hogy stratégiai szintd
valtozésokat tudjanak eszkozolni, amelyekkel képessé valnak arra, hogy reagdljanak a
kornyezeti kihivasokra. Bar a teriilet irodalma széleskort, a képesség kialakitasa még kevesebb
figyelmet kapott. Mind a dinamikus képességek, mind azok kialakulasa ttfliggd, abban szamos
egyedi jellemzd figyelhetdé meg, ugyanakkor azokban hasonldsagok azonosithatéak. A
dinamikus képességek kialakuldsa szervezetektdl fiiggetleniil harom f6 szakaszban valosul
meg. Az elsO szakasz az egyéni szint, a megalakulds iddszaka, amikor Osszedllnak azok az
egyének, amelyek a kialakitast végezni fogjdk. A masodik az emberkdzi, interakcids szakasz,
ahol a képességet 1étrehozd egyének egymassal interakcioba allnak. A harmadik és utolséd
szakasz az érettség szakasza; ekkorra mar nem csak egyéni és egyénkdzi, de szervezeti szinten
is értelmezhetd dinamikus képességet tudott az adott szervezet eldallitani.

Kulcsszavak: dinamikus képességek, dinamikus menedzseri képességek, képességek kialakulasa
Koszonetnyilvanitas: Koszonet Vilmanyi Martonnak a tanulmany elkésziiltét tamogat6 értékes hozzaszolasaiért.

Abstract

The literature on dynamic capabilities can be considered as one of the most important research
areas of business sciences. These capabilities support organizations in making strategic changes
that enable them to respond to environmental challenges. Although the literature in the field is
extensive, the development of the capability has received less attention. Both dynamic
capabilities and their development are path-dependent, many unique features can be observed,
but at the same time, similarities can be identified in them. The development of dynamic
capabilities takes place in three main stages, regardless of organizations. The first stage is the
individual level, the stage of formation, when the individuals who will carry out the design are
assembled. The second is the interpersonal, interaction stage, where the individuals creating the
capability start to interact with each other. The third and final stage is that of maturity; by this
time, the given organization was able to produce a dynamic capability that could be interpreted
not only at the individual and interpersonal, but also at the organizational level.

Keywords: dynamic capabilities, dynamic managerial capabilities, capability development
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1. Bevezetés

A szervezeti képességeknél érdemes kettévalasztanunk a statikus és dinamikus képességeket.
Statikus képességek azok, melyek a vallalati mindennapi miikodéseit teszik lehetévé, mig a
dinamikus képességek azok, amelyek ezeket a statikus képességeket képesek megvaltoztatni
(WINTER, 2003; ZOLLO — WINTER, 2002). A legszélesebb korben elfogadott (SCHILKE et
al., 2018) definicio szerint a dinamikus képesség ,,egy szervezet képessége, amellyel belsd és
kiils6 kompetencidkat integral, épit és ujrakonfigural, hogy megfeleljen a gyorsan valtozo
kornyezetnek” (TEECE et al., 1997: 516).

A dinamikus képességek irodalma az elmult 20 évben egyre nagyobb figyelmet kap, a
Scopuson elérhet6 publikaciok szama szinte minden évben feliilmulta az el6z6 éves publikaciok
szamat (FARKAS, 2022) és az utobbi években az empirikus kutatdsok szama is jelentsen
megnovekedett (DANNEELS, 2016). De mindaddig, amig a teriilet altalanossagban nagy
figyelmet kap, e képességek kialakulasa bar kiemelt fontossagl a szervezetek szdmara
(CORNER - WU, 2011; WU, 2007), mégis jelentdsen alulkutatottnak szamit (CYFERT et al.,
2021; HITT et al., 2021). A legtobb kutatdsban a dinamikus képességek kialakuldsa csak
mellékes elemként jelenik meg, részben ebbdl kovetkezden az irodalmak tobb megkozelitést is
javasolnak e képességek vizsgalatara, de ezek a megkdzelitések nagyon altalanosak, nehezen
vezetnek érdemi primer eredményekhez (CYFERT et al., 2021). E képességek kialakulasa
kiilonosen fontossa valt a COVID-19 valsadgban és az azota eltelt idészakban (HITT et al.,
2021), hisz a gyors valtozasokra valé megfeleld reakcio kialakuldsa talan még fontosabb a
szervezetek szamara, mint valaha. Ezzel egyiitt ugyanakkor a dinamikus képességek barmely
terliletén nehéz 1) mintazatokat feltarni és érdemi primer eredményeket elérni addig, amig az
alapvet6 elemeiben hianyossagokat tapasztalunk (DI STEFANO — PETERAF, 2010).

Az eddigi kutatasokban kevesebb hangsulyt fektettek az egyénkozi interakciokra
(VOGUS, 2018; FOSS et al., 2010), valamint az egy¢éni viselkedésekre (VOGUS, 2018), pedig
a témaban kifejezetten fontosak az egyének (NONAKA — TOYAMA, 2002), nélkiiliik csak
korlatosan lehet vizsgalni a témateriiletet. Sziikség van tehat olyan kutatdsok lefolytatasara,
amelyekben az alacsonyabb szintli entitasok és a koztiikk meglévd interakciok egyre nagyobb
figyelmet kapnak (WILKENS — SPRAFKE, 2019).

A dinamikus képességek irodalma az aktualis {iizleti tudomanyok egy kiemelt
fontossagu teriiletének szamit, arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy miként képesek a
szervezetek stratégiai szintli valtozasokat létrehozni ugy, hogy képesek legyenek a kornyezet
mindenkori elvarasainak és kihivasainak megfelelni (HELFAT — PETERAF, 2003). Jelen
tanulmany a dinamikus képességek kialakulasanak egy lehetséges vizsgalati modelljét hivatott
bemutatni, amely nemcsak a szervezeti, de az irodalomban hidnyolt egyéni és egyénkozi szintre
is figyelmet fordit. Az egyéni és az egyénkozi szinten a késObbiekben vizsgalhato potencialis
kutatasi kérdések is megfogalmazasra kertilnek.

2. A dinamikus képességek kialakulasarol altalanossagban

Bar a dinamikus és ,,hagyomanyos”, statikus képességek kialakulasdnak folyamataban szamos
hasonlosag azonosithato (ADNER — HELFAT, 2003), azok nem teljesen fednek 4t egymassal
(BOCARDELLI—-MAGNUSSON, 2006). A statikus képességekrol alkotott alalanos kép, hogy
tapasztalat-halmozodas eredményeként, tehat altalaban passzivan fejlédnek ki (ZOLLO —
WINTER, 2002; ZAHRA et al., 2006). Ezzel szemben a dinamikus képességeknél jelentds
szerepet toltenek be mas tanulasi folyamatok (ZOLLO — WINTER, 2002) és sokkal gyakoribb
a tudatos, aktiv kialakitas is (BINGHAM et al., 2015). A tudatossag nem feltétlen jelenti azt,
hogy az eldzetesen elképzelt, tervezett folyamat eredményeként all eld a képesség, viszont
feltételezi, hogy a menedzsment tisztdban van a képességalakitassal és annak céljaval. A
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képességépités elore nehezen beldthatdo €s tervezhetd, folyamataban szamos dontést kell
meghozni és akar jelentds mértékben eltérni az eredeti tervtél (MONTEALEGRE, 2002).

A dinamikus képességek kialakuldsat szamos kiilsé és belsd tényezd befolyasolhatja
(DONADA et al., 2015; WILLIAMSON, 2016; ZOLLO - WINTER, 2002). A kiilsé
kornyezetnek szamos eleme képes befolyasolni a folyamatot, hisz maguk a dinamikus
képességek teljesitményre gyakorolt hatasai is eltérnek kiilonféle kiilsé kornyezeti jellemzdok
esetén (TEECE, 2000). A start-upok esetében példaul az dket tdmogatd inkubatorok, vagy
acceleratorok érdemben ¢és jelentésen képesek befolydsolni a start-upok meglévo ¢s
kialakulasban 1év6é dinamikus képességeit is (ARTHURS — BUSENITZ, 2006; GARCIA-
OCHOA et al., 2022).

Nemcsak szervezeten kiviili, de azon beliili tényezdk is jelentds befolyassal
rendelkeznek, a dinamikus képesség kialakuldsa érdemben fiigg a lokalis elemektdl
(WILLIAMSON, 2016). A befolyasolast okozhatja olyan ,hard” tényezd, mint a szervezet
struktirdja, folyamatai, de olyan ,,softosabb” tényezdk is, mint a rutinok, értékek, normak
(BOJESSON — FUNDIN, 2021) és a szervezeti kultira is (VICENTE et al.,, 2018;
WILLIAMSON, 2016). A szervezet fejlodéshez, fejlesztéshez vald hozzaallasa érdemben
befolyasolja, hogy a dinamikus képességei milyen folyamat eredményeként alakulnak ki. Azok
a szervezetek, amelyek jelentésebb hangsulyt fektetnek az 10j technoldgidkra, ,high-tech”
szereplové kivannak valni, sokkal inkabb képesek 0j dinamikus képességek kifejlesztésére,
mint a veliikk szemben allo, csak korlatozottabban jit6 szervezetek (VICENTE et al., 2018;
ZHU — KRAEMER, 2002). A vallalat tudashoz ¢és informacidhoz valdé hozzaallasa is
befolyasolja a kialakulds folyamatat. Azok a szervezetek, amelyek nyitottabbak a tudas és az
informaci6 megszerzésére, sokkal konnyebben képesek dinamikus képességeket épiteni
(VICENTE et al., 2018). Ennek f6 oka, hogy a dinamikus képességek egyfajta
tapasztalatfelhalmozodasi (BINGHAM et al., 2015), tudésartikulécids és tudaskodifikdcios
(ZOLLO — WINTER, 2002) folyamatok eredményeinek tekinthetdek.

A kialakulés legfontosabb moderatoranak ugyanakkor a szervezeti (és a szervezettel
kapcsolatban 4l16) egyéneket tekinthetjiik (LEE et al., 2015; SLAOUTI, 2021) Az egyének
esetében minden szervezeti szint érdekes abbdl a szempontbdl, hogy eltérd pozicidban és
hierarchiaszinten lévd egyének is képesek a dinamikus képességek kialakulasat befolyasolni. A
legtobb kutatds mar a kezdetektdl kezdve a menedzseri, felsdvezetdi korre fokuszal (ilyen
kutatdas pl.. ABERG - SHEN, 2020; O’REILLY — TUSHMAN, 2008). Befolyasolni
ugyanakkor nem csak a felsdvezetdi kor tud (AMBROSINI — ALTINTAS, 2019), hanem
szerepe van a kozépvezetésnek (DUTTON et al., 1997), az igazgatotanacs tagjainak (ABERG
— SHEN, 2020), a mentoroknak (POLO et al., 2020) és szélesebb korben akar az Gsszes
stakeholdernek is (HITT et al., 2021). A képességek kialakitasa mar az alapitas pillanatatol
kezdve fligg az egyénektdl. Kiilonb6zd egyének kiilonbozd képességek kiépitését célozzak
meg, igy fontos, hogy melyek voltak azok a képességek, amelyek egyéni, csapat, vagy
szervezeti szinten rendelkezésre alltak mar az alapitaskor, hisz ez potencidlisan minden tovabbi
képesség kialakulasat befolyasolta (HELFAT — PETERAF, 2003).

Az egyének nemcsak befolyasoljék a dinamikus szervezeti képességek kialakuldsat, de
dinamikus egyéni (vagy mas szdval menedzseri) képességeik segitségével maguk is képesek
szervezeti képességek alakitasara. A dinamikus menedzseri képességek azok a képességek,
amelyekkel az egyének képesek szervezeti képességeket épiteni, integralni és tjrakonfiguralni
(ADNER — HELFAT, 2003). Ezek az egyéni dinamikus képességek harom részre bonthatoak:
menedzseri megismerésre, menedzseri tarsadalmi tokére és menedzseri huméan tékére (ADNER
— HELFAT, 2003; AMBROSINI — ALTINTAS, 2019; TEECE 2016).

A menedzseri megismerés elsdsorban tudasstruktarakbol, mentalis folyamatokbol és
érzelmekbdl all. Ezek befolyasoljak, hogy az egyes kornyezeti jeleket hogyan érzékeli és
értelmezi a vezetd. A menedzseri tarsadalmi toke elsésorban a megragadashoz €s atalakitashoz
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sziikséges, képessé teszi a vezetot, hogy hozzaférjen olyan tudashoz, vagy egyénekhez, melyek
megkonnyitik az adott helyzetek megoldéasat. A menedzseri human téke bar hasonlonak tiinik,
nem egyezik meg a menedzseri megismeréssel. A menedzseri human tokében elsésorban a
korabbi tapasztalatok soran elsajatitott képességek és tudas jelennek meg (HELFAT —
MARTIN, 2015).

A dinamikus menedzseri képességek szdmos tipusu vallalat és szdmos menedzseri szint
esetén értelmezhetdek, ugyanakkor érdemes megjegyezni, hogy nem minden egyén rendelkezik
dinamikus menedzseri képességgel, és azoknak is, akiknek van, nem feltétlen tudjak gy
hasznalni, hogy az jobb végeredményt eredményezzen (HELFAT — MARTIN, 2015). A
dinamikus menedzseri képességeknek megfeleld hasznalat mellett ugyanakkor 6nmagukban is
hatasuk van a valtozasra (HELFAT — MARTIN, 2015), valamint a szervezeti teljesitményre is.
ADNER ¢és HELFAT (2003) kutatdsa alapjan a szervezeti teljesitmény 4,5%-a ered a
felsdvezetdi heterogenitasbol, ahol ez a heterogenitas els6sorban a vezeték dinamikus
menedzseri képességeinek egyfajta kovetkezménye.

A fentiekbdl kovetkeztethetnénk arra, hogy a szdmos moderator jelenléte miatt a
kialakulas folyamata nem altaldnosithato, ahany szervezet, annyiféleképpen zajlik a kialakulas.
Ez azonban nem teljesen van igy. A dinamikus képességek jellemzoi esetében is
megfigyelhetjiik, hogy azok részleteikben egyediek és utfiiggdek, viszont hasonld problémak
megoldasara jonnek 1étre, igy kdzponti elemeiket tekintve hasonléak. A dinamikus képességek
is egyfajta legjobb gyakorlatok, amelyekben bar vannak egyedi részletek, kozos, altalanos
pontok is azonosithatoak (EISENHARDT — MARTIN, 2000). A kialakuldsukban is ezt
tapasztalhatjuk, bar az egyes szervezetek konkrét gyakorlatai egymastol eltéréek és a kialakulas
pontos menete csak az adott kontextusban tarhaté fel teljes mértékben (WILLIAMSON, 2016),
altalanos, nagyobb csoportok azonosithatéak minden esetben. Ezek a csoportok, szakaszok,
amelyek a javasolt kutatdsi modell alapjat adjak, a kovetkezd fejezetben kerililnek bemutatasra.

3. Késobbi kutatasokhoz javasolt modell

A dinamikus képességek kialakuldsanak folyamata tobb rész-szakaszra bonthato fel
(DONADA et al., 2015; HELFAT — PETERAF, 2003; SLAQOUTI, 2021; ZAHRA et al., 2006),
ez a szakaszossag a kutatasi modellben is megjelenik. Az itt javasolt kutatdsi modell harom
fébb, a dinamikus képességek elméletébe agyazott modellre, elméletre épitkezik: HELFAT és
PETERAF (2003) képességkialakitasi modelljére, SLAVATO és VASSOLO (2018) tobbszintii
képességmodelljére ¢és a dinamikus menedzseri képességek elméletére (foként: ADNER —
HELFAT, 2003; HELFAT — MARTIN, 2015).

HELFAT ¢és PETERAF (2003), valamint SLAVATO ¢és VASSOLO (2018) modelljei
teljesen eltérd idészakokban és mas okbol jottek létre, ugyanakkor azok logiké4ja nagyrészt
atfed. Mindkét modell elofeltevése, hogy a dinamikus szervezeti képességek egyéni
képességekbdl alakulnak ki. Az egyének (és veliik az 6 képességeik) ,,0sszegylilnek” (HELFAT
— PETERAF, 2003) és ,,interakcioba 1épnek” (SLAVATO — VASSOLO, 2018) egymassal,
hogy kozosen alakitsanak ki szervezeti rutinokat. A kialakulds folyamata iterativ, abban egyéni
tapasztalatfelhalmozas és annak megosztasa zajlik (HELFAT — PETERAF, 2003) gy, hogy a
kialakitasban részt vevd egyének egymassal kapcsolatot tartanak (SLAVATO — VASSOLO,
2018). Ebbdl a kapcsolattartdsbol €s interakcios sorozatbol fog majd eldallni a dinamikus
szervezeti képesség.

A fentiek alapjan a kutatasi modellben a dinamikus képességek kialakitasanak harom 6
szakaszat: (1) a megalapozés - egyéni szintjét (2) a kialakitas - egyénkozi szintjét és (3) az
érettség — szervezeti szintjét kiilonitjiik el. A képességkialakitds e harmas logikaja mentén
természetesen nemcsak dinamikus, de statikus képességek is kialakulhatnak, jelen vizsgélat
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fokuszaban ugyanakkor a dinamikus szervezeti képességek kialakitasa / kialakuldsa all. A
kutatasi modellt 6sszefoglaloan az 1. abra tartalmazza.

1. 4bra
Javasolt kutatasi modell

Kialakulas szintje Lezajlodo folyamat

Képesség kialakitasat kivalto okok

(trigger)

Egyén én Az egyének

Megalapozas -
,,085zegyiilnek” a

egyéni szint ) -
Egyén Egyén kialakitashoz

Kialakitas — Egyén <> Egyén Egyének kapcsolatot

Egyénkozi szint alakitanak ki és
Egyén <> Egyén interakcioba Iépnek

Kialakul a dinamikus
Erettség — szervezeti képesség

Szervezeti szint

Képesség jovobeli

iranyai

Forras: sajat szerkesztés

Megalapozas — egyéni szint: Ebben a szakaszban az egyének egy meghatarozott cél
koré gylilnek, amely cél eléréséhez valamiféle képesség kialakitasa sziikséges. A cél maganak
a képességnek a kialakitasa is lehet (HELFAT — PETERAF, 2003). A képesség kialakulasa
altalaban egy kiils6 kivalté ok (trigger) eredményeként indul el (DONADA et al., 2016; HART
— DOWELL, 2011; SCHILKE et al., 2018; ZOLLO — WINTER, 2002), de a kivaltas oka lehet
belsd indok is, egy 1) tapasztalat vagy informaci6 (BRAGANZA, 2016; PRIETO -
EASTERBY-SMITH, 2006), példaul az aktualis teljesitménnyel szembeni elégedetlenség
(ZOLLO — WINTER, 2002). A kialakitas vizsgalata soran az egyéni szereplokre, foként az
alapitokra és menedzserekre (KARPATI — DROTOS, 2023), kiilon figyelmet érdemes
szentelni, hisz a szervezet megalapitasakor a szervezet még nem rendelkezik dinamikus
szervezeti képességgel, a dinamikus képességek ekkor még csak egyéni, vagy csapatszinten
(interperszonalis szinten) talalhatoak meg (BOCARDELLI — MAGNUSSON 2006; CORNER
— WU, 2011; SLAVATO - VASSOLO, 2018). A dinamikus szervezeti képességek
kialakitasban résztvevo belsé vagy kiilsé szerepldk a kialakitas sordn dinamikus menedzseri

78



képességeiket hasznaljak. A dinamikus menedzseri képességek azok a képességek, amelyekkel
a szereplok szervezeti képességeket képesek épiteni (ADNER — HELFAT, 2003). A dinamikus
menedzseri (egyéni) képességek harom f6 részbol allnak: menedzseri megismerés (managerial
cognition), menedzseri tarsadalmi téke (managerial social capital), valamint menedzseri
human t6ke (managerial human capital) (ADNER — HELFAT, 2003). A dinamikus menedzseri
képességek e harom része tamogatja a dinamikus szervezeti képességek miikodését és
alakulasat (HELFAT — MARTIN, 2015), viszont ennek mikéntje még nem ismert elégge.

Az egyéni és a szervezeti dinamikus képességek elvalasztisa barmilyen szervezeti
tipusnal nehézkes, induld vallalkozasoknal vagy start-upoknal kiilondsen, hiszen a két
képességcsoport Ossze van még fonddva (PIGOLA et al.,, 2022). Egy Uj szervezet a
megalapitasakor még hasonlé mintazatokat kovet, mint a vallalkozo a multbéli tapasztalataiban
(MA et al., 2015), de ez dinamikusan valtozé kornyezetben akar hatranyos is lehet a vallalat
szamara (NEWBERT, 2005), igy az egyéni és szervezeti mintazatok idével elvalhatnak
egymastol. Az viszont, hogy a dinamikus menedzseri mintazatokbol mi és hogyan 6roklddik at
szervezetiveé egy kevésbé feltart teriiletnek mindsithetd.

Kapcsolodd potencidlis kutatasi kérdés a jovobeli kutatdsoknal: Milyen mintazatok
azonosithatoak a dinamikus menedzseri képességek szervezetivé alakuldsa esetén?

Kialakitas — egyénkézi szint. A dinamikus képesség kialakitdsanak elsd szakaszaban
allnak Ossze azok az egyének, akik majd egymassal interakcioba lépnek a kialakitas érdekében
(SLAVATO — VASSOLO, 2018). A kezdeti, megalapozd szakaszt egy fejlesztési szakasz
koveti, ahol a képesség folyamatosan fejlddik azaltal, hogy a lehetséges alternativak keresése
folyaman a képesség kialakitasaban részt vevok tudasfelhalmozddasa valosul meg (HELFAT —
PETERAF, 2003), az egyének interakcidba lépnek egymassal (SLAVATO — VASSOLO, 2018;
FELIN etal., 2012).

A kialakitas egy iterativ folyamat (HELFAT — PETERAF, 2003), amelyben a szereplok
¢s csapatok, csoportok (WILKENS — SPRAFKE, 2019) konstruktiv konfliktusba 1épnek a
lehetséges valaszlépés megalkotasa érdekében (SLAVATO — VASSOLO, 2018). Akkor 1éphet
at a képesség szervezeti szintre, ha az interakciok eredményeként 1étrejovo megoldas széleskori
elfogadasra kertilt az érintett egyének altal. Ezt az elfogadast viszont jelentdsen befolyasoljak
az egyének kapcsolatai (SLAVATO — VASSOLO, 2018), a pozitiv kapcsolatok a dinamikus
szervezeti képességek kialakuldsdhoz pozitivan jarulnak hozza (PRIETO — EASTERBY-
SMITH, 2006). Tovabbi moderatorok lehetnek még a szervezeti értékek, normak, viselkedési
szabalyok, valamint a szervezeti struktrak és rutinok is (BOJESSON — FUNDIN, 2021). Azok
az interakciés mintdzatok viszont, melyeken keresztiil az egyének egymassal kapcsolatba
1épnek, még részleteiben nem feltartak.

Kapcsolodd potencialis kutatasi kérdés a jovobeli kutatasokndl: Milyen interakcios
mintazatok eredményeként alakulnak ki a dinamikus szervezeti képességek? Milyen
moderdtorok befolydsoljak az egyéni interakciokat a dinamikus szervezeti képességek
kialakitasaban?

Erettség — szervezeti szint. A kialakitas szakasza utin kovetkezik az érettség —
szervezeti szint szakasza, ahol a képesség fenntartdsa valosul meg a folyamatos hasznalat
eredményeként. Minél tobbet hasznaljuk a képességet, az annal inkdbb beépiil a szervezeti
memoriaba, egyre konnyebbé valik a hasznalata. Idével természetében egyre tacitabba valik, a
kialakulasanak utjat a szervezeti tagok egyre nehezebben idézik fel. Az érettség végén hat
tovabbi irdnyba indulhat el a kialakitott képesség: megszlinés, visszahuzodas, megujitas,
replikacid, atcsoportositds €és kombindlds. Ez a hat tovabbi irdny egyszerre, vagy egymas utan
szinte barmilyen kombinacioban is megjelenhet (HELFAT — PETERAF, 2003). A dinamikus
képességek kialakuldsanak vizsgalatdban ez a harmas bontas lehetdvé teszi egyrészt, hogy a
részeken beliili egyediségekre felhivhassuk a figyelmet, de strukturalja is a gondolkodast és
elemzést a fobb részek megragadasaval.
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Vizsgalathoz javasolt médszertani meglatasok

A dinamikus képességeket és azok kialakulasat szamos tényezo befolyasolja (FARKAS,
2022), e képességek utfiiggdéek (ZAHRA — GEORGE, 2002; ZAHRA et al., 2006; TEECE,
2018), igy megértésiikhoz olyan mddszertanra van sziikség, amely segitségével képesek
vagyunk mély Osszefliggések feltardsara. A dinamikus képességek teriiletén elterjedt
(SCHILKE et al., 2018) ¢és a kialakulas kutatasara is alkalmas modszertannak az esettanulmany
igérkezik.

Folyamati adatok elemzése nem egyszerti (LANGLEY, 1999) és természetesen minden
longitudinalis esettanulmanynak is megvannak a sajat hianyossagai (DONADA et al., 2016),
mégis az esettanulmanyok megkeriilhetetlenek egy ilyen jellegli téma feltardsdban (MARSH —
STOCK, 2006).

A tématerlileten végzett vezetd nemzetkodzi kutatdsok alapjan javasolt minden esetben
valamiféle mélyinterjus, valamint dokumentumelemzéses mddszert beemelni a vizsgalatba,
mely részben O6sszhangban van YIN (2015) esettanulmanyra vonatkoz6 ajanlasaival is. A
mélyinterjuk altalaban félig strukturalt formaban zajlanak a vallalat vezetdivel (pl.: BINGHAM
et al.,, 2015) és a fontosabb csapatok tagjaival, egyéb fontos egyénekkel (WILKENS —
SPRAFKE, 2019). A dokumentumelemzés elsddleges célja az interjuk soran megismert adatok
validacioja. A dokumentumok kore széleskorii lehet, elemzés targya lehet publikusan elérhetd
adat (pl.: az adott szervezet pénziigyi kimutatasai), belsd folyamatleiras, elemzés, de akar
ujsagceikk vagy egyéb jegyzet és prezentacio is (BINGHAM et al., 2015). Jelen tanulmanynak
nem célja egy részletes modszertani ajanlds megfogalmazasa, csupan a témateriilet kutatasai
iranyainak révid bemutatdsa. Részletes modszertani leirasért és egy széleskorben elismert
példaért érdemes megnézni tobbek kozott DANNEELS (2010) Smith Coronanal készitett
esettanulmanyat, amit modszertanilag a mai napig példaértékiinek tart a dinamikus képességek
irodalma (SCHILKE et al., 2018).

4. Osszefoglalas

A dinamikus képességek fontossaga megkérddjelezhetetlen (HELFAT — PETERAF, 2003) és
azok kialakuldsa legalabb részben utfiiggd, egyedi (HUY — ZOTT, 2019; WILLIAMSON,
2016). Ugyanakkor azonosithatéak olyan szakaszok, fobb részek, amelyek szervezeteken
ativelden is hasonlé képet mutatnak (HELFAT — PETERAF, 2003; SLAVATO — VASSOLO,
2018). Abban az esetben, ha szeretnénk megérteni, hogy az egyes szervezetek miként alakitjak
ki dinamikus képességeiket, akkor a kialakitas egyes szakaszai mentén €érdemes a vizsgalatot
lefolytatni, az egyes szakaszok specialis jellemzdire valo érdemi figyelemmel.

A dinamikus képességek kialakuldsa harom {6 szakaszbol all: az elsd az egyéni szint,
amikor a megalapozas torténik, kialakul a csapat €s a cél, amely mentén a dinamikus képesség
kialakitasa zajlik majd. A masodik szint az egyénkozi szint, amikor az egyének interakcioba
lépnek egymadssal és interakcidik eredményeként megtorténik a képességek kialakitasa. A
harmadik az érettség fazisa, a szervezeti szint. Ebben az utolso fazisban a dinamikus képesség
mar kialakitasra keriilt, a szervezet azt és annak eredményeit mar hasznélja. Természetesen a
képesség még szamos atalakulason mehet keresztiil az érettség fazisa utan, de ekkor azt mar
dinamikus szervezeti képességként definialhatjuk.
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Absztrakt

A fogyasztok élelmiszerekhez vald viszonya egyre Osszetettebb, a kereslet az élelmiszerek
jellemzdinek tobb dimenzidjat is figyelembe veszi, €s az onérdek érvényesitése (biztonsag,
mindség, egészség) mellett figyelmet fordit a tarsadalmi, kdrnyezeti, illetve a fogyasztas etikai
vonatkozasaira. igy az élelmiszerlanc tagjai egyre nagyobb erdfeszitéseket tesznek a fogyasztok
informacioigényének kielégitésére, ami az 4tlathatosag biztositdsa mellett a tudatossag
novelését is szolgalja. A kozOsségi haldzati technologidk és az intelligens élelmiszer-
technologidk kapcsolatanak eredményeként 1étrejovo interakciok erdsitik az atlathatdsagot, és
egyfajta kollektiv élelmiszer-tudatossagot tesznek lehetové a fogyasztok szamara. Az
egészséges ¢letmoddal kapcsolatos informaciok kollektiv kezelése és az élelmiszertudomany
tertiletén elért technologiai fejlédeés ily modon hozzajarul az élelmiszerpiacot meghatarozo
informécios aszimmetria felszamolasahoz. Ennek a folyamatnak szerves részét képezi az
Internet of Food, amely tobbek kozott az Internet of Things koncepcio segitségével segiti a
fogyasztokat az optimalis taplalkozas elérésében és a fenntarthatosdgi célok elérésében. A
kollektiv élelmiszerismeret-tudatossag eldmozditasat szolgadljdk azok az 1jgeneracios
platformok (pl. Food Information Empowerment Network), melyek az intelligens élelmiszer-
technologidkban rejlo lehetdségek kiaknazéasaval az €lelmiszerbiztonsagi €s mindseégi kérdések
mellett a kornyezeti, tdrsadalmi és etikai aspektusokat is figyelembe veszik.

Kulcsszavak:  fogyasztoi  tudatossag, kollektiv — élelmiszer-tudatossag, —okos/intelligens
élelmiszer-tudatossag, Internet of Food

Abstract

Consumers' relationship with food is becoming more and more complex, demand takes into
account several dimensions of the characteristics of food and, in addition to asserting self-
interest (safety, quality, healthfulness), it also pays attention to the social, environmental and
ethical aspects of consumption. Thus, the members of the food chain make more and more
efforts to satisfy the consumers' need for information, which, in addition to ensuring
transparency, also serves to increase awareness. The interactions created as a result of the
connection between social network technologies and smart food technologies strengthen
transparency and enable a kind of collective food awareness for consumers. The collective
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management of information related to a healthy lifestyle and the technological progress
achieved in the field of food science in this way contributes to the elimination of the information
asymmetry that defines the food market. The Internet of Food is an integral part of this process,
which, among other things, helps consumers achieve optimal nutrition and achieve
sustainability goals with the help of the Internet of Things concept. New-generation platforms
(e.g. Food Information Empowerment Network) serve to promote collective food knowledge
awareness, which take environmental, social and ethical aspects into account in addition to food
safety and quality issues by exploiting the potential inherent in intelligent food technologies.

Keywords: consumer awareness, collective food awareness, clever(intelligent) food awareness,
Internet of Food
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Absztrakt

Greencool ‘Let me influence your green self! (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
projekt keretében feltérképeztiik a fiatalok (foként 14-25 évesek) zold attitiidjét és a zold
cselekvései kozott osszefiiggéseket. Annak ellenére, hogy a fiatalok pozitivan viszonyulnak a
kornyezetvédelmi kérdésekhez, nem vildgos, hogy ezek az attitidok hogyan alakulnak at
tényleges zold cselekedetekké. A kutatasi probléma célja, hogy megértsiik azokat a tényezoket,
amelyek befolyasoljak a zo6ld attitidok és a zold cselekvések kozotti kapcesolatot az emlitett
varosok fiataljai korében, valamint azt, hogy a demografiai jellemzék hogyan befolyéasolhatjak
ezt a kapcsolatot.

A jelenlegi tanulményunkban két kutatasi kérdésre keresiink valaszt (Q1): Milyen az Eurdpai
Kulturalis Févarosok (ECoC) ifjusaganak zold attitiidje és cselekvései? (Q2): Az Europai
Kulturalis Févarosok ifjisaganak demografiai jellemzdi befolyéasoljak-e zold attitiidjiiket és
z0ld cselekvéseiket? Hogyan tudnak az attitidok valodi cselekvéssé alakulni?

Kérddives kutatas keretében adatgylijtést végeztiink 2022. aprilisa és juniusa kozott négy
kiilonboz6 orszagban (Esztorszag, Magyarorszag, Litvania, Roménia), amelyek mar elnyerték
Eurépa Kulturalis Févarosa cimet. Az els6dleges kérddiv-felvételek alapjan leiro statisztikéakat
és kapcsolat elemzéseket (Cramer's V és Kendall's Tau) hasznaltunk a gylijtott adatok
elemzésére (n = 712). Ez a kutatds eredménye hozzdadott értéket képvisel, mert a fiatalok
kornyezetbarat magatartdsat az eurdpai kulturdlis fovarosokban vizsgalja, ahol a
fenntarthatosag a programokban prioritast élvez. A tanulmény a zold attitiidok és cselekvések
kozotti kapesolat vizsgalataval eldsegiti a kornyezetbarat viselkedést segitd és gatlod tényezok
azonositasat, ezaltal gyakorlati Utmutatdst is ad a dontéshozoknak a z6ld cselekvések
Osztonzésében. Mindemellett a demografiai jellemzoknek a kornyezetbarat magatartés
kialakuldsara gyakorolt hatdsdnak vizsgélatdval a kutatas értékes betekintést nyajt a zold
kezdeményezések ¢és lizenetek kiilonbozo fiatalcsoportok szamara torténd testreszabasahoz.

Kulesszavak: zold attitiid, zold cselekvések, Europa Kulturalis Fovarosai, fiatalok

Abstract

Greencool ‘Let me influence your green self! (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
projekt keretében feltérképeztiik a fiatalok (féként 14-25 évesek) zold attitlidjét és a zold
cselekvései kozott dsszefiiggéseket. Annak ellenére, hogy a fiatalok pozitivan viszonyulnak a
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kornyezetvédelmi kérdésekhez, nem vilagos, hogy ezek az attitidok hogyan alakulnak at
tényleges zold cselekedetekké. A kutatdsi probléma célja, hogy megértsiik azokat a tényezdket,
amelyek befolyasoljak a zold attitidok és a zold cselekvések kozotti kapcsolatot az emlitett
varosok fiataljai korében, valamint azt, hogy a demografiai jellemzdk hogyan befolyéasolhatjak
ezt a kapcsolatot.

Greencool 'Let me influence your green self!' (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
project explored the correlation between young people's (mainly 14-25 year olds) green
attitudes and green actions. Despite young people's positive attitudes towards environmental
issues, it is not clear how these attitudes translate into actual green actions. The research
problem aims to understand the factors that influence the relationship between green attitudes
and green actions among young people in these cities, and how demographic characteristics
may influence this relationship.

In the current study, we seek to answer two research questions (Q1): What are the green
attitudes and actions of youth in European Capitals of Culture (ECoCs)? (Q2): Do the
demographic characteristics of youth in ECoC cities influence their green attitudes and green
actions? How can attitudes turn into real action?

A questionnaire survey was carried out between April and June 2022 in four different countries
(Estonia, Hungary, Lithuania, Romania) that have already been awarded the title of European
Capital of Culture. Descriptive statistics and relational analyses (Cramer's V and Kendall's Tau)
were used to analyse the data collected (n = 712) based on primary questionnaire surveys.

The results of this research have an added value because it examines the pro-environmental
behaviour of young people in European Capitals of Culture, where sustainability is a priority in
the programmes. By examining the relationship between green attitudes and actions, the study
helps to identify the factors that promote and inhibit green behaviour, thereby providing
practical guidance to policy makers in encouraging green actions. In addition, by examining the
impact of demographic characteristics on the development of pro-environmental behaviour, the
research will provide valuable insights for tailoring green initiatives and messages to different
groups of young people.

Keywords: green attitude, green actions, European Capital of Culture, youngsters
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Absztrakt

A ruhagyartasnak szamos kornyezeti karositd hatdsa van, amelyek ellenstilyozasaként fenntarthato
termelés, kereskedelem és fogyasztds megvaldsitas iranyaba tesznek 1épéseket a Kutatasi céljainak: a
ruha-visszavételi programok befolyasold szerepének vizsgalata ruhavasarlasra és a kornyezetbarat
modon gyartott ruhak eladott mennyiségének szamszerisitése. Szakirodalmi, szekunder és primer
kutatast folytattunk. Primer kutatas keretében kvalitativ kutatast (netnografiai vizsgalatot, szakért6i
interjukat és fokuszcsoportos vasarloi interjukat készitettiink) valamint kvantitativ kutatast
folytattunk. Bibliografiai kutatds elemzéshez a VOSViewer adatbanyasz applikaciot alkalmaztuk,
amivel kiilonb6z6 publikaciok tartalmi elemei, vezetd szerzdi, orszagok, intézmények és kulcsszavak
alapjan megjelenitett 0sszefiiggéseket abrakon. A VOSViewer program a tartalom elemzés soran
Osszesen 4 klasztert eredményezett és 61 kulcsszot tart fel. Kérdéives megkérdezésiink valaszadoi
arpreferencia alapjan valasztanak ruhazati terméket, mivel a kdrnyezettudatos termékek az eldallitasi
folyamatok koltségei miatt altaldban magasabb ar fekvésti termékek, ezért azok ritkdbban vasaroljak.
A szakértéi interjuk alapjan erdteljesebb marketing kommunikécios tevékenységet igényelne
ruhavisszavételi lehet6ség a gyartoi illetve kereskeddi oldalrol.

Kulcsszavak: ruhavdsarlasi szokasok, fenntarthato divat, fenntarthatésag, ruha-visszavételi programok,
netnogrdfiai kutatas, VOSViewer program

Abstract

Clothing production has a number of harmful effects on the environment, which are counterbalanced
by steps towards the realization of sustainable production, trade and consumption. We conducted
literature, secondary and primary research. In the framework of primary research, we conducted
qualitative research (netnographic survey, expert interviews and focus group customer interviews)
and quantitative research. For bibliographic research analysis, we used the VOSViewer data mining
application, which displayed relationships in figures based on the content elements, leading authors,
countries, institutions and keywords of various publications. During the content analysis, the
VOSViewer program resulted in a total of 4 clusters and revealed 61 keywords. Respondents to our
guestionnaire choose clothing products based on price preference, as environmentally conscious
products are usually priced higher due to the costs of the production processes, so they buy them less
often. Based on the expert interviews, a clothes take-back option would require more powerful
marketing communication activities on the part of the manufacturers and retailers.

Keywords: clothes shopping habits, sustainable fashion, sustainability, clothes take-back option,
netnographic survey, VOSViewer data mining application

89


mailto:foldi.kata@econ.unideb.hu
mailto:foldi.kata@econ.unideb.hu

GENDUR NORA, ASVANYI KATALIN: A nyugat és kelet-europai gazdasagi egyetemek kiildetés elemzése
fenntarthatosagi szempontbol

A nyugat és Kkelet-eurdopai gazdasagi egyetemek kiildetés elemzése
fenntarthatosagi szempontbol

Analysis of Western- and Eastern-Europen business universities’ mission statements in terms
of sustainability

GENDUR NORA
BA hallgatd, Budapesti Corvinus Egyetem, nora.gendur@stud.uni-corvinus.hu

ASVANYI KATALIN
PhD, Budapesti Corvinus Egyetem, katalin.asvanyi@uni—corvinus.hu

Absztrakt

Napjainkban egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a szervezetek a fenntarthatdo miikodésre, igy
az egyetemek szamdara is egyre inkdbb megjelenik az a kihivas, hogy milyen tudnak
hozz4jarulni a fenntarthato fejlddéshez. Jelen tanulméany célja, hogy feltarja az eurdpai
gazdasagi egyetemek kiildetésnyilatkozataiban megfogalmazott fenntarthat6saggal kapcsolatos
tartalmi elemeket és Osszehasonlitsa a kelet- és nyugat-eurdpai egyetemek fenntarthatdsagi
hozzaallasat, amely egyben a dolgozat egyik f6 tjdonsagértékét adja. A kutatas régionként 100-
100 egyetemi kiildetést vizsgdl meg a tartalomelemzés moddszerével, azonositva a
kiildetésekben megjelend Fenntarthaté Fejlddési Célokat, az egyetemi érintetteket, valamint
azt, hogy az egyetemek megfogalmazzak-e a kiildetésiikben konkrétan a felelds vezetdk
képzését. A nyugat-eurdpai egyetemek kiildetéseiben a kozosség fejlesztése €s a tarsadalmi
problémak megoldésa van el6térben, tovabba a jol-1étre és a természeti kdrnyezetre is nagyobb
figyelem iranyul, mig a kelet-eurdpai egyetemek esetében a régio és az orszag fejlesztését
fogalmazzak meg tobb alkalommal. A nyugat-eurdpai egyetemek az egyenld lehetdségek és a
nyitottsag értékeit képviselik inkabb, mig a kelet-europai egyetemek jobban eldtérbe helyezik
a munkaerOpiac igényeit a kiildetéseikben. A lehetséges partnerek koziil nyugaton a
véllalatokon van a nagyobb fokusz, mig keleten az allami szektort, a tudoméanyos kdzosségeket
¢s a munkaerdpiacot emlitik meg tobb kiildetésben.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, Europa, egyetem, kiildetés, tartalomelemzés

Abstract

Nowadays organisations place more and more emphasis on sustainable operations, so
universities are also increasingly challenged to contribute to sustainable development. The aim
of this paper is to explore the sustainability-related content of the mission statements of
European business universities and to compare the sustainability attitudes of universities in
Eastern and Western Europe, which is one of the main novelties of this paper. The research will
examine 100-100 university mission statements per region using content analysis, identifying
the SDGs that appear in the mission statements, the university stakeholders, and whether
universities specifically articulate to educate responsible leaders in their mission statements.
Western European universities' missions focus on community development and solving social
problems, with a greater focus on well-being and the natural environment, while Eastern
European universities have a greater focus on regional and national development. Western
European universities tend to promote the values of equal opportunities and openness, while
Eastern European universities put more emphasis on the needs of the labour market in their
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missions. Among potential partners, in the Western ones the focus is more on companies, while
in the Eastern ones the public sector, academic communities and the labour market are
mentioned more in missions.

Keywords: sustainability, Europe, university, mission statement, content analysis
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Interpreting virtual tourism - is XR 2.0 here already?
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A virtudlis turizmus az elmult években — kiilondsen a robbandsszerli digitalis technologia
fejlédése (mind eszkdz, mind fogyasztdi készségekben mérhetd szinten), valamint a pandémia
miatti korlatozasok — a desztinadcidmarketing €s a tudomanyos érdeklédés homlokterébe keriilt.
A tanulmanyunkban azt a kérdést jarjuk koriil, hogy vajon a virtudlis turizmus kapcsan egy
paradigmavaltasnak vagyunk-e a szemtanui és atéldi, vagy pedig még korainak latszik errdl
beszélni. Ahhoz, hogy megvalaszolhassuk e kérdést, el6szor is a technoldgia €s az élmény
definialasa fel6l kozelitettiink, majd egy olyan keretrendszert alkottunk, amely a fogalmi
tisztazas alapjan alkalmas lehet az 4j virtualitason alapul6 lehetdségek stratégiai jelentdségének
leirasara, mérlegelésére. Emellett tampontot nyujthat a szakemberek szédmara a
desztinaciomenedzsment teriiletén is.

Kulcsszavak: virtualis turizmus, VR, XR, AR, élmény, telejelenlét

Abstract

Virtual tourism has been at the forefront of destination marketing and academic interest in
recent years, particularly due to the explosion of digital technology (both in terms of tools and
consumer skills) and pandemic constraints. In this paper, we explore the question of whether
we are witnessing and experiencing a paradigm shift in virtual tourism, or it is too early to talk
about it. In order to answer this question, we first approached it from the perspective of defining
technological terms and focused on the tourism experience. Afterwards we developed a
framework which, with these conceptual clarification, could be used to describe and reflect on
the strategic importance of the emerging virtuality-based opportunities. It can also provide a
reference point for professionals in the field of destination management.

Keywords: virtual tourism, XR, VR, AR, élmény, telejelenlét
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Absztrakt

A dontéshozatal ¢és az emberi viselkedés tanulmanyozasa évtizedek ota foglalkoztatja a
pszichologusokat és a gazdasagi szakembereket egyarant. A kutatdsok egyik iranyzata arra
Osszpontosit, hogyan lehet az embereket ravenni arra, hogy uj viselkedési formakat vagy otleteket
fogadjanak el. A digitalis nudge, vagy mas néven digitalis 6sztokéld a digitalis kornyezetben az
emberi viselkedés befolyasoldsdra haszndlt valasztasi architektira egy tipusa. Szisztematikus
irodalomelemzésiinkben a digitalis 0sztokélokkel (nudge-okkal) kapcsolatos kutatasok jelenlegi
allasat vizsgaljuk. Tanulmanyunkban 64 cikk elemzésén keresztiil foglaljuk Ossze a teriilet
eredményeit. Eredményeink alapjan megallapithatd, hogy hidnyoznak a nudge-ok hossza tava
hatésaira fokuszalo kutatasok, €s talsulyban vannak a felmérésekkel és laboratoriumi kisérletekkel
végzett tanulméanyok. Erdemes lenne a jovoébeni kutatasoknak a valés élethelyzetekben torténd
értékelésre Osszpontositaniuk. Modszertani szempontbol fontos lenne mind a mennyiségi, mind a
mindségi modszerek beépitése a kutatasi designba. Az attekintés ravilagit arra is, hogy a nudge-ok
kategorizalasaban egységesités nomenklatira elfogadasara lenne sziikség. Fontos kiemelniink azt is,
hogy a jovobeli kutatasok szamara javasolt a kormanyzati szabalyozas, a technologiai és etikai
vonatkozasok egyidejii figyelembe vétele is.

Kulcesszavak: digitalis nudge, digitalis osztokélo, szisztematikus irodalomelemzés, viselkedési
kozgazdasagtan

Abstract

Decision making and human behaviour has been of interest to psychologists and economists alike for
decades. One strand of research focuses on how to persuade people to adopt new behaviours or ideas.
The digital nudge is a type of choice architecture used to influence human behaviour in the digital
environment. In our systematic literature review, we examine the current state of research on digital
nudges. In our study, we summarise the results in the field through an analysis of 64 articles. Our
results show a lack of research focusing on the long-term effects of nudges, with a predominance of
studies using surveys and laboratory experiments. It would be worthwhile for future research to focus
on evaluation in real-life situations. Methodologically, it would be important to incorporate both
guantitative and qualitative methods into research design. The review also highlights the need to adopt
a standardised nomenclature for the categorisation of nudges. It is also important to underline that for
future research, it is recommended to consider the aspects of government regulations, and
technological and ethical dimensions as well.

Keywords: digital nudge, systematic literature review, SLR, behavioral economics
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megitélést az oktatok oltozkodése?

The Impact of Lecturers' Clothing on Student Evaluation
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Absztrakt

Az 01tozkodés nagymértékben befolyasolja az emberek megitélését az els@ benyomas
kialakitasa soran. Sokat valtozott az egyetemeken elvart 6ltozkodési norma, hiszen a korabbi
elegansabb megjelenést napjainkban hétkoznapibb viselet (casual, smart casual vagy business
casual) jellemzi. Felmertilt benniink a kérdés, hogy az egyetemen milyen szerepet jatszik az
oktatok oOltozéke a hallgatoi elsd benyomads és vélemény kialakitdsdban. Jelen tanulmany
alapjaul egy 414 f6s minta szolgal, melyet 2022. novemberében €s decemberében gyiijtottiink
online kérddiv segitségével az egyetemiinkon. A minta Osszeallitdsa sordn torekedtiink, hogy
az nemre ¢és korra reprezentativ legyen. A vizsgalat alapvetéen az oktatok 6ltozkddésének a
hallgatoi véleményre gyakorolt hatdsarél szol. Osszességében megéllapithatd, hogy a
lazabb/sportosabb viselet rugalmassagot, kdzvetlenséget sugall, mig a komolyabb/hivatalosabb
oltozet tajékozottsagra, jol felkésziiltségre utal.

Kulcsszavak: megjelenés, 6ltézkodési norma, elso benyomas

Abstract

Outfit has a great influence on first impression judgments. The dress code expected at
universities has changed dramatically, as the former more elegant appearance is now
characterised by more casual attire (casual, smart casual or business casual). The question arises
what role outfit plays in forming students' first impressions and opinions in our university. This
study is based on a sample of 414 individuals who were surveyed using an online questionnaire
at our university in November and December 2022. In compiling the sample, it is representative
in terms of gender and age. The study is essentially about the influence of lecturers' clothing on
students’ opinions. Overall, it can be concluded that a more casual/sporty dress suggests
flexibility and directness, while a more serious/formal dress signals attentiveness and good
preparation.

Keywords: appearance, dress code, first impression
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1. Bevezetés

Az utobbi években egyre nagyobb kihivast jelent a felsGoktatdsban dolgozok szamara a
hallgatok figyelmének fenntartdsa és a didkok motivalasa. A Z generdcidé szamara olyan 1j
tanitasi modszereket alkalmaznak, melynek kdvetkeztében a tanuldk aktiv részesei lehetnek az
ordknak ¢és kialakul az elkotelezdés, valamint a sajat tanulmanyaik irdnt torténd
felelosségvallalas. A Z generacid szamara az érték a gyakorlatban hasznosithat6 tudasban rejlik
(VLASENKO et al., 2019). Ezek a fiatalok a munkahelyiikon a leginkabb motivaltak a
fejlédésre, 6nmaguk, tudasuk és értékrendjiik kifejezésére (GARAI-FODOR et al., 2021). A Z
generacid életében fiatal gyerekkoruk oOta jelen van az informéciés és kommunikacios
technologia, melynek kovetkeztében olyan 0j szociokulturalis valtozasokat éltek meg, amely
hatassal volt a személyiségiikre. Ezeket a sajatossagokat figyelembe kell venni az egyetemi
oktatasi kornyezet kialakitasa soran. Az i-generacios képerny6 tinédzsereknek (screenager)
(TANZILO, 2016) megvan az igénye a munka és a maganélet kozotti egyensily megteremtésére
¢és a személyes kapcsolatok kialakitasara (RACHMADINI — RIYANTO, 2020).

WITCHER et al. (2003 in: LAVIN, DAVIES ¢és CARR, 2010) a didkok véleménye
alapjan a kovetkezd kilenc pontban foglalta 6ssze a hatékony fOiskolai oktatds jellemzdit
fontossagi sorrendben: (1) didkkdzpontd, (2) jartas a témaban, (3) szakmai, (4) lelkesedik a
tanitasért, (5) hatékony a kommunikécioban, (6) elérhetd, (7) kompetens az oktatasban, (8)
tisztességes ¢s tiszteletteljes, (9) megfeleld visszajelzést ad a teljesitményrol.

A kutatds sordn felmeriilt benniink a kérdés, hogy vajon az egyetemi oktatok
megjelenése hogyan befolyasolja a hallgatok benyomasat. Vajon a ruha teszi az embert? Mas
véleménnyel vannak a hallgatok, ha az oktatd sportosan vagy éppen ellenkezdleg, elegansan
tartja az 6rat? Hazai kutatok még nem vizsgaltak ezt a témat, igy elsésorban nemzetkdzi
szakirodalom &llt rendelkezéslinkre. Vannak olyan foglalkozdsok, amit, ha meghallunk
bizonyos ruhdzati mintara asszocialunk, ezért érdekel benniinket, hogy vajon milyen az elvart,
elfogadott 6ltozet egy egyetemi kutato-oktatd esetében. A protokoll szakérték alapvetden a
»casual” vagy a ,,smart casual” irdnyvonalat javasoljak, ahol a farmer nem ajanlott, hiszen ez a
stilus a hétkoznapi viselettél elegansabb (HEILEMANN.HU, 2018). A munkahelyen a
mindennapi viselet kifejezi az egyén stilusat, a tiszteletet, az elkdtelezettséget. Az apolt és
megfeleld megjelenés professzionalizmust és megbizhatosagot sugall, amely kulcsfontossagu
a sikerek elérésében. A munkahelyeken van egy elfogadott 6lt6zkddési norma, amely
Osszhangban van a vallalati kultiraval, hiszen ez kifejezi a vallalat imazsat. Tulajdonképpen a
viselet a vallalat kiils6 megjelenésének a része €s a l1étrehozott vallalati marka részét képezi. Az
egységes megjelenés novelik az dsszetartozas érzését és erdsitik a csapatszellemet. ,,4 kiilsod
megtervezése remek alkalom az onkifejezésre. Sot, nagyszerii kommunikdacios eszkoz, majdnem
ondllo nyelv, ami a beszéd mellett vagy helyett borzaszto sok mindent elarul rolad a tobbi
embernek. Mindig tudatosan hasznald ezt a nyelvet, azaz torekedj arra, hogy a ruhdid, a
stilusod téged mutassanak be, és ne masokat probalj utanozni!” (LAKATOS, 2020).

Tanulményunk célja annak vizsgélata egyetemiinkon, hogy hogyan befolyasolja az
oktat6 6ltozkodése a hallgatok benyomasat, mi az altaluk preferalt 61tozkodési stilus. Kutatasi
kérdésként az alabbiakat fogalmaztuk meg:

K1 - Szerepet jatszik az oktatok oltdozéke a hallgatéi els6 benyomads kialakitdsdban?
Befolyasolja az oktaté oltozéke a hallgatot véleménye kialakitasaban? Erdekli a
hallgatdt az oktatoja oltozéke?

K2 - Milyen benyomast keltenek a hallgatokban az oktatok kiillonboz6 o6ltozkodési
stilusai?

K3 - Milyen ruhadarabokat tartanak megfelelonek a hallgatok a ndéi és a férfi oktatok
esetében?
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2. Szakirodalmi attekintés

Az elsé benyomas kialakuldsa gyorsan megtorténik és befolydsolja az emberek attitiidjét,
elvarasat és viselkedését (BARANSKI et al., 2021). Az elsé taldlkozas alkalmaval az emberek
rovid id6 alatt formalnak véleményt masokrol, mely benyomdés gyakran hosszii tavon
meghatarozza a tovabbi interakciokat. Az 6ltozkodés alapvetd jelentdséggel bir a személy
észlelésénél (HESTER — HEHMAN, 2023). A pszichologia €s szociologia teriiletén régota
vizsgaljak, hogy a ruhavalasztas mit fejez ki a személyiségbdl. Az emberek ruhavalasztasa és
oltozkodési stilusa sok informaciot kdzvetit a személyiségjegyekrdl, az érzelmi allapotrol és az
érdeklodési korrdl. A ruhazat a személyiség kifejezésének és az identitds megjelenitésének
egyik fontos eszkoze. Szocioldgiai szempontbol a ruhdzat a tdrsadalmi normak, szerepek és
csoporttagsag kifejezoje. Egyes tarsadalmi csoportok €s kultirak sajatos 61tozkodési stilusokkal
rendelkeznek, amelyek hozzédjarulnak az identitdsukhoz és a kozOsséghez vald tartozés
érzéséhez.

A ruhdzat a kommunikacié fontos aspektusa, amely befolydsolhatja a viseldk
hitelességének és vonzerejének megitélését (DUNBAR és SEGRIN, 2012). A kompetencia és a
szakmai hozzaértés megitélésére hatassal van az 61tozkodési stilus (FURNHAM et al., 2013). A
ruhdzat tiikrozi az ember személyiségét, ¢letstilusat és tarsadalmi statuszat. Az 6ltdzet gyakran
hordoz magaban szimbolumokat, amely a gazdasagi helyzet reprezentalasara hasznalhat6. A
viselet jelentésen befolyasolja a kogniciot, hatassal van a feldolgozasi folyamatra, amely
megvaltoztatja a tdrgyak, emberek és események értelmezését (SLEPIAN et al., 2015). Egyes
foglalkozasokhoz — mint példaul az egészségiigyben, az épitdiparban, a mezdgazdasidgban, vagy
akar az tizleti életben dolgozok esetében — hagyomanyosan kapcsolodnak bizonyos ruhdzati
normak. Természetesen az egyéni preferencia, a stilus, az izlés, az aktudlis divat és tovabbi
tényezOk hozzajarulnak a napi viselet kivalasztasahoz. A nyugati orszagokban €16 gyerekek az
egyén altal viselt darabok éllapota alapjan — példaul a kék farmer, a hatizsak — a tarsadalmi
statuszra kovetkeztetnek, €s a magasabb statuszt magasabb kompetencidval és jobb egészséggel
tarsitjadk (SHUTTS et al., 2016).

Az oktatok oltozkodési stilusa befolyasolja a hallgatok véleményét az oktatas
szinvonalarél a tudomanyos munkakdrnyezetben (SLABBERT, 2019). Egyetemistakkal
készitett kisérlet soran kideriilt, hogyha véletlenszerlien, olcs6 vagy draga felséruhédzatot viseld
emberek képeit mutatjadk meg nekik, akkor a dragabb ruhat viseloket kompetensebbnek itélték
meg, annak ellenére, hogy kérték dket a ruhazat figyelmen kiviil hagyasara (OH et al., 2020).
Egy jol 61to6zott oktatodt tajékozottnak, szervezettnek és jol felkésziiltnek tekintenek, mig az
informalis ruhazatot viseldt baratsdgosnak, rugalmasnak, szimpatikusnak, tisztességesnek és
lelkesnek tartottak a hallgatok (ROLLMAN, 1980 in KASHEM, 2019). Az egyetemi oktatok
megjelenését illetden, a formalis 6ltozeéket sokkal gyakrabban hasznaltdk a magas statusz
jeleként a férfiaknal, mint a néknél (MAST — HALL, 2004).

A formalis 0©ltozkodés noveli a kompetencia észlelését, azonban csokkenti a
baratsagossag érzetet, mely a kurzusra jelentkezés soran mérsékli az érdeklddést (OLIVER et
al., 2021). SHEPHERD ¢és YEON (2022) kutatasi eredményei azt mutatjak, hogy a hallgatok
szivesebben latjak oktatdikat ugynevezett business casual, azaz hétkoznapi, lazabb tizleti
viseletben, mely a férfiak és ndk esetében egyarant igaz. Tovabba az eredmények azt igazoltak,
hogy a business casual a legjobb a hallgatok tanulashoz, valamint az oktatoi kompetenciak és
a tandr elérhetdségének az észlelés¢éhez SHEPHERD ¢s YEON (2022). MOSCA ¢és BUZZA
(2013) kutatasanak eredménye megegyezik ezzel, miszerint a didkok 72%-a elényben részesiti,
ha az oktatdi hétkdznapi stilust viselnek, és sokukat megfélemliti, ha talzottan formalis ruhat
hord a tanar. Erdekes modon, a cipd tobb informaciot sugall az identitas bizonyos dimenzioirdl,
mint a ruhazat tobbi darabja (GILLATH et al. 2012).
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3. Mddszertan

A kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében kérddives megkérdezést hajtottunk végre
(kvantitativ kutatas). A kérddiv felépitése soran arra torekedtiink, hogy megkozelitéleg azonos
hangsulyt kapjanak benne a kordbban bemutatott kutatdsi kérdésekhez tartozd konkrét
kérdések. A Likert-skala tipusu kérdéseknél jellemzden otfoku skalat alkalmaztunk, kivétel ez
aldl a kiilonbozo 6ltozkodési stilusokhoz tartozd benyomasok értékelése, ahol hétfoku skalat
hasznaltunk, lehetové téve a valaszok szélesebb sprektumon valo kifejezését. A tiz ,,szakmai”
kérdést kdvetden demografiai kérdésekkel zartuk a kérddivet. 81,6%-uk alapképzési szakrol,
6,3%-uk mesterképzési szakrol. A karok tekintetében legnagyobb aranyban Gépészmérnoki és
Informatikai Kar hallgatoi képviselték magukat (29,5%), Oket kovette a Gazdasagtudomanyi
Kar (24,4%), majd az Allam- és Jogtudoméanyi Kar (14,3%), a Bolcsészettudoméanyi Kar
(13,3%), valamint az Egészségtudomanyi Kar (10,1%). Legkisebb aranyban a Miiszaki
Foldtudomanyi kar (5,1%), az Anyag és Vegyészmérnoki kar (2,2%) és Bartok Béla
Zenemuvészeti Kar (1,2%) hallgatéi képviselték magukat a mintdban. A valaszadoink
tobbségének varos a lakohely (37,4%), egyharmaduknak megyeszékhely (34,1%),
egynegyediiknek kozség (24,2%) €és nagyon kis aranyban vannak févarosi hallgatdink is a
mintaban (4,3%). Az adatok gylijtése online kérddiv segitségével tortént 2022. november 1-
december 3. kozotti iddintervallumban. Az adatok elemzését elsdsorban Excel és SPSS
programok segitségével végeztiik el.

4. Elemzés

A kérddiv bevezetd részében harom altalanos kérdést tettiink, amelyekkel arra kerestiik a
valaszt, hogy mennyire fontos az 61tozkddées a hallgatok megitélése szerint. Az 6tfoku Likert-
skalan atlagosan 4,00-re értékeltek (SD=0,99) az 6ltdzet fontossdgat az elsd benyomasnal, 3,39-
re azt, hogy mennyire befolyasolja a véleményének a kialakitdsdban az oktatd Oltozéke
(SD=1,15) és 3,14-re azt, hogy mennyire érdekli az oktatdja 6ltdzete (SD=1,24). Ez alapjan
megallapithatd, hogy a hallgatok szemében fontos az 6ltozet, kiilondsen az elsé benyomasnal,
de csak kozepes szinten érdekli Oket a tanaruk oltozete. Fiiggetlen mintés t-probaval vizsgaltuk
a nemek kozotti kiilonbségeket és egyértelmii kiilonbséget fedeztiink fel férfi €s a ndi hallgatok
véleményében: A ndék azok, akik szerint fontosabb az Oltézet (Mns=4,24; My=3,76;
t(412)=5,085 p<0,001), 6k azok, akiket jobban befolyasol az oktatdja Oltozete (Mns=3,62;
Meas=3,15; t(412)=4,231 p<0,001) és Oket érdekli jobban az oktatdja oltdzete Mns=3,33;
Mrei=2,94; (t(412)=3,246 p<0,001).

A kovetkezd kérdés arra vonatkozott, hogy az oktatok lazabb/sportosabb, valamint
komolyabb/hivatalosabb 6ltozete milyen benyomast kelt a hallgatokra. A kérdést hétfoku
Likert-skalan mértiik, ahol az 1-es , egydltalin nem jellemzé”, 7-es pedig a ,, kifejezetten
jellemzo” értelemben szerepelt.
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1. dbra
Milyen benyomast kelt Onben, ha oktatbja/tanara lazabb/sportosabb vagy
komolyabb/hivatalosabb oltozéket visel?

Baratsagos

Megnyugtatd

Rugalmas

Kozvetlen

Ké&vetelménye teljesithetd
Kiszamithato

Segitékész

Szimpatikus

Bejarnék az orajara
Korrekt

Hasznos targyat tanit

J6 eléaddsmoddal rendelkezik
Felkésziilt az 6rajan

Tajékozott
Szervezett

—
N
w
S
ol
(2]
~

m Komolyabb/hivatalosabb ~ m Lazabb/sportosabb

Forras: sajat szerkesztés

A lazébb/sportosabb (informalis) 6ltdzet vonatkozasiban az 5 legmagasabb atlagot a
rugalmas, a kézvetlen, a bardtsagos, a megnyugtato és a szimpatikus jelzok kaptak. Ezzel
szemben a legalacsonyabb atlagokat a hasznos targyat tanit, a felkésziilt az ordira, a szervezett,
a tajékozott és a kiszamithato jellemzok érték el. A lazabb/sportosabb 6ltozet ellentétjének a
komolyabb/ hivatalosabb (formalis) 6ltozetet tekintettiik és azt is megvizsgaltuk, hogy ehhez
a stilushoz milyen jellemzOk kapcsolodnak a hallgatok fejében és milyenek nem. Az
eredmények szerint a komolyabb/hivatalosabb éltozethez a szervezett, tdajékozott, felkésziilt az
ordjan, jo eléadasmoddal rendelkezik, hasznos targyat tanit jellemzok tartoznak. Legkevésbé
jellemzd erre az oltdzetre a baratsagos, megnyugato, kozvetlen, rugalmas és kovetelménye
teljesitheté. Fontos tovabba megjegyezni, hogy a lazébb, sportosabb megjelenésii oktatot
nagyjabol ugyanannyira tartjdk hasznos targyat tanitonak, jo eléadasmoddal rendelkezdének,
felkésziiltnek, tajékozottnak és szervezettnek, mint a formalis Oltozetet viselot. Az igazi
kiilonbség a tobbi jellemzdben keresendd, amelyekben rendre a lazabb/sportosabb viselet ért
el magasabb atlagot. (Vagyis egy hivatalos 01tozkodési stilusu oktaté nem tekintenek pl.
szervezettebbnek, tajékozottabbnak, vagy felkésziiltebbnek, mint egy lazabban 61t6zk6do
oktatot, de pl. sokkal baratsdgosabbnak, megnyugtatobbnak vagy rugalmasabbnak vélik, mint
az el6z6t).

A folytatasban arra kértiik a valaszaddkat, hogy hatarozzdk meg azokat a ruhadarabokat,
amelyeket megfelelonek tartanak az oktatoik esetében. A kérdést — értelemszeriien — kiilon
vizsgaltuk a férfi €s n6i oktatok vonatkozasaban.
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2. abra
Melyek azok a ruhadarabok, amelyeket megfelelonek talalna egy férfi oktaton?

Ing I B3,09%
Farmer nadrag [N 30,43%
Elegans cip6 [ NN 78,50%
Sportcipé [ I NRGNGIGEN 73,67%
Zako NN 70,05%
Oltsny nadrag [ INEEG 61,59%
polo NN 60,39%
Nyakkends [N 57,00%
Melegitd felss [N 18,84%
Rovid nadrag N 18,36%
Sport felsé [ 12,56%
Szandal [ 10,87%
Melegitd nadrag [ 9,42%
Atléta/triko Il 6,52%
Papucs [l 6,04%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Forras: sajat szerkesztés

A férfi oktatok esetében megfeleld ruhadarabok: ing nyakkenddvel vagy nyakkendd
nélkiil, esetleg polo + elegans nadrag vagy farmer nadrag + elegéns cipd vagy sportcipd + zako.
Az alabbi ruhadarabokat célszerli messze elkeriilni: melegitd felso, rovid nadrag, sport felso,
szandal, melegitd nadrag, atléta/trikd, papucs.

3. abra
Melyek azok a ruhadarabok, amelyeket megfelelonek talalna egy ndi oktaton?

Bluz [ 55,02%
Magassarku [ N R 51.88%
Szoknya [N 74,88%
Blézer |GG 74,15%
Farmer nadrag [ N 73.67%
Sportcips [ NG 69.08%
polo [N 65,46%
Kosztiim nadrag [ NRNRE G2.49%
Szandal |GG 35,75%
Spagetti pantos felsé [ NN 19,32%
Melegit6 felss [N 15,46%
Sporttop [ 10,87%
Melegité nadrag [l 9,90%
Papucs [ 8,94%

0,00% 20,00%  40,00%  60,00%  80,00%  100,00%
Forras: sajat szerkesztés
A n6k esetében szintén tudunk ajanlast megfogalmazni: bluz vagy p6lé + szoknya vagy
farmer nadrag vagy kosztlim nadrag + magassarkl vagy sportcipd + blézer. Ami elkeriilend6 a

ndi oktatok esetében: szandal, spagetti pantos felsd, melegito felsd, sport top, melegitd nadrag,
papucs.
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Nyilvanval6, hogy az 0ltozet csak egy azok kozil a tényezOk koziil, amelyek
befolyasoljak a hallgatokat a véleményiik kialakitasaban. Vizsgalatunk soran kivancsiak
voltunk arra, hogy milyen tényezdk jatszanak még szerepet ebben a vonatkozasban.

4. dbra
Az oltozéken kiviil melyek azok a tényezok, amelyek befolyasoljak a tanaraval
kapcsolatos vélemény kialakitasaban?

Személyes tapasztalatok _ 4,39
Masokto! hatlotak [ T : -
1 2 3 4 5

Forras: sajat szerkesztés

A személyes tapasztalatok fontossaga vitathatatlan, de ugyanugy fontos az oktatd
hangulata, hangszine, beszéde, arckifejezése. A kozepesnél fontosabb ugyan, de relative
kevésbé fontos a masoktol hallottak, a frizura, az illat és a smink (n6i oktatok esetében).

5. Eredmények és kovetkeztetés

A hallgatéi vélemények kialakitasanal az oktatok oltdzéke csak egy elemet jelent a szamos
egyéb tényezd mellett. A személyes tapasztalat, masok véleménye, valamint az oktatd egyéb
kiilsé ¢és belsd személyiségjegyei is befolyasold erdként hatnak. A hallgatok eltéré modon
értékelik az oktato 6ltozeékét. Kutatasunk alatdmasztja, hogy a ndi hallgatok azok, akiket jobban
érdekli oktatojuk megjelenése. Az oktatdk stilusa és 6ltozkddése potencialis lehetdséget teremt
a hallgaté-oktatd kapcsolat kotetlenebbé tételére, de természetesen ez csak egy kis tényezd a
tanulasi folyamatban az intézmény, az oktatasi kornyezet, a szak, a kurzus jellege és témaja
mellett. Az oktatdknak az 61tozkddésiik soran figyelembe kell venniiik az adott intézményben
elfogadott mintdkat és elvarasokat. Fontos, hogy az oktatok megfelelden 0ltozzenek az adott
kornyezethez és a kulturalis norméakhoz, hiszen ez a professzionalizmus ¢s a megfeleld
hatarozottsag kifejezése lehet.

A kutatas eredménye alapjan kijelenthetd, hogy a sportosabb 6ltézet vonatkozasaban a
hallgatok els6sorban a rugalmassagra, a kozvetlenségre, a bardtsagossagra, valamint a
megnyugtatd és szimpatikus jelzore asszocidlnak. A hivatalosabb 6ltdzethez ,.komolysagot”
tarsitanak a hallgatok, miszerint az oktatd tajékozott, jol felkésziilt, jo eldadasmoddal
rendelkezik és hasznos targyat tanit, de ezekben a tényez6kben nincs szignifikans kiilonbség a
lazabb 6ltozethez képest.

A nbk és a férfiak esetén is egyarant a casual és a smart casual stilust varjak el a
hallgatok. A casual 0ltozkddés hétkoznapi, kényelmes viseletet jelent, lazabb, informalis
megjelenést biztosit. Ez a stilus altaldban nem kdveti a szigoru 6ltdzkodési normakat és
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lehetdvé teszi a kreativitas és a személyes stilus kifejezését, mikdzben megdrzi az informalis és
kényelmes vonasokat.

A smart casual irdnyzat is kedvelt, amely kombinalja az informalis és a formalis
elemeket. Ez egy koztes megjelenés, amely alkalmas lehet olyan eseményekre vagy
helyzetekre, ahol nem sziikséges a teljesen formalis 61tozkodés, de az informalis viselet tal
lezser lenne. A néknek elegans nadrag vagy szoknya blizzal, mig a férfiaknak hasonléan
elegans nadrag inggel ajanlott. A smart casual stilus alapvetden arra torekszik, hogy egy
elegansabb és apoltabb megjelenést biztositson, mikdzben megtartja az informalis kényelmet.
Ettdl a business casual annyiban tér el, hogy a ndknek a blézert, mig a férfiaknak a zako
hasznalatat is javasolja.

6. Osszefoglalas

Kutatasunk hasonld eredményeket mutat a szakirodalmi attekintés soran érintett szerzok koziil
az alabbiakkal:

¢ ROLLMAN (1980) irasaval, a tajékozottsag, szervezettség (formalis oltozet) és a
baratsagossag, rugalmassag, szimpatikussag (formalis 6ltdzet) tekintetében,

e SHEPHERD ¢s YEON (2022) eredményeivel, miszerint a formalishoz kdzelebb allo
stilus, amit 6k business casuel-ként emlitenek, eldsegiti az oktatdoi kompetencia
észlelését.

e OLIVER et al. (2021) kutatdsaval, aki a formalis viselet vonatkozasaban a
baratsagossag érzet csokkenését jegyezte fel. A mi kutatdsunk esetében az informalis
ruhazatnal asszocialtak a hallgatok a baratsagossagra.

Osszességében kijelenthetd, hogy a megjelenésen kiviil szamos egyéb tényezd is
hozz4jarul a jo, inspirdld kapcsolat kialakitdsdhoz az oktatdk és a hallgatok kozott. Azonban
LAVIN et al. (2010) kutatasi eredménye alatamasztja, hogy az oktatokkal kapcsolatos
tulajdonsagok jelentds hatassal vannak a hitelességre, fliggetleniil az oktatdi ruhazattol. Tehat
megallapithatjuk, hogy nemcsak a ruha teszi az embert.

Kutatasunk folytatdsaként a markdk befolyasold szerepét kivanjuk megvizsgalni az
oktatd1 megjelenés vonatkozasaban.
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Absztrakt

A Hallyu, mint kulturalis jelenség nemcsak a koreai kultara iranti nyitottsagot befolyasolja,
hanem a rajongok vasarldi magatartasat is. A magyar tarsadalomra is hatassal van a K-pop és a
K-drama, ezért a digitalis tér K-pophoz kapcsolddo jellemzdinek jelentdségét vizsgaltuk ebben
a tanulmanyban. A kutatas célja, hogy behatobb elemezés késziiljon ezekrdl a rajongokrol. A
szerzOk egy nemzetkdzileg validalt skdla segitségével vizsgaltdk a hazai rajongok
fandomizaciohoz kothetd dimenzidt, amely alapul szolgalt a szegmentalasi eljarasnak. Ennek
érdekében online kérddiv kertilt kikiildésre. A felmérés alapsokasagat magyar Hallyu-rajongdk
alkottak, akiket kiilonb6z6 kozosségi csoportokon keresztiil értiink el. A felmérésre 495 teljes
kitoltés érkezett. A tobbvaltozos elemzések (faktor-, klaszter-, varianciaclemzés) lehetéséget
adtak, hogy 3 markans szegmens azonositasaval olyan vasarléi profilokat lehessen alkotni,
amely alkalmas a célzott marketingkommunikécios tevékenységre ezen a teriilten. A kutatés
eredményei nemcsak alatdmasztjak a korabbi kutatdsi eredményeket, hanem ki is egészitik
azokat azzal, hogy kifejezetten a magyar rajongdk viselkedését vizsgaljak a digitalizacio
kontextusaban.

Kulcsszavak: Hallyu, K-pop rajongé, médiafogyasztas, szegmentdlas

Abstract

Hallyu, as a cultural phenomenon, not only influences the openness to Korean culture, but also
the purchasing behavior of fans. Hungarian society is also affected by K-pop and K-drama, so
the significance of the characteristics of the digital space related to K-pop was examined in this
study. The aim of the research is to make a more in-depth analysis of these fans. Using an
internationally validated scale, the authors examined the dimension related to fandomization of
domestic fans, which served as the basis for the segmentation procedure. For this purpose, an
online gquestionnaire was sent out. The target population of the survey was Hungarian Hallyu
fans, whom we reached through various social media groups. 495 complete responses were
collected. The multivariate analyzes (factor, cluster, variance analysis) provided the opportunity
to create customer profiles suitable for targeted marketing communication activities in this area
by identifying 3 distinct segments. The results of the research not only support the previous
research results, but also complement them by specifically examining the behavior of
Hungarian fans in the context of digitalization.

Keywords: Hallyu, Kpop fan, media consumption, segmentation
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1. Bevezetés

A mai globalizalodd vilagban, amelyben ¢€liink, az internet nemcsak a vallalatok, hanem a
fogyasztok szamadra is lehetdvé tette a globalis kapcsolatok kialakitasat. Ezen kapcsolatok
alapja gyakran a kultara, vagy annak egyes elemei. A kultira interneten keresztiil torténd
globalis elterjedésére talan a legismertebb vilagjelenség a dél-koreai Hallyu. A Hallyu, vagy
mas néven a Koreai Hullam, a koreai tomegkultura vilagméretii elterjedésének gytijtoneve,
amely magéban foglalja a zenét, a sorozatokat, a jatékokat, a koreai konyhat és még sok mast
is (ROLL, 2018). Nemzetkozi szinten egyre tobb kutatas és tanulmény késziil a t¢émaban (KIM
— PARK, 2020), de nagyon kevés olyan van, amely nemzetkdzi Szinten mutatja be annak
magyar vonatkozasait. Jelen tanulmany a korabbi magyar nyelvli szakirodalomra tdmaszkodva
ismerteti a magyarorszagi rajongdk fobb jellemzdit, és primer kutatds eredményeként egy
modellt is alkot a rajongdk digitalis médidhoz vald kotddése és a K-pop/K-drama iranti
szenvedélylik, valamint a koreai kultarat kiilonb6zd szinteken megjelenitd termékek és
szolgaltatdsok vasarlasi magatartasa kozotti kapcsolatrol.

2. Szakirodalmi hattér

A Hallyu a koreai kulturalis tartalom terjedésének jelensége, ami magéban foglalja a popzenét,
dramakat, filmeket, szépség- ¢s divattermékeket, valamint a koreai nyelvet is. Ennek az
ugynevezett Koreai Hullamnak a sikerét kiilonb6zd koncepciokkal lehet magyarazni az
akkulturacion (KIM — KIM, 2015) at a kulturalis diffuzidig (KIM et al., 2015; KIM — PARK,
2016; in KIM — PARK, 2020)). Barhogyan is magyarazzak, a siker gyokerei a koreai kormany
a kulturalis diplomacia egyediilall6 formajanak kialakitdsa (CHEN, 2016; JANG — PAIK, 2012;
in KIM — PARK, 2020)). A makro- és mikrokdrnyezeti kérdéseken tl a professzionalis
marketingtevékenységek is hozzajarultak a jelenlegi hirnév eléréséhez (GAJZAGO, 2021).

2.1. A K-pop és K-drama magyar rajongoi

A koreai hulldm, mint stratégiai megfontolds esetében Eurdopa masodlagos célpiacnak szamit
(Azsia és az amerikai kontinens utan), ugyanakkor a K-pop és K-drama rajongok tabora szamos
eurdpai orszagban is folyamatosan ndvekszik. Tobb tanulmany is bemutatta mar az Egyesiilt
Kiralysag, Franciaorszag, Svédorszdg, Németorszag, Spanyolorszag, Ausztria, Csehorszag,
Lengyelorszag, Romania, Bulgéaria és Szerbia rajongéinak jellemzdit (pl. GAJZAGO, 2021),
de a magyar rajongokrol elsdsorban csak magyar nyelven jelentek meg informaciok. A Hallyu
rajongok korében két nagy kutatas sziiletett (GAIZAGO, 2021; SARI, 2018); mindkettd primer
felméréses kutatas volt, nagyszamu valaszadoval: SARI (2018) 2107, GAJZAGO (2021) pedig
1772 valaszadoval, ami elég jelentdsnek mondhato, ha figyelembe vessziik, hogy 2018-ban a
magyarorszagi rajongok szdma 15 000 koriil volt. Eredményeik szerint a 18 év alatti magyar
rajongok inkabb K-pop és K-draméakhoz kapcsolddd merchandise termékeket vasarolnak, 19-
40 év kozott és 50-60 év kozott inkabb szépségapolasi termékeket, a 40-50 év kozotti €s 60 év
feletti rajongdk pedig inkdbb wutazasi szolgaltatidsokat. A ndi valaszadok leginkébb
szépségapolasi termékeket vasarolnak, a férfi fogyasztok a merchandising termékeket
valasztjak (GAJZAGO, 2021). A K-poppal valo elsé talalkozas 35 év alatt a YouTube-on vagy
mas kozosségi oldalakon keresztiil tortént, az idésebb generacio esetében a fo hatast a koreai
dramdk ¢és filmek gyakoroltdk. Mindegyik korcsoportra azonban elsdsorban a
referenciacsoportok (baratok, csaladtagok, osztalytarsak vagy kollégak) voltak hatassal. A K-
pop legnagyobb befolydsold eleme az egyiittesek tancstilusa; a masodik legjelentdsebb
tényezdben azonban kiilonbség van a korcsoportok kozott: a 35 év alatti rajongdk a
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dalszovegeket emlitették, a 35 év feletti valaszadok viszont azt mondtak, a koreai kultira
ugyanolyan nagy hatassal volt rajuk, mint a K-pop dalok szovegei. Tovabba az idolok kiilsé
megjelenése van a 25 év alatti valaszadokra a legnagyobb hatassal (SARI, 2018).

Az elmult években nem késziilt hasonld kutatds a rajongdk korében, bar 2018 ota
jelentésen nodtt a populacidjuk. A legfrissebb adatok szerint Magyarorszagon 140 000-re
becsiilhetd a Hallyu kozosség tagjainak szama, mig Spanyolorszagban 190 000,
Torokorszagban pedig 110 000 ("2021 Global Hallyu Status", 2022). Magyarorszag
Osszlakossagat figyelembe véve (9.689010 f6, a Kozponti Statisztikai Hivatal ("KSH" 2023)
szerint), egyértelmiien latszik, hogy aranyaiban nagyobb a Hallyu népesség, mint a masik két
emlitett orszadgban, igy mindenképpen érdemes megvizsgalni jellemzdiket, viselkedésiiket.

2.2. A K-pop rajongok vasarloi magatartdsa

A kutatok szoros kapcsolatot talaltak a fogyasztéi magatartds és a popularis kultira kozott
(KIELDGAARD — ASKEGAARD, 2006), ezért a kultura terjedésének marketing szempontbol
torténd kutatasa népszerti és fontos témava valt (KIM et al. 2015; OTMAZGIN, 2008). Egy K-
pop vagy K-drama idol rajongojanak lenni és paraszocialis kapcsolatot kiépiteni veliik a kedvelt
sztarhoz kapcsolodo termékek vasarlasaban csticsosodhat ki; fliggetleniil attdl, hogy ez egy
arucikk vagy egy, az idol altal reklamozott vagy hasznalt marka. NURANI — SOBARI (2022)
kutatasukban azt talaltak, hogy a hirességek iranti rajongas pozitiv korreldciot mutat a marka
attitliddel, a reklamhoz val6 hozzaallassal és az ujravasarlasi szdndékkal az indonéziai K-pop
rajongok korében, és ezeket az eredményeket korabbi tanulmanyok is alatdmasztottdk
(BERGKVIST — ZHOU, 2021; CHEAH et al. 2019; KHAN et al., 2021, idézi NURANI —
SOBARI, 2021). KIM et al. (2018) szintén pozitiv szignifikdns kapcsolatot talalt az
Ujravésarlasi  szandék ¢és a fandom-tevékenységek komolysdga kozott Koreaban.
SUVITTAWAT (2022) a thaifoldi rajongok korében a K-pop el6adok altal tamogatott termékek
vasarlasara vonatkozo sajatossdgokat mutatott ki. Utdbbi azt is megemlitette, hogy a rajongdk
nemcsak megvasaroljak ezeket a termékeket, hanem egymasnak is ajanljak, ami - a fandom-
okon (rajongdi csoportok) beliili csoportnyomassal egylitt - magas szintli vasarlasi szandékot
eredményezhet a K-pop és K-dramakhoz kapcsolddo arukra vonatkozoan. De a Koreai Hulldm
mas vasarlasokhoz is vezethet. Mivel a koreai popkultura népszeriisége tartos jelenségnek tiinik
(KIM — PARK, 2020), befolyasolja a Dél-Korearol alkotott orszagimazst - ami a Koreaban
késziilt termékek vasarlasat eredményezi (KOTRA — KOFICE, 2015; SHIM, 2006; in KIM-
PARK (2020)). CHOI (2012, in KIM — PARK, 2020) tobb mint 60 orszagban elemezte a Koreai
Hullam hatasat; LEE et al. (2014, in KIM — PARK, 2020) tobb mint 50 orszdgban vizsgalta a
kozoss€gi médiahasznalat €s a koreai aruk exportja kozotti kapcsolatot - mindkét kutatas pozitiv
Osszefliggést talalt a K-popban vald érintettség és a koreai aruk exportja kdzott. A magyarazat
alapja lehet egy egyszerii kommunikaciés modell: a K-pop hallgatisa és a K-drama
megtekintése felkeltheti a figyelmet az orszag irant, és informacioforrasként szolgéalhat a koreai
termékekrdl, példaul ruhédzati cikkekrdl, élelmiszerekrdl, stb. A rajongoéva valas a koreai
zenészek, szinészek iranti érdeklédést eredményezi; az idol-ok kdvetése a kozosségi médiaban
pedig az imadott személyhez kapcsolddo termékek ¢s markak vasarlasi vagyat valthatja ki.
Szdmos kutatas bizonyitotta mar, hogy a globalizacié gazdasagi hatdsai mellett a
kultarédk globalizalédédsa is folyamatosan zajlik (HANNERZ, 1990; STEENKAMP, 2001;
mindkettét idézi KIM — PARK, 2020), APPADURALI (1996) megallapitasa szerint médiabeli,
pénziigyi és technologiai képzeletvilagok ttjan, amiben a legnagyobb szerep az elektronikus
médianak jut. Tovabbi kutatasok azt is feltartdk, hogy a folyamat eredményeként
orszaghatarokon ativel6 homogén piaci szegmensek jonnek 1étre (WEDEL et al., 1998; in KIM
— PARK, 2020), amelyekben a fogyasztoi érintettség azonos (BRODERICK et al., 2007; in
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KIM —PARK, 2020) ¢s amelyek hasonldan reagalnak egy adott reklamiizenetre (Ko et al., 2007
in KIM — PARK, 2020).

Mindezeket Osszefoglalva egyértelmii, hogy a K-pop ¢és a kapcsolodd fogyasztodi
magatartds tanulmanyozasa alapvetdé fontossdgii a marketingszakma szamara, kiemelten
kezelve azt a kérdést, hogy tekinthetOk-e a magyarorszagi rajongok egy elkiiloniilt fogyasztoi
szegmensnek, tovabba demogréfiai jellemzdik és a K-pophoz vald viszonyuk alapjan
végezhetd-e koriikben mikro-szegmentacio.

2.3. Elméleti modell és hipotézisek

A fentiekben attekintett szakirodalombol €s a szerzok sajat tapasztalataibol meritett kutatasi
kérdések:

K1: Szegmentalhatok-e a Koreai Hulldm hazai rajongoi a rajong6i bevonodas alapjan?
Hany markansan elkiiloniilé csoportot lehet kialakitani?

K2: Van-e szignifikdns eltérés az egyes csoportok kozott a médiaaktivitas
vonatkozasaban?

K3: Van-e szignifikans eltérés az egyes csoportok kozott a vasarloi magatartas
vonatkozasaban?

Az empirikus vizsgalat célja, hogy az elméleti alapokra épitve és a kutatasi kérdésben
meghatdrozottak alapjan azonositsa a hazai Koreai Hullam rajongdi csoportjait, melynek
segitségével célzottabb marketingtevékenység alkalmazhat6 irdnyukba. Az elemzésekhez az
SPSS Statistics 22 szoftvert hasznaltuk. A modellkonstrukcidk konceptualizalasat az 1. tdblazat
foglalja Gssze.

1. tablazat
A modell konstrukcioinak konceptualizacidja

Konstrukeié Definicié
A rajongas egy tarsadalmi csoport szubkultiraja, a K-pop fandom pedig egy
tarsadalmi jelenség €s kulturalis tevékenység, amely az egyéni rajongok csoportjat
jelenti, akik aktivan tdmogatjak és népszerisitik idoljaikat (OPLUSTILOVA et al.
Rajongoi bevonddas (FD) 2000; KIM et al. 2018). OPLUSTILOVA et al. (2022) a K-pop fandom rajongoéi
bevonddast egy 22 tételbdl allo skalaval hatarozta meg. Ez a konstrukciéo méri a
fandom vonzerejét; a kdzponti szerepet és az Onkifejezést; a kotédés szintjét; az
elkotelezettség szintjét; az identitas szaliencidjat; és a lojalitast.
A kiilonbozo digitalis térben végzett rajongodi tevékenységek, amelyek Oromet
szereznek a résztvevOknek, ugymint a tartalomkeresés, az idolokkal vagy
Médiaaktivitas fandomokkal  kapcsolatos  informacidk  posztoldsa és  Ujraposztolasa,
(MA) tartalomkészités, fan-fiction irdsa, hivatalos és nem hivatalos rajongo6i oldalak
latogatasa (NOVALIKA — KARTASASMITA, 2022; ANANDA — WINDAH,
2021; KWAK et al. 2021).
Az idolokkal kapcsolatos termékek (KIM et al. 2018; NURANI — SOBARI, 2022),
Vasarlasi magatartas a koreai kultarahoz kapcsolodo szolgaltatasok, példaul konyha, nyelv, bdérapolasi
(P1) technikdk (SUVITTAWAT, 2022; NAHM - JUNG, 2016) tényleges vasarlasi
magatartdsdnak eldrejelzése.

Forras: sajat szerkesztés

A nemzetkdzi szakirodalom is aladtdmasztja a vizsgdlt csoport szegmentalasanak
fontossagat, igy ezen tanulmény erre kivan egy megoldasi javaslatot nyujtani, melynek alapjaul
a rajongoi bevonodast vette alapul. A 1étrejovo szegmensek profilozasat elsdsorban a vasarloi
magatartas €s a médiaaktivitas valtozoival kivanja Osszefliggésbe hozni (1. &bra). A
médiaaktivitas (NOVALIKA — KARTASASMITA, 2022) a Koreai Hulldmmal kapcsolatos
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tevékenységek mindségét (pl. kovetés, megosztas, posztolas) €s gyakorisagat mérte a kozosségi
médidban, mig a vasarlasi szandék (NURANI - SOBARI, 2022) a Koreai Hulldm konkrét
kimeneteihez kapcsolodd termékek ¢€s szolgaltatdsok (K-pop és K-drama elemek, filmek,
markak, nyelvtanulas, kozmetikumok, divattermékek és koreai konyha) vasarlasi gyakorisagat
vizsgalta. A modell kapcsolati kerete alapjan a kovetkezo hipotézisek fogalmazddtak meg:

H1: A rajong6i bevonodas alapjan markansan elkiiloniild szegmensek allapithatok meg.
H2a: A médiaaktivitas alapjan szignifikans kiilonbség van a 1étrejovo klaszterek kozott.
H2b: A vasarlasi magatartas alapjan szignifikans kiilonbség van a létrejovo klaszterek

kozott.
1. dbra
A kutatas elméleti modellje
Meédiaaktivitas
?
FD2
FD6 ,7
FD5 FD3
?
Vasarloi
magatartas (PI)
Faktorelemzes Klaszterelemzes ANOVA

Forras: sajat szerkesztés
3. Adatgyiijtés és modszer

A kutatds primer adatokon alapult, amelyek egy online kérddiv segitségével kertiltek
Osszegyljtésre 2022 decemberében a LimeSurvey felmérési platformon keresztiil. A kitoltés
anonim moddon valosult meg, a valaszadas atlagos ideje koriilbeliil 8-10 perc volt. A vizsgalati
populécid alapvetden a magyar K-pop és a Koreai Hulldm rajongo6ibol allt. A valaszadokat az
online kozdsségi oldalakon (Kpop Concerts Hungary, MentalKipi) kifejezetten a K-popra és a
K-dramakra fokuszalo csoportokon keresztiil értiik el. A felmérés elso kérdése azt sziirte, hogy
a valaszaddo mennyire tartja magat K-pop/K-drama rajongoénak, igy azok, akik egyiket sem
kedvelik, eliminalva lettek. A kérddiv arra Osszpontositott, hogy a rajongdk mindennapi
tevékenységeit hogyan befolyasolja a K-pop ¢és a K-drama iranti szenvedélyiik. Az elemzés
origdjat a rajongoi bevonodas feltard faktorelemzése adta (fékomponens elemzés), ami alapjan
klaszterezésre keriilt (kétlépcsds) a K-pop €és K-drama rajongok kore. A harmadik fazisban a
profilozas kulcsfontossagli dimenzi6it a médiaaktivitds és a vasarléi magatartas adta egy
szempontil varianciaeclemzés segitségével, melyet a demografiai valtozok és a kozosségi
oldalhasznélat gyakorisagi megoszlasai egészitettek ki.
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3.1. A minta jellemzoi

A felmérést Osszesen 831 személy toltotte ki (bruttd mintaméret), ami 495 értékelhetd
valaszadobol all6 mintat eredményezett (nettdé mintaméret). Az elemzésben csak azok a
valaszadok keriiltek be a mintaba, akik minden vizsgalatba vont kérdésre valaszoltak, tovabba
a kutatas sordn hasznalt skéla elemeinél a szoras értéke legalabb 1 volt, és a kitoltési ido
meghaladta az 5 percet. A minta demografiai jellemzo6i (2. tdblazat) azt mutatjak, hogy a
valaszadok jellemzéen nok voltak (97%), a valaszadok tobb mint 60%-a kozépiskolai
végzettséggel rendelkezett, és a minta kozel egynegyedének volt egyetemi végzettsége. Az
¢letkor a felmérésben folytonos valtozoként keriilt megkérdezésre, amelyet 6t kozel azonos
intervallumkategoéridra transzformaltak a szerzok. Az atlagéletkor 30 év volt, mig a modusz 19
¢v, a szorads pedig 13 év. A minta demografiai profilja reprezentativ a témaval kapcsolatos
korabbi kutatasok eredményeihez képest, mind a nemek, mind a korcsoportok tekintetében
(GAJZAGO, 2021; SARI, 2018).

2. tablazat
A minta demografiai jellemz6i

Demografiai valtozék Vélas’zad()k Eryényies
szama szazalék
Nem N6 482 97,37%
Férfi 13 2,63%
Altalénos iskola 62 13%
Gimnazium 117 24%
Szakiskola vagy
Végzettség szakkodzépiskola 198 40%
vagy technikum
BA/BSc diploma 82 17%
MA/MSc diploma 36 7%
<=19 117 24%
20-23 96 19%
Kor 24-29 93 19%
30-43 99 20%
44+ 99 20%

Forras: sajat szerkesztés
4. Eredmények

A 3. tadblazat a rajongoi bevonddas faktorelemzés eredményét mutatja be vonzerd, kdzponti
szerep, kotddés, elkdtelezddés, identitasérzékenység és a lojalitds dimenzidiban. Mindegyik
faktor sajatérteke 1 és a faktorterhelések 0.6 felettiek. A megbizhatosagi egytitthatok (Cronbach
alfa) is eleget tettek a kritériumfeltételnek, hiszen minden komponens esetében 0.6 feletti
értéket mutatott az elemzés [0.763 — 0.880]. A faktorkomponensek a korabbi kutatéasi
eredményeket kovették le. A megoldasok konnyebb értelmezése érdekében Varimax-rotacio
alkalmazasa volt indokolt. A fandomban val6 részvétellel kapcsolatos 8 elemet tartalmazo
elemzés két faktort kiilonitett el (KMO = 0.911), melynek az eredeti informacidk 70.430%-at
tartotta meg. A kotddéssel kapcsolatos négy elem alkotta a kovetkezé komponenst, amelynél
az elemzés josagat mutatdé KMO érték 0.773 volt és a magyardzott variancia is 60% feletti. A
tovabbi faktorok esetében is megallapithatd, hogy alkalmasak voltak a feltaro faktorelemzésre
a KMO értékei alapjan, mig a megtartott informacidtartalom kontextusaban kizardlag a lojalitas
dimenzidja esett 60% ald, de még mindig elfogadhato tliréshataron beliil volt.
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3. tablazat

Faktorelemzés dimenzioi és statisztikai mutatészamai

Konstrukciok és indikatorok Atlag | Széras | Faktortoltes | SUAt | Magyarazott
érték variancia %
Vonzeroé (a.= 0.880)
A rajongoi csoportokban vald részvétel az egyik
V1 |legkielégitdbb tevékenység, amit folytatok. 2.591 11.344 1 0.830
A rajongdi csoportokban vald részvétel az egyik
V2 | legélvezetesebb tevékenység, amit folytatok. 2.78511.353 1 0.829 3.828 |53.889
V3 | A rajongdi tevékenységek kellemesek. 3.828 11.100 |0.813
V4 | Nagyon élvezem a rajongdi tevékenységeket. 3.646 | 1.211 |0.816
Kozponti szerep és onkifejezés (o = 0.786)
,A kedvenc idolomnak kdzponti szerepe van az 2896 |1.403 |0.725
Cl | életemben.
Az f:letem nagy részét a rajong6i tevékenységek 2088 |1.212 10.739
C2 | koré szervezem.
A legtobb  baratom valamilyen modon 1.806 |70.430
kapcsolodik a  kedvenc idolom rajongdi | 1.973 | 1.240 | 0.953
C3 | csoportjdhoz.
A' rajongoi csoporthoz vald tartozdsom sokat 2888 11375 |0.705
C4 | elérul rélam.
KMO = 0.911 Bartlett-féle gombteszt: 2253.620 (p < 0.001)
Kotdidés (o = 0.786)
Ha magamat jellemezném, az idolom és a rajongdi
ATL1 | csoportom valdsziniileg olyasmi lenne, amit|3.145|1.371 |0.819
megemlitenék.
Ha az idolom abbahagynd a jelenlegi karrierjét,
AT2 | tgy érezném, hogy elvesztettem egy darabot|3.021|1.486 |0.780 2459 | 61.473
magambol.
AT3 Ha valaki m@gdlcseme az idolom, ugy érezném, 2751 11511 |0.755
hogy engem is megdicsérnek.
AT4 Yaloszmuleg alzoknak, fiklk Jf)l ismernek, néha az 2204 11395 |0.779
idolom jut esziikbe, amikor rdm gondolnak.
KMO = 0.773 Bartlett-féle gombteszt: 561.715 (p < 0.001)
Elkotelezédés (o = 0.763)
CO1 | Sokat jelent szamomra az idolom. 3.917 11.205 |0.811
Nehéz lenne megvaltoztatni a meggy6zodésemet
co2 az idolommal kapcsolatban. 3.79111.270 10.849 2.043 |68.098
M¢ég ha a barataim mast is javasolnanak, nem
co3 véltoztatnék az idolom irdnti elkdtelez6désemen. 3.907 1393 10813
KMO = 0.691 Bartlett-féle gombteszt: 379.060 (p < 0.001)
Identitas hangsilyozasa (a = 0.805)
D1 Vjcszte’s.egnek érezném, ha nem vehetnék részt a 2682|1378 |0.874
rajongodi tevékenységekben.
D2 Az idolom és a rajongasom fontos része annak, aki 3155 | 1451 | 0.825 2163 | 72.001
vagyok.
ID3 Tényleg ugy érzem, hogy a rajongdi csoport része 3292 | 1316 |0.847
vagyok.
KMO = 0.704 Bartlett-féle gobmbteszt: 487.230 (p < 0.001)
Lojalitas (o = 0.816)
L1 A’Z elkove?kezo 6t évben elutazom Koreaba, hogy 2797 | 1.443 |0.741
lassam az idolom.
Jovében is részt veszek a jelenlegi idolom
L2 rajongoi csoportjanak tevékenységeiben. 3.52111.350 10.800 2.187 |54.678
Nem fogom feladni a jelenlegi rajongdi
L3 csoportban vald részvételt mas idolért. 3.361 11458 | 0.758
L4 | Idolomat batran ajanlom masoknak is. 4.147 |1.168 ]0.748

KMO = 0.745 Bartlett-féle gombteszt: 378.394 (p < 0.001)

Forras: sajat szerkesztés
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Kovetkezo 1épésben a kapott komponensek adtak a kétlépesos klaszterelemzés bemeneti
valtozoit. A klaszterek szamanak megallapitasa automatikusan tortént (MALHOTRA, 2008),
melynek eredményeit a 4. tdblazat mutatja. Ennek eredménye hierarchikus klaszterelemzés
soran kapott (K-kozép mddszer) kimenettel is dsszevetésre keriilt, mely 1ényegi kiilonbséget
nem mutatott. A tablazatban szerepld értékek az adott klaszter viszonyaban mutatjak a bevont
véaltozok fontossagat. Az értékvizsgalat eredményeképpen tortént az egyes klaszterek
elnevezése, hiszen a “Csendesek” minden vizsgalt komponens esetében negativ értékeket
mutattak, egyetlen tényez0 sem volt fontossag szerint kiemelkedd, mig a “’Lojalisak”-nal az
egymashoz két kozel es6 fogalom dominalt: lojalitds és elkotelezodés. Ezzel szemben a
“Fanatikusok™ minden szempont szerint kiemelkedd értékeket adtak, ezek koziil is kiemelkedik
az identitas hangstlyozasa és az onkifejezés. Ez alapjan az els6 hipotézis igazoltnak tekinthetd.

4. tablazat
K-pop rajongoi klaszterek fandom-jellemzék alapjan

Fanatikusok Lojalisak Csendesek
Klasztervaltozé / Klaszterek (N = 104) (N=212) (N=179)
Identitas hangstulyozasa 1.32 0.21 -1.01
Vonzerd 1.32 0.15 -0.94
Kozponti szerep és Onkifejezés 1.37 0.11 -0.92
Lojalitas 0.98 0.37 -1.00
Kotodés 1.30 0.14 -0.92
Elkotelezddés 0.98 0.36 -0.95

Forrés: sajat szerkesztés

A profilozéas elsddleges aspektusa a Koreai Hulldmhoz kothetd médiaaktivitas és
vasarl6i magatartés volt, amely a méasodik és harmadik kutatéasi kérdéshez kothetd. A kdvetkezd
szakaszban egy szempontu variancialemzés mutatta meg, hogy a létrejové klaszterek
(szegmensek) mutatnak-e szignifikans eltérést egymashoz viszonyitva, amely poszt-hoc
elemzéssel valt szadmszerlisithetové. Az elemzés feltétele a csoportok variancia homogenitasa
(Levene-statisztika), amely rendre p < 0.05 alatt volt, amely lényegében a poszt-hoc modszer
kivalasztasat befolyasolta (Tamhane-teszt), mivel az F-proba szignifikancia értékek
mindegyike szintén 5% alatt volt a médiaaktivitast vizsgald valtozok mentén. Az eredmények
alapjan megallapithatd, hogy minden csoport szignifikans eltéréseket mutatott egymashoz
viszonyitva is, melyb6l kiemelkedik a Kpop-pal, K-dramaval kapcsolatos j informaciok
posztolasa (Fanatikus — Csendes: MD = 0.987) és ezeknek a megosztasa (Fanatikus — Csendes:
MD = 0.894), igy a H2a is elfogadasra keriilt.

A vasarloi magatartas kapcsan mar arnyaltabb a kép, hiszen tobb vizsgalt valtozo esetén
nem volt kimutathaté a kiillonbség az F-proba szignifikancidja alapjan (koreai kultirahoz
kapcsolddo rendezvényen valo részvétel, koreai kozmetikumok haszndlata, koreai konyhahoz
kotddd termékek vasarlasa, koreai 10 1épéses borapolasi rutin alkalmazéasa). A fennmarado
valtozok mentén viszont teljesiilt a varianciahomogenitas feltétele ezért a poszt-hoc elemzésnél
a Scheffe-proba keriilt alkalmazasra, amely a legrobusztusabb mutatonak szamit. Az
eredmények itt is minden esetben szignifikdns kiilonbségeket mutattak minden csoport
viszonyaban, melyb6l K-pop termékek (Fanatikus — Csendes: MD = 1.040; Lojalis — Csendes:
MD = 0.565) és a koreai divattermékek vasarlasa (Fanatikus — Csendes: MD = 0.877; Lojalis —
Csendes: MD = 0.463) emelhetd ki. Ennek tiikrében a H2b részlegesen teljesiilt.

A profilozas utolso lépéseként a demografiai és a kozosségi média feliiletek hasznalata
mentén jellemeztiik a klaszterezés eredményeként kapott szegmenseket:

A ”Csendesek” 72% nagyon kedveli a K-pop-ot és K-dramat, minddssze 16%-ban
tartjdk magukat oridsi rajongonak. Atlagéletkoruk 35 év (median: 32) és 97%-ban ndk alkotjak
ezt a csoportot. Iskolai végzettségiikre leginkabb a szakiskola vagy szakkozépiskola jellemzo
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(31.3%) az alapszakos diplomaval rendelkezOk mellett (27.4%). Nem hasznaljak nagy
gyakorisaggal a kozosségi feliileteket, a Facebook-ot, Twitter-t és az Instagramot nézik
naponta.

A “Lojalisak” kozel fele 6ridsi rajongdnak tartja magat (45.3%) és atlagéletkoruk 27 év
(median: 24). Nem vonatkozasaban ennél a szegmensnél is egyértelmli a n6éi dominancia
(98.1%), mig végzettségliket tekintve tapasztalhatdé némi eltolodds a szakiskola és
szakkozépiskola irdnyaba (45.8%), melyet a gimnaziumi végzettséggel rendelkezdk kdvetnek,
ha a gyakorisagot nézziik (26.9%). Kedvelt kozosségi feliileteik a Facebook, Instagram, Tiktok
¢s Youtube melyet naponta tobbszor is néznek.

A 7Fanatikusok” 72.1% o6ridsi rajongonak vallja magat és valamivel fiatalabbak
tartoznak ide, mint a Lojalisak csoportjaba, hiszen atlagéletkoruk 26 év (medidn: 20) nem
szerinti megoszlasban viszont megegyezik az emlitett csoporttal. A csoportban dominans
modon jelennek meg az altaldnos iskolai végzettséggel rendelkezdk, hiszen a tagok kozel 30%-
sorolodik ide. Ok a kozosségi feliiletek legaktivabb tagjai, hiszen kozel minden jeldlhet6
platformot (14 feliiletb6l 8) 4-6 oranként megnéznek. Jelenlétiik a Tik-Tok-on, Instagramon és
a Facebook-on a legmeghatarozobb, de a Bubble app és a Wattpad is szorosan koveti ezeket,
amely egyértelmiien a Koreai Hulldim kommunikdaciés csatornajaként értelmezhetd.

5. Osszefoglalas

A tanulmanyban bemutatott kutatas elérte céljat, sikeriilt nagyszamu valaszadoi adatok alapjan
azonositani a hazai koreai popzene rajongdinak héarom, egymastdl elsdsorban iskolai
végzettségliket és a — marketing tevékenység szempontjabol kiemelt fontossaghh —
médiahasznalati szokésaikat tekintve eltérd szegmensét; de a kialakult fogyasztoi csoportok a
Koreai Hullamhoz kapcsolodo termékek vasarldsa terén is eltérd sajatossagokat mutatnak.

Emellett az eredmények arra is rimutatnak, hogy a Hallyu jelenség sikeresen valositja
meg a globalizacio kulturalis teriileten jelentkezd terjedését, és Magyarorszagon is jelen van az
a fogyasztoi réteg, akik bekeriiltek a hatdsa ald — ennek kovetkeztében potencidlis
célcsoportjava valtak a kapcsolddd marketingtevékenységeknek, harom, jol lehatdrolhatod
szegmenst alkotva. Mivel a szegmenseket alkotd fogyasztok nem csak médiahasznélatukban
kiilonboznek egymastol, hanem abban is, a K-pop iranti rajongasuk milyen forméban nyilvanul
meg, a kutatasban feltart jellemzdok lehetdséget adnak arra is, hogy kommunikacié soran ezt
figyelembe véve keriiljenek kialakitasra a kiilonb6zd szegmenseknek szo6l6 médiatartalmak.

A kutatas eredményeinek hasznosithatosagat korlatozhatja, hogy az adatokat szolgéltato
minta nem tekinthetd reprezentativnak, valamint az is, hogy nem teljes korlien vizsgalta a
Koreai Hulldmhoz kapcsolddd termékeket és szolgaltatasokat. A tovabbiakban érdemes
vizsgalni a K-pophoz szorosan kapcsolodo termékek €s szolgaltatasok vasarlasi hajlandosagat,
az azt befolyasolod tényezdok szélesebb korét is.
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Absztrakt

A magyar borkultura jelentés valtozason ment keresztiil az elmult évtizedekben. A fogyasztas, illetve
annak Osszetétele és a fogyasztok preferenciai folyamatosan fejlodtek.

A tanulmany célja a borfogyasztas valtozasanak vizsgalata az utobbi években, a Covid pandémia
esetleges hatdsainak feltardsa. Az elemzés alapjaul a Nagy Bor Teszt adatai szolgaltak, amely a hazai
borfogyasztasi és vasarlasi szokasokat vizsgalja online kérddives felmérés keretében. Az évenkénti
felmérés eredményeképpen Osszehasonlithatova valtak a pandémia el6tti és utani borfogyasztasi
szokasok. Tanulmanyunkban a 2016-0s, 2018-as, valamint a 2021-es adatfelvételek eredményei
segitségével vizsgaljuk e valtozasokat. Az eltéré mintanagysagok (2016-ban 27993 £6, 2018-ban 8552
6, 2021-ben 1461 £6) ellenére az adatok meglehetdsen nagy stabilitast mutattak.

A tracking kutatas alapjan az latszodik, hogy a fogyasztas mennyiségében nem tapasztalhato
jelentds atrendezddés, illetve a hazai borok iranti preferencia is toretlennek mondhat6. Ugyanakkor
az otthoni borfogyasztas szerepe megndvekedett, a borfajtak tekintetében pedig leginkabb a szaraz
fehérbor és az édes vordsbor esetében mutatkozik némi elmozdulas.

Kulcsszavak: borfogyasztasi szokdsok, borfogyasztas valtozasa, Covid-19 pandémia

Abstract

There have been important changes in the Hungarian wine culture in the last decades. Consumption,
its composition and consumers’ preferences have been constantly developing.

The aim of the paper is to examine the changes in wine consumption over the last few years, and to
explore the possible effects of the Covid-19 disease. The analysis is based on the data of the Great
Wine Test, which scans the Hungarian wine consumption and purchase habits using an online
guestionnaire. The annual data collection enables the comparison of the wine consumption habits
before and after the Pandemic. In this paper, the changes are examined by using the data collections
of 2016, 2018 and 2021. Despite the different sample sizes (27993 in 2016, 8552 in 2018, 1461 in
2021), the results showed high stability.

Based on the tracking research, there is no significant change in the volume of the
consumption and in the preference towards Hungarian wines. However, the role of home consumption
has increased, and some changes can be seen regarding the consumption of dry white and sweet red
wine.

Keywords: wine consumption habits, changes in consumption, Covid-19 pandemic

A teljes tanulmiany a Marketing & Menedzsment c. folydirat EMOK kiilonszamaban
olvashato. Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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Reziliens digitalis marketing lehetoségek
Resilient digital marketing opportunities
HARSANYI MIKLOS

okleveles kozgazdasz, Head of PPC - Caf¢ Communications Kft.,
hello@harsanyimiklos.com

Absztrakt

A mesterséges intelligencia altal eldidézett technoldgiai valtozasok a digitalis marketingre is
nagy hatdssal vannak, kutatdsomban azt vizsgaltam, hogy ez miként befolyasolja a
marketingesek munkdjat a reziliencia szemszogébdl. Hipotézisként feltételeztem, hogy a
generativ mesterséges intelligencia széles korben elterjedt, és versenyhatranyban van az, aki
nem hasznalja. Egy kvalitativ mélyinterjus kutatas keretében kérdeztem szakmabelieket arrol,
hogy milyen jelenlegi alkalmazasi teriileteken ¢élnek ezekkel a rendszerekkel, mik a
tapasztalatok. A kutatds soran hat fobb teriiletet érintettek a megkérdezettek, ahol mar most
sokat tud segiteni az MI. Ilyen a szegmentacid, a személyre szabhatdsag, a
marketingautomatizacio, az arképzési stratégiak, a chatbot és az eseményvezérelt marketing.
Jelenleg a leghatékonyabb stratégia reziliencia szempontjabol az, hogy egyszerre hasznaljk a
mesterséges intelligencia eszkdzeit, és a marketingesek tudasat.

Kulcsszavak: marketingautomatizacio, mesterséges intelligencia hatasai, reziliens digitalis
marketing

Abstract

The technological changes caused by artificial intelligence also have a great impact on digital
marketing, in my research |1 examined how this affects the work of marketers from the
perspective of resilience. | hypothesized that generative artificial intelligence is widespread and
that those who do not use it are at a competitive disadvantage. In the framework of a qualitative
interview research, | asked professionals about the current application areas in which these
systems are used, and what their experiences are. The interviewees touched on six main areas
where Al can already help a lot. These include segmentation, personalization, marketing
automation, pricing strategies, chatbots, and event-driven marketing. Currently, the most
effective strategy in terms of resilience is to use the tools of artificial intelligence and the
knowledge of marketers at the same time.

Keywords: marketing automation, effects of artificial intelligence, resilient digital marketing
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1. Bevezetés

2022 novemberében ¢lesedett az egyik leghiresebb generativ mesterséges intelligencia, amely
megmutatta azt, hogy a tarsalgdshoz nem kell mar feltétleniil egy masik ember, hanem
konkrétan egy géppel is el lehet beszélgetni (OPENAI, 2023). Ez a gép mar nemcsak
kulcsszavak alapjan kindlja fel a taldlatokat, ahogy 26 éve megszoktuk a Google
keresdrobotjanal, hanem tényleg tarsalgast szimulal, tanacsot oszt, targyi tudassal rendelkezik,
képes olyan mondatokat Gsszerakni, amik &sszetett gondolatokkd allnak 6ssze. Most, hogy a
legtobben megtapasztaltdk ezt a lehetdséget, és ennek az erejét, felmeriil a kérdés, hogy
egyaltalan sziikséges-€, — és ha igen —, akkor hogyan tudunk alkalmazkodni ezekhez az 1j
technologiakhoz?

Eddig is a leveg6ben volt egy olyan attitlid, hogy lelkesitjiik a gépeket, és gépesitjiik az
embereket. Ha csak a sima sz6fordulatokra gondolunk, akkor tanitjuk a gépeket, fejlesztjiik a
hardvereket, frissitjiik a szoftvereket, 6va figyeliink arra, hogy ne terheljiikk tul gépeket,
megeldzve azt, hogy karosodds érje dket. Valahogy gépek hasznaldi is ugyanerre vagynak,
hogy tanitsak oket, fejlesszék Oket, frissitsék Oket, ne terheljiik tul dket. Kutatdsom soran azt
tapasztaltam, hogy a marketing szakmiban mind iigyfél és reklamiigynokségi oldalon
folyamatos a nyomas a digitalizacio felé. Azon reklamiigynokségek, akik eddig manudlisan
végezték a hagyomdnyos médiafoglaldsaikat, valamint azon tiigyfelek, akik eddig nem
fejlesztették az adatbazisukat, most kapkodva zarkéznak fel, megjelenik a big data és az

adatalapii dontéshozatal, megjelenik az integralt és adatvezérelt kampanytervezés szemlélet
(AVORNICULUI et al., 2019).

2. Fogalmi keretek és modszertan

Fontosnak tartom tisztazni azt, hogy ebben a tanulmanyban mit értiink mesterséges
intelligencianak, mert a koznyelv elég megengedden tadg kereteket enged a fogalomnak,
mondhatni ide értik azt, amikor egy gép 6nallo gondolkodasra €bred, azaz sajat akarata van, €s
mar emberi beavatkozas nélkiil 6nmagat fejleszti olyan modon, hogy képes a sajat érdekeit
érvényesiteni. Jelenleg én szigortian csak az egyik agat vizsgalom most az MI-nek, méghozza
a generativ mesterséges intelligenciat. Ezek az MI-k még béven nem rendelkeznek semmilyen
énképpel, nem 1s mondhat6 el roluk, hogy emberi értelemben véve gondolkodnak, sot, ebbdl
fakad, hogy egyaltalan nincs semmilyen szandékuk, akaratuk. Amiben jok, az az, hogy képesek
a korabbi adatok segitségével, amiket betaplaltak neki, teljesen 0j 0sszefiiggd informaciokat
(KACSUKNE - KISS, 2019). A generativ MI-k képesek képeket és hangokat generalni,
szoveget 1irni, de tudnak segiteni az ¢épitészeknek tjragondolni egy hazat, vagy
formatervezOknek autot tervezni. Mindezek persze nagy mennyiségli adatot és erdforrast
1gényld szolgaltatasok, lehet, hogyha azt kérem egy ilyen programtodl, hogy készitsen nekem
egy ndi célcsoportnak egy plakat kreativot egy adott termékrdl, akkor lehet, hogy tobb ezer
fényképet és dokumentumot tanulmanyoz a program a hattérben, valoszinlis€égszamitasi
modelleket futtat le, hogy hogy nézhet ki egy ilyen kreativ, milyen szovegezés legyen rajta, de
mégis egy 1d6 utan mutat egy eredményt. A big data alapu rendszerek ki€lezett versenyt futnak
az 1dOvel, egyszerre fontos az adatok olvasdsi és generdlasi sebessége, maga a
valtozékonysaguk, és az adatok volumene (FEHER, 2017).

Ha a gyakorlati tapasztalatok alapjan vizsgaljuk a generativ mesterséges intelligenciat,
akkor az helyzet, hogy mind a szakemberek, mind pedig a kozgazdaszok ilyenkor
elmosolyodnak, hogy ez a folyamat még gyerekcipdben jar.
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1. abra
Chat GPT beszélgetés — gerillamarketing
E‘* Tervezz meg egy gerillamarketing kampanyt egy Uditdital bevezetésére!

Az alabbiakban bemutatok egy &tletet egy gerillamarketing kampanyhoz egy Gditéital

bevezetésére:

Cél: Az uditGital bevezetése a fiatal fogyasztok kérében, az egészséges eletmad hirdetése és

az energiaitalokkal szembeni alternativak bemutatasa.

1. Falrarajzolt drias hitoszekrények: Az Gditdital hirdetése erdekében orias
hitdszekrényeket rajzolunk fel népszer falfestdkkel a varos néhany kézponti pontjan. A
hitészekrényekben helyi izletekben lehet majd megtaldlni az tditbitalt.

2. Pop-up boltok: Létrehozunk pop-up boltokat a varos kiilénbdzd pontjain, ahol a

fogyasztok kiprobalhatjak az uj tditditalt. Az Gzletekben promdcios ajandékokat osztunk

Forras: (OPENALI, 2023)

Mert ha olyat kériink tdle, hogy tervezzen meg egy gerillamarketing kampanyt egy
termékbevezetésre, latni fogjuk, hogy a kiadott valaszai nehezen kivitelezhetdek, néha
sablonosak, lehetnek benne tokéletlenségek, és olyan is, ami abszoltt félresikeriilt. Azonban
mégis fontos ehhez hozzatenni azt, hogy az emberek altalaban a hétkdznapokban linedrisan
gondolkodnak. Ez azt jelenti, hogyha megprobalunk eldre nézni a jovdében, akkor kicsit
hasonléan képzeljik el a holnapi napot, a jové hénapot, mint a mostanit
(CSIKSZENTMIHALYT, 2022). Erre egy révid példa az elhiresiilt Henry Fordnak tulajdonitott
idézet, miszerint ha megkérdezte volna az embereket, hogy mit akarnak, akkor azt valaszoltak
volna, hogy gyorsabb lovakat. Bar ezt az idézetet nem lehet bebizonyitani, hogy valoban Ford
mondta volna, a linearis gondolkodast mégis szemlélteti. A helyzet az informatika vilagaban, -
sot, lesziikitve ez a digitalis marketing vilagara -, igaz, hogy a valtozasok nem a linearis gorbét
kovetik, hanem a legtobb esetben exponencialisat. Vagyis lehet, hogy a jelenlegi teljesitményét
még sokan megmosolyogjak, de ha megfeleld mennyiségii idot és adatot adunk a rendszernek,
amiket folyamatosan kezeliink és optimalizalunk, akkor elérhetd egy olyan jovo, hogy nem
fogjuk tudni megmondani melyiket csinalta mesterséges intelligencia és melyiknél avatkozott
kozbe emberi kéz. Ha visszalépiink egyet, akkor mar 1965-ben Gordon E. Moore, az Intel
Corporation egyik alapitdja megjosolta azt, hogy a szilikon félvezetd lapkdkon 1évé aktiv
elemek szama 18-24 honaponként megduplazodik (POOR, 2017).

Ha visszatekintiink a digitalis marketing kezdeteire, akkor latjuk, hogy mar tobb, mint
22 éve indult el az az automatizaci6, aminek sordn a technologiai nagy cégek olyan
marketingkommunikéciés megoldasokat kinalnak, amik mogott algoritmusok végzik el a
marketingesek alapvetd feladatait. A klasszikus marketinges folyamatok alapjan meg kell
ismerniink részletesen a fogyasztok magatartdsat, azon beliil is a vasarlasi folyamatot, hogy
milyen Iépéseken szeretnénk végigvinni a fogyasztot egészen a vasarlas utanig. Ide tartozik azt,
hogy megvizsgaljuk, hogy hogyan segithetjiik Ot a dontési folyamatban. Ezzel parhuzamosan
szokott torténni az adott piacnak a vizsgalata, megnézni a konkurens hirdetdket, termékeket,
pozicionalasi lehetdségeket. Kozben elindul egy célcsoportképzési stratégia, egy szegmentacio,
ami azt a célt is szolgalja, hogy kikhez fogunk kommunikalni milyen iizenettel. A fentieket
altalaban részletes kutatasok eldzik meg, vagyis ide tartozik a primer €és a szekunder kutatés,
belsd adatok elemzése, ezeket valamilyen dontéseldkészitd rendszerbe taplaljak, megvitatjak,
¢s ennek megfelelden briefelik az ligynokségeket. A folyamat kimenetele az, hogy megtorténik
a médiatervezés, eldall egy médiamix, majd elindul a kampany (REKETTYE et al., 2016).
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A digitalis marketing esetében a legtobb esetben a dontési pontokat atadjak a gépi
algoritmusoknak. Mondhatni soha nem volt ilyen egyszer(i versenybe szallni a hirdetékkel az
online platformokon. Az alabbi gondolatkisérlettél mar nem is vagyunk olyan messze. Tegyiik
fel, hogy van egy fiktiv termék, amit egy weboldalon keresztiil arulnak, de megvasarolni csak
az lizletben lehet. Egy digitalis kampany esetében megadjuk az adott platformnak azt, hogy
mennyi napi koltést szeretnénk a kampany alatt futtatni. A digitalis rendszer az adott napi
keretbdl megbecsiili azt, hogy ebbdl mennyi vasarlast lehet hozni az adott piacon, tekintettel az
iparagra és a célcsoportokra. Ezek utan megnézi a hirdetési rendszer a landing oldalt, ahol
megtalalja az adott terméket. Ehhez automatikusan készit kreativokat, képeket €s szovegezést.
Megallapitja a f6 és mikrokonverziés® pontokat a weboldalon, és ez alapjan automatikusan
képzi le a célcsoportokat. Majd elinditja a kampanyt, €s nemcsak azt nézi, hogy a weboldalon
milyen események torténtek, hanem az is az 6ntanuld optimalizacios rendszer része lesz, hogy
a fogyasztd késébb fizikailag bement-e a boltba, és ezt a hirdetési rendszeriink a fogyasztd
mobiltelefonjan 1évé geolokacids informacidk alapjan is meg tudja majd mondani, nem
feltétlen sziikséges ilyenkor az online kuponkdd, amivel altaldban a weboldali interakciokat és
a fizikai vasarlasok nyomon kovetését szoktak mérni. A fenti esetben a rendszer annyira
automatikus, hogy csak a médiakdltést kell megszabni, és ez alapjan mar szinte egy komplett
igynokségi munkat atvesz a gépi automatizaci6é. Kvalitativ kutatdsomban kitértem arra a
kérdésre, hogy mennyire nagyfokt ez a bizalom, tigy értve, hogy szivesen alkalmaznénak-e egy
ilyen teljesen automata rendszert, fOképp azt a valaszt kaptam, hogy a jelenlegiek sem a
leghatékonyabbak, ha nincsen mellette ott az emberi szakértelem, azaz a teljes kontroll
atengedése a gépeknek még tavolinak tlinik.

A fentiek utan érdemes elgondolkodni azon, hogy vajon melyik 1t a helyes, ha teljesen
megbiznak a marketingesek a gépek teljesitményében, vagy emberi kontroll alatt tartjak a
lehet6 legtobb elemet? A helyzet az, hogy vannak olyan teriiletek, amiknél az algoritmusok
joval lehagytak az emberi teljesitményt. A szamitasi kapacitasbol ¢és a meglévd
adatmennyiségbdl kiindulva nagysagrendekkel pontosabb és gyorsabb prediktiv miikodéssel
tud futni egy algoritmus, mint maga a marketinges. Ha a reziliencia szempotjabol kozelitjiik
meg a digitalis marketinget, akkor az automatizacio és a generativ mesterséges intelligencia a
JjovOben ijesztden sok feladatot lesz képes ellanti a digitalis marketinges platformokon, és egyre
szélesebb korben tud gyijteni adatokat az offline vilagrol is (OLSON — LEVY, 2018). A
rezilienciat én abban latom, hogy egy marketingesnek érdemes lehet technooptimistanak lennie,
és nem félni ezektdl a valtozasoktol. A mesterséges intelligencia tulajdonképpen hasonloéan
viselkedik, mint egy eszk6z, ami exponencialisan fejlodik.

A kutatasomban arra kerestem a valaszt, hogy mennyire elterjedt a mesterséges
intelligencia haszndlata a digitalis marketing terén, illetve milyen mértékben hagyatkoznak ra
a marketinges kollégak. Ahhoz, hogy teljes képet kapjunk a digitalis marketingben lévd
lehetdségekrdl, kvalitativ interjikat végeztem. Kérdéseimben kitértem a mesterséges
intelligencidhoz valé hozzaallasra is, de nagy hangsulyt fektettem felderiteni azt is, hogy milyen
lehetdségek vannak benne, miben tudja segiteni vagy kivaltani a marketingesek munkajat.

3. Eredmények

Kutatasom eredményeként ebben a fejezetben be fogom mutatni azt, hogy altalaban mely
teriileteken tudjak alkalmazni a mesterséges intelligencidban 1évd lehetdségeket. Az 6t fon
végzett kvalitativ kutatdsomat késébb egy nagyobb kvantitativ kérdéives kutatassal is tervezem
a jovoben kiegésziteni.

! A fogyaszto teljesit valamilyen iizletileg fontos célt, ami el8segiti a vallalkozas fejlédését. Ide tartozik a konkrét
vasarlastol kezdve a hirlevél feliratkozasig szamos digitalis térben végrehajthato felhasznaloi interakcio.
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A megkérdezett személyek koziil szinte mindenki azt allitotta, hogy az optimalis
megoldas a jelenlegi mesterséges intelligencia esetében az lehet, ha a marketingben egyszerre
tamaszkodnak a mesterséges intelligenciak altal kinalt megoldasokara, ugyanakkor a tapasztalt
marketingszakemberek folyamatosan optimalizaljak és feliilvizsgaljak a gépek dontéseit és
ajanlasait. A kutatasbol kirajzolddott, hogy van hét témakor, amiben az MI képes hatékonyan
segiteni a marketingesek munkajat, ezeket fogom rdviden bemutatni és kiemelni az
alabbiakban.

3.1. Szegmentacio

A mesterséges intelligencia képes arra, hogy a fogyasztok viselkedése altal lemért és felvett
adatok alapjan részletes viselkedési profilokat készitsen, és ezeket csoportokba rendezze,
hatékonyan szegmentalja. Ezen adatok felhasznaldsaval a marketingesek pontosabb iizeneteket
tudnak megfogalmazni az adott célcsoportoknak, és kevesebb lesz az lizenetek varhato
medddszorasa.

Raadasul a jelenlegi szegmentacios felfogasunkat még az ipari forradalmi korszakbol
meritjiikk, gondolva arra, hogy manapsag az életkor, a nem, a foldrajzi elhelyezkedés nem
mindig ad homogén célk6zonséget. Ha a kdzponti statisztikai hivatal kutatasaira tamaszkodunk,
akkor egyre tobben dolgoznak otthonrdl (KSH, 2022), azaz az internet segitségével barhonnan
dolgozhatok, barmilyen mélységii ismeretre tehetek szert barmilyen életkorban. A viselkedés
alapu finom szegmentacioban sokkal jobban teljesitenek ma a mesterséges intelligencia
eszkbzei, ezen célcsoportokat aktivan hasznéljdk a reklamiigynokségek ¢és a megbizok
egyarant.

3.2. Személyre szabott marketingkommunikdcio

Ennek a legegyszeriibb modja az, hogy magat a fogyasztét a sajat nevén szolitjak. Ha
feliratkozik egy hirlevélre, abban az esetben megadja a nevét, majd a fejleszték ugy
programozzék a kikiild6 rendszerben 1€v6 emaileket, hogy a fejlécben mindenkit a sajat nevén
szolitsanak meg. Altaldban elmondhat6, hogy a személyre szabott tartalom novelheti egy
hirdetés esetében az atkattintasi ardnyt. A korlatos figyelmet a személyre szabott tartalmak
jobban megragadjdk. A mesterséges intelligencia ereje abban is megmutatkozik, hogy képes
arra, hogy a vésarlok historikus adatai alapjan személyre szabott ajanlatokat készitsen. A
fogyasztok olykor sajat maguk tanitjak ezeket a rendszereket (AVORNICULUI et al., 2019).
Konkrét példa lehet a Netflix-nek? az ajanlérendszere. Az alogritmus megprobal minél
tobb olyan filmet ajanlani a felhasznalonak, amikrdl azt feltételezi, hogy Neki a legjobban
tetszeni fog. Ennek oka, hogy a platform azt akarja, hogy minél tobb 1d6t toltsenek el a feliileten
a fogyasztoi, hiszen ha ezt megteszik, akkor elégedettek lesznek, és a kdvetkezé honapban sem
fogjak lemondani az eléfizetésiiket. Mindezen munkét, ami arra iranyul, hogy megnézziik egy
ember filmes preferencidit, képes lenne egy ember is elvégezni egy marketingkutatés keretében
is. Kvalitativ interjuk soran at kellene beszélni azt, hogy eddig milyen filmeket nézett a
fogyasztd, és mik voltak azok a filmek, amik a legnagyobb hatassal voltak ra. Ezek utan a kutaté
tobb héten keresztiil kvantitativ kutatast is végez, felveszi a filmek cimét amit a fogyasztd
nézett, ezeket kategorizélja, majd megnézni a gyakorisdgokat. Statisztikai moddszertan
segitségével tablazatokat készit, és vizualizalja az adatokat. Kdzben lehet, hogy egy-két esetben
valoszinliségszamitast is végez, hogy lassa, hogy az eddig Osszegytlt adatok alapjan mely
kategoriakat fogja a fogyaszté megnézni a jovében. Majd végezetiil megkeresi azon filmeket,
amiket a fogyasztdo még nem latott, és a preferalt, tgymond affinis kategoriaba tartozé filmeket

2 Netflix, Inc. amerikai produkcios és médiaszolgaltato véllalat, médiatartalmakat szolgaltat eléfizetéses alapon.
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teszi a fogyasztd elé. Az eldbbi folyamat viszont végteleniil lassunak tlinik, ha nézziik a
mesterséges intelligencia teljesitményét, ami az elébbi folyamatot pillanatok alatt elvégzi,
rdadasul nemcsak egy emberen, hanem akkora a szamitasi kapacitasa, hogy akar a teljes, 195
millié Netflix eléfizetdvel is meg tudja ezt tenni. A piacon ezért is érdemes elébemenni a
személyre szabhatdsagnak, mert nemcsak versenyelOnyre, de elégedett fogyasztokra is szert
lehet tenni.

3.3.Marketingautomatizacio a fogyasztoi utvonalak szemszogebol

Talan ez az egyik legnagyobb ereje a digitalis marketingnek, éppen ezért a jovOben ezen
tovabbra is nagy hangsuly lesz, a markeringesek, ha reziliensek szeretnének maradni,
mindenképp érdemes beépiteni akar a hirdetési rendszerekbe, akar a belsd ajanlérendszerekbe.

A kvalitativ kérddives kutatdsom soran érintettiik, hogy sok tekintetben a mesterséges
intelligencia segithet megismerni a fogyasztdi magatartas elemeit, arra gondolva, hogy éppen
hol tart a vasarlasi folyamatban. Ha a klasszikus vésarléasi folyamatot tekintjiik, és megnézziik
a pontjait, akkor minden pont esetében mas-mas viselkedést mutat a fogyaszté (AGARDI,
2017).

2. abra
A fogyasztéi vasarlasi dontés folyamata

1. Probléma felismerése (igény, szukséglet) [«

\ 4

2. Informaciogydjtes

4

3. Alternativak értékelése

1e|e)zsede) 1uejn sepeseA

h 4

4. Dontés, vasarlas

\ 4

5. Vésarlas utani magatartas

Forras (AGARDI, 2017)

A probléma felismerésénél olyan jeleket ad a fogyasztd a digitalis térben magarol,
amibdl még nehezen lehet kdzvetleniil arra kdvetkeztetni, hogy melyik termékkategoridkra lesz
affinis. Arra gondolok, hogy észreveszi magan a fogyasztd, hogy valami hidnyzik az életébdl,
valami 0j dolgot ki szeretne probalni, és rdadasul az egészségére is jobban oda szeretne figyelni.
A sziikségfelismerése kiilsé hatdsra is megjelenhet. Vagyis a reklamtevékenységet végzd
vallalkozasok képesek igényt felkelteni. (AGARDI, 2017) Elképzelhetd, hogy a fenti esetben a
fogyasztd viselkedése abban nyilvanul meg, hogy egészséges taplalkozassal kapcsolatos
kulcsszavakat keres, valamint sokszor keres rd a programlehetdségekre. Ez méar az
informaciogytijtés szakasza, de mar ebben a szakaszban olyan nyomokat hagy maga utan a
fogyaszto az online viselkedései alapjan, hogy egy mesterséges intelligencia, ami a big databol
taplalkozva igen erds predikcidkat tud alkotni, felismeri azt, hogy a fogyasztd mire lesz a
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legaffinisabb, jelen esetben mar az alternativak keresésénél fel tudja ajanlani egy bicikli
webshopjanak a hirdetését, €s nagy valosziniiséggel tényleg egy biciklivasarlas lesz ennek a
kimenetele, mert a leirt rovid motivacié alapjan minden szempontnak megfelel.

3.4. Arképzési stratégidk

A kutatasban részvevOim ezt a kategdriat csak elméleti sikon emlitették, a gyakorlatban még
nem alkalmazzak. A mesterséges intelligencia képes arra, hogy historikus adatokbol
elemzéseket €s kimutatasokat készitsen az arak valtozasairol, prediktiven a mult adataibol meg
tudja becsiilni az, hogy milyen lehet késébb a termék ara. Természetesen ezen adatokat érdemes
fenntartassal kezelni, mert a befolyasold tényezok igen szertedgazodak lehetnek. De a dontések
elokészitésében, és az arképzési stratégidk kialakitasdban hatékony segitség lehet az igy
megkapott adatok elemzése, €s dtgondolasa.

Egy késobbi 1épés lehet a személyre szabott dinamikus arazas. Vagyis mindenki egyedi
arajanlatot kap. (DANYTI et al., 2020) Jelen esetben a fogyasztok vasarlasi szokasaikat a
bankkartya hasznalatukon keresztiil rogzitik, minden egyes adatot. Ez bekeriil az adott
kartyaszolgaltatd tranzakcids adattdrhdzdba. Ha ezen adatokat értékesiti a bankkartya
kibocsato, akkor ezen adatok hasznélataval egy mesterséges intelligencia képes lesz kiszolgélni
olyan rendszereket, ami egy webshop esetében azt tennék, hogy valaki bejelentkezik az adott
platformra, és az eddigi vasarlasi szokasai alapjan személyre szabott arakat latna. Azaz ahdny
ember bejelentkezik, annyiféle ar jelenik meg ugyanarra a termékre. Elmondhat6, hogy ezt a
rendszert nyilvan végsokig ki lehet hasznalni kozgazdasagi szempontbol, ugy értve, hogy az
MI mondjuk mindig olyan arat ajanl, ami a lehetd legmagasabb, amit még feltételez, hogy a
fogyasztd az addigi vasarlasi szokdsai alapjan még valdszinlileg meg fog vasarolni.
Természetesen a jogszabalyok szigorisaga nem engedi ezt még meg, de fontos tudni, hogy az
adott technologia rendelkezésre all.

3.5. Chatbot

Elészeretettel hasznaljak, még értékesitésre is. A chatbot egy automatizalt moda
kommunikécids rendszer, amely képes emberekkel beszélgetni szoveges formaban. Egy olyan
kozvetlen kommunikacios csatorndt kinalnak, amelyen keresztiil a fogyasztok egyedi
kapcsolatba tudnak keriilni az adott termékkel és szolgaltatassal. Bonyolultsagi szinteket
tekintve a chatbotok lehetnek nagyon egyszerliek, igymond csak feleletvalasztos kérdésekre
adnak pontos valaszokat, de az Osszetettebb rendszerek képesek felismerni a fogyaszto
szandékait, viselkedését, és ezt figyelembevéve végig tudjak vezetni a fogyasztot az értékesitési
folyamatokon. Szamos call center munkajat képes megkonnyiteni vagy kivaltani egy jol
miik6dd chatbot.

3.6. Eseményvezérelt marketing

Az eseményvezérelt marketing taldn a legegyszeriibb forméja a marketingautomatizacionak.
Eppen ezért ahol lehet hasznaljak is. Arrél szol, ha a fogyaszté valamilyen elére definialt
interakciot végez, ez beindit automatikusan egy marketingkommunikéacids folyamatot.
Interjialanyom mesélte, hogy ilyen lehet az, hogy ha valaki a reptéren bankkartyaval fizet,
akkor abban az esetben automatikusan elokészitett, €¢s személyre sz6lonak tiind emailt kap a
bankjatol, hogy érdemes lenne devizaszamlat nyitnia, uigymond egy termékajanlat kikiildésére
is hasznos lehet. Hasonlo egyszeriibb eset, ha feliratkozik a hirleveliinkre, akkor az adott
hirlevél kikiildése ilyenkor teljesen automatikusan elindul a fogyaszto felé.
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

Osszességében elmondhatd, hogy a marketing szakmaban vannak olyan munkafolyamatok,
amiket mindenképp ki fog véltani a mesterséges intelligencia, foképp azokat, amik repetitiv
folyamatokbol allnak. Eddig nagy hangsulyt fektetettek arra, hogy a marketinges
szakembereknek interdiszciplinaris tudassal kell rendelkezniiik. Viszont a fenti kutatasom azt
mutatja, hogy legalabb olyan fontos a technologia iranti optimizmus ¢€s nyitottsag, tekintettel
az alkalmazasi tertiletekre.

A fenti példak is azt mutatjak, hogy érdemes a jovore ugy késziilni, hogy a technoldgiak
altal nyujtott megoldasokra nem ellenségként tekinteni, hanem gy, mint mondjuk egy olyan
eszkozre, ami rengeteg segitséget tud adni a munkafolyamatokban. Most még nem nagy
versenyhatrany, ha valaki nem hasznalja ki ezen lehetdségeket, de késdbb komoly lemaradésa
lesz annak, aki nem fog éIni ezekkel a digitalis eszk6zokkel. A marketing reziliencia ezesetben
azt jelenti, hogy a lehetd legtobbet érdemes kihozni a mesterséges intelligenciabol, amire
érdemes Ugy tekinteni, mint egy Ujfajta multifunkciondlis svéjci bicskara. Az alkalmazési
terlileteknél latszodik, hogy az MI jelentésen nagyobb szamitasi kapacitasaval az emberi erd
nehezen veszi fel a versenyt, éppen ezért ennek a nem hasznalata a késdbbiekben komoly
lemaradast és versenyhatranyt tud okozni.

5. Osszefoglalas

Altaldban a jov6vel kapesolatban az emberi gondolkodas linearis, azaz feltételezziik azt, hogy
a holnap egy kicsit hasonlé lesz, mint a mai nap. Marketingkommunikacié szempontjabol a
jOvO kicsit mas lehet, mint azt most elképzeljiik. A mesterséges intelligencia, foképp a generativ
MI még gyerekcipdben jar, de az exponencidlis fejlddési gorbéjének kdszonhetden jelentdsen
javulni fog a teljesitménye. Mar most szdmos alkalmazasi teriilet van, aminél aktivan
alkalmazzak a marketingesek az MI lehetdségeit, ilyen a célkdzonség szegmentacidja, a
személyre szabott marketingkommunikacid, a marketingautomatizacié, a chatbot és az
arképzési stratégidk. Jelenleg az igazan hatékony kampéanyok soran egyszerre alkalmaznak gépi
¢€s emberi segitséget, ezek a digitalis eszk6zok nemcsak megkdnnyitik a marketingesek ¢életét,
de a fogyasztok is jol jarnak, mert sokkal relevansabb és személyre szabottabb hirdetésekkel
fognak talalkozni a jovében.
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Absztrakt

Kutatasunk elsddleges célja, hogy feltarja a buatorvasarlok magatartdsat, a Kkiterjesztett
valésaggal (AR) kapcsolatos attitlidjeiket, valamint megvizsgalja ennek az 11j technologianak a
hatasat az omnichannel vésarldsi élményre, illetve magdra a vasarloi utra. A tanulmanyban
tobbféle modszeret alkalmaztunk. Online kérdéives megkérdezés keretein beliil vizsgaltuk a
résztvevOk butorvasarldsi magatartasat, kiilonos tekintettel az omnichannel viselkedésre, majd
fokuszcsoportos interjuk soran az alanyok AR-alapu alkalmazasok iranti attittidjeit vizsgaltuk.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a webrooming — a BULDEO RALI et al. (2019) éltal
azonositott hat vasarloi profil egyike — a leggyakoribb vasarléi magatartds a butorpiacon. A
fokuszcsoportos interjuk pedig arra utalnak, hogy az AR-alapu technoldgiak segithetnek a
fogyasztoknak abban, hogy konnyebben hozzak meg butorvasarlasi dontéseiket, azonban még
nem tekinthetdk elég fejlettnek ahhoz, hogy teljes mértékben tdmaszkodjanak rajuk. Ezek
alapjan a technoldgia jelen fejlettségi szintjén még nem mozditotta el a vasarlasi magatartast az
egycsatornds online beszerzés iranyaba a lakberendezési piacon.

Kulcsszavak: omnichannel, vevoélmény, kiterjesztett valosag (AR)

Abstract

In this research, we aimed to explore home furniture buyers' shopping behavior, their attitudes
towards augmented reality (AR) and the impact of this new technology on the omnichannel
shopping experience and the customer journey. The study used mixed methods, including an
online survey and focus group interviews, to examine customers' shopping behaviors with a
particular focus on omnichannel shopping. The results indicate that webrooming, one of the six
customer profiles identified by BULDEO RALI et al. (2019), is the most common customer
behavior on the furniture market. The focus group interviews suggest that AR-based
technologies can help consumers to make purchasing decisions on furniture easier but are not
yet considered advanced enough to be fully relied upon, so this technology hasn’t shifted the
shopping behavior toward single-channel online shopping yet.

Keywords: omnichannel, customer experience, augmented reality
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Absztrakt

A tanulmany két primer kutatds adatdlloményénak Osszehasonlitdsdval vizsgélja a globalis
polgarsdg ¢és a tarsadalmi felelosségvallaldas kapcsolatat. Az elsd kutatdsban a
kornyezettudatossagot, a tudatos fogyasztast és a globalis polgarsagot mértiik, a masodikban
pedig a globalis polgarsag szempontjait a szakirodalomban meghatirozott harom dimenzid
mentén: a tarsadalmi feleldsségvallalas, a globalis kompetencia ¢és a globalis civil
elkotelezddés. A tanulmany célja az, hogy megvizsgaljuk, vajon kimutathato-e 6sszefiiggés az
altalunk végzett két kutatds eredményei kozott. A kutatdsok online kérddiv felhasznalasdval
torténtek, jelen tanulmanyban az adatok dsszehasonlito elemzése soran a valaszok értékelése a
Z generaciora vonatkozik. A két felmérés Osszevetésének érdekes eredménye, hogy a
kornyezettudatossagi felmérésben a globalis polgarsag tarsadalmi felel6sségvallalas dimenzidja
magasabb értéket ért el, mint az ,,altalanos” globalis polgar felmérésben. A két - egymadstol
fliggetlen - primer kutatas elemzésének eredményei alapjan az is megéallapithatd, hogy a magyar
fiatalok korében a globalis polgarsag és a tarsadalmi feleldsségvallalas kapcsolatara jelentds
hatast gyakorol a vizsgélat kontextusa, ezért az Osszefiiggések megragadasa igen nehéz
feladatnak bizonyul.

Kulcsszavak: tarsadalmi felelosségvallalas, felelos fogyasztas, globalis polgarsag

Abstract

This paper explores the relationship between global citizenship and social responsibility by
secondary analysis of two primary research datasets. In the first research, environmental
awareness, conscious consumption and global citizenship were measured, and in the second,
aspects of global citizenship were examined along three dimensions based on the literature:
social responsibility, global competence and global citizenship. The research was carried out
using an online questionnaire, and in this study, the second analysis of the data is based on the
evaluation of the responses for Generation Z. An interesting result of the comparison of the two
surveys is that the social responsibility dimension of global citizenship scores higher in the
environmental awareness survey than in the 'general’ global citizen survey. The results of the
second analysis of the two independent primary surveys also suggest that the context of the
survay has a significant effect on the relationship between global citizenship and social
responsibility among the Hungarian youth, therefore it is a very difficult task to indentify
interrelation.

Keywords: social responsibility, responsible consumption, global citizenship
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1. Bevezetés

A tanulmany megirasat azonos év (2020) két kiilonboz6 idészakaban, mas alapsokasagban,
de témaban hasonlé kérddives kutatds eredményei motivaltdk. Az elsé primer kutatds a
fenntarthatosagra és a felelos fogyasztasra (Ujra-felhasznalhatosag) koncentralt, és csak
részben érintette a tarsadalmi felel6sségvallalas és a globalis polgarsag kérdéseit, mig a
masodik kutatas kifejezetten a globalis polgarsaghoz fliz0d¢6 attitlidoket vizsgalta. Az els6
esetben az alapsokasagot a teljes lakossag jelentette, a masodik kutatds pedig a magyar
egyetemistdk korében zajlott. A két kutatasbol kiemeltliik azt az adatdllomanyt, amely a
tarsadalmi felel0sségvallalas, a globalis polgar, valamint a kornyezetvédelemmel és felelds
fogyasztassal kapcsolatos kérdésekre vonatkozik, a mintakban pedig a Z generacid valaszait
hasonlitottuk dssze.

Mindkét kutatds eredményei arra a tényre hivtak fel a figyelmet, hogy a globalis
polgarsag kérdéskore — a nemzetkozi szakirodalommal ellentétben — nem feltétleniil tartozik a
magyar fiatalok érdeklddési korébe, a tarsadalmi feleldsségvallalasuk pedig jelentdsen fiigg a
kontextustdl: példaul a kdrnyezetvédelmi kérdésekben magasabb az elkotelezettségiik.

A tanulmany elsd részeiben roviden attekintjiik a vizsgélt kategoéridk szakirodalmat,
majd bemutatjuk a két kutatas lebonyolitdsanak koriilményeit, és legfontosabb eredményeit.

2. A téma szakirodalmi hattere
2.1. Tarsadalmi felelossegvallalas — felelds fogyasztas

A fenntarthatésag, a kornyezetvédelem, az esélyegyenldség, digitalizacid, robotizacio igazi
hivoszavakka, célkitlizésekké valtak a 2020-as években. Az mar egyértelmili, hogy az
eréforrasok végesek, nem fenntarthatd az az életmdd, ami jelenleg tapasztalhatd, foként a fejlett
orszagokban. Ide sorolhaté a pazarlas, a felesleges vasarlasok, az eldobo kultara vilagméretiivé
valasa, amelyhez kozvetlen modon kapcsolodik a klimavaltozas €s még sok mas tényezd is.
Evekkel ezeldtt a pesszimista prognozisok elsésorban a bolygénkat fenyegeté okologiai
veszélyekre figyelmeztettek, ahol a globalis klimavaltozas a trendek elsd helyén all évek ota.
STERN (2007) a klimavaltozas gazdasagi hatésaira, illetve a sziikséges intézkedésekre hivta fel
a figyelmet, amikor megallapitotta, hogy az éghajlatvaltozas kovetkeztében jelentdsen
modosulni fognak az alapvet6 életfeltételek, mint a viz, az élelmiszerek rendelkezésre allasa,
de befolyasolni fogja életiinket az 1) betegségek feltiinése is. A klimavaltozas hatdsara
kulcsfogalom lett a fenntarthatosag, a CSR (Corporate Social Responsibility — vallalatok
tarsadalmi feleldsségvallalasa) pedig beépiil a vallalati stratégiakba.

A CSR nem ujkeletii fogalom, a vallalati felelésségvallalas kérdése mar az 1950-es
években felmeriilt (BOWEN, 1953), majd késébb egyre tobb teriilet foglalkozott annak
definidlasdval. Az interdiszciplinaris megkozelitések kozgazdasagi (FRIEDMAN, 1970,
PORTER - KRAMER, 2002), jogi (MATTEN — CRANE, 2005), majd a sokat vitatott etikai
(CAROLL, 1991) megkozelitése mellett szdmos 1j szempont is felmeriilt. Méra a
fenntarthatosagi szervezeti elvarasok kapcsan annyi variacioval taldlkozunk (CSI, SRI, ESG,
stb. MERSHAM, 2022), hogy azok definialasa és a kiilonbségek/azonossagok feltarasa nem
célja ennek a tanulmanynak. Kutatott témankhoz ugyanis a felelosségvallalds kiterjesztett
(gazdasagi, jogi, kornyezeti, tarsadalmi) felfogéasa all a legkozelebb.

A fenntarthato fejlodés (sustainable development) kielégiti a jelen igényeit anélkiil,
hogy csokkentené¢ a jovendd generaciok képességét, hogy kielégitsék a sajat igényeiket
(BRUNDTLAND-jelentés, 1987). A  jelenlegi  tarsadalmi-gazdasagi  folyamatok
fenntarthatatlansdga, potencialisan Onpusztitd jellege a kozvélemény és a kornyezeti
problémakorrel foglalkozé kutatok korében napjainkra egyarant tudatosult.
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A felelossegteljes fogyasztas alapja a tarsadalmi-, kornyezeti-, ¢€s az etikai
felelosségérzet, vagyis az, hogy a megfelelé szempontokat mérlegelve (amelyek egyénileg
valtozhatnak), tudatosan hozzak meg a fogyasztok a gazdasagi dontéseiket. Attol fliggden, hogy
a felelds fogyasztas mely aspektusa az erdsebb, kialakult a tarsadalmilag felelds fogyasztés, a
kornyezettudatos fogyasztas, és az etikus vasarloi magatartas (DUDAS, 2011). Az, hogy a
fogyasztok megfontoljak a fogyasztds tarsadalmi kovetkezményeit (kitél és milyen
gyakorisaggal vasarolnak, hogyan zajlott a termék elGallitasa, milyen tarsadalmi-, etikai-, és
kdrnyezeti szempontok meriilnek fel) és megprobaljak a pénziiket, ezéltal a vasarloerejiiket arra
felhasznalni, hogy pozitiv tarsadalmi valtozasokat idézzenek el (LIM, 2017). Més nézOpont
szerint felelds fogyasztas soran a jelenkor fogyasztasi szerkezetének atalakitdsa a cél, amely a
fenntarthatosag felé mutat (CSIGENE NAGYPAL — GOROG, 2015). Ehhez a trendhez a
szervezeteknek és a fogyasztoknak is alkalmazkodniuk kell, és ez természetesen hatassal van a
vallalati marketing stratégiakra, a fogyasztdi magatartasra is.

A fenntarthat6sag ¢€s a felelsségteljes fogyasztas kapcsan nem véletlen, hogy az elmult
¢vekben az iizleti vilagban is megjelent az dkoszisztéma fogalma, amely mintegy kiterjeszti
azokat a megkozelitéseket, amelyek a fenntarthatésagra vonatkoznak. Az 0koszisztéma azon
kifejezések kozé tartozik, amelyekre ha megkérdeziink szdz embert, hogy mit jelent,
valdszintlileg szazféle valaszt kapunk. Nagyon sokféle 6koszisztéma 1étezik, amelyeknek egy
kozos alapelvikk van: az Okoszisztéma aru- ¢és szolgaltatdstermelésének hosszu tava
fenntarthatosaga (STUART, 2011).

Mas szerzok is felvetik a fenntarthatésag ¢és a feleldsségvallalds kérdését.
CAVAGRANO ¢s CURIEL (2017) holisztikus megkozelitést alkalmaznak a fenntarthatd
fejlodéshez. A szerzOk azt allitjak, hogy ez a megkdozelités az emberrel kezdddik és végzddik.
Ugy vélik, hogy a fenntarthato fejlddés személyes dimenziojat elhanyagoltak, és egyértelmii,
hogy fenntarthato tarsadalmak nem valdsulhatnak meg olyan elkotelezett egyének nélkiil, akik
meg vannak gy6zddve arrol, hogy részt kell venniiik a fenntarthatdsagi projektekben. Az emberi
jolét elsésorban az anyagi joléttdl, az egészségtol, a jo tarsadalmi kapcsolatoktol, a biztonsagtol
¢s a szabadsagtol fligg. Ezek a tényezOk azonban olyan értékrendet feltételeznek, ahol az
egyének képesek egyéni érdekeiket alarendelni a globalis érdekeknek, azaz egy egységes
értekrend alapjdn hozzdjarulnak a globalis problémék enyhitéséhez. A fentiek alapjan ugy
gondoljuk, hogy érdemes vizsgalni a globalisan gondolkod6 polgar jellemzdit, akire globalis
polgarként fogunk hivatkozni a tanulmanyban.

2.2. A globalis polgar

Az éallampolgarsagot mar az dkori gordg €s romai civilizacid is aktivan alkalmazta (BIANCHI
— STEPHENSON, 2013), az egyén és az allam kapcsolata, amely stituszhoz jogok ¢s
kotelezettségek kapcsolodtak (LAW, 2007). Ugyanis ez egy statusz, vagyis kivaltsag volt,
amely nem jart mindenkinek. Ezt ki kellett érdemelni vagy bele kellett sziiletni, s6t, sokaig csak
a férfiak kaphattak meg (LIANAKI-DEDOULI — PLOUIN, 2017). Ez az allampolgarsagi
megkozelités nagyon sokat formalodott, és napjainkban a vilagban mar mindenkit megillet,
még ha kiilonbdz6 mdodon és mértékben is. A jol lehatarolt foldrajzi teriiletek miatt az adott
terlileten lakoknak kozosek az értékeik, a nyelviik, a kultardjuk, torténelmi eseményeik
(PUNCHEVA-MICHELOTTI et al., 2018), tovabba azonos politikai és gazdasagi rendszer
szabalyai szerint élnek és tevékenykednek.

A nemzetallamhoz val6 tartozas (mint a hagyomanyos értelemben vett allampolgarsag)
mellett a globalizacid hatésara kialakult a globélis polgarsag (global citizenhip) megkozelitése
is. DAVIS 2006-ban megjelent tanulmanyaban arra hivja fel a figyelmet, hogy ez a kifejezés
oximoronnak tekinthetd, mivel olyan szdkapcsolat, amely egymasnak ellentmond. Jogi
értelemben problémas a polgarsag globdlis szintre valod kiterjesztése, mert az egyének nem
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tagjai olyan globalis politikaknak, ahol korlatlanul érvényes bir6i hatalom lenne érvényben a
nemzetallamok felett (LAGOS, 2002). A globalisan gondolkod6 polgar kifejezés jobban
kifejezi a tartalmat: ,, tudataban vagyunk annak, hogy a vilag egyik részén tett cselekvések
hatdssal lehetnek a [nemzeti] hatarokon tuli emberekre...” (BOWDEN 2003:359).

Tehat a globalis szinten valé gondolkodas ugy is értelmezhetd, mint egy hatarokon
ativeld allampolgarsag (UNESCO, 2014). Ezt azonban mar nem a nem, a tarsadalmi statusz, a
jovedelmi helyzet, esetleg a foglalkozas hatarozza meg, hanem az ember gondolkodasmaodia,
tudatossaga, feleldsségérzete, adott helyzetekben vald cselekvése.

A globalis polgar megkdzelités egyfajta elkotelez0dés a kulturalis diverzitas, az emberi
jogok tisztelete és masok igényei irdnt, tovabba nem tesz kiillonbséget faji, vallési, etnikai,
tarsadalmi statusz és nemzetallamhoz valé kotédés alapjan (LYONS et al.,, 2011). De
meghatdrozhato gy is, mint olyan ember, aki képes kifejezni 6nmagat anélkiil, hogy korlatozna
masokat az Onkifejezésben (LIANAKI-DEDOULI — PLOUIN, 2017). ESTEVES (2015)
tanulmanya alapjan globalis polgarnak tekinthetjiik azt a polgart (fiiggetleniil az orszagatol és
a kultarajatol), aki tudatos, és feleldsséget érez nem csak a sziikebb értelemben vett kdrnyezete
irant, hanem a bolygora gyakorolt hatasa irant is. Legyen ez akar gazdasagi-, tarsadalmi-, vagy
kornyezeti aspektus. Osszefoglalva az elmondottakat fontos, hogy egy globdlis polgar legyen
tisztaban a globalis kérdésekkel, tehat tudatos, tarsadalmilag felelds, illetve tarsadalmilag
elkotelezett és aktivan részt vesz a helyi/regiondlis/nemzeti/globalis kozésségi ,, akciokban™
(STONER et al.,, 2014). Tehat nem csupan ,gondolatban” globalis polgar, hanem a
gyakorlatban is, amit a tetteivel tesz lathatova. Ezt nem csupan Ggy tudja kozvetiteni a
kornyezete és a kiilvilag felé, hogy egy szervezetnél Onkéntes, hanem ugy is, hogy
szemléletformalo akciokat szervez, vagy a fogyasztdsi dontései sordn juttatja érvényre a
tarsadalmi feleldsségvallalasat. Eppen ebb6l adodoan definicid alapjan nem tekinthetd
mindenki azonos mértékben globalis polgarnak, viszont mindenki részt vesz valamilyen
formaban a globalis gazdasagban, csak eltérd a tudatossaganak-, felelésségvallalasanak-, civil
elkotelezOdésének a szintje.

A globalis polgaroknal harom tulajdonsagcsoport jelenik meg: a tudas €s megértés; a
készségek/képességek; valamint az értékek/attitid (UNESCO, 2018), tovabba kiemelt
fontossagu ezek osszehangolt miikodése az elméletben és a gyakorlatban.

A fentiek alapjan a jellemzoket a kovetkezoképpen csoportosithatjuk:

e tudas, tudatossag — globalis kompetencidk, tudatossag, fenntarthatosag (MORAIS —
OGDEN, 2011; REYSEN — KATZARSKA-MILLER, 2013; GOREN - YEMINI,
2017),

o egymas elfogadadsa, egyenloség — kulturdlis diverzitds, faji egyenldség, tarsadalmi
igazsadgossag (OXFAM, 2015),

o [éthol eredd jogok — szabadsag az onkifejezésre, hozzaférés oktatashoz, szavazashoz
(LYONS et al., 2011; TEO, 2015),

o aktiv szerepvallaldas/cselekvés — tarsadalmi elkdtelezettség, civil szerepvallalas,
gondoskodas (STONER et al., 2014; LYONS et al., 2011).

3. Primer kutatasok

A jelen tanulmanyban bemutatott primer eredmények pilot kutatasként zajlottak, ahol az els6
pilot projekt 2020. oktdober és 2020. november kozott valosult meg, a masodik kutatasban pedig
2020. oktober és december kozott tortént a kitoltés. Mindkét alkalommal online kérddives
eljarast alkalmaztunk, az eredményeket statisztikai modszerekkel elemeztiik, annak érdekében,
hogy talaljunk Osszefiiggéseket a két kutatas eredményei kozott.
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3.1. Primer kutatas I. — Kornyezettudatos fogyasztas, ujrahasznalas, globalis polgarsag

Ebben a kutatasban a kutatési c€l a kornyezettudatossag felmérése volt, melynek keretében az élet
8 terliletén: étkezés (7 szempont), bevasarlds (5), szorakozas (5), kirandulas/nyaralds (7),
ruhavasarlas (4), higiéniai termékek vasarlasa (4), kozlekedési mod (6) és az élet egyéb teriiletei
(5). 43 valtozdval vizsgaltuk az Gjrahasznalatra iranyuld attitidoket, és 13 allitassal a globalis
polgarsag tarsadalmi feleldsségvallalas dimenziojat az elérhetd online kozosségekben (melynek
alapjat MORAIS — OGDEN 2011-es tanulménya jelentette). Minden esetben 6 fokozatu skalas
kérdéseket hasznaltunk. A kérdéivet — ami csak Magyarorszadgon volt elérhetd — 152 f6 toltotte ki,
Osszetételét tekintve a minta nem tekinthetd reprezentativnak: a ndk feliilreprezentaltak (80%), a
valaszadok tobb mint 37,5%-a 18-25 év kozotti, a 26-40 évesek 41,45%-kal jelennek meg a
mintaban, mig a 41-55 év kozottiek 11,84%-ot képviselnek, az 55 év felettick aranya pedig 8,55%.

Az elemzést Microsoft Excel és SPSS programokkal végeztiik. A 8 kdrnyezettudatossagi
alteriilet pontjait Osszesitettilk kornyezettudatossagi Osszpontszamma (értéke maximum 258
lehet), illetve a globalis polgarsadg, tarsadalmi feleldsségvallalds harom aldimenzidjdnak
pontszamait is egyesitettiik (értéke maximum 78 pont lehet). A vizsgalatok soran ezen értékeket
hasznaltuk, nem pedig a kutatadsban kapott 43+13 tényezdre érkezett értékeléseket kiilon-kiilon.

Elsoként lefuttattunk egy Cronbach’s Alpha mutatét a 43 kdrnyezettudatossagot mérd
valtozora, az értéke 0,854 lett. Az elfogadési tartomany 0,7 feletti, tehat igazoltuk, hogy a skéla
kornyezettudatossag szempontjabol konzisztensnek tekinthetd, tehat van értelme Osszeadni a
tényezdokre adott pontszdmokat. Ugyanezt az eljarast alkalmaztuk a globalis polgarsagot mérd 13
kérdésre is, ahol a Cronbach’s Alpha értéke 0,808, igy ez a skala is konzisztensnek tekinthetd.

A kutatds egyik fontos kérdése az volt, hogy van-e kimutathaté kapcsolat a
kornyezettudatossagi Osszpontszdm ¢s a globalis polgarsagi Osszpontszam kozott. Mivel
mindkét valtozo skala mérési szintii valtozo, ezért alkalmazhato a korrelacié és a rangkorrelacio
is kozottiikk. Korrelacio esetén a Pearson-féle korrelacios egyiitthatod értéke rxy=0,567, amely
pozitiv irdanyu, kozepesen erds kapcsolatként azonosithatd. A Spearman-féle rangkorrelacio
esetén e két rangsor kozott pozitiv iranyt, gyenge kapcsolat mérhetd (rs=0,401 értek alapjan).

Ez a kutatds iddben megeldzte a globalis polgér attitlidre irdnyuld kérddives kutatast,
azonban a szamunkra fontos Osszefiiggések vizsgalata szempontjabdl a kutatasbol kiemeltiik
azt az adatidlloményt, amely a tarsadalmi feleldsségvallalassal, felelds fogyasztassal és a
globalis polgarsaggal kapcsolatos kérdésekre vonatkozik, €s kis elemszdmon a Z generacio
valaszait is elemeztiik.

Az 1. sz. tablazatban a teljes mintara értelmezve az atlagpontszam 51,9, az egyes
vélaszadodi 6sszpontszamok pedig atlagosan 10,24 ponttal térnek el a foatlagtol. A csoportok
esetében megfigyelhetd, hogy a 40 év alattiak magasabb pontszamot értek el, mint a 41-nél
iddsebbek. Az eredmények azt jelzik, hogy a fiatalabbak ,magasabb szinti” globalis
polgaroknak tekinthetdk, akik tarsadalmilag feleldsségteljesebbek (1. tablazat).

1. tablazat
A teljes globalis polgarsagi atlag pontszamok és szorasok eltérése életkor alapjan

Eletkor Gyakorisag (f6) | Relativ gyakorisag (%) | Atlag (pont) | Szoras (pont)

18 évnél fiatalabb 1 0,66 59,00 -

18-25 év 57 37,50 53,54 8,35

26-40 év 63 41,45 52,14 8,74

41-55 év 18 11,84 46,50 13,73

55 évnél idGsebb 13 8,55 50,54 16,42
Osszesen 152 100,0 51,9 10,24

Forras: sajat szerkesztés
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Bar az ¢életkori cellak elemszadma alacsony, az eredmények jelzésértékiiek, ugyanis a
szakirodalom szerint is a 18 és 25 év kozatti fiatal felnéttek nagyobb valdszinliséggel gondoljak
magukat a vilag globalis polgarainak. BRAMLETT (2016) a World Value Surveys adatait
felhaszndlva arra kovetkeztetésre jutott, hogy ez kiilondsen igaz az elmult évtizedekben, a
globalizacid kontextusaban nagykorava valo fiatal felnéttekre, ami alatdmasztja a Z generaciora
vald Osszpontositast az elemzéseinknél.

Es bar nem kapcsolodik szorosan a Z generaciohoz, de érdekes kérdésként vetddik fel,
hogy a jovedelemszint vajon befolydsolja-e a globalis polgarsag szintjét. A globalis polgar
jellemzoi kozé tartozik az igazsagossag elfogadasa, a gondoskodas, az érzékenység masok
problémaival kapcsolatban. Ebbdl az is kdvetkezhetne, hogy a magasabb jovedelemmel
rendelkezOk globalis polgarsag attitiidjei pozitivabbak. Megvizsgaltuk, hogy igazolhato-e, hogy
magasabb jovedelemszinten magasabb lesz a globalis polgarsag teriiletén szerzett
Osszpontszam is. A csoportatlagok dsszehasonlitasanak eredményeként a H=0,226, vagyis a
valtozok kozott gyenge kapcsolat all fenn. Legkisebb atlagpontszammal azok rendelkeznek,
akik legalabb kétszeresét keresik a magyar netto atlagjovedelemnek. Ok 45 pontot értek el a
78-bol. Legmagasabb atlagpontszamot (54,05) pedig azok értek el, akik a nett6d atlagkereset
koriilbeliil masfélszeresét keresik (2. tablazat).

2. tablazat

A teljes globalis polgarsagi pontszamok eltérése jovedelmi csoportok szerint

Tévedelemszint Atlag Gyakorisag Relativ Szoras
(pont) (f6) gyakorisag (%) (pont)

Az atlagosnal valamivel rosszabb (legfeljebb
az atlagkereset kb. 60%-a, nettd 168.000 Ft) 52,724 69 454 9.49
Atlagbér (nett6 280 500 Ft) 51,81 48 31,5 9,49
Az atlagnal valamivel jobb (az atlagkereset
masfélszerese nettd 452.000 Ft) 54,04 21 138 5,64
Jelentbsen az atlag felett (az atlagkereset
legalabb kétszerese, tobb mint kb. 45,00 14 9,3 17,593
nettd 560. 000 Ft)
Osszesen 51,90 152 100,0 10,24

Forras: sajat szerkesztés

Ez az eredmény annak ellenére is jelzésértekii lehet, hogy a csoport-elemszamok nagyon
eltéréek, és éppen a legmagasabb atlagkeresettel birok szerepelnek a legalacsonyabb
pontszammal.

3.2. Primer kutatas II. — Globalis polgarsag attitiidjei a fiatalok korében

Az egyetemista Z generacid globalis polgarsaghoz fliz6dd attitidjét is online kérddives
megkérdezés segitségével vizsgaltuk, ahol a cél az volt, hogy megtudjuk, hogy a Z
generaciohoz tartozd magyar egyetemistak korében a globalis polgarsag harom dimenzioja
koziil melyik a dominans. A kutatdshoz MORALIS és OGDEN (2011) kérddivét adaptaltuk. E
kérddiv koveti a globalis polgarsag harom dimenziojat (tdrsadalmi feleldsségvallalas, globalis
kompetencia (tudas), globalis polgari bevonddas), és azokhoz kapcsolodoan fogalmaz meg 41
allitast. Holabda modszerrel igyekeztiink minél tobb fiatalt elérni, a kitdltés 2020. oktober és
december kozott tortént. Kozel 4000 hallgatot értiink el, azonban a kitdltési hajlanddsag nagyon
alacsony volt: 6sszesen 143 kitoltés érkezett, melybdl 117 £ tartozott a Z generacidohoz, 93%-
uk egyetemi képzésben vesz részt, 73%-uk alapképzésen tanul. A minta nem reprezentativ. Az
alacsony kitoltésszam is jelzi azt, hogy a téma — a szakirodalommal ellentétben — nem
feltétlenil tartozik a magyar fiatalok érdeklédési korébe (UDVARI et al., 2021).
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Mivel a célunk az volt, hogy 6sszehasonlithatéva valjanak a dimenziok, kideriiljon,
hogy a Z generacios kitoltok mely teriileten teljesitenek jobban, azaz hol érik el a legmagasabb
atlagpontszamot ¢és a legkisebb szorast, az elemzéshez SPSS statisztikai programot
alkalmaztunk, ezen beliil pedig faktoranalizist ¢és leird statisztikat. A harom dimenziot
atlagpontszamok ¢€s a szorasok altal vizsgaltuk. Az eredmények a 3. tablazatban lathatok. Az
atlagpontszamokat dsszpontszamhoz viszonyitva lathato, hogy a globalis kompetencia esetében
a legmagasabb ez az ardny, amely arra utal, hogy ebben a globalis polgar dimenzidban
teljesitettek legjobban a kitdltdk. A szoradsokat Osszehasonlitva jelentds eltérések
tapasztalhatok, ugyanis amig a tarsadalmi feleldsségvallalas esetén 3,98 ez az érték, a globalis
civil elkotelezédésnél 11,44, amely tiikrozi, hogy a kit61tok mennyire kiillonbozden vélekednek
a globalis polgarsagot mérd kérdésekrol.

3. tablazat
Globalis polgarsag dimenzidinak atlagpontszama és szorasa

Globalis Dimenzid Maximalisan ‘ , Az atlag-pontszam o
, i o a Atlagpontszam .. ; Szo6ras

polgar allitasainak elérhetd (pont) az Gsszpontszam (pont)

dimenzid szama (db) | pontszdm (pont) P aranyaban (%) P

Tarsadalmi 13 78 37,63 48,24 3,08

felelosség

Globdlis 12 72 37,29 51,79 7,24

kompetencia

Gilobalis civil 16 96 37,84 39,42 11,44

elkotelezodés

Forrés: sajat szerkesztés

A Z generaciora sziikitett valaszokat faktorelemzés segitségével tovabb vizsgaltuk
(UDVARI et al., 2021). A faktorelemzés soran a 3 dimenzid elemeit, azaz a 41 valtozot e
modszer segitségével 4-4 kategdridba tudtunk sorolni, amelyek kapcsolodnak a globalis
polgarsagot leir6 dimenziokhoz (tarsadalmi feleldsségvallalas, globalis kompetencia, globalis
civil elkotelezddés) (4. tablazat).

4. tablazat
A globalis polgarsag dimenzidihoz kapcsolodd faktorok

Dimenzié Faktor Jelentés
Tarsadalmi igazsagossag A vilag igazsagos, és mindenki azt kapja, amit megérdemel.
NP . Senkit nem lehet kizsdkmanyolni, de nélkiilozés idGszakaban
; . Kizsakmanyolas "
Tarsadalmi megengedett az erGszak.
felelosségvallalas Szegénység A szegényeknek segiteni kell, és szegénységiik oka nem az, hogy
nem dolgoznak eleget.
Felelésség Erdekli és foglalkozik méasok problémaival.

Globalis
kompetencia

Onkéntelen alkalmazkodas

Onkénteleniil veszi at mas kultarabol érkezett ember

viselkedését.

Multikulturalizmus

Barhol tud élni, tobb nyelven beszél, és megérti a mas kulturabol
érkezett embereket.

Kommunikacid

Tud és mer a globalis problémakrol beszélni.

Egyéni kompetencia

Erzi annak lehetSségét, hogy befolyasolni tudja a vilag
mitkodését.

Globalis
elkotelezodés

civil

Személyes és aktiv
részvétel

2 éven beliil valamilyen globalis iigyet
rendezvényen részt vesz.

szolgalo civil

Felel6s termékfogyasztas

Fair-trade ¢és hatranyos helyzetiieket tamogatd termékek

vasarlasa van elGtérben.

Onkéntesség

2 éven beliil valamilyen dnkéntes tevékenységet tervez folytatni.

Véleménynyilvanitas

6 honapon belill megosztja valamilyen forumon a globalis
problémakrél alkotott véleményét.

Forras: (Udvari et al., 2021:1215)
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Azt is megvizsgaltuk, hogy az egyes faktorok koziil melyek voltak erdsebbek a
valaszadoink kozott. Ennek alapjan kiemelkedd a globalis civil elkdtelezddés dimenzio: mind
a négy faktor jobb eredményt ért el, mint a masik két dimenzi6 faktorai. Ez arra utal, hogy a
Z generacid valdban tenni szeretne valamit a vilagért, és hajland6 dnkéntes munkéat vallalni,
valamint igyekszik ligyelni a sajat termékfogyasztasara is. Az eredmények alapjan ugy tlnik,
hogy a kitoltéink szivesen és magabiztosan mozognak a vilagban (multikulturalizmus),
azonban bizonytalannak tiinnek a tarsadalmi feleldsséget érint6 kérdésekben (UDVARI et al.,
2021).

3.3. Az dsszehasonlito elemzeésbol levonhato kovetkeztetesek

A két felmérés egymastol fliggetleniil zajlott, de ugyanigy egyetemistak globalis polgarsagat
vizsgalta. A kutatasok hazai Z generaciora sziikitett adatai alapjan végzett primerelemzés egyik
legérdekesebb eredménye, hogy mig a globalis polgarsdg vizsgalatanak esetében az
atlagpontszamok alapjan a legerdsebb tényezdnek a globalis civil elkdtelezddés bizonyult, de
ha az adott dimenzid 0sszpontszamahoz viszonyitjuk az atlagot, akkor a globalis kompetencia
értéke magasabb. Megfigyelhetd, hogy a MORAIS ¢és OGDEN (2011) féle 3 dimenzid
mindegyikének atlagpontszama 37 és 38 kozotti (3. sz. tablazat). Ezzel szemben akkor, amikor
a kornyezettudatossdg ¢és a globalis polgarsdg kapcsolatat elemeztilk, a tarsadalmi
felelosségvallalas dimenzidra értelmezett globalis polgarsdgi Osszpontszam teljes mintara
szamitott atlaga 51,9 pont (2. sz. tablazat), a 18-25 év kozottiek esetében 53,50, amely a
csoportok koziil a legmagasabb, ha kivessziik az 1 f6t, aki 18 év alatti volt és kiilon korcsoportba
keriilt. Ez alapjan elmondhat6, hogy ha ,aktivaltuk” a kornyezettudatossagra, iranyuld
»szerepet”, akkor 1ényegesen (37,9%-kal) magasabb lett a tarsadalmi felelésségvallalas tertilet
atlagpontszdma, mint abban az esetben, ha Onmagdban vizsgaltuk a globalis polgarsag
dimenzioit.

4. Osszegzés

A két kutatas alapjan azt mondhatjuk, hogy hazdnkban altalaban is csekély az érdeklddés és a
tudés a globalis polgéar kérdéskorében, de ez sajnos a fiatalok esetében is igazolddott. A mi
kovetkeztetéseink is arra hivjak fel a figyelmet, hogy mikdzben a kérddiveinket kitolto Z
generaciod tagjai elkotelezettek az aktiv cselekvés és a kornyezettudatossag iranyaban (példaul
onkéntes tevékenység, felelés termékfogyasztas, véleménymegosztas és -csere), ez akkor
mutatkozott meg inkabb, ha a kérnyezettudatossagi teriiletrél kérdeztiik dket, és ezt kdvetden
kertiltek eld a tarsadalmi feleldsségvallalasra vonatkoz¢ allitasok, amelyekkel mérhetové valik
a globalis polgarsag.

Természetesen tisztdban vagyunk kutatasunk korlataival is: az online kérddivezés
eredményezte nem reprezentativ mintdkkal, az alacsony mintaelemszamokkal, és ennek
kovetkeztében eredményeink megbizhatosagaval is. SOt, ez az elemzés az érvényesség
madszertani problémdjara is felhivja a figyelmet. Amikor azt lathatjuk, hogy egészen mas
eredmények sziilettek a globalis polgarsag dimenzioira, ha a kzponti probléma maga a globalis
polgarsag volt, mint amikor mindezt a kdrnyezettudatossag témakorével egyiitt vizsgaltuk,
akkor figyelniink kell arra a koriilményre is, hogy milyen kontextusban torténik az adatfelvétel.
A vizsgalatoknal nem csupéan arr6l van szd tehat, hogy ,,hogyan” kérdeziink meg valamit,
hanem arrdl is, hogy a vizsgalt probléma tartalmi kdrnyezete befolyasolhatja a valaszadokat.

Ugyanakkor bizunk benne, hogy a korlatok ellenére kovetkeztetéseink jelzésértékiiek
lehetnek.

Szamos szakirodalmi kutatds foglalkozik a Globalis allampolgari nevelés (Global
Citizenship Education GCE) megvalositasaval, mérésével és sikerével kapcsolatos kérdésekkel
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(SCHATTLE, 2009; PACHO, 2020). A GCE célja, hogy el6segitse a békés, befogado, tolerans,
fenntarthato ¢és tarsadalmilag igazsagos tarsadalmakat; a nemzetkdzi politikai diskurzusban és
az akadémiai kutatasban betoltott kozponti szerepe ellenére azonban a GCE hatasa a fiatalok
tarsadalmi egyenlétlenségekkel vagy az emberi jogokkal kapcsolatos attitiidjére még
viszonylag feltaratlan. Van tehat tennivald a nevelés teriiletén is: ha fejlesztjiik, a globalis civil
elkotelezOdést valamint a tarsadalmi feleldsségvallalés teriiletét, akkor a globalis kompetencia
kapcsan érezhetd aktiv szerepvallalasra épitve sok célt el lehet érni.

Tekintettel arra, hogy kutatdsunk a fiatal generdcidé korében zajlott, az eredmények
gyakorlati hasznositasa a nevelésen til a tarsadalmi normak és értékek alakitasa olyan modon,
hogy az dnkéntesség erény legyen, hogy a fogyasztasrol valo lemondés egy jobb jovo érdekében
természetess¢ valjon. Ezeknek az értékeknek a formalasat egészen kicsi korban — mar az
6voddban — érdemes elkezdeni. Az olyan kozds megmozduldsok, mint a Fold Napja,
Automentes Nap, Nemzetkozi Vasarlasmentes Nap arra szolgalnak, hogy felkeltsék az
érdeklodést, és az kés6bb aktiv cselekvéssé, mindennapi természetes szokassa valjon.

Tovabbi kutatési iranyok bdségesen rendelkezésre allnak, éppen a kérdés feltaratlansaga
miatt. A GCE égisze alatt az UNESCO tobb specialis témaval foglalkozik: az erdszakos
sz€lsOségek megeldzése oktatas segitéségével, a nyelvek az oktatdsban és a jogallamisag
elémozditasa a globalis allampolgari oktatason keresztiil (UNESCO, 2022). Nagyon sok a
lehetdség a marketing teriiletén is. JovObeni terveink kozott szerepel a tarsadalmi
felelosségvallalas ¢€s a felelds fogyasztas megjelenésének kutatdsa a divatipari fogyasztasban
(fast fashion), valamint a globalis polgar és a fast fashion kapcsolatanak vizsgalata.
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Abstract

This paper aims to understand the connections between digitalization, value co-creation and
social entrepreneurship. The article also aims to identify future research areas related to these
connections. We conduct a systematic literature review of 61 journal articles and synthesize
their findings. First, we reveal literature gaps: The first research gap is evident in the lack of
consistency in the terminology used in academic research. Secondly, our research has identified
articles connecting the three streams of literature (digitalization, value co-creation, and social
entrepreneurship) that need improvement, as well as a lack of COVID-19 focus. Finally, we
provide theoretical contributions and recommend directions for future research on
digitalization, value co-creation and social entrepreneurship.

Keywords: digitalization, digital transformation, value co-creation, social entrepreneurship,
ecological entrepreneurship
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Absztrakt

Milyen értékek mentén fejleszthetd a felsGoktatasi képzés és a jovo (gazdasagi-marketing)
elitjének felkészitése a tarsadalom egészének (érdekcsoportok) bevonasa és érzékenyitése altal?
Kinek a feleldssége az oktatds mindségének biztositdsa? Hogyan tudja az egyetem (vagy
oktatasi intézmény, szervezet) az oktatokat tamogatni a nem hagyomanyos oktatasi helyzetek
megteremtésében és sikeres alkalmazasaban? Az eldadas célja ezen f6 kérdések megvitatasa és
a jelenlévikkel valo kozos gondolkodas elinditasa, melynek eredménye az oktatoi szerepkorok
21. szazadi igényeknek megfeleld Gjragondolasa és az egyetemi polgar jelenségének (university
citizenship) korbejarasa. Az interaktiv eléadas és beszélgetés soran a kovetkez6 f6 témakorok
kertilnek fejajanlasra és bemutatasra:

1. az oktatd szerepének (Ujra)definidlasa: az oktatdé mint példakép, véleményvezér,
influencer jelenség feltarasa;

2. a hallgato-oktato viszony H2H (Human to Human) keretrendszerben valo értelmezése a
designkommunikacié modszertana altal;

3. a kritikai pedagogia (critical pedagogy) és transzformativ oktatas (transformative
education) dimeziok jelentdsége a felsdoktatasban és a jovO vezetd elitjének képzésében;

4. az egyetem szerepe az oktatoi ,,marka” felépitésében;

. végezetiil, a ,,university citizenship” fogalmanak ujra-definidlasa, keretrendszerének

felallitasa és fogalmi lehatarolasa, és mélységi feltérképezése.

o1

Kulcsszavak: Kritikai pedagogia, transzformativ oktatas, university citizenship

Abstract

What values can be used to develop higher education and prepare the (economic-marketing)
elite of the future by involving and sensitising society (stakeholders) as a whole? Whose
responsibility is it to ensure the quality of education? How can a university (or an educational
institution or organisation) support teachers in creating and successfully applying non-
traditional teaching situations? The presentation aims to discuss these main questions and
initiate joint thinking with those present. The result is a rethinking of teaching roles to meet the
needs of the 21st century and an exploration of the phenomenon of university citizenship.
During the interactive presentation and discussion, the following main topics will be discussed
and presented:
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1. (re)defining the role of the teacher: exploring the phenomenon of the teacher as a role
model, opinion leader, and influencer;

2. understanding the student-teacher relationship in the H2H (Human to Human)
framework through the methodology of designcommunication;

3. the importance of the dimensions of critical pedagogy and transformative education in

higher education and the training of the future elite;

the role of the university in building educators’ "brands";

finally, to redefine, frame, conceptualise and explore the notion of university citizenship

in depth.

ok~

Keywords: critical pedagogy, transformative education, university citizenship
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Absztrakt

A madéarmegfigyelés olyan, mint egy jo jaték. Kirakjuk az etetdt a kertben és varjuk, hogy
érkezzenek madarak, és ha érkezik egy latogato, oriiliink ... és probaljuk ujra megteremteni
az adott véletlen latogatas pillanatait ... Van jutalom. Es mivel van jutalom, folytatjuk... és
bar a madarakrol sz6l minden, mégis egy ponton a megfigyelés a kutatds metaforaja lesz, a
(marketing)kutatd elkezdi latni dnmagat is, és felteszi maganak a kérdést, hogy 6 milyen
kutatd és mi a kutatds valdjaban? Kutatoként mondhatjuk, hogy mar eleget lattunk, ahhoz,
hogy kovetkeztetéseket vonjunk le, de megfigyeldként varjuk a kdvetkezd taldlkozast ...

A mainstream kutatdsok gyakran eltavolitjak a kutatot a vizsgalt tématol, mintha kalitkaba
zart madarakat kellene vizsgalni dupla tivegfalon keresztiil egy olyan eszk6zzel, amit sem a
vizsgalodi, sem pedig annak alanyai nem értenek igazan. Mi torténik valdjaban? Bezarjuk
magunkat a kalitkdba, sajat modszereink teremtenek olyan mentalis és fizikai ketrecet,
amibdl nehéz kitorni. Figyeljiik a madarakat, hogy miként cselekednek, de kozben mégsem
latjuk sem Oket, sem magunkat.

A szabadon ¢16 madarakkal val6 taldlkozasok szinte megmagyarazhatatlanok, erds kotodést
¢bresztenek, olyat, amiért érdemes a hajnali 6rdkban felkelni és elviselni az iddjaras
kellemetlenségeit, az egyaltalan nem tervezhetd megjelenéseket és a hosszii orakig tarto
varakozast, csak azért, hogy néhany pillanatra lathassuk ket (ANDERSON, 2014).

Mikor ¢és hogyan lesziink olyan lelkesek és elkotelezettek, mint barmelyik
madarmegfigyel6? Tartogat-e a sajat tudomanyunk dnmagunk szamara még olyan ,,varatlan
ajandékot”, amiért érdemes felkelni a legrosszabb idében is (BROWN, 2012). Véleménylink
szerint itt az id6 az autoetnografia (v.6. ELLIS et al., 2011), és a kutatdi introspekcio (v.0.
GOULD, 2008) teriiletiinkon valé megfontoldsanak. Talan nem is a marketing alkalmazasok
célkozonségeit kell megfigyelniink, hanem sajat magunkat. Ahogy figyeljiik a madarakat,
ugy figyeljiik meg magunkat (v.6. HOLBROOK, 1997).

Erdemes feltenniink a kérdést, hogy kutatéi mintainkkal, gyakorlatainkkal, szokasainkkal
kapcsolatos kritikai reflexié mit tehet hozza eddigi munkankhoz. A beszélgetés (workshop?)
soran a szerzOk sajat, szubjektiv, metaforikus - elméleti telitédést rég elért® -
madarmegfigyeldi tapasztalasaikbol kiindulva hivjak a résztvevdket egy reflektiv kutatoi
beszélgetésre.

Kulcsszavak: madarmegfigyelés, autoetnografia, kutatoi introspekcio, kutatoi reflexio

1 https://www.youtube.com/playlist?list=PLBJKk8y9Cbung THxtPCIS6IX 1t2g YDKLI
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Abstract

Birdwatching is like a good game. We put out the feeder in the garden and wait for birds to
arrive, and when a visitor arrives, we rejoice ... and try to recreate those moments of that
accidental visit... We feel rewarded. Furthermore, since there is a reward, we continue..., and
although it is all about the birds, at some point, observation becomes a metaphor for research;
the (marketing) researcher begins to see herself and asks herself what kind of researcher she is
and what research is all about. As researchers, we can say that we have seen enough to draw
conclusions, but as observers, we wait for the next encounter ...

Mainstream research often distances the researcher from the research subject, as if he or she
were examining caged birds through a double glass wall with an instrument neither the
investigators nor the subjects understand. What is going on? We lock ourselves in the cage, our
methods creating a mental and physical cage that is difficult to break out of. We watch the birds
and how they act, but in the meantime, we see neither them nor ourselves.

Encounters with free-living birds are almost inexplicable, a powerful bond that makes it worth
getting up at the crack of dawn and enduring the inconvenience of the weather, the
unpredictable appearances, and the long hours of waiting to see them for a few moments
(ANDERSON, 2014).

When and how do we become as enthusiastic and committed as any birdwatcher? Does our
science still hold for us an 'unexpected gift' worth waking up to in the worst of times (BROWN,
2012). We think it is time to consider autoethnography (cf. ELLIS et al., 2011) and research
introspection (cf. GOULD, 2008) in our field. Perhaps it is not the target audiences of marketing
applications that we need to observe, but ourselves. As we watch the birds, so we watch
ourselves (cf. HOLBROOK, 1997).

What critical reflection on our research patterns, practices and habits can add to our work so
far? In this discussion (workshop?), the authors invite participants to a reflective research
conversation based on their own subjective, metaphorical birdwatching experiences, which
have reached theoretical saturation? long ago.

Keywords: birdwatching, autoethnography, researcher introspection, researcher reflection
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Absztrakt

A Covid-19 vilagjarvany és napjaink energiakrizise rengette meg az egész vilagot, és rendkiviili
helyzet elé allitotta az egészségligyet, a tarsadalmat, és rendkiviil médon megviselte az egyént
is. Minderre is tekintettel a vasarloi magatartds szazadunkban 4talakulason megy keresztiil,
hiszen hidba a gondosan megtervezett marketingtevékenység, a koriiltekintd szemlélet, ha egy
elére nem lathatd vilagjarvany, vagy a 2022-ben Kirobbant orosz-ukran habora keresztiilhtiz
minden addig megtervezett és gondosan felépitett termelési folyamatot. Napjaink gazdasagi
valsaga, a vildgszerte tapasztalhat6 bizonytalansag megvaltoztatta az emberek gondolkodasat,
¢s igényeit. Mindezek miatt fontos feltérképezni azt, hogy mit gondolnak az emberek a jelenrdl,
milyen elképzelésiik van a kdzeljovordl. Jelen tanulmany koézel 700 valaszadd véleményét
tikkrozve feltarja néhany tarsadalmi €s ¢lelmiszer-pazarlasi dontés tekintetében azokat az
Osszefiiggéseket, amelyek a jarvany iddszakdban és az energiavalsdg kovetkeztében
megvaltoztak, megvaltozhattak. A tanulmany egy attekintés, ami egy nemzetkozi publikacio
megalapozasat szolgalja.
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Abstract

The Covid-19 pandemic and today's energy crisis shook the whole world and put health care
and society in an extraordinary situation, and it took an extraordinary toll on the individual as
well. Taking all of this into account, customer behavior is undergoing a transformation in our
century, since carefully planned marketing activities and a prudent approach are in vain if an
unforeseen pandemic or the Russian-Ukrainian war that broke out in 2022 pulls through all the
previously planned and carefully constructed production processes. Today's economic crisis
and the uncertainty experienced worldwide have changed people's thinking and needs. Because
of all this, it is important to map what people think about the present and what they envision
for the near future. Reflecting the opinions of nearly 700 respondents, this study reveals the
relationships that have changed or may have changed during the epidemic period and as a result
of the energy crisis with regard to some communityand food waste decisions. The study is a
review that serves as the basis for an international publication.
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1. Bevezetés

A XX. szazad vilagméretii kriziseit kdvetden (a két vilaghabori borzalmas pusztitasa utan, az
1970-es évek olajvalsaganak arnyékaban) sokan vélekedtek gy Eurdpaban és a vilag fejlettebb
régidiban, hogy egy csendes, nyugodt id0szak kdvetkezik a vilag eme teriiletein. A XX. szazad
ezen évtizedeiben egy viszonylagos gazdasagi, tarsadalmi és pénziigyi stabilitds mutatkozott az
un. nyugatinak mondott orszagokban, de még a kelet-eurdpai orszagokban is. Tarsadalmi
valtozéasok persze zajlottak, hiszen példaul megsziint, felbomlott a Szovjetunio, és a keleti blokk
orszagai is ,,nyugatiasodtak”, €s ott is a piacgazdasag, a verseny valt a piac mozgatorugojava.

A viszonylagos tarsadalmi — politikai egyensuly és gazdasagi jolét nyugalmat dulta fel
immaron a XXI. szazadban az ikertornyok elleni merénylet, vagy a Lehman Brothers csddje,
ami az Egyesiilt Allamok torténetének legnagyobb bankcsédje volt, és komoly szerepet jatszott
a 2007-2008-as pénziigyi valsag napvilagra keriilésében. A cs6dot kovetden a globalis piacok
azonnal zuhandsba kezdtek, a nemzeti valutdk tobb térségben leértékelddtek, magasra tort az
inflacio és a munkanélkiiliség. De mintha ez a rossz kezdés csupdn jelzésiil szolgalt volna a
kozelgd apokalipszisre. A fert6z6 betegségek, amelyek a torténelem soran mindig jelen voltak
az emberek életében, egy Ujabb szintre 1éptek, ami hatassal volt a vilaggazdasagra is. A 2020.
marcius 11-én az Egészségiigyi Vilagszervezet altal globalis jarvannya nyilvanitott koronavirus
ugyanis vilagszerte sulyos gazdasagi karokat okozott, kihatassal volt nemcsak a
nemzetgazdasdgokra, hanem az emberek mindennapjaira is a munkahelyek tomeges
megsziinése altal (GRUESO-HINESTROZA et al., 2022). Szamos gazdasagi agazatot, mint
példaul a turizmust, a vendéglatast vagy a kiskereskedelmet a valsag sulyosabban érintett
(NAYAK et al., 2020).

Napjainkban elsGsorban az energiavalsag miatt a fizetoképes kereslet visszaesése van
kibontakozdban, a vallalatok szaméara igy elengedhetetlen a fogyasztoi igények valtozasanak
pontos ismerete, példaul magasabb ar-érték arany hangsulyozasa, vagy a kisebb kiszerelésii
termékek forgalmazasa, igy az élelmiszer-pazarlas elkertilése.

A vasarlor magatartas szazadunkban atalakulason megy keresztiil, hiszen hiaba a
gondosan megtervezett marketingtevékenység, a kortiltekintd szemlélet, ha egy elére nem
lathato vilagjarvany, vagy a 2022-ben kirobbant orosz-ukran haboru keresztiilhiz minden addig
megtervezett és gondosan felépitett termelési folyamatot (HUSZKA F. — HUSZKA P., 2022).

Jelen tanulmany kozel 700 valaszad6 véleményeét tiikrozve feltarja néhany gazdasagi és
élelmiszer-pazarlasi dontés tekintetében azokat az Osszefliggéseket, amelyek a jarvany
id6szakaban és a kezdddod energiavalsag kovetkeztében megvaltoztak, megvaltozhattak. A
tanulmany egy attekintés, ami egy nemzetkozi publikaci6 megalapozasat szolgalja. Reméljiik,
hogy felmérésiink alapul szolgalhat a pandémids és jelen gazdasagi krizist kovetd 1ddszak
tovabbi kutatisaihoz.

Az adatok kiértékelésére az SPSS matematikai-statisztikai programot hasznaltuk.

2. Irodalmi attekintés és modszertan

A fogyasztoi magatartas vizsgalatanak sziikségszeriisége — az élelmiszer-pazarlas probléemdja
Napjaink sokszor hedonista életvitelt folytatd tarsadalmaiban parhuzamosan van jelen a
gazdagsag ¢és a szegénység, a takarékoskodas és a pazarlas. Ezekre a kettdsségekre probalnak
vélaszt adni a kiilonb6z6 fogyasztdi magatartasi elméletek.

A fogyaszt6i magatartas bonyolult rendszerében racionalis és irraciondlis dontések
sorozata figyelheté meg (KOTLER, 2000). A fogyasztdi magatartds, a vasarlasi dontések
kutatasa, megértése egy folyamat, mert a fogyasztokat érintd impulzusok allandéan valtoznak
és ezzel parhuzamosan a fogyasztok is méas-mas ,,valaszt adnak”, azaz valtoztatnak vasarlasi-
fogyasztasi magatartasaikon. Az elsé fogyasztdi magatartaselméletek kdzgazdasagi alapokbol
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fejlodtek ki az 1900-as évek elején. Ezzel szemben a modern marketing a fogyasztot allitja a
kozéppontba, e felfogas szerint a kozgazdasagi megfontolasok mar kevésbé jatszanak fontos
szerepet a vasarloi dontések meghozataldban.

A rendszervaltast kovetden a gazdasag szinte minden teriiletén valtozasok sorozata
indult el. Az élelmiszeripar és a kereskedelem is ezen rendkiviil gyorsan fejlodo és atalakulo
terliletek kozé tartozott. A piacgazdasag kiépiilésével parhuzamosan hatalmas és bdséges
aruvalaszték alakult ki az iizletek polcain, és megjelentek az aruhazlancok, a hiper- és
szupermarketek. A bdséges aruvalaszték a vdalasztas szabadsagat adta a fogyasztoknak
(arubdség) (HUSZKA et al., 2020).

A globalizacid, a felgyorsult életvitel kdvetkeztében ugyanakkor napjainkban a termel6
vallalatok szamara nem elegendd a piac altalanos ismerete, ennél sokkal fontosabb a piacot
alkotd vasarlok meghatarozott csoportjainak, szegmenseinek megismerése (HOFMEISTER —
TOROCSIK, 1996). Azonban az utdbbi évek gyakorlata alapjan az is nyilvanvalova valt, hogy
a hagyomanyos csoportositasi modszerek, mint a nem, életkor stb. mar nem adnak elegendd
magyarazatot a vasarlasi szokasokra, ¢és a fogyasztdé megismeréséhez sem elegenddek.

A XXI. szazadban a vésarlok szamara egyre fontosabba valnak olyan fogalmak, mint a
fentarthatosdg, a tudatossag, az egészség és kornyezettudatossag, vagy akar az élelmiszer-
biztonsag. Uj szegmensnek, 4j fogyasztéi csoportok jelentek meg, mint példaul a LOHAS
fogyasztoéi csoport. A Lifestyles of Health and Sustainability (azaz egészség- ¢és
kornyezettudatos  vasarlok csoportja) azt a csoportot jeloli, akik egészség- ¢s
kornyezettudatosak, nagy hangsulyt fektetnek a személyiség fejlesztésére, a fenntarthato életre
¢s a szocialis igazsagossagra is.

A fogyaszt6i tarsadalmat, mint fogalmat gyakran hasznaljak (TOROCSIK — SZUCS,
2022). Sokan ugy értelmezik, hogy a mai ember helyét a tarsadalomban annak fogyasztasa
hatarozza meg, (ismert az a mondas is, miszerint: az vagy, amit megeszel). A hedonizmus, a
tulfogyasztas azonban még napjainkban is megfigyelhetd, és ezzel parhuzamosan — akkor,
amikor a vildgban szdzezrek ¢heznek és halnak éhen vagy szomjan — 0jbol fokuszba keriilnek
olyan fogalmak, mint a presztizsfogyasztds, vagy akéar pazarld fogyasztas. A fogyasztoi
magatartas ¢és a vasarlasi dontések kutatasa, megértése — mint ahogy azt a fent emlitett szerzok
ravilagitottak — egy ,.izgalmas felfedezd ut, aminek nincs vége” (TOROCSIK — SZUCS,
2022:26). Ezt az allandoan megujuld, 4j kutatasi eredményekre 0sztonz6 valtozast mutatjak be
e szerzOk konyviikben, €s ezt szemléltetjiik mi is az 1. abran.

1. bra
A fogyasztoi magatartas valtozasi periodusai
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A 2020 tavaszan hazankban is megjelend koronavirus jarvany (mint ahogy a 2022-es
orosz—ukran héaboru is) azonban péanikvasarlast okozott, és a valasztas szabadsagat ujra — a
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rendszervaltas éveit megel6z6 — fogyasztoi kiszolgaltatottsag valtotta fel (HUSZKA et al.,
2020). Itt lehet roviden kitérni a fogyasztoi sziikségletek fogalmanak ,,meghatarozasara” is. A
sziikséglet bizonyos alapvetd (biologiai vagy pszichologiai) kielégitetlenség esetén jelentkezo
hidnyérzet. Vagy, amely cselekvést valt ki. Kiilsé inger (hatas) lehet a tomegkommunikacio,
reklam stb., de egy kedvez6tlen hir is, mint példaul a koronavirustol (Covid-19) vagy annak
kovetkezményeitdl valo félelem, de hazankban 2022 majusaban az “arsapka” eltorlésétdl valo
félelem is ide sorolhato. E félelemnek lehettiink tani 2020 tavaszan mind hazankban, mind
vilagviszonylatban. Ez a félelem — talan legjobban attol, hogy bezarnak a boltok — valtotta ki
az immaron haborts koriilményeket idéz06 (élelmiszer) felvasarlasi hullamot, ami sajnos 2022
tavaszan jbol bekdvetkezett.

Ez a felvasarlasi roham végsé soron — mint azt kutatasok is bizonyitjak - sok esetben
az ¢élelmiszer-pazarldsban ,,tiikr6z6dik vissza”. Az élelmiszer-pazarlasunk mértéke nagyobb,
mint az valaha is volt, egyes kutatasok szerint kétszerese is Iehet a korabbi szamitdsoknak.
Holland kutatok felmérése alapjan ma akar mar 500 kcal élelmiszer keriilhet hulladékba egy
nap, amely ¢élelmiszeradag egy 4 fOs héaztartas esetén egy 6tdodik személy taplaldsaért is
felelhetne (RAJNA, 2021).

A 2022-es évtd] minden Unios orszag koteles adatot szolgéltatni az orszaga élelmiszer-
pazarlasanak mértékérol. Az Unid célkitiizése az, hogy 2030-ra felére csokkenjen a
haztartdsokban ¢és a kereskedelemben keletkezd élelmiszer-hulladékok mennyisége. Ennek
eléréséhez viszonyitasi alapot jelentenek a legutoljara lekozolt 2020-as adatok, melynek
jelentdsége igy kimagasléan fontos (MARADEK NELKUL, 2022). Uni6s szinten a 2020-ban
mért kiilonbozo szektorok altal termelt élelmiszer-hulladék mennyiségének megoszlasat az 2.
abra mutatja. A teljes élelmiszer-hulladék mennyisége 57 millié tonna volt, melynek 55%-at
(31 milli6 tonna) haztartasi ¢lelmiszerek okoztak.

2. abra
Elelmiszer-hulladék becslések az Eurépai Uniéban 2020-ban

m Elsodleges tennelés

m Feldolgozas és gyartas

m Elelmiszer kiskereskedlem
és egyéb forgalmazisa

Vendéglatas és
kozétkeztetés

®m Haztartasok

Forras: sajat szerkesztés Eurostat (2022) adatai alapjan.
https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news

Koztudott, hogy az élelmiszerek pazarldsa az élelmiszer-ellatasi lanc minden pontjan, a
termeléstol kezdve a feldolgozdson at a kereskedelemig, valamint a végsd fogyasztoig
jelentkezd és megoldasra vard probléma (SCHNEIDER, 2008). Az utébbi évtizedben egyre
tobb orszdgban ismerték fel az élelmiszer-pazarlas problémajat. Az élelmiszer-pazarlas
megelézése, az ¢élelmiszer-felesleg kezelése, az ¢élelmiszer-hulladék mennyiségének
csokkentése tehat globalisan megoldando feladat lett napjainkra.

Az ¢élelmiszer-pazarlas gazdasagi karat éves szinten 143 milliard euréra becsiilik
(TOTH, 2020). HUBERT és SZUCS (2017) kutatasaban a ,.kidobott” kenyérfélék pazarlasanak
gazdasagi hatdsait elemezte hazdnkban. Megvizsgilva azokat a tényezdket, amelyek a
mezOgazdasagi termelés sordn felmeriiltek (pl. a feleslegesen lekotott viz, energia és
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természetesen a kidobott termék ara), megallapitottak, hogy 6,5 milliard forintnak megfeleld
pénziigyi veszteség keletkezik. Ebbdl a pénzbdl tobb mint 2,1 millid raszorulé embernek
juthatna 3000 Ft értékti alapvetd élelmiszer. Egyes szamitasok szerint a ,kidobott
¢lelmiszerekbe felhalmozott energia” mintegy 4000 gigawattora, ezzel az energiamennyiséggel
egy nagyobb varos éves fogyasztasat lehetne megsporolni. Ezen révid gazdasagi kitekintés utan
roviden tekintsiink rd néhany egyéb gazdasagi és élelmiszer-pazarlasi (fogyasztasi) dontés
hatterére, amelyek hatassal lehetnek az emberek viselkedésére.

2.1. Az inflacio és a gazdasagi folyamatok néhany osszefiiggése

Az EUROPEAN CENTRAL BANK 2022-e¢s makrogazdasagi elemzése szerint az EU-ban az
ukrajnai hdboru kibontakoz6 gazdasagi kovetkezményei miatt a fogyasztoi €s iizleti bizalom is
visszaesett, mikozben a rendelkezésre 4ll6 realjovedelmek is csokkenésnek indultak
Magyarorszagon. Az er6sen megemelkedett koltségoldali nyomds pedig kiilondsen az
energiaigényes ipardgakban fogta vissza a termelést. Mindezeknek komoly inflacios
kovetkezményei is voltak (EUROPEAN CENTRAL BANK (2022)
www.ech.europa.eu/pub/projections).

A (piac)gazdasagban a vallalatok alapvetdé érdeke, hogy piaci folyamataik soran
nyereséget ¢érjenek el. Ennek egyik eléfeltétele a kiszamithatosdg. A magyar
kiskereskedelemben ugyanakkor 2021 ¢és 2023 kozott szamtalan olyan lépéssorozat tortént,
amire szinte nem lehetett felkésziilni. Ez a bizonytalansdg megjelent tobbek kozott a
magyarorszagi inflacids folyamatokban is. Jol szemlélteti ezt a 3. dbra, amely a magyarorszagi
inflacio alakulasat mutatja a ,,rendszervaltas” éveit kdvetden napjainkig.

Mint az lathat6, 2022-ben az éves atlagos inflacidé 14,5 szazalék volt, ami jocskan
meghaladta az EU atlagat. Mint az az abrarol is leolvashato, utoljara 1997-ben volt az éves
aremelkedés mértéke ennél nagyobb, akkor 18,3%-kal néttek a fogyasztéi arak. Ez a
kedvezdtlen adat azért is alakulhatott ki, mert Magyarorszdgon 2022 decemberében — a KSH
kozlése szerint — még mindig emelkedtek a fogyasztoi arak, ennek mértéke akkor 24,5 szazalék
volt, az el6z6 év decemberéhez képest. Ha ezt az adatot Gsszevetjiik az Eurostat adataival, akkor
megallapithatd, hogy ez az adat tobb mint dupldja volt az Unid atlaganak €s toronymagasan a
legmagasabb volt az Eurdpai Unidban. Az adatok tovabbi elemzése azt is mutatja, hogy a hazai
inflacié ezen a ponton még nem érte el a maximumat, hiszen 2023 januarjaban még ennél is
magasabb 25,7%-os inflacios értéket lehetett megfigyelni Magyarorszagon.

] 3. abra
Eves atlagos inflaciéo 1989-2022 kozott (%)
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index

146


http://www.ecb.europa.eu/pub/projections

A kimagasloan magas inflacids rata elemzésekor arra is ra kell mutatni, hogy ez az adat
mar csak azért is kedvezdtlen, mert a legtobb Unids orszdgban ekkor mar csokkent az inflacid
mértéke. Itt kell ravilagitani arra is, hogy a hazai ndvekedéshez az iizemanyagok arstopjanak
eltorlése is hozzajarult. A legfrisseb, 2023. februari EU-s inflaciés adatok azt mutatjak, hogy
mar Magyarorszagon is csokkenésnek indult (26,2 szazalékrol 25,8 szdzalékra) az inflacio
mértéke, €s az EU-s atlagos inflacié mértéke 10 szdzalék ala csokkent. A hazai 25,8 szazalék
ugyanakkor még mindig kiemelkedd, és tobb mint masfélszerese az Unios atlagnak.

Az arak szabalyozasa tekintetében, a magyarorszagi arstop bevezetése vonatkozasaban
megoszlik a hazai kozgazdaszok véleménye. Ennek a véleménykiilonbségnek sok esetben
politikai szinezete is van. Mint az ismeretes, ,,az arstop rendszerét” elészor 2021. november 15-
tol alkalmaztak a 95-0s benzin és a dizel esetében (ezt 2022. december elején megsziintették),
majd 2022. februdr 1-t6l tovabbi termékekre is kiterjesztették. (A bejelentés janudr 12-én
tortént). Ekkor hat élelmiszer (mint példaul a kristalycukor, finomitott napraforgd étolaj,
csirkemell) tekintetében az arak a 2021. oktober 15. napjan alkalmazott brutt6 kiskereskedelmi
arnal nem lehettek magasabbak. A termékek kore késobb a tojassal €és a burgonyaval boviilt.

A 4. dbra a hazai inflacios folyamatokat szemlélteti 2019-2023 kozott, és feltiinteti
azokat a ,kritikus pontokat is”, amelyek mind a hazai, mind a nemzetkdzi életben
megfigyelhetdk voltak. Az adatok azt mutatjak, hany szazalékkal emelkedtek az arak az egy
évvel korabbi szinthez képest. JO1 lathato, hogy a Covid jarvany idején az aremelkedés mértéke
még az elviselhetd tartomanyba esett. A pandémia vége felé, illetve az orosz-ukran haboru
kirobbanasakor mar érezhet6 inflacios folyamatokat indultak el. Az is leolvashat6 a 4. abrarol,
hogy a hazankban az alapvetd élelmiszerekre vonatkoz6 hatdsagi arak bevezetése (arsapkak)
Iényegileg nem fékezték le az inflacios folyamatokat.

A gazdasagi, statisztikai folyamatok elemzése azt mutatja (SZEDLAK, 2022), hogy
tovabbra is nagyrészt fennallnak azok az okok, amelyek az arstopok rendszerét életre hivtak,
s6t 2023-ban a husarak is novekedésnek fognak indulni, ami az inflaci6 novekedését
eredményezheti. Mindezt csak erdsiteni fogja az, hogy 2023. 08. 01-én az arsapkak rendszerét
megsziintetik.

4. abra
A hazai inflaciés folyamatok (szazalékban) és néhany ,,kritikus” pont kapcsolata
2019-2023 kozott
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Forras: sajat szerkesztés (KSH, 2023) alapjan
https://ec.europa.eu/eurostat/documents/2995521/16310161/2-17032023-AP-
EN.pdf/abc8d4fa-c8d5-bc3e-8fd1-96bbal6elcst,
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https://www.ksh.hu/heti-monitor/arak.html

2.2 Modszertan

Jelen publikacié kozel 700-700 valaszadd véleményét tiikrozve feltarja néhany tarsadalmi, és
¢lelmiszer-pazarléasi (élelmiszer-fogyasztasi) dontés tekintetében azokat az Osszefiiggéseket,
amelyek a jarvany idoszakaban és a kezdddd energiavalsag kovetkeztében megvaltoztak,
megvaltozhattak. A jarvany iddszakaban lebonyolitott kutatds eredményeit a koronavirus
helyzetrdl és a vasarlasi szokasokrol, dontésekrél magyar nyelven még nem publikaltuk, ezért
tartottuk sziikségesnek azok kozzétételét itt jelen tanulmanyunkban is JUHASZ et al., 2022).
A minta Osszetételét mutatja az 1. tablazat. E kutatés folytatasaként 2022. oktober és november
hoénapban szintén kozel 700 valaszadd véleményét kérdeztiik meg néhany tarsadalmi és
¢lelmiszer-pazarlasi (fogyasztasi) dontés tekintetében. Az alapsokasagbdl vett minta
Osszeallitasanal a 2022 oktdberében és novemberében lezajlott felmérés soran nem volt cél a
reprezentativitas biztositasa. A kutatas folytatasanak elsddleges oka az volt, hogy 2022-ben
radikalisan megvaltozott a vilaggazdasagi ¢és politikai kdrnyezet, elszabadult az inflacio, amely
elsddleges oka az orosz-ukran hébort kirobbanasa volt. A kvantitativ kutatas alapvetd célja az,
hogy a kutatasi kérdésekre minél nagyobb megbizhatdsaggal legyiink képesek szamszerisitett
valaszokat adni. Az el6z0kkel 6sszhangban a kisérleti munkdnk a mennyiségi vizsgalaton, azon
beliil a kérddives megkérdezésen alapult. Az altalunk elkészitett kérdoéiv jellemzden zart
kérdésekre épiilt (de az élelmiszer-pazarlast vizsgald részben nyitott kérdéseket is
alkalmaztunk). A kérdések tilnyomo részénél egy otfokozath (Likert) skalan kellett a kérddivet
kitoltoknek bejeldlni valaszaikat. A felmérésekben a koronavirus helyzetrdl és a vasarlasi
szokasokroln valamint néhany tarsadalmi, és élelmiszer-pazarlasi (élelmiszer-fogyasztasi)
dontés témakorérdl kérdeztiik meg a vélaszadok véleményét. A kutatasok részben papiron,
részben online feliileten valdsultak meg. A tanulmany egy attekintés, ami egy nemzetkozi
publikacié megalapozasat szolgédlja. Reméljiikk, hogy felmérésiink alapul szolgalhat a
pandémias és jelen gazdasagi krizist kovetd idoszak tovabbi kutatasaihoz.

A kérddiv adatainak elemzése az SPSS 18-as programmal tortént meg. A program
felhasznalasaval pl. gyakorisdgi eloszlasok, kereszttdbldzatok segitségével vizsgaltuk a
véaltozok hattérvaltozokkal vald kapcsolatat. A kutatds részletesebb bemutatasara a
késdbbiekben egy nemzetkdzi publikacio soran keriil bemutatésra.

1. tablazat
A vizsgalatba bevont személyek specifikacidja (fo, %o)
Valtozok F6 | %
Nemek szerint
Férfi 362 (50,3
N6 358 49,7
Eletkor szerint
15-29 kozott 251|35,2
30-39 kozott 216(30,3
40-59 kozott 141(19,7
60 és a felett 106 | 14,8
Telepiiléstipus szerint
Megyei jogt varos/févaros | 194 | 26,9
Varos 367|37,1
Falu 259136,0

Forras: sajat szerkesztés
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3. Eredmények
3.1. A vasarlasi dontések vizsgalata

A valaszadoknak eldszor is néhany allitasrol kellett eldonteniiik, hogy mennyire értenek egyet
az adott kijelentéssel. Otfokozati Likert-skalan kellett értékelniiik a meghatdrozasokat. A
valaszadok nem mindegyike adott értékelhetd valaszokat. Az egyes az egyaltalan nem
jellemz6t, mig az 6tos a teljesen jellemzat jelentette. Az allitdsokra adott valaszokat a 2. tablazat
mutatjuk be.

2. tdblazat
Vélemények a koronavirus helyzetrdl és a vasarlasi szokasokrdl (atlag, szoras)

I N ‘ ‘s

Allitasok Frvenyes | Hidnyzo adat Atlag | Szoras
Hiszek a csaladi tradiciokban 714 10 3,8852 | 1,08966
Altalaban oda figyelek az arakra 719 5 3,8804 | 1,06718
A kényelem fontos szamomra 710 14 3,8056 | 1,15826
Gyakran aggddom a jové miatt 713 11 3,6830 | 1,19360
A jarvéanyiigyi szabalyokat be kell tartani 715 9 3,5483 | 1,42854
Figyelek étkezési szokdsaimra 718 6 3,5362 | 1,07498
Leginkabb jol ismert terméket veszek 715 9 3,3441 | 1,15674
Fontos, hogy mit gondolnak rélam 713 11 3,2903 | 1,20095
Barataim sokszor tandcsot kérnek t6lem 713 11 3,2202 | 1,13451
Minden vésarlast gondosan megtervezek 713 11 3,1683 | 1,26525
Ha az arak non§k, ke\’/es§bbet vasarolok,. 717 7 2.0442 | 1,17098
de nem az olcsobb markat fogom Kkeresni
A konyhakész terméket kedvelem 712 12 2,8975 | 1,24807
Barati korben vezetd vagyok 712 12 2,1882|1,15518
Nem félek a koronavirustol 712 12 1,9846 | 1,56474
Els6k k6zott probalom ki az uj termékeket 712 12 1,9228 | 1,10666
Divatos helyeken vasarlok 713 11 1,8990 | 1,10459

Forras: sajat szerkesztés

A tablazatban az atlagok csokkend sorrendjében szemléltetjiik a kutatas eredményeit.
Mint az jol lathato, a csaladi tradiciok és a kényelem, mint legfontosabb tényezok mellett a
termékek 4aranak figyelése is fontos tényezd a hazai lakossdg korében. A vdlaszadok
bizonytalansagat mutatja a jovo iranti aggodas szintén magas dtlaga.

Az adatokbol jol lathatd, hogy a valaszadok korében még nem volt ,igazi félelem” a
Covid virustol, amit az alacsonynak tekinthetd 1,9846 atlag is szemléltet. (A 2. tdblazat adatai,
mint azt korabban mar jeleztiik, egy 2020-as felmérés részeredményei, de az magyar nyelven
még nem keriilt bemutatasra. Mivel a tablazat eredményeit fontosnak gondoljuk, ezért mutatjuk
be azt jelen publikéacidinkban).

Ez a tény ad magyaréazatot arra, hogy a vélaszaddk a kutatas id6pontjadban még nem
féltek a korona virustol. Az emberek ugyanakkor tisztaban voltak azzal, hogy szabalyok lesznek
a koronavirussal kapcsolatosan, amiket majd be kell tartani. Ilyen volt példaul a maszkviselés,
a meghatarozott vasarlasi iddsav, a digitalis oktatds. A szabdlyok betartdsdval inkabb
egyetértettek az emberek, mint sem. Ugyanakkor a tobbség aggddott a jovo miatt (amit a 3,6830
atlag is jelez), és ez nem feltétleniil csak a Covidra vezethetd vissza.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a vevok odafigyelnek az arakra, megtervezik
vasarlasaikat, a jol ismert termékeket részesitették elonyben, ugyanakkor fontos szdmukra,
hogy a termékvésarlas pozitiv élmény ¢és kényelmes legyen, amit a tablazatban szerepld
viszonylagosan magas atlagértékek is jeleznek. A mindségre is odafigyelnek azonban
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valaszadoink, ez azt jelenti, hogy az arak emelkedése még nem jelenti azt, hogy a kevésbé jo
mindségli arukat fogjak venni.

3.2. Nehany tarsadalmi és élelmiszer-pazarlasi dontés hatterének vizsgalata

A kutatas folytatdsaként részben a gazdasagi krizis kezelésének kérdésére is (4. tablazat)
kitérlink. A bemutatott adatok szerint a gazdasagi krizis és energiavalsag kezelésével
valaszadodink ,,altaldnossagban” nem elégedettek, amit az alacsony atlag ¢és a 2-es modusz
(részben elhibazott) is jelez. Ha a gazdasagi krizis €s energiavalsag kezelésével kapcsolatos
kutatasokat a nemek tekintetében is bemutatjuk (3. tablazat), akkor egyrészt a masodik minta
nemek szerinti Osszetételét is szemléltetjiik. Itt jegyeznénk meg, mint az részben a 3.
tablazatban is lathato, hogy a két minta dsszetétele gyakorlatilag egyez6 volt.

3. tablazat
A gazdasagi Kkrizis és energiavalsag kezelésével kapcsolatos valaszok nemek szerinti
kereszttablazatos elemzése (Fo)

Neme .
Osszes
Férfi | N§
teljesen
elhibazott | 105 | 114 | 217
Mit gondolt On, a hazai Sﬁfﬁ;;ott 131 | 138 | 269
e%f‘ezr‘gl?:‘lvg;lg?s esaz elfogadhato | 70 | 52 | 122
 kezelésérdl” részben g |4 | ogg
megfeleld
teljesen ] 18 12 30
megfeleld
Total 361 | 358 | 719

Forras: sajat szerkesztés

A tablazat adatai azt mutatjak, hogy e kérdés megitélésében a nemek kozott nincs
Iényegi kiilonbség. Azaz fliggetleniil a valaszadok nemétdl a megkérdezettek azt gondoljak, a
gazdasagi krizis és az energiavalsag kezelése nem megfeleld. 486 f6 (68 szazalék) szerint
ugyanis teljesen elhibazott vagy részben elhibazott e kérdés kezelése (A férfiak 65 szazaléka, a
nok 70 szazaléka vélekedett igy).

Az elézdeket csak erdsiti, hogy a szords e kérdés tekintetében viszonylagosan alacsony,
illetve a 4. tablazat harmadik kérdése is, ami lényegében egy ,,ellendrz6 kérdés”, és alapjaiban
ugyanezt a kérdést firtatja. Ott a megkérdezettek valaszanak modusza 1 volt (1,00 = "egyaltalan
nem ¢ért egyet" jelentéssel). Mint a 4. tablazatbol azt leolvashatjuk, a gazdasagi krizis és
energiavalsag kezelése a valaszadok véleménye szerint nem megfeleld.

Az anyagi helyzetre vonatkoz6 kérdésiink atlaga és modusza mar magasabb (3,00 =
"egyet is ért, meg nem is"), ami azt jelentheti, hogy viszonylagosan egyensulyban van azok
aranya, akiknek csOkkentek, illetve akiknek néttek anyagi lehetdségeik. Mindez részben
Osszhangban van a KSH adataival is, miszerint a 2022-es évben emelkedtek hazdnkban az
atlagkeresetek.

A némiképpen politikai indittatasti kérdésnek is tekinthetd (de nyilvanvaléan nem ez
volt), a gazdasdgi problémak és a vészhelyzetek Osszefiiggésére rakérdezd valaszok a
legmagasabb atlaggal és modusszal (5,00 = "teljen egyet ért") jelennek meg a kutatasban.
Mindez azt jelenti, hogy valaszado6ink inkabb (jellemzden) azt gondoljak, hogy ezek fenntartasa
inkabb politikai jellegii, €s a tényleges gazdasagi problémak elfedése miatt valésul meg.
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4. tablazat
Néhany tarsadalmi kérdésre adott valaszok atlaga, szorasa és modusza

. A
Mit gondolt Bef%ll}l/:tzolta A gazdasagi | vészhelyzetek | A gazdasagi
On, a hazai L . krizis, fenntartasa az krizis az Soha nem
L. gazdasagi : . C o Ales :
gazdasagi Krizis. az energia- orszag energiavalsag | dobom ki az
krizis és az e valsag gazdasagi | miatt romlott | ételmaradék
. ., | energiavalsag . g ;
energiavalsag vasarlasi kezelése | problémainak anyagi ot
kezelésérél . megfeleld | elfedése miatt | helyzetem
szokasaiban van
N 719 720 720 718 720 714
Atlag 2,2184 1,2417 2,3222 3,3538 2,8736 3,258
Moédusz 2,00 1,00 1,00 5,00 3,00 4,0
Szbras 1,11879 43163 1,20802 1,34036 1,26771 1,2758

Forras: sajat szerkesztés

Hasonloan viszonylag egyezé valaszokat kaptunk a vasarlasi dontésekre rakérdezd
kérdésiink esetén is. A valaszadoknak ott egy dichotom (1 —igen, 2 — nem) skalan kellett allast
foglalniuk. A valaszadok 76 szazaléka (547 £0) szerint a gazdasagi krizis és az energiavalsag
miatt valtoztak vasarlasi szokésaik. 173 f6 ugyanakkor ebben az iddben sem valtoztatott ezen
szokdasain. Az itt 1athato ténylegesen alacsony szoras azt mutatja, hogy e kérdés tekintetében a
valaszadok véleménye 2022 8szén is egységes, azaz a valsaghelyzet befolyasolta a valaszadokat
vasarlasi dontéseikben.

A hattérvaltozok tekintetében tobb esetben szignifikans kiilonbségeket vehetiink észre.
Ezek a kiilonbségek tobbnyire az anyagi helyzet tekintetében (hova sorolja On sajat haztartasat
az egy fOre esd nettd jovedelem alapjan). A ,,soha sem dobok ki ¢élelmiszert” tekintetében
példaul (sig: 0,00) az azzal valamennyire vagy tobbnyire egyet érték kozott (érdekes modon)
lényegesen nagyobb ardnyban vannak a jobb anyagi koriilmények kozott ¢lok. Hasonloan az
iskolai végzettség tekintetében (sig: 0,042) is kijelenthetd, hogy a felséfoku végzettségiiek
kozott 1ényegesen magasabb azok aranya, akik sohasem dobnak ki élelmiszert, mint az
alacsonyabb iskolai végzettségiieck kozott.

Napjaink és az elmult év magas inflacids (élelmiszer-inflacids) kdrnyezete 6hatatlanul
felvetette benniink azt a kérdést, hogy vizsgaljuk meg, milyen mértékiinek érzékelik
valaszadoink a hazai élelmiszerarak emelkedését. 2022 oktoberben hazankban az élelmiszerek
ara emelkedett (az egy évvel korabbihoz képest) a legnagyobb mértékben, 40 szazalékkal
(https://www.ksh.hu/docs/hun/xftp/gyor/far/far2210.html). A 2022-es éves inflacio értéke
pedig 14,5 szazalék volt. Vizsgalatunk eredményét, hogy a valaszadok mekkora élelmiszer-
inflaciot érzékeltek 2022 8szén a kdvetkezd 5. tablazatban szemléltetjiik.

5. tablazat
A hazai élelmiszer arak emelkedésének érzékelése a valaszadok korében
N [Ervényes 697
Atlag 36,8996
Koz€pso érték 36,0000
Leggyakoribb érték 40,00
Széras 17,11191

Forras: sajat szerkesztés

A 697 vélaszt ado véleménye l1ényegében ezt tiikrdzi vissza, mint ahogy az tablazatbol
lathato is, hiszen a leggyakrabban emlitett érték a 40-es volt. A valaszok részletesebb elemzése
szerint 119-en adtak valaszul a 40 szazalékos emelkedést, 100-an a 30 szazalékos emelkedést,
92-en 50 szazalékos emelkedést érzékeltek az élelmiszerek aremelkedésének vonatkozasaban.
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Az eldzéeket tamasztja ald az atlag és a median csaknem megegyezd mértéke is. A
hattérvaltozok tekintetében lényegileg nem lehetett kiilonbségeket kimutatni.

Publikacidinkban ezt kovetden az ¢€lelmiszerek kidobasaval Osszefiiggd kérdéseket
tekintettiik at. A 4. abra adatai szerint az élelmiszer-pazarldssal, illetve az élelmiszerek
kidobasaval kapcsolatban jellemzéen azt a valaszt adtak, hogy azok kukaba keriilésével
tobbnyire nem értenek egyet, azaz tobbnyire nem dobnak a kukéba élelmiszereket. A
tablazatbol is kiolvashatd négyes modusz és a viszonylagosan magas atlag is ezt tiikrozi.

Ennek ellenére az ¢lelmiszereket kidobok aranya nem elenyész0, ezért arra is kivancsiak
voltunk (nyitott kérdések felhasznalasaval), hogy jellemzéen milyen élelmiszereket dobnak a
megkérdezettek a kukéba. Természetesen a kérddivet kitoltok valaszait csoportositottuk, melyet
a kovetkez6 5. dbran mutatunk be.

5. abra
A nyitott mondatok leggyakoribb emlitései

Forras: sajat szerkesztés

Amint az abrardl is leolvashato, valaszadoink leginkabb kenyeret (121£6), tejterméket
(87 10) ¢és ételmaradékokat (74 f6) dobnak a kukdba. A tejtermékek csoportjaba a sajtokat, a
savanyitott tejtermékeket, a vajat soroltuk. Amennyiben ehhez a csoporthoz hozzaadnank a
folyadék tejet, amit a megkérdezettek koziil 44-en ontenek ki, akkor ez az élelmiszercsoport
lenne az, amit leginkdbb kidobunk. Az elézdekben emlitett élelmiszercsoportok viszonylat
rovid szavatossagi idOvel rendelkeznek, ezért nem meglepd, ha azokat sokan kidobjak.
Meglepden magas volt a zoldségeket és gyiimolcsoket kidobok aranya is. Erdekes médon még
csokoladét és konzerveket is kidobnak, pedig ezek hosszu eltarthatosagi idével rendelkeznek.

A megkérdezettek élelmiszer-pazarlasuk okait az egyszerre torténd tal sok élelmiszer-
vasarlassal, a gyakori impulzusvasarlassal, illetve az otthoni rossz tarolasi koriilményekkel
indokoltak. A valaszadok koziil azonban a legtobben (55 szédzalék) élelmiszer-pazarlasuk
okanak a lejarati 1dok figyelmen kiviil hagyéasat nevezték meg.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Kutatasunk soran a kozel 700 f6s megkérdezes alapjan az alabbi kovetkeztetéseket vonhatjuk
le. Az elmult év magas inflacids (élelmiszer-inflacios) kornyezete oOhatatlanul felvetette
benniink azt a kérdést, hogy vizsgaljuk meg, milyen mértékiinek érzékelik valaszadoink a hazai
¢lelmiszerarak emelkedését. Kutatdsunk alatdmasztva a statisztikai adatokat megerdsitette,
hogy vélaszadodink is 40 szazalékos inflaciot érzékeltek.
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Taldn a magas ¢lelmiszer-inflacié miatt is a pazarldssal, illetve az élelmiszerek
kidobasaval kapcsolatban jellemzden azt a valaszt adtdk valaszadoink, hogy azok kukaba
keriilésével tobbnyire nem értenek egyet, azaz tobbnyire nem dobnak ki ¢lelmiszereket.

A gazdasagi problémak ¢és a vészhelyzetek Osszefliggésére rakérdezd valaszok azt
mutatjak, hogy valaszaddink inkabb (jellemzden) azt gondoljadk, hogy a vészhelyzetek
fenntartasa inkdbb politikai jellegli és a tényleges gazdasagi problémak elfedése miatt
valosul meg.

Az eredmények azt mutatjdk, hogy a vevok odafigyelnek az arakra, megtervezik
vasarlasaikat, a jol ismert termékeket részesitetik elonyben, ugyanakkor fontos szamukra, hogy
a termékvasarlas pozitiv élmény és kényelmes legyen.

5. Osszefoglalas

Napjaink energiakrizise, a kirobbant orosz-ukran haboru megrengette az egész vilagot, és
rendkiviili helyzet elé allitotta az egészségiigyet, a tarsadalmat, és rendkiviil moédon megviselte
az egyént is.

Mindezek miatt fontosnak gondoltuk feltérképezni azt, hogy mit gondolnak az emberek
a jelenrol, milyen elképzelésiik van a kozeljovordl. Jelen tanulmany kozel 700 valaszado
véleményét tiikkrozve feltdrja néhany kozosségi és é€lelmiszer-pazarldsi dontés tekintetében
azokat az Osszefiiggéseket, amelyek a jarvany idészakaban és az energiavalsag kovetkeztében
megvaltoztak, megvaltozhattak.

A kutatas kitért szamos aktudlis tdrsadalompolitikai kérdésre is, koziiliik (a terjedelemi
korlatok miatt) csupan néhany kérdés elemzése keriilt bemutatasra, mint ahogy az ¢élelmiszer-
pazarlasi dontések esetében is. A tanulmény egy attekintés, ami egy nemzetkdzi publikacid
megalapozasat szolgdlja. Reméljiik, hogy felmérésiink alapul szolgalhat a pandémiés és jelen
gazdasagi krizist kdvetd idészak tovabbi kutatasaihoz.

Az adatok kiértékelésére az SPSS matematikai-statisztikai programot hasznaltuk.
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Absztrakt

A felséoktatassal szemben alapvetd elvaras a modernizacio, a tudomanyos és a szakmai, gyakorlati
ismeretek és moddszerek tekintetében. Az elsddleges célcsoportot, a digitdlis generacidt olyan
modszerekkel érdemes megkozeliteni és fejleszteni, melyek attorik a digitalis kdzeg priorizalasa
miatti elszigeteltségiiket. Az empatikus marketing és a kolcsonos értékteremtés lehetdve teszi az
kompetenciafejlesztését.

A tanulmany szakirodalmi forrdselemzés alapjan az empatikus marketing felfogas és a kdlcsonos
értékteremtés révén a felsdoktatds fenntarthatod fejlesztését feltard modellt épit. Az eredmények
ramutatnak, hogy az empatia-alapi kolcsonds értékteremtés eredményeként fokozhaté a
tanulasélmény, a hatékonysag, az elkdtelezettség, a hallgatok autonomidja, illetve motivacioja,
fejleszthetdk a kompetencidk, illetve ezeken keresztiil fejlodhet az érintettek személyisége €s a
hallgatoi elégedettség.

Kulcsszavak: kélesonos értékteremtés, empatikus marketing, felséoktatas

Abstract

There is a fundamental expectation that higher education should be modernized in terms of
scientific and professional, practical knowledge and methods. The digital generation, the primary
target group, should be approached and developed in ways that break through their isolation due to
the prioritization of the digital platforms. Empathetic marketing and value co-creation allow for
process management based on the integration of the resources of the stakeholders, which can help
to develop the competencies of the students.

Based on a literature review, the paper builds a model exploring the sustainable development of
higher education through empathetic marketing and value co-creation. The results show that
empathy-based value co-creation can result in an enhanced learning experience, effectiveness,
engagement, student autonomy and motivation, competence development, and through these,
personal development and student satisfaction.

Keywords: value co-creation, empathetic marketing, higher education
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Absztrakt

A kornyezettudatos fogyasztoi réteg kialakuldsa nagyban fiigg az orszdg tarsadalmi és
gazdasagi fejlettség szintjétol, illetve az adott régioban érvényes szabalyozasi kornyezettol.
Kutatasunkban a korabbi vizsgalatok és kapcsolodo elméleti megkozelitések bemutatdsa utan a
PEB (Pro-Environmental Behavior) skala segitségével értelmeztikk a kornyezettudatos
viselkedés alakuldsat osszehasonlitva NAGY (2018) korabbi eredményeivel, hallgatéi minta
segitségével. Eszerint leginkabb az jrahasznosités, a szelektiv gyiijtés és a kdrnyezethatékony
termékek fogyasztasa jellemz6 a mintankra. A 2018-as eredményekkel torténd dsszehasonlitas
soran eltérést tapasztaltunk a fogyasztascsokkentés és lemondas, a keresletmodositas, valamint
a kornyezettudatos panasz és tiltakozas sorrendiségének tekintetében. Eredményeink azért
tekinthetdk eléremutatonak, mert a fenntarthaté fogyasztdi magatartas megértése kozponti
szerepet jatszik a kornyezeti problémak tarsadalmi megkozelitésében bekovetkezd
paradigmavaltasokban.

Kulcsszavak: kornyezettudatos fogyasztas, mainstreaming, upscaling PEB skadla

Koszonetnyilvanitas: A TKP2021-NKTA-19 szamu projekt az Innovacios és Technologiai Minisztérium Nemzeti
Kutatasi Fejlesztési és Innovacidos Alapbol nyujtott tdmogatasaval, a TKP2021-NKTA palyazati program
finanszirozasaban valdsult meg.

Abstract

The emergence of an environmentally conscious consumers depends to a large extent on the
level of social and economic development of the country as well as on the regulatory
environment of the region. In our research, after presenting the previous studies and related
theoretical approaches, we interpreted the evolution of environmentally conscious behavior
using the PEB (Pro-Environmental Behavior) scale and comparing it with NAGY's (2018)
results, using a student sample. Recycling, selective waste collection and consumption of
environmentally friendly products are the most common activities in the sample. Compared to
results from 2018, we found a difference in the sequence of consumption reduction and
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cancellation, demand modification, and environmental complaint and protest. Our results are
considered forward-looking because understanding sustainable consumer behaviour plays a
central role in the paradigm shifts in society’s approach to environmental problems.

Keywords: environmentally conscious consumption, mainstreaming, upscaling, PEB scale
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Absztrakt

Jelen empirikus kutatas kvalitativ kutatasi modszertannal vizsgélja a magyarorszagi tarsadalmi
startupok vevéi bevondssal kapcsolatos gyakorlatat, attitiidjeit, kiemelt figyelemmel a
kozosségi finanszirozasra. A kutatas soran interjut készitettiink 3 magyar ,, impact” startuppal,
valamint 2 hazai koz0sségi finanszirozéasi platform szakértdjével. Mind a szakirodalom
vizsgalatabol, mind pedig az empiridbol kideriilt a vevéi igények ¢és hozzéjarulas
becsatornazasanak fontossaga a startupok értékteremtésébe — ez akar az lizleti sikeresség egy
fontos kritériuma is lehet. Eredményeink kettosek. Egyrészt a megkérdezett vallalkozasok és
szakeértOk altal elmondottakbol kideriil, hogy a kozosségi finanszirozas egyaltalan nem csak egy
finanszirozési eszkoz, sot, gyakran marketingkommunikécios és piaci informacioforrasként
valé hasznalata sokkal jelentdsebb. Ezen tul pedig eredményeink kozott szerepel a magyar
tarsadalmi startupok kettds bevondsi gyakorlatanak feltardsa: egyszerre vonjak be vevdiket
iizleti tevékenységiikbe, illetve a képviselt jo ligybe is.

Kulcsszavak: vevoi részvétel, tarsadalmi startup, kézosségi finanszirozas

Abstract

This empirical study examines the practice and attitudes of Hungarian impact startups with
regard to customer participation, with a focus on crowdfunding, using qualitative research
methodology. The study conducted interviews with three Hungarian impact startups and two
domestic crowdfunding platform experts. Both the literature review and the empirical results
highlight the importance of channeling customer needs and contributions into the value creation
of startups, which can even be a critical criterion for business success. The results are twofold.
On the one hand, it is revealed from the statements of the interviewed businesses and experts
that crowdfunding is not just a financing tool, but often has a much more significant role as a
marketing communication and market information source. In addition, our results include the
discovery of the dual involvement practice of Hungarian impact startups: they simultaneously
involve their customers in their business activities and represent a good cause.

Keywords: customer participation, impact startup, crowdfunding
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Literature review
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Absztrakt

Az elmult évtizedekben szdmos kisérlet sziiletett a szakirodalomban a vallalkozoi
kompetencidk rendszerezésére, amelyek a késdbbiekben alapot adhatnak tovabbi empirikus
kutatasok elvégzéséhez. Jelen tanulmannyal a szerzd célja bemutatni a szakirodalomban feltart
vallalkoz6i kompetencia dimenzidkat, a létrehozott keretrendszereket. A vallalkozoi
kompetenciat meghataroz6 kutatdsok részkompetencidjaként nagy jelentdséget kap az
egylittmiikddésre vald készség, a haldzatépités, a kapcsolatok 1étrehozdsanak és fenntartdsanak
képessége. Napjainkban a globalis, technoldgiailag fejlett kornyezetben a haldzatépités iranti
hajlandésag jelentdsen befolyasolhatja azt a képességét az egyénnek, hogy kapcsolatokat
létesitsen, valamint mentorokat azonositson és képességeit fejleszthesse. Az ilyen haldzati
készségek kulcsfontossaguak a karrier és a személyes siker szempontjabol. Igy a tanulméany
tovabbi részében a networking kompetencia jelentésége keriil bemutatasra a szakirodalom
attekintésével.

Kulcsszavak: vallalkozas, vallalkozoi kompetencia, networking kompetencia

Koszonetnyilvanitas: A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Innovacios
Kivalosagi Kozpont (IKIKK) Human és Tarsadalomtudomanyi Klaszterének IKT és Tarsadalmi Kihivasok
Kompetenciakdzpontja timogatta. A szerz6 a Digitalizacio a businessben és nonbusinessben kutatocsoport tagja.

Abstract

In the past decades, there have been numerous attempts in the literature to organize the
entrepreneurial competencies, which may later provide a basis for conducting further empirical
research. With this study, the author's goal is to present the dimensions of entrepreneurial
competence revealed in the literature and the created frameworks. As a sub-competency of the
research that defines entrepreneurial competence, the ability to cooperate, network, create and
maintain relationships is of great importance. In today's global, technologically advanced
environment, willingness with networking can significantly influence an individual's ability to
make connections, identify mentors, and develop skills. Such networking skills are crucial to
career and personal success. In the second part of the study, the importance of networking
competence is presented by reviewing the literature.

Keywords: entrepreneurship, entrepreneurial competence, networking competence
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1. Bevezetés

A vallalkozasok teriiletén kutatok kiilonbséget tesznek a vezetdi kompetenciak €s a vallalkozoi
kompetencidk kozott (LERNER — ALMOR, 2002). Egyesek szerint vallalkozoi
kompetencidkra van sziikség a vallalkozas beinditasahoz, mig vezetdi készségekre van sziikség
a vallalkozas novekedéséhez (MAN et al., 2002). A vallalkoz6i kompetencia iranti érdeklodés
a kompetenciak és a vallalkozas sziiletése, tulélése ¢és novekedése kozotti feltételezett
kapcsolatbol ered (BIRD, 2019). Churchull és Lewis szerzOparos szerint a sziikséges
kompetencidk ¢és a vallalkoz6 valtozo szerepének megvaltozéasa a fejlodés fazisain keresztiil
tamogatni fogjak a kompetencia fejlesztését, és ennek kovetkezménye lesz a sikeres iizleti
novekedés (MITCHELMORE — ROWLEY, 2010). Ezen 0Osszefiiggés is alatamasztja a
vallalkozo6i kompetenciak kutatasanak fontossagat és gyakorlati hasznat, hiszen befolyasa van
az lizleti novekedésre és a vallalkozas sikerére szempontjabodl, és az ilyen kompetenciak
természetének ¢és szerepének megértése fontos kovetkezményekkel jarhat a gyakorlati
hasznosithat6sag szempontjabol.

A vallalkozéi kompetencidk dimenzidit tobb szerzo is szdmba vette mar a szakirodalmi
kutatdsok soran, tovabba az Eurdpai Bizottsag is rogzitette 2016-ban a vallalkoz6i kompetencia
keretrendszerét. Az EU éltal kialakitott keretrendszer egyik f6 kompetenciateriilete a cselekvési
szandék, amelynek egyik részkompetenciaja az egylittmiikodés (EU, 2016). Az egylittmiikodés
részkompetencia magaban foglalja a haldzatosodast. Jelen szakirodalmi feltdrdsom soran a
vallalkoz6i kompetencidk dimenzidinak rendszerezését, illetve a networking kompetenciakat
helyezem a kdzéppontba.

2. Szakirodalmi attekintés

A szakirodalomban nincs egyetértés a kompetencia fogalmanak meghatarozasaban, igy fontos
kihivasként jelentkezik annak koriilhataroldsa (HOFFMANN, 1999). Jelen fejezet
bemutatasaval célom feltarni, hogy a szakirodalom miképp definidlja a vallalkozo6i
kompetenciat, tovabba bemutatni a vallalkozoi kompetencidk dimenzidinak rendszerezésén
keresztiil a networking kompetencia jelentdségeét.

2.1. A vallalkozoi kompetencia fogalma és keretrendszere

A vallalkoz61 kompetencidkat a sikeres vallalkozéi szellem szempontjabol relevans
kompetencidk meghatarozott csoportjaként hataroztdk meg (MITCHELMORE — ROWLEY,
2010). Chaston ¢€s szerzotarsai (1999) szerint azonosithatok dsszefliggések a cég teljesitménye,
a szervezet tanulasi modja és a szervezeti kompetencia kozott, azonban ezek feltarasra tovabbi
kutatasokra van sziikség (CHASTON et al., 1999).

A vallalkozasok teriiletén kutatok kiilonbséget tesznek a vezetdi kompetencidk és a
vallalkozoi kompetenciak kozott (LERNER — ALMOR, 2002). Egyesek szerint vallalkozoi
kompetencidkra van sziikség a vallalkozas beinditdsahoz, mig vezetdi készségekre van sziikség
a vallalkozas novekedéséhez (MAN et al., 2002). A vallalkozo6i kompetencia iranti érdeklodés
a kompetencidk és a vallalkozds sziiletése, tilélése és novekedése kozotti feltételezett
kapcsolatbdl ered (BIRD, 2019).

Churchull és Lewis szerzOparos szerint a sziikséges kompetencidk és a vallalkozo
valtozo szerepének megvaltozasa a fejlodés fazisain keresztiil tdmogatni fogjak a kompetencia
fejlesztését, és ennek kovetkezménye lesz a sikeres iizleti novekedés (MITCHELMORE —
ROWLEY, 2010). Ezen 6sszefliggés is alatamasztja a vallalkoz6i kompetencidk kutatdsanak
fontossagat és gyakorlati hasznat, hiszen befolyédsa van az iizleti novekedésre és a vallalkozés
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sikerére, ¢és az ilyen kompetencidk természetének ¢és szerepének megértése fontos
kovetkezményekkel jarhat a gyakorlati hasznosithatésag szempontjabol.

A vallalkozo6i kompetencia keretrendszerét a szakirodalomban t6bb szerzd is kialakitotta
mar, a kovetkezokben ezek tekintem at, kiilonds tekintettel a networking, haldzatépités
kompetencia szerepére a kiilonb6zé modellekben.

2016-ban az Europai Bizottsag megalkotta a vallalkozoi kompetencia keretrendszerét
(,EntreComp: The Entrepreneurship Competence Framework™), amelyet egy
referenciakeretként készitett el, annak érdekében, hogy elmagyarazza, mit jelent a vallalkozoi
gondolkodasmod. Az eurdpai polgarok és szervezetek vallalkozoi képességének fejlesztése az
egyik legfontosabb politika az EU ¢€s a tagallamok szaméara. Az EntreComp atfogd leirast kinal
azokrol a tudasokrol, készségekrdl és hozzaallasokrdl, amelyekre az embereknek sziiksége
lehet, hogy vallalkozo szellemiiek legyenek és pénziigyi, kulturalis vagy tarsadalmi értéket
teremtsenek masok szamara. Az Eurdpai Bizottsdg ajanlasa szerint a keretrendszer tobb
terlileten is felhasznalhat6, ugy, mint a vallalkozoi készségek fejlesztését szolgald politika €s
gyakorlat tAmogatasara, a vallalkozoi készségek értékelésére, az oktatok €s tandrok képzésének
tamogatasara a vallalkozdi készségek biztositdsa érdekében, a programok és tanuldsi
lehetdségek megtervezéséhez és a képességek elismerésére és igazolasara.

Az EntreComp egy ko6zds referenciakeret, amely 15 kompetenciat azonosit harom
kulcsfontossagu teriileten, amelyek leirjak, mit jelent a vallalkozoéi szellem (BACIGALUPO et
al., 2016).

A vallalkoz6i és kezdeményezOkészség keretrendszere harom dimenzid mentén épiil fel:

e cgyrészt a kompetenciateriileteket hatarolja le, amelyek a modellben 0Osszesitett
részkompetencidkat gytjtik egy teriiletre,

e masrészt ez alapjan megjelennek a részkompetencidk,

e ¢s a harmadik szinten pedig a részkompetenciak leirasai. (BACIGALUPO et al., 2016)

Az elsé 6 kompetenciateriilet az ,,Otletek és lehetéségek”, amely részkompetenciaként
magaba foglalja a lehetéségek azonositasat, a kreativitast, a jovokeépet, az otletek értékelését és
az etikus és fenntarthato gondolkodast. A mésodik f6 kompetenciateriilet a ,,Forrdsok™
megszerzésével kapcsolatos részkompetencidkra koncentral, gy mint az ontudatossdg és
énhatékonysag, motivdacio és kitartas, forrasok mozgositasa, gazdasagi és pénziigyi miiveltség,
illetve mdsok mozgositasa. A harmadik f6 kompetenciaként a ,,Cselekvési szandék™ all a
kozéppontban, melynek keretében a kezdeményezés, a tervezés és menedzsment, a megkiizdés
a bizonytalansaggal, a kockazattal és a kétértelmii helyzetekkel, az egyiittmiikodés és a tanulas
tapasztalaton keresztiil részkompetenciak jelennek meg (BACIGALUPO et al., 2016).

Lathatjuk, hogy a cselekvési szandék dimenzid tartalmazza az egylittmiikodés
részkompetenciat, amely a kompetencia leirdsa szerint magdba foglalja az egytittmikodést
masokkal az otletek kidolgozasaban és megvalodsitdsaban, tovabba a halézatosodast és a
konfliktusok megoldasat és sziikség esetén a versengés pozitiv megkozelitését
(BACIGALUPO et al., 2016). Szekunder kutatasom szempontjabol a halézatosodas, mint
részkompetencia relevans, hiszen célom a networking, halozatépités vizsgélata a vallalkozoi
kompetencidk keretében.

Robles és Zarraga-Rodriguez (2015) a szakirodalom attekintésével 20 kompetenciat
azonositottak, amelyeket fontosnak és befolydsolonak tartanak a vallalkozéi hatékonysag
szempontjabol. Ezek a kompetencidk az alabbiak: kockazatvallalas, autonomia/onrendelkezés,
informacio keresése és elemzése, a munka mindsége, kommunikacio, onbizalom, kézosségi
halozatok  fejlesztése/tamogato  hdlozatok  létrehozdsa, dinamizmus, valtozaskezelés,
kezdeményezés, innovacio, becsiiletesség, vezetés, onuralom, eredményorientdcio, tarsadalmi
mobilitas, targyalas, hibaelharitds, felelosség és csapatmunka. Ezen tényezdk kozott is
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fellelhetd a networking a kozdsségi haldzatok fejlesztése/tdmogatd haldzatok létrehozédsa
dimenzi6 mentén. A szerzOk tanulméanyukban mindegyik kompetencidhoz tarsitottak egy
meghatarozast, amelyet a halozatosodas esetében egy képességként azonositottak, amelyen
keresztiil az egyén képes a kapcsolatok haldzatdnak létrehozasara és fenntartasara olyan
igynokokkel, amelyek hasznosak vagy hasznosak lesznek a célok elérése érdekében (ROBLES
— ZARRAGA-RODRIGUEZ, 2015).

Komarkova ¢és szerzdtarsai (2015) tanulmanyukban 292 kompetenciat rendszereztek,
amelyek koziil 102 kapcsolodik a tudashoz, 120 a készséghez és 70 a hozzaallashoz.
Szakirodalmi attekintésiik soran ezeket a kompetenciakat harom 6 fogalmi teriiletre osztottak:

e operativ és kontextusbeli kompetencidkra, vagyis azokra, amelyek a vallalkozoi
szellemrdl és az azokhoz kapcsolodo ismeretekre, készségekre utalnak,

e vallalkozoi kompetencidkra, vagyis az érték azonositasdhoz, feltarasahoz, értékeléséhez
¢s kiaknazasahoz kapcsolédo kompetenciak,

e ¢s a fogalmi és kapcsolati kompetenciakra, vagyis az attitidok és azon
cselekvésorientalt készségek, amelyek kihasznaljak a vallalkozoi szellem adta
lehetdségeket és halozatot, elsdsorban a kompetencia azon aspektusaira utal, amelyeket
a vallalkozoi szellemen keresztiil fejleszthetiink. (KOMARKOVA et al., 2015)

Rendszerezésiik eredményeképpen egy komplex abraban Osszegezték a vallalkozoi
kompetencia alkotoelemeinek tematikus csoportositdsat, amelyen keresztiil lathatd, hogy a
fogalmi és a kapcsolati kompetencidk teriilete magéaba foglalja a kommunikécio és azon beliil
a networking kompetenciak fontossagit (KOMARKOVA et al., 2015).

A szakirodalom attekintése soran elmondhatd, hogy az elmult évtizedekben szamos
Osszefiiggésben, szdmos olyan vizsgalat zajlott, amelyek a vallalkozoi kompetencidk listajanak
létrehozasara torekedtek. Mitchelmore és Rowley (2010) ezt a munkat kivanja osszefoglalni
egy olyan lista létrehozasaval, amely integralja a kutatok ezen a teriileten végzett munk4jat.
Ezzel céljuk, hogy megalapozzdk a vallalkozo6i kompetenciakkal kapcsolatos tovabbi empirikus
kutatasokat. Ezeket az egyéni szintli kompetencidkat négy {6 kategoriaba soroltak, amelyeket
vallalkozoi kompetencianak, iizleti és menedzsment kompetencianak, emberi kapcsolati
kompetencianak, valamint konceptuadlis és kapcsolati kompetencianak neveztek. Az 1.
tablazatban ismerhetjilk meg ezt a szintetizalo tablat, amelyben a menedzseri kompetenciak és
a vezetdi kompetencidk kiilonallé kompetencidkként vannak feltiintetve, de altalanos egyetértés
van abban, hogy ezek a kompetenciak jelentés atfedéseket mutatnak (MITCHELMORE —
ROWLEY, 2010).

Ahogyan az 1. tdblazat is bemutatja, a negyedik f6 dimenzi6 tartalmazza a konceptualis
és kapcsolati kompetencidkat, amelyek mindegyike elengedhetetlen a halozatépités soran.
Kiilonosen kiemelném az interperszonalis készségeket, amelyek lehetové teszik a masokkal
val6 hatékony kommunikéciot, az informaciok megosztasat, illetve a kapcsolatok kialakitasat
¢és azok fenntartdsat.
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1. tdblazat
Kulcskompetenciak dsszefoglalasa
Dimenziok Kompetenciak
o Az életképes piaci rés azonositasa és meghatarozasa
e Cégek szamara megfeleld szolgaltatasi termékek fejlesztése -
termékinnovacio
Vallalkozoi kompetenciak e Otletgeneralas
e Kdrnyezetelemzés
o A lehetéségek kihasznalasanak felismerése és elképzelése
o Stratégiak megfogalmazasa a lehetdségek kihasznalasara
o A hosszu tavra sziikséges irdnyitasi rendszer fejlesztése
¢ A szervezet mitkddtetése
o A cég muikddéséhez sziikséges erdforrasok megszerzése és fejlesztése
e Uzleti operativ készségek
o Korabbi tapasztalat indulo vallalkozasokkal
o Vezetdi tapasztalat
o Az ipar ismerete
e Pénziigyi és koltségvetési készségek
o Korabbi tapasztalat
o Vezetdi stilus
o Marketing készségek
e Technikai készségek
o Ipari készségek
o A stratégia megvalositasanak képessége (programok, koltségvetések,
eljarasok, a teljesitmény értékelése)
e A piac ismerete
o Uzleti terv elkészitése
o Célkitlzesi készségek
o Vezetdi képességek
o A szervezeti kultira menedzsment érzésének fejlesztése sziikséges a
cég iranyitasahoz
o Delegacios készségek
o Képes motivalni masokat egyénileg és csoportosan
o Alkalmazasi készségek
o Emberi kapcsolati készségek
o Vezetdi képességek
o Konceptualis kompetenciak
o SzervezOkészség
e Interperszonalis készségek
o Az ligyfelek kezelésének képessége
o A tevékenységek Osszehangolasanak mentalis képessége
Konceptudlis és kapcsolati | e Irasbeli kommunikacios készség
kompetenciak o Szobeli kommunikacios készség
o Dontési készség
o Elemzési készségek
e Logikai gondolkodasi képességek
o Ugyletkészitési készség
o Elkotelezettség kompetencidk

Forras: Mitchelmore — Rowley (2010:100)

Uzleti és menedzsment
kompetenciak

Emberi  kapcsolati  (HR)
kompetenciak

oo

Az elézéekben bemutattam a szekunder kutatdsom sordn megismert, vallalkozoi
kompetencidkat rendszerezd modelleket, kutatdsokat, amelyek soran minden esetben megjelent
egy-egy olyan dimenzio, amely kiemeli az egyiittmiikodés, a halozatépités, a kapcsolatok
teremtésének és fenntartasdnak fontossagat. Igy ezen elméleti attekintés adott alapot ahhoz,
hogy a tovabbiakban részletesen a networking kompetenciakra fokuszalva vizsgalodjak.
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2.2. Networking kompetencia

A networking kompetencia a haldzatépités képességét foglalja magaban. A szakirodalom széles
kore foglalkozik annak vizsgalataval, hogy a vallalkoz6i kompetencidk részét képezi a
networking, illetve szamos szerzok kiemelik az iizletre vald pozitiv hatasat a haldzatépitésnek.
A kovetkezokben ezek bemutatasat végzem a szekunder kutatasom keretében.

A vallalkozéi halozatok olyan kapcsolatok 6sszességeként definidlhatok, amelyekben a
véllalkoz6 részt vesz, és amelyek fontos erdforrast jelentenek. Ezek a kapcsolatok
megfogalmazddhatnak a formalis szervezeti tagsag mechanizmusan, a beszallitokkal,
forgalmazokkal ¢és vasarlokkal kialakitott kapcsolatokon keresztiil, vagy a tarsadalmi
kapcsolatok hasznositasan keresztiil, beleértve az ismerdsoket, baratokat, csaladot ¢&s
rokonokat. A vizsgalatok alapjan az Gsszes szakmai allas 70-80%-a nem aprohirdetéseken
keresztiil szerezheté meg, hanem hatékony és kdvetkezetes halozatépitéssel érhet6 el (HILL —
MCGOWAN, 1996).

Dubini és Aldrich (1991) kiemelik, hogy azon vallalkozok szamara hasznos eszkoz lehet
a halozatépités, akik béviteni szeretnék tevékenységi koriiket és idot szeretnének megtakaritani.
Azonban sokszor a halozatépités iddigényes €s adott esetben akar eredménytelen erdfeszitést
eredményezhet, és a potencialis partnereket er0sen frusztraltta teheti. Elméleti szempontbol
tehat sziikségessé valik annak meghatirozasa, hogy a haldzatépités milyen feltételek mellett
jarul hozza az {izleti hatékonysaghoz. A szerzOparos szerint megkiilonboztetiink fokuszponta,
egyénre Osszpontositd személyes halozatokat és a kollektivakra fokuszalod kiterjesztett
halozatokat (DUBINI — ALDRICH, 1991).

Ha egy vallalkozonak van egy személyes kotddése egy baratjaval, aki nem vesz részt
a vallalkozasaban, az véletleniil olyan személyekkel vald kapcsolatfelvételhez vezethet,
akiknek informacioi vagy er6forrasai a cégének sziiksége van. Ezeknek az er6forrasoknak a
normal szervezeti csatorndkon keresztiili keresése tobb iddbe vagy pénzbe keriilhet, mint
amennyit a szervezet meg tudna sporolni. Tehat, ha a megfeleld kapcsolatokat sikeresen
létrehozzak a vallalat hatarain at a kiterjesztett halozatban, akkor két 6 korlat csokken: az 1d6
és a pénz. A sziikséges erdforrasok Osszeallitdsaval kapcsolatos egyéb koltségek is
csokkenthetdk, ha személyes vagy kiterjesztett hal6zatokon beliil vannak azokhoz kapcsolédo
kapcsolatok. Maga a vallalat viszont halozat-orientalttd valhat a halozat felépitésében és
miikodési mechanizmusaiban, esetleg stratégiai szovetségek létrehozasaval (DUBINI —
ALDRICH, 1991).

Forret és Dougherty (2001) szerint a haldzatépités az egyének proaktiv probalkozasai
arra, hogy személyes és szakmai kapcsolatokat alakitsanak ki és tartsanak fenn masokkal abbol
a célbol, hogy munkajukban vagy karrierjiikben kolcsonos elényok szarmazzanak (FORRET —
DOUGHERTY, 2001). A halozatépitésen keresztiil a tobb kapcsolat kialakitasa a karrier
fejlodéseét tamogatja (DE JANASZ — FORRET, 2008). A tobbféle fejlodeési kapcsolat Kram
kapcsolati  konstellaciorol alkotott koncepcidjara épiil, amely szerint a karrier és a
pszichoszocialis tdAmogatas sok embertdl szarmazhat a szervezeten beliil és kiviil egyarant (DE
JANASZ — FORRET, 2008). A kialakitott fejlédési kapcsolatok a tarsadalmi tékét novelik,
vagyis a masokkal valo kapcsolatok erdéforrasnak mindstilnek, amely 1j 6tleteket, idoszeri
informaciokat, munkalehetdségeket, lizletvezetést, befolyast és tarsadalmi tdmogatast nytjthat
(BAKER, 2000). A halozatépités révén kialakitott kapcsolatok megkonnyitik a
kapcsolatfelvételt azokkal az emberekkel, akik informaciokat oszthatnak meg a lehetséges
lehetdségekrdl, vagy bemutathatnak egyéneket masoknak (BAKER, 2000). Seibert ¢és
szerzOtarsai (2001) szerint az egyén halozatanak szerkezete €s tartalma hozzaférést biztosit az
informaciokhoz, forrasokhoz ¢és karrierszponzoracibhoz, ami viszont a fizetéssel,
eldléptetésekkel és karrierrel valo elégedettséggel jar (SEIBERT et al., 2001).
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Napjaink tudasgazdasagaban az emberek €s tudasaik a szervezet elsddleges vagyonat és
versenyelényének forrasat jelentik (DE JANASZ — FORRET, 2008). De Janasz (2006)
kutatasai szerint a haldzatépités kritikus fontossaguva valt az egyéni és a szervezeti siker
szempontjabol is. A tudasalapu és szolgaltatasi dgazatokban az uj vallalatok kozott gyakran
alakulnak ki partnerségek. A vallalkozd személyes haldzata kulcsfontossaghi az iizleti
vallalkozas elinditasahoz és fejlesztéséhez (JOHANNISSON — NILSSON, 1989).

Birley és szerzétarsai (1991) szerint a menedzser, €s kiilonosen a tulajdonos all sajat
informaciogyiijtd halézatanak kozéppontjaban, és széles korben hasznalja az informalis
kapcsolatokat az iizleti informaciok Osszegytijtésére. A haldzatok, mint szervezeti struktirak,
elvont fogalmak, mivel az dsszekapcsoloddsok minden egyes halmaza egyedi az azt 1étrehozd
fokuszalo személy szamara (BIRLEY et al., 1991). Dubini és Aldrich (1991) ugy gondolja,
hogy a haldzatok olyan személyeket foglalnak magukban, akikkel a kozponti szerepld
kozvetlen kapcsolatban all, és azokat az egyéneket, akikkel ennek a kézvetlen kapcsolatnak
koszonhetden kozvetett kapcsolatban all. Minél tobb embert ismer a vallalkoz6, és minél
gyakrabban 1épnek kapcsolatba egymadssal, annal nagyobb az informdcidhoz és az
eréforrasokhoz vald hozzaférése. Azonban ezek a haldézatok nem jonnek 1étre erdfeszitések
nélkil. A vallalkozoknak folyamatosan dolgozniuk kell a kapcsolatok fejlesztésén (DUBINI —
ALDRICH, 1991).

Johannisson (1989) megjegyzi, hogy a személyek kozotti kapesolat lehet instrumentalis,
érzelmi és erkolesos. Ha két személy tisztan eszkoztarsitassal rendelkezik, a kolcsondsség
nagyon fontos, ¢&s interakcidjukat korlatozhatjdk egy adott kérdéssel kapcsolatos
informaciocserére. Ha egy haldzatban két személy instrumentalis és érzelmi kotelékekkel
rendelkezik, az egyik vagy mindkét fél felhasznélhatja mas haldzatokban 1évd kapcsolatait,
hogy informdaciokat szerezzen ,baratja” szamara, ¢és kéretlen 1épéseket kezdeményezhet
partnere nevében. Ha erkdlcsi elkotelezettség 1étezik a felek kozott, igy érezhetik, kotelességiik
mindent megtenni egymasért. Utdbbi esetben az egyének szerepeik és velejard haldzataik
Osszességét elérhetvé tehetik a masik szamara (JOHANNISSON, 1989).

Johannisson (1987) a halozatokat kétféleképpen kiilonbozteti meg, egyrészt a személyes
halozatokat, masrészt a Kkiterjesztett halozatokat. A szerz0 meghatirozdsa szerint a
vallalkozasok hélézatokon keresztiili tanulmanyozasanak kiindulopontja egy kapcsolat vagy
tranzakcié két ember kozott. Az egyének — vallalkozok, vevdk, beszallitok, hitelezok,
befektetdk — kozotti kapcsolatok tartalmuktol és az egyén tarsadalmi szerepétdl fiiggetleniil
korlatlanul meghosszabbithatok. A személyes és kiterjedt halozatok bizonyos aspektusai olyan
tarsadalmi struktardkba dgyazodnak be, amelyek rovid tdvon viszonylag athatolhatatlanok az
emberi beavatkozasra, de sok mds szempontot konnyen befolyasol a személyes cselekvés.
Feltételezziik tehat, hogy a kozosségi halozatokat nagyrészt a résztvevoik alakitjak ki. Ennek
megfelelden a halozatépitést Ugy kezelhetjiik, mint minden mas elsajatithatd szocidlis
készséget, amely magaban foglalja a kapcsolatteremtést, a kapcsolatépitést €s a kapcsolatok
aktivalasat (JOHANNISSON, 1987).

Hill és McGowan szerzdparos (1996) szintén vizsgaltdk a személyes kapcsolatépités
(personal contact network — PCN) teriiletét. A személyes kapcsolati haldzatot (PCN) ugy
definialtak, mint azokat a kapcsolatokat vagy szovetségeket, amelyeket az egyén alakit ki, vagy
akar torekedhet kialakitani 6nmaga és tarsadalméban masok kozott. Az, hogy az emberek mit
tesznek €s hogyan viselkednek, az a tarsadalmi kontextus hatarozza meg, amelyben miikodnek,
és nem attol elszigetelten (DUBINI — ALDRICH, 1991). Az egyén kdzponti szerepet jatszhat a
formalis és informalis kapcsolatok kiépitésében a tarsadalmunkon beliili olyan emberekkel,
akik fontosak abban, hogy segitsék 6ket valamilyen vallalkozas eldmozditasaban, amelyben
személyes érdekiik flizédik.

Hill és McGowan (1996) egy abran keresztiil mutatja be egy tipikus halézat miikodését.
A halozat kdzéppontjaban all a kiemelt vallalkozo, aki kozvetlen kapcsolatban all az A, B, C és
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D egyénekkel. A feltételezés szerint ezek a személyek ismerik az lizletet és az ipart. Az A, B,
C ¢és D szereplok befolyast gyakorolnak a vallalkozoéra, olyan emberek, akikben meg lehet bizni,
¢s akiknek nézeteiben, megjegyzéseiben ¢és Utmutatasaiban biznak. Példak azokra a haldzati
tagokra, akikkel a vallalkoz6 személyes kapcsolatot kivan kialakitani, lehetnek beszallitok,
igyfelek, vallalati képviseldk, konyveldk és bankvezetdik. A vallalkozénak azonban megvan a
lehetdsége arra is, hogy a meglévd halozaton kiviili egyénekkel kdzvetett kapcsolatot alakitson
ki kozvetlen kapcsolatok révén. Az 1. abran erre lathato egy példa, ahol az A személyesen
keresztiil érhetd el a kiemelt vallalkoz6 szamara az E szerepld.

1. dbra
Vallalkozoi kapcsolati halézat

Kiemelt

véllalkoz6

Forras: Hill — McGowan (1996:150)

A vallalkozo altal kialakitott és kialakitott kapcsolatok egyediek az adott egyénre,
tekintettel a benne betdltott kozponti szerepiikre. Egy ilyen hal6zat nem olyan, mint valami
targyi eszkoz, amelyet el lehet adni mas érdekelt félnek. Ertéke lényegében az egyénekben
rejlik, és abban, ahogyan személyre szabottan apoltak és fejlesztették kapcsolataikat azokkal,
akik kapcsolati halojuk részét képezik (HILL — MCGOWAN, 1996).

Birley ¢€s szerzdtasai (1991) azt hangsulyoztdk tanulmanyukban, hogy a halozatépitési
tevékenységek tarsadalmilag beagyazott jellegére, a kultarak kozotti kiilonbségekre lehet
szamitani. Példaul az egyesiilt allamokbeli vallalkozok nagyobb személyes kapcsolati
hélozattal rendelkeznek, mint mas orszagokban. A japan vallalkozok toltotték a legkevesebb
1d6t halozataik fejlesztésével és karbantartasaval (hetente 7,9 orat), és 0sszességében 0k voltak
a legkevésbé hasonloak a tobbi vizsgalt nemzethez (BIRLEY et al., 1991).

3. Osszefoglalas

A tanulmany célja volt a vallalkozo6i kompetenciak fogalmanak és a szakirodalomban kordbban
megismert keretrendszerek attekintése. Lathatd, hogy a vallalkoz61 kompetenciak tényezdit,
kiilonb6z6 részkompetenciait mar tobb szerzd is szamba vette a szakirodalmi kutatasok soran,
tovabba az Europai Bizottsag is rogzitette 2016-ban a vallalkozoi kompetencia keretrendszerét,
amelyet egyfajta referenciakeretként készitett a vallalkozéi gondolkodasmod megértésének
eldsegitésére. Elmondhatd, hogy a szakirodalomban nincs egyetértés a kompetencia
fogalmanak meghatarozasaban és a dimenzidinak kialakitdsdban, de tobb kozds pont
azonosithatd, amely segiti a téma kortilhatarolasat. Mitchelmore és Rowley (2010) szerzOparos
is azonositotta ezt a problémat, igy tanulmanyukban célként tlizték ki, hogy egy lista
létrehozasaval integraljak a kutatok ezen a teriileten végzett munkdjat. A tovabbi emprikus
kutatasok elvégzéséhez kulcselemként jelentkezik a szakirodalom egy ilyen jellegl
szintetizalasa. Az attekintett modellek dimenzidi kozott megjelennek menedzsment
kompetencidk, vezetéi készségek, kommunikacioval, emberi kapcsolatokhoz fliz6d6
kompetencidk és minden modellben a kiillonb6zd soft készségek is megjelennek. Ezen
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dimenziok elemeként megjelenik az egyliittmiikodés, a kezdeményezOkészség, a haldzatépités,
a kapcsolatok kialakitasanak ¢s fenntartdsanak képessége. Ezen szakirodalmi attekintések adtak
az alapot, hogy a tanulmény masodik felében a networking kompetencidk meghatarozasat,
annak fontossagat tekintsem at, hiszen szamottevo tényezének mindsiil a vallalkozoi sikeresség
kialakitasaban.

Forret és Dougherty szerzOparos meghatarozasa (2001) jol koriilirja a halozatépités
fogalmat, miszerint ez a vallalkozok egy proaktiv probalkozasa a személyes és szakmai
kapcsolatok kialakitdsara ¢és fenntartdsara abbdol a célbol, hogy munkdjukban vagy
karrierjikben kolcsonds elényok szarmazzanak. A kolcsondsség nagyon fontos ezekben a
kapcsolatokban, tehat a kapcsolat- és haldzatépités 1ényege, hogy a partnerek kozott egy
kétiranyu informacidaramlas torténjen. Egy héaldzatban résztvevo személyek kozott fontos a
bizalom kialakitasa és fenntartdsa, hiszen a kozvetlen haldzati tagokon keresztiil tud a
vallalkozd kozvetett halozati szereplokhoz eljutni. A  kapcsolati haléban résztvevo
személyekkel fontos folyamatosan egyénileg apolni ¢és fenntartani a kapcsolatokat. Azonban
ezen halozatok kialakitdsa €s fenntartdsa tobb eldnnyel is jar a vallalkoz6 szdmara, hiszen,
ahogy megismerhettiik, a halozatépités révén a vallalkozok idébeli és pénzbeli koltségeiket
csOkkenthetik, tovabba az tlizleti véallalkozas elinditasahoz ¢s fejlesztéséhez is elengedhetetlen
segitséget nyujt. Mindezek mellett a szakirodalom kiemeli, hogy napjaink egyik legfontosabb
eréforrasa maga az ember és az O tudasa, vagyis a szervezet elsddleges vagyonat és
versenyelényének forrasat jelentik ezek a kapcsolatok (DE JANASZ — FORRET, 2008). A
vallalkoz6i kompetencidk meglétének, ezen beliil is a halozatépitési kompetencidk kiemelkedd
jelentdsége tovabbi, primer kutatdsoknak ad alapot. A késObbiekben vallalkozokkal torténd
mélyinterjis kutatds keretében tovabb vizsgdlhatd, hogy a szakirodalomban megismert
vallalkoz6i kulcskompetencidk milyen mértékben vezetnek {izleti sikerhez, tovabba
esetpéldakon keresztiil feltarhat6, hogy az tizleti partnerek kozott kialakitott halozatok milyen
versenyeldnyokhoz juttatjak a szereploket.
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Absztrakt

A napicikk kiskereskedelem versenyképességét meghatarozza a megkiilonbdztetd versenyeldny és a
hatékonysag, melyeknek egyik legfontosabb eszkoze lehet a valaszték optimalizacid. A gyarto-
kiskereskedd viszonya ugyanakkor hatassal lehet a valaszték tervezésre, akar csokkentésre is. A kutatas
alapvetd célja a kilistazas f0bb okainak azonositasa.

A tanulméany a tranzakcios koltségek elméletét, illetve ezen beliil els6sorban a korlatozott
megbizhatosagot, és az opportunizmust, alapul véve elemzi a Kkilistazasi dontéseket a gyarto-
kiskereskedo kapcsolatrendszer kontextusaban. Ennek keretében 215 hazankban miikodé nemzetkozi,
regionalis, illetve helyi napicikk kiskereskedelmi egység vezetdjével, illetve tulajdonosaval készitett
személyes megkérdezés alapjan vizsgalja a valasztékcsokkentés fobb mozgatorugoit. Az eredményeket
parcialis legkisebb négyzetek — strukturalis egyenletek modell (PLS-SEM) alkalmazésaval elemezziik.
Az eredmények ramutatnak arra, hogy a korlatozott megbizhatdsag hozzajarul a kilistazasi dontésekhez,
mert a marketingtamogatas hianya mellett, gyakran magas beszallitoi arhoz, logisztikai problémékhoz,
illetve ezeken keresztiil alacsony kiskereskedelmi arréshez vezet.

Kulcsszavak:  valasztékesokkentés, — gyarto-kiskereskedo — kapcsolat,  kilistazas,  korlatozott
megbizhatosag, opportunizmus

Abstract

The competitiveness of fast-moving consumer goods retailers is determined by competitive
differentiation and efficiency, of which assortment optimization can be one of the essential tools.
However, assortment planning and delisting are also influenced by the manufacturer-retailer
relationship. The main objective of the research is to identify the main drivers of assortment reduction.
The study analyses the manufacturer-retailer relationship based on transaction cost theory, particularly
bounded reliability and opportunism. In this context, it examines the main drivers of assortment
reduction, based on personal survey with managers and owners of 215 international, regional, and local
fast-moving consumer goods retailers operating in Hungary. The results are analyzed by the partial least
squares structural equation modeling (PLS-SEM).

The results indicate that limited reliability contributes to the delisting decisions because these often lead
to the absence of marketing support, high supplier prices, logistical problems, and through these, low
retail margins.

Keywords: assortment optimization, manufacturer-retailer relationships, delisting, bounded
reliability, opportunism
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study
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Absztrakt

Kutatasunk célja az ¢életmod (LS) alkalmazésok hasznéalataval kapcsolatos tapasztalatok
feltarasa, kiilonos tekintettel a motivaciokra és az akadalyokra. Négy fokuszcsoportos interjut
készitettiink a sport- és rekreacidoszervezés alapszakon tanuld hallgatok korében. A kvalitativ
kutatas soran vizsgaltuk az LS alkalmazasok hasznalatat, valamint az appokkal kapcsolatos
tapasztalatokat és értékelési szempontokat. A fokuszcsoportos kutatas eredményei rdmutattak
arra, hogy a résztvevok korében a sport- €s fitneszalkalmazasok voltak a legnépszertibbek, és
az online ¢és offline értékelések is hozzdjarultak a megfeleld app kivalasztasdhoz. Az értékelési
szempontok kozott kell megemliteni a hasznosséagot, a funkcidkat, az ingyenes hozzaférést és a
pontossagot. Az alanyok koziil tobben szdmoltak be pozitiv hatdsokrol a fizikai és mentélis
egészség javulasan keresztil. Emellett a szerz6k megéllapitottdk, hogy a hasznalat
elmaradasanak f6 okai személyes, technikai és hasznalhatdsagi indokokkal magyarazhatok.
Tovabbi kutatasra van sziikség az LS appok hasznélatat befolyasolo tényezdk és az aktualis
magatartas, valamint a folyamatos hasznalat kozotti kapcsolatrendszer vizsgéalatahoz, nagyobb
mintan, kvantitativ kutatasi modszer alkalmazasaval.

Kulcsszavak: életstilus (LS) applikaciok, fokusz csoportok, motivacio, akadaly

Abstract

The aim of present research is to explore the experiences of using lifestyle (LS) apps, with a
focus on motivations and barriers. We conducted four focus group interviews with students
studying in the Bachelor program of Sport and Recreation Management. Qualitative research
was conducted to investigate the use of LS applications and the experiences and evaluation
aspects related to the apps. The results of the focus group research indicated that sports and
fitness apps were the most popular among the participants, and online and offline evaluations
contributed to the selection of the right app. Evaluation criteria included usefulness, features,
free access and accuracy. Many of the subjects reported positive impacts through improved
physical and mental health. In addition, the authors found that the main reasons for non-use
were personal, technical and usability. Further research is needed to investigate the relationship
between factors influencing the use of LS apps and current behaviour and continued use, using
a larger sample and a quantitative research method.

Keyword: lifestyle apps, focus groups, motivation, barrier

170


mailto:kellerv@sze.hu
mailto:ercsey@sze.hu

KEMENY ILDIKO, NAGY AKOS, SZUCS KRISZTIAN: Az omnichannel vasarléi magatartas és tigyfélérték
kapcsolata az okos-vasarloi magatartas tiikkrében

Az omnichannel vasarloi magatartas és ligyfélérték kapcsolata az okos-
vasarloi magatartas tiikkrében

The relationship between omnichannel shopping behaviour and customer value in the light of
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Absztrakt

Korabbi kutatasok szerint az omnichannel vasarlok értékesebbnek tiinnek, mint az egycsatornas
vasarlok. Az e kapcsolat mogott meghtizodo okok azonban ellentmondasos eredményeket mutatnak,
¢€s a csatornavalasztasi dontéseket szamos tovabbi tényezd alakitja. Kutatasunk Gjdonsaga az okos
vasarlasi célok szerepének felmérése e teriileten €s egy reciprok SEM-modell bevezetése. Egy hazai
¢élelmiszer-kiskereskedd esetében online kérddives és tranzakcios adatok kombinacidjaval elemeztiik
az omnichannel viselkedési intenzitds és a vasarlok tigyfélértéke kozotti kapcsolatot, illetve a
magyarazd valtozoként bevontuk az okos vésarlasi magatartdst, az omnichannel hasznalati
hajlandosagot, az elégedettséget és az ujravasarlasi szandékot.

Az eredmények azt bizonyitjak, hogy tobb csatorna bevezetésével az ezeket hasznald vasarlok tobbet
fognak kolteni. Emellett, akik elégedettebbek és magasabb a vasarlasi gyakorisaguk, nem csak tobbet
fognak kolteni, hanem valészintileg tobb omnichannel vésarlasba is bekapcsolodnak. Ebben a
tekintetben a modelliink egy ciklust ir le az omnichannel viselkedési intenzitas és az tigyfelek értéke
kozott.

Kulcsszavak: omnichannel vasarloi magatartas, monetaris tigyféléerték, okos vasarloi magatartas

Abstract

According to previous research, omnichannel shoppers seem to be more valuable, than single-channel
customers. However, the reasons behind this relationship present contradictory findings and several
factors shape channel choice decisions. The novelty of our research is to assess the role of smart
shopping goals and to introduce a reciprocal SEM model. We analyzed using a combination of a
survey and transactional data of a grocery retailer the relationship between omnichannel usage
intention and monetary value of customers and included as potential antecedents smart shopping
behaviour, omnichannel intention, satisfaction and repurchase intention.

Results prove, by introducing more channels and omnichannel services, customers who are using
these, will spend more. Besides, who are more satisfied and have higher purchase frequency will not
just eventually spend more but also will probably get involved in more omnichannel purchases. In
this regard, our model describes a virtuous cycle between omnichannel usage intensity and customer
profitability.

Keywords: omnichannel shopping behavior, monetary customer value, smart shopping
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Contemporary fashion trends and the controversial consumer
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Absztrakt

A fogyasztdi magatartdst a pandémia Ota kiszamithatatlansag jellemzi. A divattermékek
fogyasztasaban is érvényesiilnek azok a valsagtendencidk, melyeket az inflacid, a drasztikus
kornyezeti valtozasoktol valo félelem, a gazdasagi valsag hataroz meg.

VASARLASI SZORONGAS

A Brandwatch.com 2022-es decemberi jelentése szerint 2023-ban — az el6z6 két évhez
hasonloan — a divatfogyasztasra a vasarlasi szorongés jellemz6. Kialakulasanak oka a tiilkinalat
¢s a termékekrdl elérhetd informaciodomping, mely megneheziti a dontést. A vasarlasi
szorongas kovetkezménye, hogy az emberek egyszerii €s nagyszerii ruhadarabokra vagynak. A
nagybetlis Nadragra, a nagybetlis Kardiganra, mely tartosan képes valaszolni egy-egy adott
ruhadarab teremtette fogyasztoi igényre. Az emberek nem ruhat, hanem befektetést keresnek.
NOVEKEDES

Ennek ellenére a divatipar tovabbra is a végtelen ndvekedés szellemiségében épitkezik. Ugyan
a fenntarthat6sag mint alapelvaras minden teriileten érvényesiil, a taltermelés, az avantgard, a
szezonalis, az olcso és a gyorsan eldalloé ruhadarab gyartdsa tovdbbra is felszallopalyan van.
2021-ben globalisan er6sddott is a divatipar, s bar ahhoz képest a 2022-es és a 2023-as év
stagnalast jelent, az ipardg gazdasagi jelentdsége nem csokken. A trendkovetd fogyasztas
leginkabb a kovetkezd tendencidkat jelenti:

1. A szinpadias, igényesen kivételezett, vizualisan tilz6 oltozetek irdnti megndvekedett
igény (lasd az utcai divat erdteljesen latvanyossa valasat a pandémia utan, a K-pop hatasat
a koznapi divatra, a fesztivaldivatban az eldadomiivészek és nem a mezei fellépok altal
diktalt trendjeit).

2. A fluid, nem-binaris ruhadarabok térnyerése (crop-topok fiatal férfiaknal és ndknél, cargo
nadragok stb.).

3. A masodkézbdl szarmazd ruhadarabok piacanak exponencidlis fejlédése, mely a
divatmarkak piramisanak teljes spektrumat lefedi az haute couture-nek megfeleld archiv
divattol az un. kilos turkalokig.

A kortars divat szezonalis trendjelenségei képviselik e fentebb bemutatott két tendencidit.
A kovetkezdkben a vogue.com, a harpersbazaar.com, a stylecaster.com, a glamour.com, a
refinery.com, az elle.com trendjelzéseit 6sszegeztem egy tablazatba.

VASARLASI SZORONGAS TULFOGYASZTAS/NOVEKEDES
formalis 6ltdzet, igényesen szabott ruhadarabok barbiecore, kidcore, mermaidcore

klasszikus farmerek (indigd) patchwork farmerek

zsebek és utilitarizmus attetsz6 ruhadarabok, eziist

quite luxury, old money esztétika grunge

széles derékvonal — tradiciondlis ndi testkép feliiletjaték — virtudlis/3D/textura/biomimikri

Forras: sajat szerkesztés
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A workshopon a problémafelvetésem azt példazza, hogy a globalis fogyasztoi trendek milyen
esztétikai-vizualis jelenségeknek feleltethetdek meg.

Kulcsszavak: szezondlis trend, trend, ellentrend, vasarldsi szorongas, novekedeés

Abstract

The presentation revolves around the idea that modern fashion consumption is influenced by
two key trends: shopping anxiety and growth. These two global trends serve as a summary of
the seasonal trends prevalent in contemporary fashion. The exploration conducted demonstrates
that these two overarching consumer trends can be linked to minor aesthetic and visual
phenomena.
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Technology makes it easier, but at what cost? — Examining the phenomenon of technostress,
with special regard to the consumers of higher education —
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Absztrakt

Bar a technoldgia fejlodése sok lehetdséget ny1jt a szolgaltatdsnytjtas folyamatainak fejlesztésére
¢s a fogyasztok bevonasanak javitasara, természetesen nemkivanatos hatésai is vannak, ezek egyike
a technostressz. Mivel a magyar nyelvii szakirodalom jelenleg igen szegényes e jelenség
feltérképezésében, e tanulmany egyik célja a technostressz fogalmanak, szerepének, elméleti
alapjainak nemzetkozi szakirodalom alapjan torténd ismertetése. A technostresszorok (techno-
invazi6, techno-tulterhelés, techno-komplexitas, techno-bizonytalansag és  techno-
kiszdmithatatlansag) a felsdoktatds szerepldire is hatassal vannak, és kutatasuk a tekintetben is
kiilondsen fontos, hogy az utdbbi években az oktatasi tevékenységek koziil szamos kertilt az online
térbe. A felsdoktatds fogyasztoinak véleményét két fokuszcsoport-interjii segitségével kezdtiik
feltarni, e korai eredmények szerint az egyetemi hallgatok az oktatas online folyamatainak kapcsan
az elényok mellett valoban észlelik a technostresszorok valamennyi tipusanak jeleit, kiilonds
tekintettel a techno-tulterhelésre és a techno-komplexitésra.

Kulcsszavak: technostressz, felsooktatas, online oktatas

Koszonetnyilvanitas: A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Innovacios
Kivalosagi Kozpont (IKIKK) Humén és Tarsadalomtudomanyi Klaszterének IKT és Tarsadalmi Kihivasok
Kompetenciakdzpontja timogatta. A szerz6 a Digitalizacié a businessben és nonbusinessben kutatdcsoport tagja.

Abstract

Although the development of technology offers many opportunities to enhance processes of service
delivery and improve consumer involvement, it also has undesirable effects, one of which is
technostress. Since the Hungarian-language literature is currently poor in mapping this
phenomenon, one of this study is to describe the concept, role, and theoretical foundations of
technostress based on international literature. Techno-stressors (techno-invasion, techno-overload,
techno-complexity, techno-insecurity and techno-uncertainty) affect the actors of higher education,
and researching this area is particularly important as in recent years, many educational activities
have moved online. We began to explore the opinions of the consumers of higher education by two
focus group interviews. Their results suggest that — besides their benefits — technology do cause a
perception of all types of technostressors (and especially those of techno-overload and techno-
complexity) by university students.
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1. Bevezetés

Az infokommunikéacids technologiak napjainkban mind magéan-, mind munkahelyi életiinket
¢s az lizleti szférat is atszovik, és forradalmi valtozasokat hoznak a tevékenységeinkbe, ez a
tendencia pedig a jovoben még fokozddni fog — ez a gondolat valdjaban mar szinte
kozhelynek szamit. A technoldgiai ujitasok nyujtotta lehetdségek és fenyegetések kozott mar
évtizedek oOta szdmontartott tényezo a technostressz, de jelentdségét csak az utobbi években
hangsulyozzak mind tudomanyos, mind ismeretterjesztd korokben. Ez vélhetéen koszonhetd
annak is, hogy az utobbi évek pandémias iddszaka alatt megnovekedett az online folyamatok
szerepe mind a munkavégzésben, mind az oktatdsban. Magyar nyelven a technostressz-szel
kapcsolatos tudoményos tanulmanyok szdma még mindig elenyész6 (az mtmt2-ben e szora
torténd keresés 5 taldlatot eredményez!, a talalatok kozott 3 konferenciatanulmany és 2
korabbi szakcikk talalhato).

E tanulmany célja, hogy az utdbbi évek elsdsorban nemzetkozi szakirodalmara alapozva
magyar nyelven attekintse a technostressz-szel kapcsolatos definicids és kutatasi kérdéseket és
eredményeket, és megalapozzon egy azzal kapcsolatos empirikus kutatast. Bemutatjuk emellett
az empirikus kutatés elsd, feltaro 1épéseként elvégzett 2 fokuszcsoport-interji eredményét is. A
témat a felsoktatas fogyasztdinak szemszogébol vizsgaljuk, hiszen az oktatas online formainak
¢s funkcidinak folytonos eldretorése felveti azt a kérdést, hogy hogyan érdemes ezeket
menedzselni az oktatas mindségének javitasa és a felhasznalok jolléte érdekében.

2. A technostressz jelensége — szakirodalmi megalapozas

A telekommunikacids eszkdzok és technoldgidk, melyek fejlddése megallithatatlan, nagyban
megkonnyitik korunkban a munkavégzést. Ezek hasznalata ugyanakkor stressz forrasa is lehet
(SZOMBATHELYI, 2015). A tény, hogy a fejlddés hatartalan, ugyanakkor az egyének
kapacitdsai az informacidval vald banasmoddra korlatosak, azt eredményezi, hogy egyre
kevesebb lehetdségiink lesz mentesiilni az ez altal okozott technostressz alol (SALAZAR-
CONCHA et al., 2021).

2.1. A technostressz fogalmanak eredete és meghatarozasa

A stresszt olyan folyamatként irhatjuk le, amely az egyén és kornyezete kozotti interakcidoban
nyilvanul meg — az nem az egyénben, sem a kornyezetben, hanem a kettd tranzakciojaban
keresendd. Az e megkdzelitést alapul vevd modell (mely a személy-kornyezet illeszkedés
modelljeként is ismert, lasd EDWARDS et al., 1998) szerint a stressz tehat olyan folyamat,
amelyben létezik egy olyan kornyezeti feltétel, amelyet az egyén olyan igényként vagy
stresszorként €l meg, amely jelent6sen meriti az erdforrasait, amely azutan megkiizdési
reakciokat indit be, amelyek az egyén altal tapasztalt pszichologiai, viselkedésbeli és fizioldgiai
kimenetekhez vezetnek (TARAFDAR et al., 2019).

A stressz fogalma képezi tehat a technostressz értelmezési keretét. A technostressz
fogalmanak elsé emlitését Brod 1984-es tanulményahoz kotik, aki ezt abban olyan modern
adaptacios betegségként hatdrozta meg, amelyet az 1 szamitogépes technoldgidkkal egészséges
modon torténd megkiizdésre valod képtelenség okoz. E definicid kibdvitésként az 1990-es
¢vekben a technostresszt barmilyen, az attitlidokre, gondolatokra, viselkedésre vagy
pszichoszomatikus allapotra gyakorolt negativ hatdsként irtak le, amelyet a technologia okoz
(NIMROD, 2018). Napjainkban TARAFDAR et al. (2007) meghatarozasat tekinthetjiik széles

1 https://m2.mtmt.hu/gui2/?mode=search&query=publication;title;any;technostressz keresés lefuttatisa: 2023.
03. 25.
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korben elfogadottnak, mely meglehetdsen egyszeriien fogalmaz: a technostressz nem mas, mint
az infokommunikaciés technoldgiak altal a felhasznalok szamara okozott stressz. A szerzok
szerint ez annak a folyamatnak a negativ kovetkezménye, amelynek sordn az egyének
megprobaljak a folyamatosan fejlodé infokommunikécios technologidkat és a hasznalatukhoz
kapcsolddd kognitiv és tarsas kovetelményeket kezelni, azokkal megkiizdeni. Késébbi
tanulmanyukban TARAFDAR et al. (2019) hangsulyozzak, hogy a technostressz értelmezése
egyértelmiien kapcsolhatd a fentebb bemutatott folyamathoz, amelyben olyan technologiai
kornyezeti tényezokkel talalkozik az egyén, amelyeket technostresszorokként érzékel, hiszen
Hkimeritik” €s valtoztatasra késztetik 6t, igy indulhatnak be az ezzel kapcsolatos megkiizdési
folyamatok, amelyek pszicholdgiai, viselkedésbeli és fiziologiai valtozasokat okoznak az
egyénben. Fogalmazhatunk ugy is, hogy a technostressz akkor jelenik meg, amikor a
felhaszndloknak nincs megfeleld megkiizdési reakciojuk az 0 technoldgia megjelenésére (KIM
— LEE, 2021).

SALAZAR-CONCHA et al. (2021) szerint fontos ugyanakkor megjegyezni, hogy bar a
fenti definiciokat széles korben hasznaljak az irodalomban, azok mind a technostressz negativ
oldalat hangsulyozzak — ez viszont nem felel meg a stressz azon megkdzelitésének, hogy az
sem feltétlen negativ, sem pozitiv. Idézik emiatt azt a meghatarozast, mely szerint a
technostressz infokommunikéacios technologidk munkacélu haszndlata altal kivaltott olyan
mentalis vagy pszicholdgiai stimulaltsag allapota, amelyet altalaban és tobbek kozott a ndvekvo
munkaterhelésnek, a felgyorsult munkatemponak, €és a személyes szabadidd elerodalodasanak
tulajdonitanak. Az infokommunikécios technologidkban hatalmas potencial rejlik mind az
egyéni, mind a szervezeti hatékonysag ndvelésére, hiszen gyorsabb kommunikaciot és
hatékonyabb, eredményesebb munka- vagy szolgaltatasfolyamatokat generalhatnak;
ugyanakkor stresszt is kivalthatnak a felhasznaléikbol (PFLUGNER et al., 2020). Mindennek
megfeleléen TARAFDAR et al. (2019) is megallapitottdk, hogy nem minden egyén reagal
ugyanugy bizonyos belsé vagy kiilsd valtozdsokra; igy a technostressz két tipusat is
megkiilonboztethetjiik: 1étezik tecno-eustressz €s techno-distressz. El6bbi megelégedettséget,
felélénkiilést valt ki, nem okoz egyensulyvesztést és el0segiti a dontéshozatalt — mindezt az 0j
kihivasok és lehetdségek okozzak, amelyek lehetdvé teszik a készségek fejlddését. A
technostressz-szel ugyanakkor egyiitt jar annak kockézata, hogy hosszi tavon az egyén
tulterheltté valik, igy a stressz mentalis egészségének romlasdhoz vezet. A techno-distressz tehat
olyan negativ hatas, amelyet az infokommunikacios technologiak talzott hasznalata okoz.

2.2. Technostresszorok

A technostressz tehat egy folyamat, azt azt okozo tényezdket pedig technostresszoroknak
nevezzilik. A technostresszorok kategorizaldsa és elnevezése RAGU-NATHAN et al. (2008)
tanulmanyabdl ered; gyakorlatilag valamennyi tovabbi kutatds az altaluk konceptualizalt
tényezOket hasznalja alapvetdként, ezért jelen tanulmanyunkban is ezt ismertetjiik. A szerzok a
munkavégzés folyamatait vizsgdlva megallapitjak, hogy korunk technologiai- ¢és
munkakornyezetének harom jellegzetessége van, amelyek alapvetden megvaltoztattdk a
munkavallalok munkahellyel torténd interakcioit:

e a menedzsmentben dolgozok egyre jobban fiiggenek az infokommunikacios
technoldgiaktol és a szoftverek és hardverek folyamatos frissitésétol,

e az infokommunikacids technologidk véget nem érd finomitdsainak koszonhetden
gyakran jelentds eltérés van a rendszerek hasznalatahoz és feladatok végrehajtasahoz
sziikséges tudas és a vezetok és alkalmazottak tudasa kozott,

e a modern technologiadk megvaltoztattak a munkakornyezetet és a munkakultarat; mig
az elektronikus kapcsolattartdsi megoldasok eldsegitik a rugalmas munkabeosztés
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virtualis csapatok ¢és a tavolrdl torténé munkaveégzés megszervezeését, azok egyilitt jarnak
a tavoli feliigyelet, a multitaszking és a tarsas elszigetel6dés lehetdségével, tovabba
eltorolték a hagyoméanyos munkaidét (RAGU-NATHAN et al., 2008).

A stressz tranzakcidalapi megkdzelitése vagy interakcionalis modellje szerint egy
adott helyzetben az egyén elsddleges értékelése soran dont arrdl, hogy az adott esemény
karosodast, veszélyt vagy kihivast jelent, majd masodlagos értékelése soran arrol, hogy
milyen megbirk6zasi lehetdségei vannak — ez utdbbiak pedig jelentdsen befolyasoljak, hogy
a jovoben ugyanazt a helyzetet stresszesnek mindsiti-e a személy. Stressz akkor all fenn, ha
az egyén értékelés szerint a kdvetelmények nagyobbak, mint a rendelkezésére allo forrasok
(SZILAS, 2014).

RAGU-NATHAN et al. (2008) elméleti modelljében a technostresszt okoz6 tényezdk
kozott szamos helyzet €s koriilmény szerepel:

e afolytonos elérhetdség és az ennek koszonhetd a szokatlan munkaidérendszer;

e amultitaszking, amelyet csak ésszerli hatarok betartasaval lehet hatékonyan végezni, de
a felhasznalok sokszor ezen hatarok atlépésére kényszeriilnek;

e az a kompetitiv nyomads, hogy mindig a legtijabb, legfrissebb szoftvereket, hardvereket
¢s alkalmazdsokat hasznaljak, mikézben az ezekhez sziikséges készségek egyre
komplexebbé valnak;

e a folyamatosan valtozd alkalmazasok miatt nincs id6 megszokni az egyes rendszerek
alkalmazasat, a veliik szerzett tapasztalatok rendszerezetlensége bizonytalansagot okoz
a felhasznalokkal szembeni elvarasokkal kapcsolatban;

o végill pedig a szervezetekben hasznalt alkalmazisok mindig azok kiigazitasat,
alkalmazasi teriiletre szabhatdsagat igénylik, ez pedig sokszor hidnyosan dokumentalt,
nehézkes folyamat.

A modellben a technostresszt gatlo tényezok kozott olyan helyzeti valtozok szerepelnek,
amelyek potencialisan csokkentik a technostresszorok altal okozott stresszt, mint példaul a
szervezeti €s rendszergazdai tamogatas a kiilonbozé rendszerek haszndlatdhoz; az azok
bevezetésekor szervezett képzések, vagy az, hogy a felhasznalokat mar a tervezési folyamatba
is bevonjak. A munkaval valo elégedettség pedig olyan eredménytényez6 a modellben, amelyet
a szerzOk azért valasztottak, mert az kutatasaik alapjan alatamasztott médon fontos kimeneti
valtozdja a stressznek, a felhasznaloi elégedettség pedig minden infokommunikacids
technologia bevezetésekor fontos szempont. A technostresszt gatld szervezeti tényezok
moderadlhatjdk a technostresszorok ¢és az elégedettség szintje kozotti kapcsolatot, az
elégedettség pedig az elkotelezettség felé vezetd iton jelentds valtozo. Végiil, azok az egyéni
tényezok, amelyeket a szerzok figyelembe vesznek a technostresszorok hatdsaban a nem, az
életkor, a végzettség és a szamitogépek hasznalataval kapcsolatos magabiztossag.

A fent hivatkozott szerzok a technostresszorok kozott 6t tényezot specifikaltak, és ez az
az 0t valtozo, amelyet az6ta is szamitasba vesznek a témahoz kapcsolodd kutatasok.

Az egyes technostresszorok tudomanyos irodalma magyar nyelven még meglehetdsen
szegényes; azoknak nincs 4altalanosan elfogadott elnevezése, ezért a sajat forditast a
SZOMBATHELYI (2015) cikkében bemutatott elnevezésekkel Osszevetve, vele egyetértve
hasznaljuk magyar nyelven. Bar az eredeti modellben, és a korai kutatdsok tobbségében
munkavallalokra és munkakornyezetre vonatkoztatva definidljdk a technostressz faktorait,
napjainkra nyilvanvalova valt, hogy azok mas teriileteken is érintik a rendszeres falhasznalokat.
A technostresszorok tehat az alabbiak:
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e Techno-invasion vagy techno-invazio: arra a helyzetre utal, amikor a munkavallalok ugy
érzik, folyamatosan kapcsolatban kell lenniiik munkahelytikkel, még szabadidejiikben
vagy nyaralas kozben is — emiatt ugy érezhetik, hogy a technoldgia betolakszik
maganéletiikbe is. (PFLUGNER et al., 2020).

e Techno-overload vagy techno-tilterhelés: amikor az Uj technoldgia fokozott
munkaterhelést, gyorsabb munkatempot, vagy a munkaszokdsok megvaltozasat
eredményezi (SZOMBATHELYT, 2015).

e Techno-complexity vagy techno-komplexitas: az infokommunikaciés technoldgiak
hasznalatdhoz sziikséges sajat készségszinttel kapcsolatos elégtelenség érzete
(NIMROD, 2018); amikor a munkavallal6 arra kényszeriil, hogy tobbet dolgozzon és
tobb szervezeti kovetelményhez alkalmazkodjon a technoldgia hasznélata miatt, vagy
hogy megfeleljen masok elvardsainak, illetve talzott informacidémennyiséggel és
alkalmazas-funkcioval kénytelen dolgozni (TARAFDAR et al., 2019).

e Techno-insecurity vagy techno-bizonytalansag: amikor a felhasznalok ugy érzik, masok
jobban értenek a szdban forgd technologia hasznalatahoz, mint 6k maguk, és emiatt
pozicidjuk, munkajuk jovdje bizonytalannd valik, ami fesziiltséghez €s stresszhez vezet
(PFLUGNER et al., 2020).

e Techno-uncertainty vagy techno-kiszamithatatlansag: amikor a hasznalt technologia tul
gyakran valtozik, és nincs id6 a hasznalatukat szokds-szinten beépiteni rutinokba, vagy
amikor fontos technologiaval kapcsolatos  dontéseket nem  megfelelden
kommunikalnak a felhasznalok szamara (TARAFDAR et al., 2019).

Mivel a technostressz negativ kdvetkezményei meglehetdsen kiterjedtek: fiziologiai,
pszichologiai, szocialis és szervezeti szinten is jelentkezhetnek, koncentracids-, alvasi-,
identitasbeli és tarsas kapcsolati problémdkhoz vezethetnek, negativan befolydsolhatjak a
technoldgia hasznélatdnak hajlandosagat, és csokkenthetik a szervezeti elkotelezodést ¢€s
teljesitményt (LI — WANG, 2020), munkahelyi fesziiltséghez és egészségtelen munkahelyi
légkorhoz vezethetnek, amely a hidanyzéast €s a csapatmunka hatékonysagat is csokkenti
(BENCSIK-JUHASZ, 2023), egyértelmii, hogy komoly figyelmet igényelnek mind
tudomanyos, mind szabalyozasi és szervezési szempontokbol.

Tovabbi kutatasi eredmények azt tdmasztjak ala, hogy valoban fontos szerepe van az
egyéni tényezoknek az észlelt technostressz mértékében. MARCHIORI et al. (2018) szerint a
szakmai tapasztalat hosszaval egyiitt n6 a techno-komplexitastol vald érintettség; a ndk
nagyobb mértékben vannak kitéve a techno-komplexitds ¢és a techno-tulterhelés
kovetkezményeinek, mig a férfiakat jellemz6bb modon a techno-tulterhelés és a techno-invazid
érinti; a végzettség szintjével ugyanakkor nem talédltak ezirdnyu kapcsolatot. NIMROD (2017)
az altala attekintett kutatdsok alapjan megallapitja, hogy a magasabb szintli technostressz
Osszekapcsolhato a fiatalabb életkorral, nemek koziil a férfiakkal, alacsonyabb végzettséggel,
kevesebb tapasztalattal szamitogépek hasznalataban, valamint alacsonyabb eziranyu
hatékonysaggal és magabiztossaggal.

2.3. A technostressz, mint kutatasi teriilet jellemzoi

A technostressz kutatasa az utobbi években jelentdsen intenzivebbé valt. SALAZAR-CONCHA
et al. (2021) tudomanytérképezés modszerrel késziilt szisztematikus irodalomelemzésiik
eredményeképp megallapitottdk, hogy mind a megjelentetett tanulmanyok, mind a
hivatkozasok szama 2007-t81 kezdett intenziven, 2016-t6]1 pedig még meredekebben ndni;
elméleti alapként pedig a személy-kornyezet illeszkedés elméletét alkalmazza legnagyobb
résziik. A teschnostressz kutatisa TARAFDAR et al. (2019) szerint kifejezetten érdekes kihivast
tartogat, hiszen maga a jelenség is egyediilallo: egyrészt a stressztdl, mint jelenségtol
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elvalaszthatatlan, ugyanakkor mindenképp irdnyitjak és meghatarozzak az infokommunikacios
technologidk, amelyektdl elvalaszthatatlan, ezért ezek értelmezési keretébe dgyazva érdemes
vizsgalni.

E relative fiatal kutatasi teriiletnek mindemellett bdven vannak még kevésbé kutatott,
kiaknézatlan témai; érdemes kiilonb6z0 iparagak kiillonb6z6 munkateriileteit vizsgalni, ahogyan
a kiilonb6z6 munkavégzési tipusokhoz vagy az okostelefon-hasznalathoz és kozosségi
halozatokhoz kapcsolodd technostresszt kutatni. Nyitott a teriilet olyan vizsgalatai alanyok
tekintetében is, mint pl. a fels6oktatasbeli hallgatok (SALAZAR-GONCHA et al., 2021). A
szolgaltatasnyujtas és értékesités folyamataiban tapasztalhatdo technoldgiai fejlodés ezen a
tudomanyteriileten is felkeltette az érdeklddést a technostressz kutatdsanak irdnyaba; KUMAR
et al. (2022) tanulmanya 10j konstruktumként vizsgalja a vasarloi technostresszt, mint olyan
negativ tapasztalatok kovetkezményét, amelyet a vallalkozas altal alkalmazott technologiaval
torténd interakcid kelt a fogyasztoban.

2.4. Technostressz felséoktatadsi kornyezetben

A technostresszt eredetileg munkavallalok részvételével vizsgaltak tehat, de a technoldgiai
fejlodés az €let mas teriiletein is jelentds valtozasokat hozott a feladatok teljesitésében, ilyen az
oktatds is. Ahogyan a felsdoktatas fogyasztéi — a hallgatok — egyre nagyobb része azon
generaciok tagjai koziil kerill ki, akik digitalis bennsziilotteknek tekinthetok, és eleve
hozzaszoktak ahhoz, hogy életiikben, interakcidikban, tevékenységeikben a technoldgia
alapvetd szerepet jatszik, felmeril a kérdés: a felsdoktatasban eléretord online és egyéb
technoldgiai Gjitasokkal jar6 megoldasok az 6 koriikben is okoznak-e technostresszt?

A viélaszhoz érdemes adaptdlni a technostresszorok meghatarozasat e szektor
sajatossagaihoz igazitva; ezt ABD AZIZ — YAZID (2021) alapjén tessziik az alabbiakban.

e A techno-invaziot ugy értelmezhetjiik, mint amikor a tanulasi kdrnyezet és a tanulo
maganélete Osszemosoddik ¢és egymadssal konfliktusba keriil az online oktatési
platformokhoz valé folyamatos kapcsolddas sziikségletének érzésével kiegészitve.

e A techno-tulterhelés akkor meriilhet fel egy hallgatd életében, amikor az oktatassal
kapcsolatos informaciddramlas is megjelenik az online térben, az reakcidk azonban
hosszabb 1d6t és magasabb foku figyelmet igényelnek. Gyakori, hogy a didkok tobb
feladatok végeznek egyszerre (‘multitaszkingolnak’), nyomas alatt dolgoznak, és
mindezek mellett sok informaciot kell feldolgozniuk, amelyek oktatassal kapcsolatos
alkalmazasokbdl, csoporttarsaktol vagy az oktatoktdl érkeznek. Az ez elvarés, hogy
minderre reagalni kell, az egyébként is hasznalt alkalmazasok és kozosségi oldalaktol
érkez0 értesitésekkel tulterheléshez vezethet.

e A techno-komplexitas egy hallgato életében eredhet abbol, hogy a technoldgia- alapti
tanulasi alkalmazasok til komplexek a kényelmes tanuldshoz, illetve abbol is, hogy a
rendszerek kevéssé felhasznaldbaratok, vagy nem miikddnek megfeleléen azokon az
eszk0zokon, amelyeket a didkok gyakran hasznalnak (pl. nem kapcsolodik hozzéajuk
okostelefonra optimalizalt alkalmazas). Emellett a felsGoktatasi intézményekben
jellemzden nincs kiilon oktatds vagy képzés arra vonatkozoan, hogy hogyan kell az
oktatasi feliileteket hasznalni, azt a hallgatoknak maguktol kell megtanulniuk.

e A techno-bizonytalansag a hallgatok altal észlelt fenyegetettség attdl, hogy mas, naluk
jobb info-technologiai készségekkel rendelkezd hallgatotarsaktol lemaradnak
tanulmanyaikban. Jelentdsége a tObbi technostresszorral szemben az egyetemi
hallgatok  populdcidjaban  valdszinilileg alacsonyabb, hiszen 6k ,.digitalis
bennsziilottek”, akik otthonosan mozognak az 0j infokommunikécios technologidk
vilagaban.
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e A techno-kiszamithatatlansag a didkok szdmara az oktatasban hasznalt online
modszerek és rendszerek folytonos valtozdsdhoz kothetd, amely bizonytalanna teheti a
hallgatokat azok hasznalataval kapcsolatban.

WANG et al. (2020) kutatasa a személy-kornyezet illeszkedés modelljét hasznalva
elméleti alapként vizsgalta technologia-intenziv tanuldsi kornyezetben egyetemi hallgatok
technostressz szintjét. Eziranyu skala-validalasuk mellett fontos és érdekes eredményiik, hogy
személyiségvonasbeli jellemzok is szerepet jatszanak a technostressz észlelésében: azok az
egyetemi hallgatok, akik a Big-Five személyiségelmélet neuroticizmus dimenzidjaban magas
értéket értek el (neurotikusként jellemezhetok, ami tobbek kozott az uj, eddig ismeretlen
dolgokkal szembeni idegenkedéssel 1is jar), nagyobb valosziniiséggel szenvednek
technostressztol, mig azok, akik a baratsagossag dimenzidban értek el magas értéket,
kdnnyebben megbirkéznak a technoldgia-intenziv oktatds timasztotta kovetelményekkel.

ABD AZIZ et al. (2022) kérddives kutatasuk eredményei szerint a techno-komplexités
¢s a techno-bizonytalansag negativ hatdssal van a hallgatoi elégedettségre (mig a techno-
tulterhelés kapcsan ilyen hatast nem taléltak), és azon keresztiil a teljesitményelvardsukat is
csokkenti. UPADHYAYA — VRINDA (2020) tanulmanyukban szintén megallapitottak, hogy a
technostressz egyes dimenziéi moderalt, de szignifikins hatdssal vannak a hallgatoi
teljesitményre; 0k szintén kérddives kutatdsukban ugyanakkor azt talaltdk, hogy mind a techno-
invazio, a technotulterhelés és a techno-komplexitas hatésa figyelemreméltd; utobbi a ndknél,
Osszességében a technostressz pedig az id6sebb, posztgradualis képzésben résztvevd, illetve a
kisebb technoldgiai tapasztalattal rendelkezd hallgatok esetében magasabb.

3. Technostressz a hazai fels6oktatasban — egy empirikus kutatas elsé eredményei

Folyamatban levd kutatdsunk atfogod kutatasi kérdése az, hogy hogyan befolydsoljak a
felsdoktatasban alkalmazott infokommunikacios technologiak és online modszerek az altaluk
kivaltott technostresszen keresztiil az egyetemi hallgatok felsGoktatdsi szolgaltatdssal vald
elégedettségét és jol-1étét? Ehhez kapcsoloddan a kutatas jelenlegi, elsd, feltard fazisaban azt a
részkérdést vizsgaljuk, hogy hogyan mérhetd az egyetemi hallgatok altal észlelt technostressz,
milyen mértékben, mely szakirodalmi elemzésben ismertetett dimenziok mentén észlelhetd
technostressz ebben a kdrben?

3.1. Modszertan

A fenti cél eléréséhez els6ként 2 strukturalatlan fokuszcsoport-interjut vettiink fel, melyek célja
alapvetden az, hogy inputot adjon a kutatas késobbi (mind kvalitativ, mind kvantitativ) fazisai
szamara, és elkezdjiik feltarni: mennyire elégedettek a hallgatok a tanulményaik soran hasznalt
technologiai alkalmazasokkal, feliiletekkel, és felmeriilnek-e ezek alkalmazédsa soran olyan
problémak, amelyek technostresszorként értelmezhetok?

A fokuszcsoport-interjuk soran érintett f6 témakordok az alabbiak:

e Tanulmanyaik milyen teriiletein hasznaljak a hallgatok a technologiat?

e Milyen elényeit és hatranyai latjadk annak a tendencidnak, hogy egyre tobb minden
megoldhato online feliileteken a tanulmanyaik soran?

e Jellemzdé-e az online megolddsok hasznalatdnak eldretorésére, hogy azok
technostresszorként is aktivalodnak?

Az adatfelvétel egy hazai tudomanyegyetem gazdasdgtudomanyi karan tortént 2023
marciusaban. A két fokuszcsoportos beszélgetésen Osszesen 11 6 vett részt: 6 6 alapszakos és
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5 16 felsdoktatasi szakképzésben résztvevo hallgatd, mindannyian 18-25 év kozottiek, koziilitk
8 nd, 3 férfi; toborzasuk egy felhivasra tortént onkéntes jelentkezésiikkel tortént.

3.2. Eredmények

A résztvevok technoldgiai lehetdségek alkalmazasaban els6ként azok hasznait latjak; az
oktatasban legfontosabb elonyként az online elérhetd tananyagok jelentek meg, emellett az
igyintézést és a csapatmunkdkat is eldsegitik az online megolddsok. Hamar fény deriilt
ugyanakkor arra is, hogy a technoldgidnak valdéban vannak arnyoldalai is az oktatasi
folyamatokban. A nehézségek okai kettdsek: egy résziik magabdl a megvaltozott helyzetbol
ered, mas résziik a technoldgia nem felhasznalobarat alkalmazasabol. A hatasokat pedig egyéni,
viselkedés- vagy személyiségbeli tényezok is felerdsitik (,,ha személyesen is tartanak orat
akkor arra bemegyek, mert kotelezonek érzem, de ha csak online, akkor azt halogatom akar
honapokig is hogy megnézzem”; ,, sok ember elszigetelodik, ha csak az online van”; csoportos
online feladatmegoldasnal konnyebben eléfordulnak potyautasok, mert ,,nem kell egymds
szemébe nézni”, vagy ,, konnyebb kifogasokat talalni”).

Az online tanulast valéban megneheziti az, ha a manganélettel egy idében vagy helyen
folyik; ez a techno-invazio: ,, lehet, hogy én otthon leiilnék és tanulnék, de zajlik koriiléttem az
élet”; , ha elinditom otthon a laptopon, kozben ott a kezemben a telefon, visszairok egy
ismerdsnek... oran mégiscsak jobban odafigyel az ember”.

A techno-tilterhelés megjelenik abban, amikor az online tanulmanyi- és ligyintézd
rendszerekhez kapcsolodo értesitések keverednek a maganjellegti levelezéssel, raadasul nem
egyértelmli minden hallgatdé szaméra, hogy ezek az e-mailes értestések mikor és milyen
szempontok alapjan érkeznek, emiatt tobb energiat kell forditani a munkafeliileteik kdvetésére,
amelyekbdl radadasul tobb is van, kiilondsen kiemelt idészakokban ,,az lehet hogy tul sok
valakinek, mert lehet hogy elfelejti a Neptunt, lehet hogy elfelejti a Modulot”. Ezek mellett az
egyetemi és kari weboldal, facebook-oldal, illetve a sajat képzéshez kapcsolodo hallgatoi
facebook-csoportok ¢€s az oktatok altal hasznalt egyéb csatornak is informacidforrasként
szolgalnak, és nem egyértelmii, hogy milyen informaciot hol érdemes keresni: ,, honnan tudjam
azt, hogy lesz-e Oszi sziinet vagy nem”; , kerestem, hogy hol van egy terem, megnéztem
Coospacen, mar megnéztem Neptunban, de aztin az egyik csoportbol megtudtam, hogy csak
beirod google-be”. Mindez azt jelenti, hogy tobb i1d6 és magasabb foku odafigyelés sziikséges
ahhoz, hogy a hallgatok eligazodjanak a mindennapi feladatok kozott.

Ezek a jellemzOk mar elvezetnek a techno-komplexitas kérdéskoréhez is, hiszen azt
jelzik, hogy az ligyintézd-¢és tajékoztatod feliiletek kialakitdsa-koordinacigja nem felhasznalo-
barat, vagy nem elegendd az a tdjékoztatas, amelyet errdl a hallgatok kapnak: ,, irtam a neptun
referensnek, gondoltam ért a Coospacehez is, de visszairt, hogy nem, a Coospace mar nem az
0 szakteriilete...”. A techno-komplexitds miikddik stresszorként azokban az esetekben is,
amikor az oktatok kiilonféle feliileteket hasznalnak oktatasra és vizsgaztatasra: ,, nem elég hogy
rastresszelek a vizsgara, hanem még az is hogy beregisztralok, elindul-e, lat-e, hall-e...”.
(Amikor folyamatosan valtakoz6 alkalmazasokhoz kell alkalmazkodni, az techno-
kiszamithatatlansagként is értelmezhetd.) A hallgatok mindemellett hianyoljak a tanulmanyi
feliiletekhez tartoz6 okostelefonra optimalizalt applikaciokat (,, ne legyen az hogy be kell irni,
nem jegyeztem meg a jelszot stb. — ami értesitéseket is tudna kiildeni, mert néha a sok email
kozott elvesznek a fontos értesitések”™).

Emlités-szintjén megjelenik a techno-bizonytalansag is: ,,mindenféle modulokat kell
telepiteni pl zoomndal és aki nem szokott programokat telepiteni akkor annak ez egy plusz
stresszforras”.
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3.3. Kovetkeztetesek

Szakirodalmi kutatasunk alapjan megallapithato, hogy a technostressz jelensége egyértelmiien
értelmezhetd, és vizsgalando felsdoktatasi kornyezetben. Mivel e szolgéltatas igénybe vevoi
egyre nagyobb aranyban a digitalis bennsziilottnek is nevezett generacio tagjai koriil keriilnek
ki, 6ket a techno-bizonytalansdg és techno-kiszamithatatlansag vélhetden kevésbé érinti, a
techno-invazid, techno-talterhelés €és techno-komplexitas ugyanakkor kiemelten vizsgalando
stresszorok, amelyek Osszefiiggnek a hallgatoi elégedettséggel, igy érdemes e konstuktumot is
vizsgalni kimeneti vagy moderator tényezoként.

Bar empirikus kutatdsunk még csak korai, feltar6 fazisaban jar, a kvalitativ eredmények
alapjan megallapitottuk, hogy a nemzetk6zi szakirodalomban publikdlt eredményeknek
megfelelden vélhetéen az 6t dimenzid kozil valdoban a techno-talterhelés és a techno-
komplexitds befolyasolja leginkabb az egyetemi hallgatok technostressz-szintjét, amelyet
egyéni, személyiség- ¢és viselkedésbeli tényezOk (mint a halogatasra vald hajlam,
technoldgiaval kapcsolatos jartassag) is befolyasolnak; ezek mellett ugyanakkor a tobbi techno-
stresszor is megjelenik. Mindez fontossa teszi a felsGoktatdsban hasznalt technologiai
megoldasok dsszehangolasat, a platformok szaménak csokkentését, az oktato kollégak kurzus-
¢s vizsgaszervezési szokasainak tudatosabba valasat, valamint a hallgatdk tajékoztatasanak
javitasat. Az interaktiv online oktatadsban hasznalt felhasznalobarat és egyszerti (nem pedig tul
komplex) alkalmazasok ndvelhetik a hallgat6éi elégedettséget. Mindezek alapjan egyértelmdi,
hogy érdemes tovabb folytatni a téma kutatasat, kiilonos tekintettel arra, hogy mig nemzetkozi
szinten élénk e kutatasi teriilet (Iasd pl. ALBILLEIRA et al., 2020, GALVIN et al., 2022, WANG
et al., 2020), tudomésunk szerint hasonl6 kutatds még nem sziiletett hazankban. Kovetkezd
Iépésként a kvalitativ eredmények és a nemzetkdzi szakirodalomban publikalt skaldk és
eredmények felhasznédldsaval magyar nyelvii, technostresszt mérd skéla fejlesztése fog
megtorténni.

5. Osszegzés

Jelen tanulmany célja a technostressz jelenségével kapcsolatos szakirodalom 0Osszegzése
magyar nyelven, kiilon0s tekintettel a jelenség felsdoktatasban betoltott szerepére, annak
érdekében, hogy bdvitse a téma kapcsadn a magyar nyelven elérhetd szakirodalmat, valamint
alapul szolgaljon egy felsdoktatasbéli szereploket vizsgéald technostressz-témaju empirikus
kutatasnak. Emellett bemutattuk egy indulé empirikus kutatas elsd kvalitativ eredményeit is.

Az oktatok és hallgatok altal folyamatosan hasznalt technoldgiak, mint példaul az online
kurzusok, videokonferencidk, vagy az online ligyintézés minden résztvevd szamara okozhatnak
techno-invaziot, techno-tulterhelést, techno-komplexitast, techno- bizonytalansagot vagy
techno-kiszdmithatatlansagat — ezen 6t dimenzid mentén hatdrozza meg a szakirodalom a
technostressz forrasat. A technostressz jelentdsen befolydsolhatja az egyének teljesitményét és
az oktatds mindségét; az intézmények feladata, hogy megfeleléen kezeljék a technostressz
kihivésait és segitséget nyljtsanak az egyéneknek a technostressz negativ hatasainak
csokkentésében.

Az ezzel kapcsolatos kutatasunk elsd fazisaban azt vizsgaljuk, hogy hogyan mérhet6 az
egyetemi hallgatok altal észlelt technostressz (magyar nyelvii eszk6z validalasdra van e
vonatkozasban sziikség), és a gyakorlatban fenndll-e, és ha igen, milyen mértékben, mely
szakirodalmi elemzésben ismertetett dimenziok mentén a technostressz ebben a korben?
Kezdeti fokuszcsoport-interjis eredményeink alapjan elmondhatd, hogy a technostressz
valamennyi dimenzidjaval érdemes foglalkozni, mindamellett, hogy a techno-talterhelés és a
techno-komplexitas vélhetéen kiemelkedd stresszorok az egyetemi hallgatok életében; a
hatasokat pedig egyéni, viselkedésbeli tényezOk moderaljak. A kutatds folytatdsaval
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természetesen a jelen tanulményban ismertetett megallapitdsok tovabbi kibontasara,
finomitasara és részletezésére van sziikség.
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Absztrakt

A robot pénziigyi tandcsadok (Robo Advisor) olyan online platformok, amelyek a mesterséges
intelligencia felhasznalasaval a befektetd pénziigyi preferenciait figyelembe véve adnak befektetési
tanacsokat egy olyan iparagban, ahol a meghataroz6 iizleti megkdzelités a személyes tanacsadas.
Felmeriil a kérdés, vajon a személyes tanacsadas helyett mennyiben valasztanak a fogyasztok a robot
pénziigyi tanacsadast, illetve milyen kontextudlis vagy a fogyasztohoz kothetd tényezok befolyasoljak
ezt a dontést. Korabbi kutatasok ellentétes kapcsolatot talaltak a személyes tanacsadas keresése és a
robot pénziigyi tanacsadok hasznalata kozott, illetve akkor tiint a robot pénziigyi tanacsaddé megfeleld
alternativanak, ha relativ magas volt a hagyomanyos személyes tanacsadés észlelt kockazata, példaul
észlelt érdekkonfliktus esetén (Brenner — Meyll, 2020). E platformok hasznalatdban a fogyasztoi
attitidok meghatarozoak; a robot pénziigyi tanacsadast felhasznalok szamanak ndvelése érdekében a
pénziigyi szolgaltatoknak el kell oszlatniuk az ligyfelek kétségeit, tdjékoztatniuk kell az tigyfeleket ezek
elényeirdl (Belanche et al., 2019).

A robot pénziigyi tanacsadok fogyasztoi megitélésének vizsgalata még csak a kezdeti szakaszban jar.
Kutatasunk elméleti megalapozdsanal abbol a kérdésbdl indulunk ki, hogy mi akadalyozza meg a
fogyasztot abban, hogy ezt a technologiat alkalmazza, az elméleti keretrendszeriinket ezért a fogyasztoi
rezisztencia elmélete adja.

Empirikus kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy egy szolgaltatd robot altal adott befektetési javaslatot
milyen valoszinliséggel valasztanadk a fogyasztok a személyes tanacsadas helyett attol fliggden, hogy
virtualis asszisztensrdl vagy chatbotrdl van szd, illetve a sajat bank vagy egy nemzetkdzi hattert, de a
valaszad6 szamara ismeretlen pénziigyi szolgaltatd biztositja ezt a lehetdséget. A kutatasi modszertan
kérdoives megkérdezés szcenariok alkalmazasaval, a mintaelemszam 1127 6. (Az érvényes valaszok
alapjan a minta 45 szazaléka férfi, 55 szazaléka nd; a budapestiek aranya 57 szazalék és 25 szazalék él
vidéki varosban). A szolgaltatd robot valasztasanak valdszinlisége mind a négy szcenarid esetében
kozepes (1-5 skalan mérve 2,64-2,76 kozotti atlagértékekkel). Ennek részletesebb kifejtését tartalmazza
eléadasunk.

Kulcsszavak: szolgaltatas és mesterséges intelligencia, technologia elfogadas, pénziigyii
tanacsadas
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Absztrakt

Az eldadas célja a virtualis influencerek meggy06zési stratégidjanak mélységi feltarasa és valos
véleményvezérektdl, hagyomdnyos influencerek kommunikacidjatdl vald szisztematikus
megkiilonboztetése a marketingkommunikécio, (szelid) retorika és a paraszocialis kapcsolatok
vizsgalatan keresztiil. A irodalmi feldolgozas kitér a kapcsolati halé6 meggydzési eszkdzként
valé alkalmazasara, a hiteles és hamis meggy6zési modszerek retorikai elemzésére ¢€s
fogyasztdi dontéshozatalra gyakorolt hatdsira, valamint a digitdlis személyiségek és a
mesterséges intelligencia megjelenése altal keletkezett legtjabb kihivasokra. Az elemzés célja
a digitalis influencerek marketingkommunikécios tevékenységének interdiszciplindris keretben
valo elhelyezése, tevékenységiik kommunikécios-retorikai meggy6z0 jellemzdinek, valamint
kapcsolatépit stratégiai eszkozként vald alkalmazésanak magyar nyelvii szakirodalomban valo
megalapozasa. A (digitalis) influencer-jelenség megismerésében kiemelt jelentdséget kap
tovabba a meggydzési stratégiak fogyasztokra gyakorolt hatdsanak feltérképezése és fogyasztoi
dontéshozatalt befolyasold szerepe, amely a 21. szdzadi marketing szamara 0j kihivéasok és j
lehetdségeket tartogat.

Kulcsszavak: influencer, szelid retorika, meggyozés

Abstract

The primary goal of our presentation is to investigate the persuasive strategies used by virtual
influencers and also to ditinguish these from the persuasive techniques of real-life influencers
and opinion leaders in order to have a deeper insight of how rhetorical, communication and
marketing tools shape parasocial relations. The systematic literature review addresses topics
such as network buliding as a tool of influencing strategy; the differentiation of credible
(described as persuasive) and non-credible (defined as manipulative) rhetorical methods and its
effects on the consumer decision-making process; notwithstanding the newer challenges of
artificial intelligence in a marketing era inhabited by digital personas. The presentation aims to
introduce an interdisciplinary framing for the analysis of digital influencers’ marketing
communication practices targeted to describe the communicational and rhetorical relevance of
their community-building strategies. Next to the recognition of digital influencers persuasive
practices and its effects on consumer decision making, our goal is to map and explore the most
recent challenges and possibilities of 21st century influencer marketing by presenting our
systematic framework for the first time in the hungarian academic literature.

Keywords: virtual influencer, rhetroic, persuasion
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Absztrakt

A felséoktatdsi intézmények vilagszerte, igy hazankban is atalakuloban vannak, az egyik
leglényegesebb indikator az intézmények kozott fokozddd versenyben a nytjtott szolgéltatas
mindsége. A Covidl9 vilagjarvany akceleratorként tamogatta a digitalis eszkozok felsd ¢€s
kozépfoku oktatasban torténd gyors elterjedését, ezzel segitve az oktatok munkajat, ¢és
tamogatva a hallgatokat. Azonban eddig kevésbé kapott szerepet a hazai és nemzetkozi
kutatdsokban az online jelenlét hatisa a hallgatok mentalis allapotara: vajon az elszeparaltsag
milyen hatassal volt az oktatds mindségének érzékelésére. A problémakor egyik megoldasaként
vizsgaltuk az empatia és a digitalis eszk6zok szerepét, ami egy longitudinalis kutatas részként
jelent meg a szolgéltatdsmindség dimenzidinak vizsgalatiban a BME gazdasagi
mesterképzésében résztvevd hallgatok kozott.

Kulcsszavak: Covidl9, empatikus marketing, digitalizdacio, felséoktatas, SERVPERF-modell

Abstract

Universities worldwide, including in our country, are experiencing a transformation, and one
of the most crucial factors in their competition is the quality of service provided. Covid19 has
accelerated the adoption of digital tools in higher and secondary education, aiding educators
and students. However, the effect of online learning on the student’s mental well-being has yet
to be extensively studied. How has isolation impacted the students' perception of education
quality? To address this issue, we conducted a longitudinal study on the role of empathy and
digital tools in evaluating service quality dimensions among students enrolled in a Master's
program in Economics at BME.

Keywords: Covid19, empathic marketing, digitalization, higher education, SERVPERF model

A teljes tanulmiany a Marketing & Menedzsment c. folydirat EMOK kiilonszamaban
olvashato. Elérhetésége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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A kornyezettudatossag fogyasztoi percepcioja a megosztason alapulo
kozlekedési eszkozok tiikrében

Consumer perceptions of environmental awareness in the light of transportation in sharing
economy
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Absztrakt

A megosztasos kozosségi kozlekedés egy olyan innovativ megkozelités, amely a
hagyomanyos egyéni gépjarmiihasznalat helyett a kozosségi erdforrasok megosztasara épiil.
Ez a koncepcid lehetévé teszi, hogy az emberek kozdsen haszndljadk a jarmiiveket, igy
csokkentve a személyes hasznalatba vett autdok szdmat az utakon, ezzel hatékonyabban
kihasznalva a meglévd jarmiiallomanyt. Szisztematikus szakirodalmi elemzést végeztiink
annak érdekében, hogy megértsiik, milyen tényezOok motivaljak a fogyasztokat a megosztason
alapulé szolgaltatasok igénybevételére. A kutatdsunk soran Osszesen 43 publikaciot
tekintettiink at, és ezek alapjan 3 {6 témakort azonositottunk: Kormyezettudatossag,
Gazdasagi megfontolas és Biztonsag. A legtobb kutatas a fiatal generaciora dsszpontositott,
¢s nem tett kiilonbséget az 1j és a tapasztalt felhasznalok kozott a kdzosségi kozlekedés terén.
Az eredmények alapjan megallapitottuk, hogy a kornyezettudatossag kiemelt szerepet jatszik
a fogyasztoi dontésekben a megosztasos kozdsségi kozlekedés teriiletén. A fogyasztok egyre
inkébb arra torekednek, hogy fenntarthatobb modon hasznaljak az eréforrasokat, és ennek
érdekében hajlandok megosztani a kozlekedési eszkozoket masokkal. A kdrnyezettudatossag
motivalja 6ket arra, hogy csokkentsék a gépjarmiihasznalatot és mindinkdbb kozdsségi
megoldasokat valasszanak. Azonban tovabbi kutatdsi lehetdségként javasolhatdé egy
atfogdbb, kvantitativ megkozelités alkalmazasa is, amely lehetdvé teszi a nagyobb
adatmennyiségen alapuld eredmények elérését.

Kulcsszavak: kozosségi megosztas, fenntarthatosdag, biztonsag, gazdasdgossag, kozlekedés

Abstract

Shared communal transportation is an innovative approach that focuses on the sharing of
communal resources instead of traditional individual car ownership. This concept allows
people to collectively use vehicles, reducing the number of personal cars on the roads and
maximizing the utilization of existing vehicles. We conducted a systematic literature analysis
to understand the factors that motivate consumers to adopt sharing-based services. In our
research, we analyzed a total of 43 publications, and identified three main themes:
Environmental consciousness, Economic considerations and Safety. Most studies primarily
focused on the younger generation and did not differentiate between new and experienced
users in the realm of communal transportation. Based on our findings, we determined that
environmental consciousness plays a significant role in consumer decision-making within the
shared communal transportation domain. Consumers are increasingly inclined to use
resources in a more sustainable manner, and they are willing to share transportation options
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as part of that commitment. Environmental consciousness motivates them to reduce car usage
and opt for community-based solutions instead. However, as a further research option, a more
comprehensive, quantitative approach could be proposed, which would allow for results based
on more data.

Keywords: social sharing, sustainability, safety, economic, transportation
1. Bevezetés

Az elmult években egyre nagyobb hangstlyt kap a kornyezettudatossag és fenntarthatosag a
fogyasztoi dontésekben. Az emberek egyre inkabb felismerik a kdrnyezeti problémakat és a
sajat szerepiiket azok megoldasaban. Ebben a kontextusban a megosztason alapul6 kézlekedési
eszkozok jelentdsége is kiemelkedové valt. A kozosségi megosztason alapuld kozlekedési
szolgaltatasok, mint példaul az autdmegosztis, kerékpar-megosztds ¢és kozosségi
tomegkozlekedés, lehetdséget nyujtanak az embereknek, hogy kozosen hasznaljak a
kozlekedési eszkozoket, ezzel csokkentve az egyéni gépjarmithasznalatbol adodd kornyezeti
terhelést. Kutatdsunk tematikus kerete magéban foglalja a fogyasztoi attitlidok, motivaciok és
preferencidk vizsgalatat. Kivancsiak vagyunk arra, hogy milyen tényezdk befolyasoljak a
fogyasztok dontéseit a megosztott kozlekedési eszk6zok haszndlatdval kapcsolatban. Fontos
szamunkra az ar, a kényelem és a biztonsag kérdése is, valamint az adatvédelem és a személyes
informdaciok kezelése.

Az elemzés soran azonositottuk a Kérnyezettudatossag, a Gazdasdagi megfontoldsok és
a Biztonsag tényezOket a megosztdson alapuld kozlekedési eszkozok kozotti kapesolatot
vizsgalo korabbi kutatdsok alapjan. Ezen tulmenden, az elemzés segitett azonositani azokat a
kulcsfontossagii tényezdket, amelyek befolydsoljadk a fogyasztok dontését a kozdsségi
kozlekedés valasztasaban a kornyezettudatossag szempontjabol. A szisztematikus
szakirodalom elemzése tovabbi elénydket is nyujtott szdmunkra. Megismertiik az aktualis
kutatasi irdnyokat €s hidnyossagokat ezen a teriileten, ami lehetové teszi szdmunkra, hogy a
kutatasunkkal kiegészitsiik a meglévo ismereteket és 1) informaciokat hozzunk a téméaban.

Osszességében a kutatdsunknak a kornyezettudatossag, a biztonsag és a gazdasagi
megfontolasokat befolyasold fogyasztdi percepcidjara valdo Osszpontositasa lehetdvé teszi
szdmunkra, hogy betekintést nyerjiink a megosztason alapuld kozlekedési eszkozok
hasznalatanak motivacidiba és akadalyaiba. Reméljiik, hogy eredményeink hozzéjarulnak a
fenntarthatd kozlekedési megoldasok terjesztéséhez ¢és a kornyezettudatos kozlekedés
elterjedéséhez.

2. Irodalmi attekintés
2.1. Megosztason alapulo kozosségi kozlekedés

A megosztason alapuld kozosségi kozlekedés olyan innovativ megkozelités, amely az emberek
utazasi €s kozlekedési igényeit hivatott kielégiteni (NOLL, 2017). Ez a modell lehetévé teszi,
hogy az emberek megosszak jarmiiveiket masokkal, ezzel csokkentve az autok szdmat az
utakon, és hatékonyabban kihaszndlva a meglévd erdforrasokat (BOUTUEIL, 2018).

Egyik példa a megosztason alapuld kozosségi kozlekedésre a carsharing, vagyis az
automegosztas. Ez a modell lehetové teszi, hogy az emberek autoikat révid tava hasznalatra
masokkal megosszdk (CLEWLOW, 2016). A felhasznalok csak akkor bérelnek autot, amikor
sziikségiik van ra, igy csokkentve az autok szamat a varosokban és a parkolokban. Az
automegosztds elényei kozé tartozik a kozlekedési koltségek csokkentése, a parkolasi
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problémdk enyhitése ¢és a varosi kozlekedés fenntarthatosdganak elémozditasa
(VASKELAINEN, 2018).

Egy masik példa a kozosségi kerékparmegosztas, amely egyre népszeribb a varosi
teriileteken. Ebben a modellben a kozosségi kerékparokat lehet kdlcsondzni rovid tava
utazdsokhoz. A felhasznalok regisztralnak a szolgéltatasra, majd a rendszeren keresztiil
konnyedén hozzaférhetnek a kozosségi kerékparokhoz a varos kiilonbdzd pontjain. Ez a
megkozelités eldsegiti a fenntarthatd kozlekedést, mivel a rovid tavolsagokat kénnyen és
kdrnyezetbarat modon lehet megtenni kerékparral (CHENG et al., 2021).

A megosztason alapuld kozosségi kozlekedés szamos eldnnyel jar. Eldszor is,
hozzéjarul a varosi kozlekedés fenntarthatosagahoz és a 1égszennyezés csokkentéséhez, mivel
kevesebb aut6 keriil az utakra (FRENKEN — SCHOR, 2017). Segit csokkenteni a forgalmat és
a parkolasi nehézségeket a varosokban, kiillondsen a siirlin lakott teriileteken. Illetve, pénzt
takarithatnak meg azok, akik nem rendelkeznek sajat jarmiivel, de idénként autéra vagy
kerékparra van sziikségiilk (SUNDARARAJAN, 2017).

2.2. A fogyaszto kornyezettudatossaga

A kornyezettudatossag az egyének ¢€s a kdzosségek fontos szempontjava valt a fenntarthato
jOovO érdekében (LORENZONI et al., 2007). A kdrnyezettudatossag fogalma a kornyezettel valo
felelosségteljes és fenntarthatd kapcsolatot jelenti, amely magaba foglalja a kdrnyezeti
problémak felismerését, az erOforrasok takarékos felhasznalasat, valamint a természeti
kornyezet megorzését és védelmét (HUNGERFORD — VOLK, 1990).

A kornyezettudatossag fontossaganak elismerése és az ezzel kapcsolatos kutatdsok
novekedése nyoman szamos tanulmany foglalkozik ezzel a témaval. Schulz és munkatarsai
(2005) atfogdan vizsgalja a kornyezeti attitidok és viselkedések kiilonbségeit kiilonbozo
kulturalis kontextusokban. A tanulmany rdmutat a kulturdlis, gazdasdgi és demografiai
tényezok hatasara, valamint az egyének €s a tarsadalmak kornyezettudatossaggal kapcsolatos
szokasainak ¢és attitlidjeinek valtozatossagara.

Steg és munkatarsai (2014) a kdrnyezettudatos viselkedés eldsegitésének modszereit és
hatésait vizsgaltadk. Kutatdsukban bemutatnak egy integrativ keretrendszert, amely 0sszefogja
a pszichologiai, szociologiai és gazdasagi megkozelitéseket a pro-environmentalis viselkedésre
valo hatdssal kapcsolatban. A tanulméany részletesen elemzi a motivacids tényezdket, a
tarsadalmi normdk ¢&s értékek szerepét, valamint az intézményi és politikai beavatkozas
lehetdségeit a kornyezettudatos cselekvés 0Osztonzésében. A fogyasztok kornyezeti
tudatossaganak novekedésével a kiskereskedOk és a kornyezetbarat miitkodéssel rendelkezd
gyartok elényben részesiilnek (LIU et al., 2012).

2.3. Fogyasztoi biztonsdg

Az észlelt termékbiztonsag meghatarozo tényezd a fogyasztok magatartdsdban és vasarlasi
dontéseiben. A biztonsagérzet formalasdban szdmos termékkel kapcsolatos tényezd szerepet
jatszik, példaul az ar, a markanév, az iizlet neve, a promdcios csatorndk, a forras hitelessége, a
szdrmazasi orszag, a termékvizsgald hatosag jellege és a garancia. Ezek a valtozok jelentds
hatést gyakorolnak az észlelt termékbiztonsagra (CHING BIU TSE, 1999).

Az egyéni ¢és human biztonsag nem teljes mértékben érthetd meg pszichologiai
aspektusok nélkiil. A biztonsagérzet és az altalanos pszichés jolét szorosan Osszefonddik
egymassal, €s mindkettd a kontroll érzésétdl is fligg. A pszicholdgiai biztonsag az egyén olyan
allapota, amikor képes sajat onfenntartasi sziikségleteit kielégiteni, és érzékeli sajat védelmi
mechanizmusainak hatékonysagat a tarsadalmi keretek kozott (ZOTOVA — KARAPETYAN,
2008). Mas definiciéo szerint a pszichologiai biztonsdg az interperszonalis kockazatokkal
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kapcsolatos észleléseket irja le egy adott kontextusban, beleértve azokat a kdvetkezményeket
is, amelyek a kockazatvallalassal jarnak (EDMONDSON - LEI, 2014).

A kockazat egy altalanos fogalom, amely alkalmazastol fiiggetlen. Az ¢let kiilonb6z6
teriiletein folyamatosan vannak potencialis kockéazati forrasok vagy események (fenyegetések),
amelyek az emberi értékekre nézve kovetkezményekkel jarhatnak (WANG et al., 2019). A
kockazatértékelés soran azonositani kell ezeket a forrasokat, eseményeket és
kovetkezményeket, valamint kezelni a veliik jar6 bizonytalansagokat (BLYNOVA et al., 2018).
Fontos, hogy a kockazatkezelési folyamatban kiilonb6zd eszkozoket hasznaljunk, beleértve a
valoszintiséget, €s figyelembe vegyiik az er6forrasok optimalis felhasznalasat és a kiilonbozo
aggalyokat, példaul a kockazatot és a koltségeket (AMUNDRUD et al., 2017).

2.4. Gazdasagi megfontoldasok

A gazdasagi dontések meghozatala soran a fogyasztok szamos gazdasagi megfontolast vesznek
figyelembe (MCFADDEN, 2001). Ezek az eltér6 tényezok befolyasoljak a fogyasztok vasarlasi
szokasait és dontéseiket, és az egyéni, csaladi vagy tarsadalmi szinten megjelend gazdasagi
hatasokat tiikrozik (TAN, 2002).

Az ar és a koltség a fogyasztok egyik legfontosabb gazdasagi szempontja (SINHA -
SMITH, 2000). A vasarlok altalaban az arakat 6sszehasonlitjak és értékelik, hogy megtalaljak
a legmegfelelobb ar-érték aranyt. A fogyasztok figyelembe veszik a termék vagy szolgaltatas
koltségeit, beleértve az arat, a szallitdsi koltségeket, az adokat és a varhatd karbantartisi
koltségeket is (FRENZEL et al., 2023).

A fogyasztok szdmara fontos szempont a termék vagy szolgaltatds hasznossaga és
mindsége (DIAZ-MARTIN et al., 2000). A vasarlok torekednek arra, hogy olyan termékeket
vagy szolgaltatasokat valasszanak, amelyek megfelelnek az igényeiknek és elvarasaiknak. A jo
mindségl termékek hosszabb tdvon gazdasadgosabbak lehetnek, mivel kevesebb javitasra vagy
cserére van sziikség. A fogyasztok hajlamosak figyelembe venni a véarhatdé hosszl tavu
elonyoket €s koltségeket a vasarlasi dontéseik sordn (CAMERAN et al, 2010). Egy
energiahatékony haztartdsi gép magasabb drat kérhet, de hosszii tavon alacsonyabb
energiafogyasztassal jar, €s ezaltal csokkenti a havi fenntartasi koltségeket. A fogyasztok
gyakran atgondoljak, hogy hossza tavon mennyit sporolhatnak vagy veszithetnek egy adott
termék vagy szolgaltatas megvasarlasaval (CAIN, 2022; LIU, 2007).

2.5. Pokhalomodell

A pokhalomodell vagy halozatmodell egy vizualizdciés modszer, amely segitséget nyujt
Osszetett kapcsolatok, folyamatok és rendszerek abrazolasahoz. Ez a modell egy halozatot alkot,
amely csomopontokbol €s azokat 6sszekoto élekbdl all (MAYR, 1877).

3. Kutatas modszertana

A szisztematikus szakirodalmi attekintés célja, hogy Osszefoglalja a valasztott témakor
kutatésait egy meghatarozott idészakban, bemutassa a fo6bb eredményeket, és rdmutasson az
adott téma kapcsan bekovetkezett valtozasokra (FENYVESI — VAGANY, 2019). Ezen
modszer segitségével a metaanalizis lehetdséget nyujt 4j eredmények megszerzésére a témaval
kapcsolatban (MACK, 2016). Az irodalmi attekintés soran azonosithatok a kutatési
hianyossagok vagy érdekességek, amelyek alapjan tovabbi empirikus kutatasok végezhetdk
(WEBSTER — WATSON, 2002), ¢és elOsegitheti 0j kutatasi kérdések megfogalmazasat
(ROWLEY — SLACK, 2004). A szisztematikus szakirodalmi attekintés révén megalapozott
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kutatasi kérdéseket allithatunk fel, majd ennek megfeleléen meghatarozhatunk egy olyan
modszertant, amely a leginkabb segiti a t¢émakor tovabbi atfogo vizsgalatat.

A kutatasunk sordn a PRISMA protokollt (MOHER et al., 2009) kovettiik. Elso
Iépésként attekintettiik a megosztason alapuld kozosségi kozlekedés témajaval foglalkozo
szisztematikus szakirodalmi attekintéseket végzd kutatdsokat. Ezt kovetden meghataroztunk
egy keresOkérdést, mondatot, amely a kdvetkezo volt: Fogyasztoi attitiid a megosztason alapulo
kozossegi kozlekedésben. Adatbazisként a Google Scholar, a Researchgate és a ScienceDirect
szolgalt, hogy megfeleld hitelességli publikaciokhoz juthassunk. Feltételek kozott szerepelt,
hogy a publikaciok csak idegennyelvii forrasok lehetnek, valamint, hogy a publikacidk ne egy
kontinensen megjelent folyoiratokhoz tartozzanak, hanem tobb orszag, kontinens munkai
legyenek. A megjelenéssel kapcsolatban is szabtunk meg sziir6 feltételt. Els6 korben 2015 vagy
ujabb kutatdsokat kerestlink, majd kibdvitettiik a szlirést az elmult 10 évre, azaz 2013-nal nem
régebbi megjelenésii publikaciokra. Ezt kovetden kulcsszavakat, majd kulcskifejezéseket
al.kottunk meg angol nyelven, amelyeket a kutatasunk soran a kereséshez hasznaltunk.
Kulcsszavaink a social sharing, sustainability, safety, economic, transportation voltak, mig
kulcskifejezéseknek a kovetkezoket al.kottuk meg: social sharing in transport, social sharing
economy, shared public transport, consumer attitude, consumer sense of safety in transport,
economic considerations. Kutatasunk soran elsd korben 61 publikaciot gyijtottink ki,
amelyeket duplikéciok, valamint a t¢émakdrhdz kevésbé valo illeszkedése miatt 43 publikaciora
sztkitettiink. A 43 publikaciobol 21 keriilt részletes feldolgozéasra, amelyek a meghatarozott
keresési feltételekhez leginkabb illeszkedtek (1. tablazat).

1. tablazat
Szisztematikus irodalom elemzés modszertana
Publikaciok
Keresokérdés Kulcsszavak Kulcskifejezések kritériumok utani
sziirése
Fogyasztoi e social sharing | e social sharing in transport e 43 publikacid
attitlid a e sustainability | e social sharing economy attekintése
megosztison o safety e shared public transport keresés szerint
alapul6 kozosségi | @ economic e consumer attitude o 21 keriilt részletes
kozlekedésben e transportation | e consumer sense of safety in transport feldolgozasra
e _economic considerations

Forras: sajat szerkesztés
4. Eredmények

A szisztematikus szakirodalmi attekintés soran olyan a fogyasztéi attitidot befolyéasolod
jellemzoket kerestiink, amelyek hatassal vannak a k6zosségi megosztason alapul6 kozlekedési
megoldasok elfogadasara. Ezeket a jellemzoket sajat adatbazisban gytjtottik és kiilonbozd
ismérvek mentén cimkéztiik (1. dbra). Az dbran az egyes tényezokhdz a vizsgalt cikkekben valo
eléfordulasuk alapjdn szazalékos értéket rendeltiink. A vizsgalt jellemzdk koziil jelen
dolgozatban a kornyezettudatossag jellemzdéjének megismerésére €s bemutatasara helyezziik a
hangsulyt. Ennek legfobb oka az, hogy a szisztematikus irodalomattekintés soran végzett
elemzés arra a kovetkeztetésre jutott, hogy az 6sszes vizsgalt fogyasztoi attitiidot befolyasold
jellemzd koziil a Kérnyezettudatossag, mint tényez0 aranya a legmagasabb.

192



1. dbra
A fogyasztoi attitiidot befolyasolo tényezok és azok eléfordulasi aranya

Kornyezet-

tudatossag @ -
76,9 “ Fogyasztoi
Ziild érték \ attitiidot
észlelése . .
N y befolyasolo
Magas
tényezﬁk ar-erték

arany

Fenntarthatosag

Gazdasagi
megfontolas)

Megfizethetd
alternativik
.-"’. 0

Forrés: sajat szerkesztés

A feltart jellemzdk egy része konnyen azonosithat6 (konkrét cselekvés kovetkezménye),
mig masrésziik nehezebben feltarhato, pl. implicit asszociacioval (HOFMANN et al., 2011).
Az éltalunk vizsgalt kornyezettudatossagi szempontban az implicit jellege a feltart tényezdknek
igen magasabb, amely minden olyan tovabbi tényezdre is igaz, ahol magas a pszichologiai vagy
szocialis befolyés.

4.1. A fogyasztoi attitiidét befolyasolo tényezok

Szisztematikus irodalomattekintésiink alapjan a fogyasztoi attitlidot befolyasolo tényezéknek 3
nagyobb csoportjat azonositottuk. Ezek az aldbbiak eléfordulds szerint csokkend sorrendben:
Kornyezettudatossag, Gazdasagi megfontolds, Biztonsdg. Téablazatban jeldltiik az azonositott
tényezok eldforduldsi aranyat az altalunk megvizsgalt kutatisokban, illetve a hozzajuk
kapcsolodo tovabbi megfigyeléseket is. A Kornyezettudatossag csoport esetében 5 tényezot
azonositottunk elsé korben, illetve az egyes tényezOknél tovabbi bontisokra volt sziikség
amegfeleld csoportositds érdekében. A Gazdasagi megfontolas esetében is hasonloképpen
jartunk el, 5 tényezot jeloltiink eléfordulasi aranyuk alapjan. A Biztonsag csoport esetaben
pedig 3 fétényezd mellett tovabbi 4 altényezdt azonositottunk. Az egyes altényezOk egymassal
is kapcsolatban allhatnak (1. dbra).

4.2. Kornyezettudatossag

Kutatomunkak alapjan a kozOsségi megosztas hasznalatdra a kornyezettudatossdg, mint
mérlegelési és befolydsolasi szempont gyakorol a legnagyobb hatast. Az altalunk vizsgalt 43
publikéaciobol 37 miiben szerepelt valamilyen forméban a kdrnyezettudatossag, mint dontési
szempont, amely 86%-os eléfordulasi aranyt jelent, és ezzel az Osszes vizsgalt jellemz6 koziil
a legmagasabb.

A kornyezettudatossag egyre jelentdsebb szempont az €letiinkben, amely a mindennapi
tevékenységeinket is befolyasolhatja, beleértve a kozlekedést is. A kozodsségi megosztast
igénybe vevd felhasznalok korében kiilondsen nagy hangsulyt kap a kornyezetvédelmi
szemlélet. Az ilyen szolgéltatasok lehetévé teszik, hogy tobben osszdk meg ugyanazt a
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jarmuvet, ezzel csokkentve az egy fore esé erdforrasigényt és karosanyag-kibocsatast (JUNG
etal., 2018).

A koOzosségi megosztas hasznalataval lehetdség nyilik a pazarlas csokkentésére, az
eréforrasok minimalizalaséra és a kozlekedés egyszerisitésére is. A kevesebb hasznalatba vett
eszkOz révén csokkenthetd az egy fore es6 erdforrasigény és karosanyag-kibocsatas, illetve a
parkolasi problémak ¢és a dugdk mértéke, ami az egész kozlekedési rendszer hatékonyabba
tételéhez vezethet, és igy az er6forrasok hatékonyabb kihasznaldsdhoz és a kornyezetterhelés
csokkentéséhez is hozzajarulhat (FRENKEN et al., 2017).

A klimavaltozas okozta kovetkezményektdl valo pszichés reakcioként értelmezhetd
klimaszorongas jelensége, amely a XXI. szdzadban drasztikusan novekedett a fejlett orszagok
fiatal generacioi kozott (WU et al., 2020). A kozosségi megosztas alkalmazasa enyhitheti a
klimaszorongas mértékét, hiszen a fenntarthaté kozlekedési rendszerek tamogatasa ¢és
elOsegitése hozzajarul a klimavaltozas elleni kiizdelemhez, illetve erdsiti azokat a zold
értekeket, amelyeket a fiatal generaciok fogyasztast befolyasold tényezOként érzékelnek
(WANG et al,, 2021). LURIE (2009) szerint ezek a zold értékek nem feltétleniil kell, hogy
kézzelfoghaté haszonnal kecsegtessenek a fogyasztok szamdra, csupan azt a fontos célt
szolgaljak, hogy a fogyasztok a kdrnyezetért tett — valos vagy vélt — cselekedet okan jobban
érzik magukat. Ez a jelenség pedig egyrészt kapcsolatban van a korabban kifejtett klima
frusztracid enyhitésével, mésrészt valaszt ad a szocialis megfeleldség jelenségére is, miszerint
a fogyasztd hajlamosabb a hozzd hasonlo referenciacsoporttal vald azonosulasra, akik a
megfeleld cselekedeteket visszacsatolassal jutalmazzak (TURNER, 1990).

Mindezekbdl kovetkezik, hogy a kozosségi kozlekedési eszkdzok haszndlataban is
fontos szerepet jatszik a szocialis visszacsatolas. SCHMITT-BECK (2015) szerint az emberek
nagyobb valoszintiséggel kovetik a kornyezetiikben tapasztalt cselekedeteket, amelyek a
bandwagon (csordaszellem) hatdssal magyarazhatoak. Az egyén a hasonld tarsadalmi
osztalybeliekkel vald azonosulasra torekszik, amely a szubkultira kialakuldsanak alapjat is
jelenti. Azonosulasuk biztonsagérzetet ad, és kielégiti a tarsas sziikségletiiket (SCHMITT-
BECK, 2015).

A klimaszorongas jelensége kifejezetten magas a fiatalabb generaciok korében, amely
kapcsolatban éallhat a megosztason alapul6 eszkdzok hasznaldinak demografiai megoszlasaval
is, hiszen a technologia hasznalata MEELEN et al., (2017) szerint magasabb a fiatalabb
generaciok korében. ZIJLSTRA és munkatarsai (2020) azt vizsgaltak, hogy a hollandiai fiatalok
mobilitasi szokésai a szocializacios jellemzOkbdl fakadéan milyen eltéréseket mutatnak mas
korosztalyokhoz képes. A fiatalabb generaciok magasabb ardnyban fogadjdk el az uj
technoldgidkat, példaul a kozosségi megosztason alapuld kozlekedési lehetdségeket is, amelyek
még a Levitt (1965) altal meghatarozott technoldgiai elfogadés korai életciklusdban vannak. Az
early adoptereknek nevezett korai elfogadok a technologia elterjedésének kezdeti szakaszaban
1s magas bevonddasra képesek (LEVITT, 1965). A kozosségi megosztason alapulo kozlekedési
opciok haszndlata nem csak tarsadalmi értelemben fontos, hanem az egészségiigyi és
pszichoszocialis szempontok szempontjabol is elényoket kinalhat (NGUYEN-PHUQOC et al.,
2022; RODRIGUEZ-RAD et al., 2023).

OTERO et al., (2018) kutatdsukban azt vizsgaltdk, hogy a kerékparmegoszto rendszer
milyen kornyezeti és egészségligyi hatassal bir a fogyasztok percepcidjara, és ramutattak arra,
hogy az egészségtudatossag szerepe kiemelkedd az ilyen tipusi kozlekedési megoldasok
hasznalatdban. Az olyan kozosségi megosztason alapuld szolgaltatasok, ahol a fogyasztd a
kozlekedés soran nagyobb fizikalis eréfeszitésre van kényszeriilve 1d. kerékpar, roller, az
eszk6zok nem csak azt teszik lehetdve, hogy a fogyasztok enyhitsék klimaszorongéasukat és
vagy megfeleljenek a sajat referenciacsoportjuk elvarasanak, hanem azt is, hogy csokkentsék a
dugok és az autos kozlekedés okozta stresszt és frusztraciot.
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A Kornyezettudatossag tehat az egyik legnagyobb befolyassal rendelkezd tényezo,
amely a szolgaltatast hasznalokat korbeveszi. A technologiai elfogadast befolyasolo jellemzdk
aranyat a Kornyezettudatossag tikrében a MAYR-féle (1877) pokhalémodellel szemléltettiik
(2. abra).

2. abra
Pokhalomodell a kozosségi megosztason alapulé technologiak elfogadasat befolyasolo
tényezok aranyat mutatja be a Kornyezettudatossag tiikkrében - a vizsgalt publikaciok
alapjan
Karosanyag kibocsajtas esokkentése
Fenntarthatosag Fraoforrasok
0. minimalizalisa

</ >
\ |

Zold értek észlelese v . ,
' Klimaszorongas oldasa
iN 6 . YT y ) gl

, Szocialis visszacsatolas 35 7

27
-4y

Forrés: sajat szerkesztés (MAYR, 1877) alapjan
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A fenti abrazolas segitségével a MAYR-féle (1877) pokhalomodellt alkalmazva
szemléltetjiik a Kornyezettudatossag tiikkrében azonositott tényezdok aranyat az altalunk vizsgalt
kutatasokban. Megfigyelhetd, hogy a legnagyobb aranyban a zold érték észlelése (48,6%) volt
megtalalhaté és a fenntarthatosag jellemzdje is hasonldan magas (40,2%-ban szerepelt) a
vizsgalt cikkekben. Ezeket koveti sorrendben a szolgaltatds klimaszorongashoz kapcsolodo
enyhitd hatdsa (35,7%), a kozlekedési er6forrdsok minimalizalasanak jellemzdéje (31,2%), a
karosanyag kibocsajtas csokkentése a kozdsségi kozlekedési eszkdzok iganybevételével (26%)
€s a szocidlis visszacsatolas jelentdsége (21,9%) (2. abra).

4.3. Gazdasagi megfontolds

RABBITT és GHOSH (2013) tanulmanyéban a technologiai elfogadas kapcsan vizsgaltak az ir
felhasznalok automegosztassal kapcsolatos hajlanddsagat kiilonbozd szcendriok mentén,
koztliik a pénziigyi tényezot is figyelembe véve. A szerzék kiemelték, hogy a megosztason
alapul6 szolgéltatdsok magas ar-érték aranya fontos szempont, valamint az, hogy a kdzosségi
megosztason alapuld eszkdzok funkcionalisan (példaul gyors eljutas varosi pontok kozott) az
egyik legjobb ar-érték aranyt alternativak lehetnek a hagyomanyos kozlekedési modokkal
szemben. Emellett az ingyenes parkolas €s a fenntartasi koltségek hianya is vonzobba teszi a
kozbss€gi megosztast az egyéni autotulajdonléssal szemben. A felhasznalok szaméara fontos az
elérhetd, megfizethetd alternativak megléte, amelyek segitségével koltséghatékonyan
kozlekedhetnek, anélkiil, hogy sajat jarmiivet vasarolnanak (RABBITT — GHOSH, 2013).

A megosztason alapuld szolgaltatdsok arazasanak kérdése kiszamithatosagot
eredményezhet a sajat kozlekedési eszkozokkel szemben. ACHEAMPONG és SIIBA (2020)
strukturalis egyenletmodell segitségével vizsgalta bizonyos afrikai orszagok lakosainak
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automegosztassal kapcsolatos attitidjét. A felhasznalok csak a hasznalatért fizetnek egy
Osszetett dijat, amelynek pontos 0sszegét elore nem ismerik, de biztosak lehetnek abban, hogy
mentesiilnek a varatlan és nehezen eldre lathatd koltségektol, példaul a karbantartasi és
szervizkoltségektol (CHEN-LU, 2016).

3. abra
Pokhalomodell a kozosségi megosztason alapulé technologiak elfogadasat befolyasolo
tényezok aranyat mutatja be a Gazdasagi megfontolas tiikkrében - a vizsgalt publikaciok
alapjan
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Forrés: sajat szerkesztés (MAYR, 1877) alapjan

A Gazdasagi megfontolasok tikrében i1s a MAYR-féle (1877) pokhalomodellel
szemléltetjiik a kdzosségi megosztason alapulo technologidk elfogadasat befolyasold tényezdk
aranyat (3. abra). Legnagyobb aranyban a szolgaltatas megfizethetd kozlekedési alternativaként
vald azonositasa (56,6%) és a magas ar-érték arany (50,8%) szerepelt a vizsgalt cikkekben. Ezt
kovetden kozel azonos aranyban kovetkezik a fenntartasi koltség hidnyanak elénye a fogyasztoi
oldalon (33,2%), majd a szolgaltatashoz kapcsolodo kedvezmények lehetdsége — kifejezetten

az ingyenes parkolas - (27,8%) és végiil a szolgaltatas egyszerii koltségrendszerének jellemzdje
(21,1%).

4.4. Biztonsag

A kozOsségi megosztast hasznalo felhasznalok szamdra a szolgaltatds megbizhatosaga és
standard miikddése szintén fontos tényezd. Az applikaciok és az algoritmusok, valamint az
ligyfélszolgalati kozpontok biztositjdk a szolgaltatas megbizhatosagat (STANDING et al.,
2019). Tovabba a felhasznaloi adatok védelme €s a fogyasztoi biztonsagérzet fontos szerepet
jatszik a fogyasztoi attitid formalaséban, annak ellenére, hogy a szakirodalom csak kevés
helyen emliti ezt a tényez6t. ZHENG és munkatarsai (2015) tanulmanya ramutat arra, hogy a
fogyasztok kockazati tényezdként kezelik a bankkartya adataik atadéasat, kiilondsen azért, mert
a terheléses rendszer automatikusan csoportos beszedés formajaban miikddik, amelyben a
fogyasztok nem tudjak folyamatosan ellendrizni a tranzakciokat.

A jarmiivek karbantartdsa is kiemelten fontos szerepet jatszik a kdzosségi megosztast
hasznald felhasznalok szdmara, mivel az igénybe vett jarmiiveknek biztonsagosnak és
rendeltetésszerli haszndlatra alkalmasnak kell lennilik. A karbantartds fontossaga abbol is
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adodik, hogy a fizikai biztonsagérzet éppen ugy hatassal lehet az észlelt mindségre, mint a
szoftveres rendszerek vagy az azt kiszolgal6 ligyfélszolgalat mindsége (CHAUDHRY, 2018).

A kozOsségi megosztast hasznalo felhasznalok szamara a szolgaltatassal kapcsolatos
informaci6 részben korlatozott, részben pedig csak jelentds energiabefektetéssel érhetd el,
éppen ezért a szolgaltatds komplexitasa befolydsolja a fogyasztok bizonytalansagérzetét.
SCHWIETERMAN ¢és munkatarsai (2017) bemutatjak, hogy az automegosztd szolgaltatasok
dijrendszere szamos tényezdre kiterjedhet, példaul iddaranyos, eszkozfeloldasi ¢és
rendszerhasznalati koltségeket is tartalmazhat. Ennek fényében a szolgaltatok igyekeznek a
lehetd legatlathatobb szolgaltatasi koncepciot kialakitani a felhasznalok szamara. Standing és
munkatarsai (2020) szerint a szolgaltatoknak biztositaniuk kell a szolgaltatds megbizhatosagat
€s a mindségi szabvanyok betartasat, mind a fizikai termék, mind az azt kiszolgal6 szoftver
esetében (WANG et al., 2020).

4. abra
Pékhalomodell a kozosségi megosztason alapuld technologiak elfogadasat befolyasolo
tényezok aranyat mutatja be a Biztonsag tiikrében - a vizsgalt publikaciok alapjan
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Forras: sajat szerkesztés (MAYR, 1877) alapjan

A Biztonsag, mint a kozOsségi megosztason alapuld technoldgidk elfogadasat
befolyasold tényezd jellemzdit is a MAYR-féle (1877) pokhalomodellel szemléltettiik (4. abra).
A biztonsag tliikrében a leggyakrabban azonositott tényez0 a szolgaltatds megbizhatosaga
(32,4%). Ennél jelent6sen kisebb mértékben az emberi tényezO, vagyis a sof6rok
megbizhatosagat és viselkedését (19,2%) a kiilonboz6 kockazatok jelenségét (18,1%), mint a
szolgaltatds komplexitdsa, drazasbol fakadd kockazatok ¢és intézményi kockéazatok
azonositottuk, valamint a szolgaltatast hasznalok adatainak védelmét (17%) — kifejezetten a
szenzitiv személyes €s fizetési tranzakciokhoz sziikséges adatokra. Legkisebb aranyban pedig
az eszk0zok karbantartasa szerepelt (10,5%) a vizsgalt tanulmanyokban.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

A kornyezettudatossag kulcsfontossagu szerepet jatszik a fogyasztoi attitlidben a kdzosségi
kozlekedés valasztasa esetén. A kozosségi megosztason alapuld kozlekedési forméak lehetdvé
teszik a fogyasztok szamara, hogy csokkentsék karos kornyezeti hatasaikat és hozzajaruljanak
a fenntarthat6 fejlédéshez.

Azonban tovabbi kutatdsra van sziikség annak érdekében, hogy még atfogobb képet
kapjunk a kozosségi megosztdson alapuld kozlekedés fogyasztoi elfogaddsi modelljérdl.
Kvalitativ kutatdsi moddszerek, mint példaul mélyinterjuk vagy fokuszcsoportos interjuk
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segithetnek a motivaciok és attitidok megértésében. Ezt kovetheti nagymintds kérddives
kvantitativ kutatds, amely hozzajarulhat a Technoldgia elfogaddsi modelljének (TAM)
kiegészitéséhez.

Fontos figyelembe venni, hogy a kutatds limitacioi kozé tartozik a kozdsségi
megosztason alapuld kozlekedés centralizaltsaga, hiszen a szolgaltatas jellemzden csak a
nagyobb varosokban érhetd el. Ezért az eredmények nem feltétleniil altaldnosithatok mas
tertiletekre. Emellett a megkérdezettek szegmentalasa fontos lehet, hogy figyelembe vegyiik az
Uj és tapasztalt felhasznalok kozotti kiillonbségeket. A tovabbi kutatas és a generaciok bevonasa
segithet mélyebb megértést nyerni a kzosségi megosztason alapulo kozlekedés elfogadasarol,
valamint eldsegitheti a fenntarthato kozlekedést és a kornyezeti terhelés csokkentését.
Forrasaink nagyrésze nemzetkozi forrasok, amelyekkel altal szerettiink volna egy atfogo6 képet
kapni a nemzetkdzi kozosségi megosztason alapuld kozlekedés fogyasztoi elfogadasa kapcesan.
Kutatasunkban feltartuk, hogy a nemzetk6zi k6zosség hogyan viszonyul ehhez a jelenséghez,
¢s milyen tapasztalatokkal rendelkeznek ezen a teriileten. Emellett tovabbi kutatast szeretnénk
végezni a kozdsségi kozlekedés magyarorszagi helyzetrdl is, hogy reprezentativ nemzetkozi
kutatasok elemzésének birtokdban érdemi kovetkeztetéseket és dsszefliggéseket tarhassunk fel
a Magyarorszagon tapasztalhato jellemzdkkel.
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Absztrakt

Azt latjuk, hogy a digitalizalodo és egyre komplexebb vasarldi ttvonalakban a mobil
alkalmazasok hasznélatanak jelentdsége egyre nagyobb. A vasarlok kiilonb6zd motivaciokkal,
célokkal ¢s modokon hasznaljak a mobil technolégiak kinalta lehetdségeket. A kereskeddk
célja, hogy a vasarlas egyszeriisitése és kényelmesebbé tétele révén ndvelje a fogyasztok
elégedettségét és elkotelezodését. De vajon pozitiv érzelmeket okoz a mobil alkalmazasok
hasznélata? A tanulméanyban arra keressiik a vdlaszt, hogy a kereskedelmi lancok altal
mikodtetett mobil alkalmazasok milyen szerepet jatszanak a vasarléélmény alakitasaban
kiilonos tekintettel a vasarlok érzelmi tapasztalataira a vasarlds sordn. A kérdés
megvalaszolasahoz felhasznaldi visszajelzéseken végzett automatizalt tartalomelemzés
modszerével kozelitiink.

Kulcsszavak: vevéélmény, mobil applikacio, érzelmek, tartalomelemzés

Abstract

Nowadays the use of mobile applications is playing more and more significant role in
digitalized and increasingly complex customer journeys. Shoppers take advantage of
opportunities offered by mobile technologies with different motivations and goals. Retailers
aim to increase consumer satisfaction and engagement by making shopping easier and more
convenient. But does the use of mobile apps cause a positive emotional impact? Our research
seeks to understand consumers' perceptions and attitudes towards the use of retail mobile
applications and the role of mobile applications operated by retailers in shaping the shopping
experience and how they affect shoppers' emotional experiences during the shopping process.
Answering this question, we used the method of automated content analysis based on user
feedback.

Keywords: customer experience, mobile application, emotions, content analysis
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Absztrakt

Amikor egy fogyasztd az ar alapjan dont, akkor a mdogott hajlamosak vagyunk egyfajta
racionalitast feltételezni — de gyakran megfeledkeziink annak mélyebb feltarasarol, hogy ez a
fogyasztd egyaltalan mennyire racionalisan észlelni ezt az arat. A viselkedés-gazdasagtan
képviseldi szerint a fogyasztok a legtobb esetben — igy az arakra alapozott dontés esetén is —
irracionalisan viselkednek és dontenek, azonban az irracionalis viselkedésekben mintak
fedezhetok fel (ARIELY 2011; SOLOMON et al., 2013). A fogyasztok észlelésére, értékelésére
¢s dontésére szamos tényezd hatdssal lehet, amelyeket heurisztikdknak és torzitdsoknak
nevezhetiink (HAMORI 2003a; RABIN 2008; KAHNEMAN 2013). Az altalunk korabban
lebonyolitott kutatasok kozéppontjaban ezek kozil a referenciapont és a hozza kapcsol6do
horgony-hatas alltak. A referenciapont nem mas, mint egy viszonyitasi pont, amihez mérten
értekeléseket hozunk 1étre magunkban, majd dontést hozunk egy jelenségrol (KAHNEMAN —
TVERSKY 1984; KAHNEMAN 2013; ARIELY 2011). Az arak esetében ezt a
referenciapontot referenciaarnak hivhatjuk (NIEDRICH et al., 2001; REKETTYE - LIU,
2018). A referenciaarak esetén egyrészt beszélhetiink belsd referenciadrakrol, amelyek az
emlékezetiinkbdl eldhivott arakat jelentik (JANISZEWSKI — LICHTENSTEIN, 1999;
KOTLER et al., 2012), masrészt pedig kiilsé referenciaarakrdl, amik olyan arinforméciokat
jelolnek, amelyek a kdrnyezetiinkben jonnek szembe veliink, példaul a boltok polcain vagy
online ajanlatokban (REKETTYE — LIU, 2018; CHENG — MONROE, 2013). A horgony-hatas
nem mas mint az a jelenség, amikor egy inger, jelen esetiinkben egy ar hatassal van egy
fogyasztonak az észlelésére és ezen keresztiil az értékelésre, méghozza ugy, hogy az értékelést
abba az iranyba valtoztatja meg, ahol az inger taladlhato — azaz a fogyaszto észlelése mint egy
horgonyhoz, tigy ragaszkodik az 0 ingerhez (TVERSKY — KAHNEMAN, 1974; THALER —
SUNSTEIN, 2011). A referenciapont, igy a referenciaar észlelésére szadmos jelenség és tényezd
gyakorolhat torzit6 hatast. Napjainkban a kiillonb6z6 gazdasagi és politikai folyamatok hatasara
jelenleg tobb orszagban, sajnos hazankban is, hatalmas mértékben megugrott az inflacio, sokat
gyengiilt a forint, amelyekhez tarsulnak a jelenlegi ellatasilanc- és energiaproblémaék is. Ezek
mind hatéassal vannak a nemzetkozi kereskedelemben hasznalt valutak értékére is. gy az arak
folyamatosan és gyorsan valtoznak, novekednek, amit szintén nehéz a lakossagnak kovetni.
Emiatt a fogyasztoknak manapsag nagyon nehéz korabbi ismereteikre vagy azokra az
arpontokra hagyatkozni, amiket megszoktak, hiszen a minden vésérolt termékek arai is heti
vagy akar napi szinten valtoznak. Egy ilyen kornyezetben még inkabb fontossa valik és
feler6sodik a kiilsd referenciadrak szerepe, hiszen ezek a kiils6 arinforméciok adnak alapot arra,
hogy 6sszehasonlitasok végezziink, €s ez alapjat itéljiik meg, hogy mennyire j6 az adott termék
ara.

Kulcsszavak: referenciaar, fogyasztoi magatartas, inflacio, viselkedés-gazdasdagtan

Abstract
When consumers make decisions based on price, economists often assume they are being
rational. However, behavioral economists argue that consumers often behave irrationally when
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it comes to pricing decisions. Despite this irrationality, patterns can be observed in their
behavior (ARIELY 2011; SOLOMON et al., 2013). Various factors influence consumers'
perceptions, evaluations, and decisions, which are referred to as heuristics and biases
(HAMORI 2003a; RABIN 2008; KAHNEMAN 2013). Our previous research has focused on
the concept of the reference point and its anchor effect. The reference point acts as an initial
point against which we evaluate and make decisions (KAHNEMAN — TVERSKY, 1984,
KAHNEMAN 2013; ARIELY 2011). In pricing, this reference point is known as the reference
price (NIEDRICH et al., 2001; REKETTYE — LIU, 2018). It can be either an internal reference
price, based on our memory of past prices (JANISZEWSKI — LICHTENSTEIN, 1999;
KOTLER et al., 2012), or an external reference price, derived from price information
encountered in the environment, such as store shelves or online offers (REKETTYE — LIU,
2018; CHENG — MONROE, 2013). The anchor effect occurs when a stimulus, such as a price,
influences a consumer's perception and evaluation, shifting it towards the location of the
stimulus. Essentially, the consumer's perception becomes attached to the new stimulus like an
anchor (TVERSKY — KAHNEMAN, 1974; THALER — SUNSTEIN, 2011). However, the
perception of the reference point, and thus the reference price, can be biased by various
phenomena and factors.

Currently, many countries, including our own, are facing significant inflation and currency
fluctuations due to economic and political developments, supply chain issues, and energy
problems. Consequently, prices are constantly and rapidly changing, making it challenging for
consumers to rely on their previous knowledge or familiar price points, as the prices of products
fluctuate weekly or even daily. In this uncertain environment, the role of external reference
prices becomes even more crucial, as they provide a basis for comparisons and help consumers
judge whether a particular product's price is favorable.

Keywords: referenceprice, consumer behavior, inflation, behavioral economics
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Presentation of tourism branding through the example of Nyirerdd Zrt. Guth hunting area
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Absztrakt

A ,,vadaszat” mara markans turisztikai motivacio lett, és egyértelmiivé valt a ,,vadaszati turizmus”
orszag-¢és desztinacidoimazs alakuldsaban jatszott szerepe. A Magyarorszagra latogatd kiilfoldi
vendégvadaszok szama folyamatosan névekvo tendenciat mutat, 2022-ben szamuk 29.000 6 volt. A
vendégek dontésében az elejteni kivant vadfaj mellett fontos szempont a vadaszteriilethez kapcsolodo
imazsjellemz0k, hiedelmek, tapasztalatok is, ezért mara a vadaszturisztikai szektor szerepld szdmara is
kiemelt fontossaguiva valt a markazas, vagyis a kinalt élmények értékének és egyediségének hiteles és
meggy6z6 modon valé kommunikaldsa, ezaltal pedig maguk versenytarsaiktol vald egyértelmii
megkiilonboztetése.

A — jelenleg is vilagrekordnak szamitdé damszarvas trofeat produkald — 60.000 ha-on gazdalkodo
szervezet a vilagon egyediilalloként 2 alkalommal kapta meg a Nemzetkozi Vadaszati és Vadvédelmi
Tanacs ,,Edmond Blanc” dijat. A Guthi erdészet évente kb. 500 vendégvadaszt fogad, az atlagos
tartozkodasi 1d6 3 nap.

Az esettanulmany jellegli tanulméany célja bemutatni, hogy hogyan hatarozhatéak meg az 5 1épcsds
markapiramis segitségével — az objektiv jellemzok és a vendégek percepcidinak integralasa alapjan —
a pozicionalashoz alapot szolgéltatd markans karakterjellemzék egy nemzetkdzi vonzerdvel is
rendelkez6 vadaszteriilet esetében.

Kulcsszavak: vadaszati turizmus, turisztikai marka, 5 lépcsos markapiramis

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany a Nyirerdd Zrt. szakembereinek szakmai segitségével jott 1étre, a Konferencian
vald részvételt a Nyiregyhazi Egyetem Tudomanyos Tanacsa timogatta.

Abstract

"Hunting" has now become a prominent tourism motive and the role of "hunting tourism" in shaping
the image of the country and destination has become clear. The number of foreign guest hunters visiting
Hungary is steadily increasing, reaching 29,000 in 2022. In addition to the species of game to be hunted,
the image characteristics, beliefs and experiences associated with the hunting area are also an important
factor in the decision of guests, which is why branding, i.e. communicating the value and uniqueness
of the experiences offered in a credible and convincing way, and thus clearly distinguishing themselves
from their competitors, has become a priority for players in the hunting tourism sector.

The organisation is the only one in the world to have been awarded the "Edmond Blanc” prize by the
International Council for Game and Wildlife Conservation on two occasions, with 60,000 hectares of
land, which currently holds a world record for the production of fallow deer trophies. The Gtith Forestry
welcomes around 500 guest hunters a year, with an average stay of 3 days.

The aim of this case study is to show how the 5-step brand pyramid, integrating objective characteristics
and guest perceptions, can be used to identify the distinctive character traits that provide the basis for
positioning a hunting area with international appeal.

Keywords: hunting tourism, tourism brand, 5-step brand pyramid
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A nemfogyasztok szerepe a fenntarthaté csomagolas elterjedésében
The role of non-consumers in the uptake of sustainable packaging

MAKSIMOVIC AGNES
PhD hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem, maksimovic.agnes@ktk.pte.hu

TOROCSIK MARIA
egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem, torocsik.maria. @ktk.pte.hu

Absztrakt

A fogyasztok szamara egyre fontosabb az élelmiszerek és a haztartasi termékek csomagolasdnak
kornyezeti hatdsa. A fenntarthaté csomagolas irdnti igény novekszik, mivel a milanyagok és a
mianyag csomagolasok életciklusahoz kapcsolddod karos kornyezeti terhelés egyre nagyobb
mértékben jelentkezik. Jelen tanulmany célja a nemfogyasztok véleményének megismerése a
csomagoldanyagokra vonatkozoan, kimutatni korikben a kornyezettudatos megitélés
elterjedtségét. Az eredmények azt mutattdk, hogy a nemfogyasztok pozitiv attitliddel alltak a
mianyag csomagolas csokkentéséhez, elényben részesitik az Gjratolthetd kulacs hasznalatat a
milanyaggal szemben, illetve preferdljadk a papir csomagolast. Megdllapitottuk, hogy a
nemfogyasztok kozvetlen kornyezete is befolyasolhatja csomagoloanyag megitélésiiket,
kiilondsen a miianyag csomagolés esetén. Az eredmények alatamasztjak azt az allitast, hogy a
nemfogyasztok szdmara fontos a fenntarthat6 csomagolas, igy feltételezhetjiik, hogy a nem anyagi
okbol torténd lemondasuk mogott kdrnyezeti megfontolds is all. Az eredmények arra is ramutattak,
hogy a nemfogyasztok fontos szerepet jatszanak a fenntarthatd csomagolds elterjedésében.
Megallapitasunk segithet a szakértoknek a fogyasztdi igények €s preferencidk megértésében, ami
kulcsfontossagu lehet a fenntarthaté csomagoléasok kindlatanak tovabbi terjedésében.

Kulcsszavak: nemfogyasztas, fenntarthato fogyasztas, fogyasztoi magatartas

Abstract

Consumers are becoming more and more concerned about the environmental impact of packaging
for food and household products. The demand for sustainable packaging is growing as the negative
environmental impact associated with the life cycle of plastics and plastic packaging is increasing.
The aim of this study is to find out the perceptions of non-consumers on packaging materials and
to assess the prevalence of environmentally conscious perceptions among them. The results
showed that non-consumers had a positive attitude towards the reduction of plastic packaging,
preferring the use of refillable canteens over plastic and preferring paper packaging. We found that
the direct environment of non-consumers may also influence their packaging perceptions,
especially in the case of plastic packaging. The results support the claim that sustainable packaging
is important for non-consumers, and we can therefore assume that environmental considerations
are behind their non-financial reasons for not using packaging. The results also indicate that non-
consumers play an important role in the uptake of sustainable packaging. Our findings can help
experts to understand consumer needs and preferences, which could be key to further expanding
the supply of sustainable packaging.

Keywords: non-consumption, sustainable consumption, consumer behavior

206


https://doi.org/10.62561/EMOK-2023-16
mailto:maksimovic.agnes@ktk.pte.hu
mailto:torocsik.maria.@ktk.pte.hu

1. Bevezetés

Az 1970-es ¢években jelentds figyelmet kapott a politikai dontéshozok és a gyakorlati
szakemberek korében a fenntarthatésag (HOLT, 2012; ROBERT et al., 2005). 1949-ben az
ujonnan megalakult Egyesiilt Nemzetek Szervezete nemzetkozi konferencidjan mar eldkeriilt a
kérdés, majd 1972-ben Stockholmban, az ENSZ emberi kornyezetrdl sz6l6 konferencidjan
vették jra napirendre (JACKSON, 2014).

1992-ben Rio de Janeiro-ban megrendezett ENSZ Kornyezetvédelmi és Fejlesztési
Konferencia hatasara tovabbi jelentdséget nyert a téma (UNEP, 2010). Ezen a konferencian
felvetették, hogy a nem fenntarthat6 fogyasztas és termelés jelentds szerepet jatszik a globalis
kornyezet folyamatos romlasaban. 1994-ben az osl6i szimpoziumon a fenntarthatd fogyasztast
ugy hataroztak meg, mint "olyan szolgaltatasok és kapcsolodo termékek hasznalatat, amelyek
az alapvet0 sziikségletekre valaszolnak €s jobb ¢életmindséget biztositanak, mikdzben a
szolgaltatas vagy termék életciklusa soran minimalisra csokkentik a természeti eréforrasok és
a mérgez6 anyagok felhasznaldsat, valamint a hulladék- és szennyezdanyag-kibocsatést, hogy
ne veszélyeztessék a jovo generaciok sziikségleteit" (UNEP, 2010:12).

A legtobb fogyaszté ma azért csokkenti a fogyasztdsat, mert javitani szeretné
¢letmindségét, és "idot akar nyerni" (GRIGSBY, 2012). Masok a kornyezeti és tarsadalmi
kovetkezményekkel kapcsolatos aggodalmak és értékek miatt valasztjdk a fenntarthato
¢letmddot, amitdl az életmindségiik javulasat remélik. (SHAW — NEWHOLM, 2002). Azonban
sz€lsOséges esetekben egyes fogyasztok teljesen elutasitjadk a fogyasztast, ezt a jelenséget
"fogyasztasellenesnek" nevezik (ZAVESTOSKI, 2002). A fenntarthatd fogyasztds olyan
dontéshozatali folyamaton alapul, amely figyelembe veszi a fogyasztoi tdrsadalom feleldsségét
az egyéni fogyasztas, sziikségletek és igények mellett MEULENBERG, 2003). BOGAROMI
¢s tarsai (2020) kutatisa szerint Magyarorszdgon kevesebb ember aggodik a klimavaltozas
miatt, mas problémakat jelentésebbnek értékelnek.

Kutatasok is bizonyitjdk, hogy a fogyasztok pozitivan viszonyulnak a fenntarthato
fogyasztashoz (REHEUL et al.,, 2001). Ez azt jelenti, hogy odafigyelnek az okologiai
csomagolasra, az ¢élelmiszerek eredetére, és elkeriilik a genetikailag mddositott élelmiszereket.
Rendszeresen vésarolnak fenntarthatd bioélelmiszereket. Ugy gondoljak, hogy azok izre,
mindségre, biztonsagra és frissességre vonatkozoan is jobbak és elénydsebbek az emberi
egeészség, a kornyezet €s a regionalis gazdasag szempontjabol. Bar pozitivan viszonyulnak a
fenntarthatd fogyasztashoz, mégis passziv szerepet tdltenek be a kornyezetvédelmi
magatartasban. Ritkéan tesznek konkrét 1épéseket a kornyezetvédelem vagy az allatjolét javitasa
érdekében, kivéve, ha azok beleférnek a rendelkezésre allo koltségvetésiikbe (GRUNERT —
JUHL, 1995).

A fenntarthatd fogyasztas tGlmutat a puszta kornyezetvédelmi aggodalmakon, hiszen a
fogyasztd maga dont gy, hogy "Okologiai" és "tarsadalmilag felelds" allampolgéarként
csokkenti kologiai labnyomat (LEE, 2014). Szamos tanulmany kiemeli, hogy annak ellenére,
hogy a fogyasztok kedvezden nyilatkoznak a kdrnyezetvédelemrdl, vasarlasaikban ez nem
mutatkozik meg, nem kivannak magasabb drat fizetni a zold termékekért (MAINIERI et al.,
1997). Az ar, a kényelem ¢és a termékbiztonsag tekintetében azonban negativabb hozzaallast
tapasztalhatdo a fogyasztok korében. A fenntarthatd termékek altaldban dragabbak, és nem
mindig mutatnak vonz6 megjelenést vagy konnyli felhasznalast. Emellett a termék megdrzése
¢s hosszabb tavu tarolasa is kihivast jelenthet (VERMEIR, 2006). LEE (2014) szerint az
egyének fenntarthatd fejlodéssel kapcsolatos attitlidje szorosan Osszefiigg fenntarthato
fogyasztasukkal. Ezt harom lényeges elem hatarozza meg: a kornyezetvédelmi szervezeteket
tamogatd magatartas, a fenntarthat6 fejlodési torekvésekhez vald hozzaallas €s a sziil6i befolyas
(LEE, 2014). HORNIBROOK et al., (2015) ugy hatarozta meg a fenntarthat6 fogyasztast, mint
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az alapveto sziikségletekre reagéld és az ¢életmindség megszerzésére Osszpontositd fogyasztasi
gyakorlatot.

MEULENBERG (2003) szerint a fenntarthato fogyasztas olyan dontéshozatali
folyamaton alapul, amely figyelembe veszi a fogyaszt6é tarsadalmi feleldsségét, az egyéni
fogyasztés, sziikségletek €s igények mellett.

Altalanossagban a fenntarthato fogyasztashoz az univerzalizmus, a jéindulat, az
Oniranyitas, a becsiiletesség, az idealizmus, az egyenldség, a szabadsag ¢és a felelésségvallalés
értékei kapcsolodnak, mig a hatalom, a hedonizmus, a hagyomény, a biztonsadg, a
konformizmus és a becsvagy kevésbé etikus vagy fenntarthatdo fogyasztasi szokasokkal
hozhatdak osszefliggésbe. A SCHWARTZ altal kidolgozott értékrendszer (1992) magyarazatot
ad az értékek kozotti kiilonbségre. A fenntarthatd fogyasztas €s a kornyezetvédelem egyiittes
tamogatasa kulcsfontossagli a jovonk szempontjabol, és az egyéneknek fontos szerepiik van
ebben, mivel a magatartdsukkal befolyasoljak a kornyezetvédelmi szervezetek munkajat és a
fenntarthat6 fogyasztas elterjedését (VERMEIR, 2006).

A milanyagok és a milanyag csomagolasok életciklusahoz kapcsolodo karos kornyezeti
hatasok, a novekvd hulladékmennyiség €s a rosszul mikodd korforgésos gazdasagi rendszer
miatt egyre nagyobb mértékben jelentkeznek fogyasztéi megmozdulasok (OTTO et al., 2021).
Az egyre novekvo ismeretek bovitették a fogyasztok csomagoloanyagokrol alkotott képét, de
érdemes megvizsgalni, hogyan kapcsolodnak ehhez a nemfogyasztok, miképp kapcsoldodnak a
nemfogyasztok a fenntarthat6 fogyasztokhoz.

Kutatasunkban kérdésként keriilt megfogalmazasra (K1), hogy a nemfogyasztok példaja
hatéassal van-e a kornyezetiikben €16 emberek fogyasztasi szokdsaira.

Kérdésiink tovabba (K2), hogy az utobbi harom évben a nemfogyasztok torekedtek-e a
kevesebb mtianyag palackos ital vasarlasara, és vajon megfigyelhetd-e a nemfogyasztok
korében, hogy a papircsomagolasu italokat kdrnyezetbarat opcionak tartjak.

Kérdésként vetettiik fel azt is (K3), hogy inkabb preferaljak-e a tobbszor felhasznalhato
kulacsokat, mint azok, akik nem tartoznak a nemfogyasztoi csoportba.

2. Anyag és médszer
2.1. A fenntarthato fogyasztok csomagoloanyag megitélése

A Dbevezetésben lathattuk, hogy a kiilonboz6é szerzOk kiillonbozoképpen definialtdk a
fenntarthat6 fogyasztast. Legtobben azt a vonatkozast emelték ki, hogy az alapvetd emberi
sziikségletek figyelembevételét és a tulzott fogyasztas elkeriilését egyidejiileg kell figyelembe
venni. Emellett a kornyezeti jolétrdl valo gondoskodésra €s a jovo nemzedékek igényeinek
kielégitésére is Osszpontositani kell. Egyre tobben vizsgaljak a fenntarthatd fogyasztast ugy,
hogy az életmindséget is figyelembe veszik az anyagi életszinvonallal szemben/mellett (UNEP,
2010).

A haztartdsok fogyasztasi folyamatai 6sszességében jelentds mértékii kornyezetterhelést
okoznak, amelynek aranya eléri a 30-40%-ot (VALKO, 2003). A haztartasok fogyasztési
mintdinak meghatarozadsaban szerepet jatszanak olyan tényezok, mint a jovedelem, a
demografiai valtozasok €s az életstilusbeli jellemzok. A globalis valtozasok eredményeként az
individualis fogyasztisi szokasok megvaltoztak, €és ez nodvelte a csomagolt, eldkészitett
termékek, a miiszaki eszk6zok, a szolgaltatasok és a pihenés iranti igényeket (HOFMEISTER
— PISKOTI, 2011). A haztartasi termékek kdrnyezetre gyakorolt hatasa egyre nyilvanvalobba
valik a mai kor fogyasztoja szdmara (LAZZARINI et al., 2016), amibdl kovetkezik, hogy a
kornyezetbarat csomagolas iranti igény egyre csak novekszik (SEO et al., 2016). OTTO et al.,
(2021), kutatasa szerint a fogyasztok a csomagoldanyagokat a korkords gazdasagossag, a
természetesség €s a formatervezés szempontjai szerint itélik meg. A papir, karton és a fém
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kornyezeti hatasat tudoményos kutatdsokkal Osszhangban értékelik, mig a miianyag
csomagolas kornyezetterhelését alulértékelik, az iiveg és a bioldgiailag lebomlé miianyag
csomagolas hatasat pedig tulértékelik (OTTO et. al., 2021).

A fogyasztok tobbsége szerint az élelmiszerek csomagoldsa fontos tényezd a
termékvalasztasuk soran (RAMBABU — PORIKA, 2020, OTTO et. al., 2021). A fenntarthato
csomagolas a fogyasztok szemében kornyezetbarat (MAGNIER et al., 2015). BALSA-BUDAI
— SZAKALY (2023) magyar lakossagi kutatasa kimutatta, hogy a felhasznalok sérelmezik az
1j csomagoldanyag megoldasokat, mert azok csokkentik az élelmiszerek altal nyujtott élvezeti
értéket (példaul a fabol késziilt evéeszk6zok rossz izliek, hianyoljak a milanyag szivoszalakat
¢s evoeszkozoket, a papirpoharak pedig konnyen ataznak). Sok fogyaszté nem tekinti az ujra
felhasznalhaté muanyag csomagolasokat kdrnyezetbarat megoldasnak, elsésorban a szelektiv
hulladékgytijtés nehézségei miatt. A papircsomagolasok esetében a fak kivagasa és az erdok
kiirtdsa aggalyként jelentkezik. Az ¢lelmiszerek ¢élvezeti értékének maximalis biztositasa
tovabbra is elsédleges szempont a fogyasztok értékrendjében (BALSA-BUDAI — SZALALY,
2023).

2.2. A nemfogyasztok/nemvasarlok csomagolassal kapcsolatos elvarasai

A nemfogyasztok olyan potencialis fogyasztok, akik képesek lennének megvasarolni és
fogyasztani az adott termékeket, de sajat elhatarozasbol mégsem teszik. A nemfogyasztas
lehetdséget kinal arra, hogy 6sztondzze a fenntarthatobb fogyasztast. Ha a potencialis fogyaszto
végiil mégsem valik tényleges fogyasztova, ennek belsd (érzelmi vagy tudatos) és kiilsd
(adottsagok, korlatok) okai is lehetnek (TOROCSIK et al., 2018). A nemfogyasztas lehet sajat
dontés vagy a szlikdsség kovetkezménye, amikor az eréforrdsok hidnya miatt nem torténik
fogyasztas vagy vasarlas. A nemfogyasztast és nemvasarlast szamos tényezo befolyasolja vagy
akar meghatarozza, és vannak kiilonleges tipusai is. A nemfogyasztas iddszakos (Buy Nothing
Day) vagy alland6 lehet, amibdl a habitudlis vagy szituativ nemfogyasztd magatartds is
levezethetd. A nemfogyasztas targya szerinti vizsgalat kategoridkra, mint példaul cukros
iditditalok, melyeket jelen tanulméanyban targyalunk, markakra vagy technoldgidkra is
vonatkozhat. A nemfogyasztas és nemvasarlas helyszin szerinti elemzése foldrajzi egységekre
(kontinens, orszdg, orszagrész) vagy specifikus termékkategoridkra és a teriiletekre
vonatkozhat, példanak vehetjiik az alkoholfogyasztds korlatozasat. Az egyén szintjén az
életkoriilmények valtozasa is befolyasolhatja a nemfogyasztast (TOROCSIK — SZUCS, 2021).

A tarsadalmi kornyezetben bekovetkezett valtozasok kihatnak a fogyasztoi €s vasarlasi
dontésekre, amibdl kdvetkezik, hogy 0j értékek és egyéni értékrendszerek jelennek meg. Egyre
tobbeket foglalkoztat az egészség, a fenntarthatosag és a kornyezetvédelem, igy a kutatdk tobb
1j fogyasztdi csoportot is azonosithatnak. Kiemelhetnénk az 6nkéntes egyszertiisitoket, a luxus
aszkétakat, a feel good vasarlokat, a vasarlaskeriiloket, figyelmiinket azonban most a leginkabb
markansan megjelend LOHAS csoportra forditjuk. A legnagyobb, fenntarthatosdggal
Osszekothetd fogyasztoi csoportot LOHAS-oknak nevezi a szakirodalom (Lifestlyle of Health
and Sustanibility). A szegmens viselkedését nemfogyasztas tekintetében tobb szempontbol is
érdekes vizsgalni, hiszen eldszor az egészségi és kornyezeti szempontok miatt kertiltek
elétérbe, majd tovabb fejlddtek a fenntarthatd fogyasztis irdnydba. Ma mar a csoportot a
fenntarthatosag és az egészségtudatossag jellemzi (JAKOPANECZ, 2015:72), de van, aki az
egészség- és kornyezettudatossaggal azonositja a csoportot (TOROCSIK, 2007). Tébb magyar
szakember is kutatta a csoportot, koztik SZAKALY és tarsai (2017) a fenntarthato életstilus
megkozelitésében a magyar lakossagra sziikitve, GULYAS (2011) pedig az etikus és
tarsadalmilag felelds fogyasztasra koncentralva.

A kornyezetbarat csomagolasok értékelése a LOHAS csoportndl is megjelenik, magas
szintli kornyezettudatossaguk miatt figyelmet forditanak a fenntarthaté csomagolasra. A
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kornyezetvédelmi szempontok kulcsfontossaguak szdmukra, mindemelett a csomagoloanyag
mennyisége, a csomagolas mérete, valamint a kdnnyl felnyitds és 0jboli lezaras is szerepet
jatszik dontéshozatalukban. A LOHAS csoportot inkabb az érzelmi érintettség vezérli
(KORHONEN, 2012), de figyelmet forditanak az anyagok ¢€s az ujrahasznosithatdsag
szempontjaira is (LINDH et al., 2016; MARTINHO et al., 2015; REGATTIERI et al., 2012;
STRANIERI et al., 2017).

2.3. Kutatdsi modszer

Elemzésiink alapjaul a 2022 januérjaban késziilt online kérdéives megkérdezés (cawi) szolgal,
amihez Magyarorszag legnagyobb online véalaszadoi paneljét hasznaltuk. Az 1000 f6s, 18-74
éves magyar lakossagra vonatkozd minta reprezentativ az alabbi valtozok mentén: kor, nem,
régid, lakohely telepiiléstipusa és iskolai végzettség foka. A megkérdezés célja a nemfogyasztas
kérdéskorének feltarasa volt, jelen témakorhoz kapcsoldddan 4  attitlidjellegli kérdést
tartalmazott, amelyek a miilanyag, papir és aluminium csomagolasrdl alkotott nemfogyasztoi
vélemények kozott vizsgalta a kiilonbségeket. IBM SPSS szoftvert hasznaltunk online
megkérdezéssel gyljtott adatok feldolgozésahoz. A kapott adatokat leiro statisztikai
modszerekkel ¢és Khi-négyzet probaval elemeztik, a szignifikdns kiilonbségek
megallapitdsdhoz 5%-os szignifikancia hatarértéket alkalmazva. Az eredmények azt mutattak,
hogy a minta 15,2%-a gyakran mond le bizonyos termékek fogyasztasarél nem anyagi
megfontolasbol, mig 55,1% esetében mar eléfordult, hogy a nem anyagi jellegli okokbol
lemondtak. 8,5% még nem mondott le, de tervezi, mig a minta 23% nem mondott még le
fogyasztasrol nem anyagi megfontolasbol.

3. Kutatasi eredmények

A nemfogyasztds gyakoribb olyan személyek esetében, akik kornyezetében is feltlinik ez a
magatartas, vagyis az, hogy nem anyagi okokbol tartézkodnak a fogyasztastol €s a vasarlastol
(chi-négyzet értéke 160,827, a vonatkozo p-érték pedig 0,000). Ennélfogva elegend6 bizonyiték
all rendelkezésre annak az allitdsnak az alatamasztasara, hogy azok az emberek, akiknek a
kornyezetében nemfogyasztdo mintak, példak vannak, maguk is inkabb nemfogyasztok lesznek
(1. abra). Nem talaltunk viszont bizonyitékot arra, hogy megitélésiik minden esetben azonos
lenne, tehat nincs kapcsolat példaul a nemfogyasztok kornyezete és a kulacs hasznalata (p =
0,007), illetve a papir csomagolas (p = 0,032), tovabba az aluminium (p =0,137) csomagolas
megitéléses kozott.
1. dbra
Nemfogyasztok és kozvetlen kornyezetiik kapcsolata

dsszes valaszado (n=962) |2 45,80%
nem (n=204) _ 78,90%
nem, de tervezem (n=81) _ 67,90%
igen, mar volt ilyen (n=532) _ 36,70%
igen, gyakran (n= 145) - | o 000N 20,70%

migen ®mnem

Forras: sajat szerkesztés
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Magyarazat: Jellemzé-e Onre, hogy nem anyagi okokbdl lemond fogyasztasrol, vasarlasrol? /
Jellemzo-e az On kornyezetében az, hogy nem anyagi okokbol (megvehetnének dolgokat, de
inkabb nem teszik) lemondanak fogyasztasrol, vasarlasrol az emberek?

Kapcsolatot fedeztiink fel ugyanakkor azon valaszadok kozott, akik kornyezetében eléfordult,
hogy nem anyagi okokbol mondanak le bizonyos termékek fogyasztasarol és akozott, hogy
torekednek arra, hogy minél kevesebb miianyag palackos italt vasaroljanak (f=18,664 értéken
p<0.001) (2. &bra).

Nincs viszont kapcsolat azon valaszadok kozott, akik kornyezetében eléfordult, hogy nem
anyagi okokbol mondanak le bizonyos termékek fogyasztasarol és a miianyag palack helyett
kulacsot hasznalok kozott (f=14,000 értéken p=0,007). Nem talaltunk kapcsolatot azon
fogyasztok attitlidje kozott, akik kornyezetében eléfordult, hogy nem anyagi okokbdl
mondanak le bizonyos termékek fogyasztasarol, és akik kornyezetbaratnak talaljak az
aluminium csomagolasu italokat (f=6981 értéken p=0,137) és a papircsomagolast italokat
(10,539 értéken p=0,032).

2. dbra
A lemondok kornyezete és a miianyag palack vasarlasaik az elmult 3 évben

m | - egyaltalan nem jellemz§ ®m2 m3 4 5 - nagyon jellemzd

Forras: sajat szerkesztés
Magyarazat: Jellemzé-e az On kérnyezetében az, hogy nem anyagi okokbol (megvehetnének
dolgokat, de inkabb nem teszik) lemondanak fogyasztasrol, vasarlasrol az emberek?
Mi jellemzé az On vdsdrldsaira az utobbi harom évben? / Torekszem rd, hogy minél
kevesebb miianyag palackos italt vasadroljak.

Kapcsolatot talaltunk viszont a nem anyagi okokbol, lemonddk és azok kozott, akik
torekednek arra, hogy minél kevesebb miianyag palackos italt vasaroljanak (f= 65,475 értéken
p<0.001) (3. abra). Azok a fogyasztok, akik tdrekednek arra, hogy minél kevesebb milanyag
palackos italt vasaroljak, inkabb mutatnak nemfogyasztasi mintakat, mint azon csoport tagjai,
akikre ez nem igaz. A 3. abran kirajzolodik, hogy azon fogyasztok, akik egyaltalan nem
torekednek a kevesebb milanyag italpalack fogyasztasra, azokra az sem jellemzd, hogy nem
anyagi okokbol lemondanak a fogyasztasrol, vasarlasrol (25,0%).

A nemfogyasztok 32,9%-dra igaz, hogy jellemzden torekednek arra, hogy kevesebb
mianyag palackos italt fogyasszanak. Az alkalmanként nemfogyasztok (igen, mar volt ilyen
valaszadok) 30,9%-ara jellemz06, hogy torekednek arra, hogy kevesebb milanyag palackos italt.
fogyasszanak (3. 4abra). A nemfogyasztd csoport is tesz a milanyagok és a milanyag
csomagolasok életciklusdhoz kapcsolodo karos kornyezeti hatasok ellen.
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3. abra
A milanyag palackos ital vasarlasa az elmult 3 évben és a nemfogyasztok kapcsolata

Gsszes vilaszads (n=963) | EGHGHGNNNNGUONNG0i 00N 19,5% 21,8%

nem (n=204) - | SISO 7OV ‘& 8% 24,0%
nem, de tervezem (n=82) _ 19,5% 9,8%
igen, mar volt ilyen (n=531) |GG 23,4% 19,8%
igen, gyakran (n=146) | CIEECOZZG  20.5% 32,9%

H | - egyaltalan nem jellemz§ =2 m3 4 5 - nagyon jellemzd

Forras: sajat szerkesztés
Magyarazat: Jellemz6-e Onre, hogy nem anyagi okokbol lemond fogyasztasrol,
vasarlasrél? / Mi jellemzé az On vasarldsaira az utobbi harom évben? Torekszem rd, hogy
minél kevesebb miianyag palackos italt vasaroljak.

Lényegesnek taldltuk megvizsgalni, hogy amennyiben a megkérdezettek torekednek a
milanyag palackos italok vasarlasanak ¢és fogyasztasanak csokkentésére, akkor vajon mivel
helyettesitik a millanyag palackot, milyen csomagolast preferdlnak. Harom tipusu iditdital
csomagolas megoldast vizsgaltunk, a tobbszor felhasznalhatd kulacsot, a papir csomagolast €s
az aluminium csomagolast. Kapcsolatot talaltunk (f=49,069 p <.001) a nemfogyasztok és a
kulacs hasznalat kozott (4. abra).

A nemfogyaszté (igen, gyakran) valaszadoknal lehet kimutatni, hogy 28,3% jellemz6en
milanyag palack helyett kulacsot hasznél, de érdekes, hogy a masodik leggyakoribb valaszra
(26,9%) pedig nem jellemzd, hogy milanyag palack helyett kulacsot hasznilna. Az
alkalmankénti nemfogyasztokra egyaltalan nem jellemz6, hogy miianyag palack helyett
kulacsot hasznalnak. Mig azon fogyasztok, akik nem mondanak le a fogyasztasrol, nem
hasznalnanak miianyag palack helyett kulacsot (42,2%) (4. ébra).

4. dbra
A nemfogyasztok kulacs hasznalata az elmult 3 évben

osszes valaszado (n=962) | CORCNN A SOORNPS AN 151% 1 16,5%

nem (n=204) |G AaN 103%  191%
nem, de tervezem (n=82) [ NEGCEZEE 220 110% " 12.2%
igen, mar volt ilyen (n=531) || GCEECE 2 186% 14,7%
igen, gyakran (n=145) |GGG TT0%  22,1%

m | - egyaltalan nem jellemz6 =2 m3 4 5 - nagyon jellemz6

Forras: sajat szerkesztés
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Magyarazat: Jellemz6-e Onre, hogy nem anyagi okokbdl lemond fogyasztasrol, vasarlasrol? *
Mi jellemz6 az On vasarlasaira az utobbi harom évben? / Miianyag palack helyett kulacsot
haszndlok

Kapcsolat taldlhatdo a nemfogyasztok €s a papir csomagolasra vonatkozo megitélésiik
kozott az elmult 3 évben (f=41.831, p <.001). A nemfogyasztokra nagyon jellemz6 (24,7%),
hogy kornyezetbaratnak talaljak a papircsomagolasu italokat. Az alkalmanként (igen mar volt
ilyen) lemondoknal pedig 33,5% esetében jellemzd, hogy kornyezetbaratnak talaljak a papir
csomagolast. Azon valaszadok, akik nem mondanak le anyagi okokbdl a fogyasztasrol, rajuk is
jellemz6 (33,8%), hogy kdrnyezetbaratnak talaljak a papircsomagolést.

5. dbra
A nemfogyasztok papircsomagolasu italok megitélése az elmult 3 évben
————nl T 19.0%

nem (n=204) - |GGG 20,6% 2L,1%

nem, de tervezem (n=82) [ECIICECIINGE I 5% 15,9%

igen, mar volt ilyen (n=531) _ 31,8% 17,1%
igen, gyakran (n=146) _ 25,3% 24,7%

B | - egyaltalan nem jellemz6 =2 m3 4 5 - nagyon jellemz6

Forras: sajat szerkesztés
Magyarazat: Jellemzé-e Onre, hogy nem anyagi okokbdl lemond fogyasztasrol, vasarlasrol? *
Mi jellemzé az On vdsarldsaira az utébbi hdrom évben? / Kérnyezetbardtnak taldlom a
papircsomagolasu italokat

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Megallapitottuk, hogy a nemfogyasztok példdja hatdssal van a kornyezetiikben ¢l6 emberek
fogyasztasi szokdsaira. A nemfogyasztok kornyezetének 79%-ra jellemzd, hogy nem anyagi
okbol, lemondott mar bizonyos termékek fogyasztasarol.

Az utdbbi harom évben a nemfogyaszto valaszadok 32%-a torekedett csokkenteni a miianyag
palackos italok vasarlasat, és megfigyelhetd, hogy a nemfogyasztok korében (25%), a
papircsomagolasu italokat tekintik kornyezetbarat valasztasnak, ami a masodik kutatasi
kérdésre adott vélaszunkat erdsiti. Harmadik felvetésiinkre valaszul azt talaltuk, hogy a
nemfogyasztok inkabb részesitik eldnyben (22%), a tobbszor felhaszndlhaté kulacsokat,
szemben azokkal, akik nem tartoznak a nemfogyasztdi csoportba.

A kutatas eredményei azt tdmasztjak ala, hogy erds kapcsolat van a nem anyagi okokbol
lemondé fogyasztok és azon fogyasztok kozott, akik tdrekednek arra, hogy minél kevesebb
milanyag palackos italt vasaroljanak. Azok a fogyasztok, akik térekednek arra, hogy kevesebb
mianyag palackos italt vasaroljanak, inkabb mutatnak nemfogyasztasi mintazatot, mint azon
csoport tagjai, akikre ez nem igaz. Az alkalmanként nemfogyasztok 66%-ara jellemz0, hogy
torekednek arra, hogy kevesebb milanyag palackos italt fogyasszanak. A nemfogyaszto
csoportnak tehat fontos szerepe van abban, hogy csdkkentsiik a kdrnyezetre gyakorolt negativ
hatasokat, igy a tobbszor felhaszndlhatdé kulacsot preferaljdk a milanyag csomagolasi
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megoldasokkal szemben. A nemfogyasztok torekednek a miianyag palackos italok vasarlasanak
¢s fogyasztasanak csokkentésére is.

Kovetkeztetésiink, hogy az utdbbi harom évben a nemfogyasztok fontos szerepet
jatszanak a fenntarthatdé csomagolas elterjedésében, kiillondsen a tobbszor ujrahasznosithatd
kulacsok esetében. Az eredmények azt is jelzik, hogy a vallalatok szamara fontos megismerni
a fogyasztoi igényeket és preferencidkat, hogy jobban megértsék, hogyan terjedjenek tovabb a
fenntarthatdé csomagoldsok. Javaslatunk az, hogy a vallalatoknak kiilonos figyelmet kell
forditani a ritkan kutatott fogyasztoi csoportok preferenciainak megismerésére, hogy noveljék
a fenntarthat6 csomagolasok fogyasztdi igényeinek kielégitését.

5. Kutatasi korlatok

Elézetes irodalomkutatdsunk aldtdmasztja, hogy a fenntarthaté fogyasztéi magatartds és a
nemfogyasztas kozott 1étezik kapcsolat. Ugyanakkor ehhez a kapcsolathoz k&t8dd teljesebb kép
kialakitasahoz tovabbi kutatasok sziikségesek, jelen esetben a csomagoldanyagok skalajan
beliil, kiilonos tekintettel az iiveges csomagoléanyagokra. Az ilyen kutatasok segithetnek
megérteni a fentarthatdo fogyasztasi attitidok Osszefliggéseit, valamint azok kapcsolatat a
nemfogyasztokkal. Jelen tanulmany a problémakor csupan egy szik szeletével foglalkozik,
tekintettel a feldolgozhat6 kérdések limitalt szamara. A téma azonban egyre fontosabba valik,
igy vélelmezhetden a jovOben egyre tobb hivatkozhato kutatds 4ll majd rendelkezésre mind
nemzetkdzi, mind hazai vizsgalatokbol.

6. Osszefoglalas

A fenntarthat6 fogyasztas tobb mint a puszta kdrnyezetvédelmi aggodalom kifejez6dése, mivel
a  fogyasztok  dontéseikkel  csokkenthetik az  Okologiai  labnyomukat. A
nemfogyasztok/nemvasarlok szerepe ndvekvo a megatrendek hatasara, igy az 6 csomagolassal
Osszefliggd dontéseik fontos kutatasi teriiletet jelentenek a kornyezettudatossag és a
fenntarthatosag terén. Céljuk, hogy csokkentsék a csomagoldssal kapcsolatos milanyag
hasznalatot €s alternativ megoldasokat keressenek a csomagolasi problémak megoldasara. A
nemfogyasztok/nemvasarlok ezen feliill fontos szerepet tdltenek be a fenntarthatosag
eldmozditdsaban, ¢€s szerepet jatszanak a fogyasztok és a vallalatok kozti kolcsonos
megértésben. Az innovativ,  fenntarthatdé  csomagolasok  létrehozasdhoz  a
nemfogyasztok/nemvasarlok bevonasa is sziikséges, hiszen 6k jol meg tudjak fogalmazni a
fogyasztéi igényeket, és képesek kreativ iranyokat mutatni a csomagolasi problémak
megoldasara.
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Absztrakt

Tanulmanyunkban azt a kérdést allitjuk kdzéppontba, hogy hogyan valik azonosithatéva a
technoldgia megvaltoztatdsabol kovetkezd valtozas kiterjedése. Napjainkban, az informacios
technologia, a digitalizacio forradalma mellett jelentkezd technologiai valtozasok ugyanis nem
csupan a szandékolt teriileteken okozzdk az erdéforrasok és szereplok kombindcidjanak
moédosulasat. Mindezek gyakorta hullimszeriien, messze hat6é valtozasokat okoznak, sok
esetben a célteriilett6l messze mikodé tevékenységekben, erdforrasokban, aktorokban.
Tanulmanyunkban az IMP Group interakcidos megkdzelitésébodl szemlélodve értelmezziik az
eréforras interakcio relevans kérdéseit. Szakirodalmi attekintésiink eredményeképpen arra
jutunk, hogy a technologiai valtozasok kiterjedésének eldrejelzésében kulcsszerepet jatszanak
az er6forras-interakcid technikai, tarsas és kevert interfészei. Az interfészek valtozésai pedig az
alkalmazott informacids rendszereken, adatokon és a halozati tevékenységek mentalis

crer

Kulcsszavak: eroforras-interakcio, jelentésaddas, halozati képek, technologiai valtozdsok

Abstract

In our study, we focus on the question of how to identify the extent of change resulting from
technological change. Nowadays, technological change — alongside the revolution in
information technology and digitalization - is causing changes not only in the mix of resources
and actors in the intended areas. Rather, they often result in far-reaching changes in a wave-like
manner - often in activities, resources and actors operating far from the target area. In our
research, we interpret the relevant issues of resource interaction from the industrial network
approach of the IMP Group. As a result of our literature review, we conclude that the technical,
social and mixed interfaces of resource interaction play a key role in predicting the extent of
technological change. These changes in interfaces are captured through information systems,
data and network pictures that are the mental representation of network activities.

Keywords: resource interaction, sensemaking, network pictures, technological changes
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1. Bevezetés

Kapcsolati kontextusban a valtozast a halozati interakcioval irjak le (FORD — REDWOOD,
2005). A valtozas vizsgalata sordn e nézOpont abbol indul ki, hogy a szervezetek, illetve a
szervezetek tagjai minden egyes iddpillanatban akciokat teljesitenek az értékhozzaadasi
tevékenység maximalizaldsa és/vagy sajat céljaik elérése érdekében. E tevékenységek mentén
interakciokat végeznek, melyek ujabb akcidkat, vagy reakciokat valtanak ki a résztvevo
felekbodl. Ebbdl kiinduldan a valtozasok nem a szervezetektdl fliggetleniil, azok alkalmazkodasa
mentén valosulnak meg, hanem azok kivaltoi €s egyben aktiv cselekvdi maguk a szervezetek,
a valtozasok maguk pedig halézati kapcsolatok mentén megvalodsitott interaktiv cselekvések
(HAKANSSON — SNEHOTA, 1995). A halézati valtozasok bekdvetkezésének harom szintje
vizsgalt (CORSARO — SNEHOTA, 2012): halézati, kapcsolati és aktor szintek. Az iizleti
halozatokban bekovetkezd valtozas az lizleti kapcsolatok valtozasanak eredménye, mely
ugyanakkor fiigg a résztvevo szereplok, mint személyek (aktorok) kolcsonds viselkedésétol.
A halozati kontextusban a valtozas, valtoztatas harom 0 jelenség egymasra hatdsanak tiikkrében
formalodik. A kognitiv keretek, a halozati tevékenység, a halozati pozicid és szerep egymasra
gyakorolt hatasa mentén (ABRAHAMSEN et al., 2012b). A valtoztatas eszkdze a halozati
aktivitasok (networking) megvalositasa, mellyel a szerepldk elérik, hogy interakcidba lépjenek
masokkal és befolyasoljak 6ket (OBERG et al., 2007). A befolyasolds eredményeként
megvaltozik a hélozati pozicid és/vagy a haldzati szerep. Barmilyen (networking) aktivitas
halézati eredményekkel jar, melyek mas szereplok reakcidiban, akcidiban, befolyasold erdiben
Oltenek testet. A haldzati eredmények persze 0j informacidkat is szolgaltatnak, amelyek
modositjdk a halozat tulajdonsagait, vagy a halozatrdl alkotott elképzeléseket. Az Uj
tulajdonsagok, illetve elképzelések modositjak a halozati opcidkat, melyek jabb networking
aktivitdsokhoz vezetnek.

Tanulmanyunkban azt a kérdést allitjuk kozéppontba, hogy hogyan valik azonosithatova
a technologia megvaltoztatasabol kovetkezd valtozas kiterjedése. Napjainkban, az informacios
technologia, a digitalizacié forradalma mellett rendkiviil sok 10j, vagy ujként jelentkezd
technologiai lehetdséggel taldlkoznak a szervezetek nap, mint nap, melyek implementalasa
éppolyan problémat jelent, mint a jelenség hatdsainak feltarasa (FURRER et al., 2020). Egy-
egy technologia implementacidja szamtalan valtozast eredményez, melynek eredményeként
korant sem determinalhato a sikeresség (GRESSETVOLD, 2001; HAKANSSON et al., 2009).
Egy technoldgiai valtozas ugyanis nem csupan a szdndékolt teriileteken okozza az eréforrasok
¢s szereplok kombindciojanak modosulésat, hanem gyakorta hullamszeriien, messze hato
valtozdsokat okoz, sok esetben a célteriilettdl messze miikodd tevékenységekben,
eréforrasokban, aktorokban (DORA et al., 2022). Tanulmanyunkban vélaszt keresiink arra,
hogy hogyan lehet mindezt azonositani, hogyan értelmezhetdk a technoldgiai valtozasok
kiterjedését befolyasolo jelenségek és azok hatésai.

Ennek  érdekében  kiinduloképpen  értelmezzilk az  erdforrds-interakciok
megvaltozadsanak nézOpontjait, hangsulyt fektetve az Industrial Marketing and Purchasing
(IMP) Group nézOpontjanak kifejtésére, mely a 4R modell és Osszetevdi értelmezésére terjed
ki. Ezt kovetden az egyes eréforrasok Gsszekotéséért felelds, a valtozasok terjedésében kritikus
fontossagu interfészek szerepére koncentralunk, értelmezve mind a technikai, mind a tarsas,
mind a kevert interfészek jellegzetességét. Végiil a szereplok viselkedése megvaltozasanak
megragadasara alkalmazhatd halozati képek (network pictures) koncepciojat értelmezziik.
Koncepcionalis attekintésiinket 6sszegzésiinkkel zarjuk.
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2. A szervezeti valtozas, eréforrasok megvaltozasa

A szervezetek életében a valtozasra tekinthetiink ugy, mint egy allando jelleggel fennallo
jellemzoére, amely jelen van a szervezet minden szegletében (BURNES, 2004). Altalanosan
elfogadott megallapitds, hogy a folytonosan valtozé iizleti kornyezetben létsziikséglet a
valtozasok sikeres menedzselése, mégis a valtoztatasi torekvések mintegy 70 szazaléka
kudarcba fullad (BY, 2005:370), igy a valtozasok sikeres lekdvetésének fontossaga még inkabb
kirajzolodik. Maga a valtozés természete, igy tehat a szervezeti valtozasok témaja rendkiviil
sokszinii, ezért nem meglepd, hogy szamos kutatas sziiletett, amely a szervezeti valtozasok
kiilonb6z6 aspektusait allitotta kozéppontba. Vizsgaltak tobbek kozott a valtozasokat kivaltd
tényezoket (WHELAN-BERRY — SOMERVILLE 2010), a valtozasok fajtait és folyamatat
(WEICK — QUINN, 1999; PETTIGREW, 1985), illetve a valtozasoknal keletkezd ellenallas
csokkentését és menedzselését egyarant (THOMAS — HARDY, 2011).

A szervezeti valtozast el6idéz0 tényezoket vizsgald kutatdsok a nyilt rendszer-elméletre
tdmaszkodnak, amely elmélet 1ényege, hogy a szervezetek olyan nyitott rendszerek, amelyek
folyamatosan ingereket kapnak és kiildenek vissza a kornyezetiikbe. Ha barmiféle valtozas
torténik a szervezet kiils6 kornyezetében, az hatassal lesz annak miitkddésére (UJIHELY| - KUN
2016:37). A tobbek kozott a nyilt rendszer-elméletre is €pité tizleti halozati nézdpont a
szervezeteket egymasba kapcsolddo iizleti haldozatok csomopontjaiként képzeli el, amely
csomopontok interakciokon keresztiil kapcsolodnak egyméshoz. Az IMP Group nemzetkozi
kutatoi kozosség altal képviselt halozati nézépont szerint a szervezeti valtozast is ezeken az
interakciokon keresztiil tudjuk szemlélni (FORD — REDWOOD, 2005).

Az tizleti halozati nézOpontbdl szemlélve az interakciot kezdetben az ARA-modell
(Actor-Resource-Activity) alapjan vizsgaltak, amely szerint az interakcié harom dimenzion
keresztiill megy végbe, mivel a szervezetkdzi viszonyokban érintett aktorok értékteremtd
tevékenységeik végrehajtisahoz kiilonféle eréforrdsokat hasznalnak fel (HAKANSSON —
SNEHOTA, 1995). A szervezeti valtozasok ennélfogva az aktorok, erdforrasok és
tevékenységek dimenziodival vizsgalhatok a halozati interakcion keresztiil. Az ARA-modellbdl
kiindulva azonban tovabb finomhangoltak az interakciok vizsgalatat, ahol az egyes
dimenziokkal kezdtek el mélyebben foglalkozni (ARAMO-IMMONEN et al., 2019). Egyre
tobb kutatas mutatott 4, hogy az interakcidt nagymértékben a résztvevo erdéforrasok készlete
befolyasolja (BARALDI et al., 2012). Ebbdl az okbdl kifolyolag az eréforrasok dimenzidjara
helyez6dott a hangsuly, amelynek eredményeképpen megsziiletett az erdforrasinterakcios-
megkozelités (Resource Interaction Approach) (BARALDI et al, 2012). Ezzel a
megkozelitéssel egyfajta perspektivavaltas tortént a halozati nézéponton beliil, mivel az
jelenségének lencséjén keresztil szemlélni (példaul a tevékenységeket erdforras-
konstellaciokként, valamint az aktorokat azok képességei, valamint kapcsolati toke formajaban
képzelték el).

Az eréforrasinterakcios-megkdzelités két koncepcidval dolgozik: az er6forrasokkal és a
koztiik végbemend interakciokkal. Az er6forrasok dnmagéaban passziv entitasok, csak akkor
valnak egy aktor szamadra értékes gazdasagi entitdssa, amikor egy felhasznalasi modjukra fény
deriil (GRESSETVOLD, 2001; PRENKERT et al., 2019). Igy adott eréforras természetét, és a
benne rejlé gazdasagi értékteremtd potencialt az fogja meghatarozni, hogy hogyan, milyen
moédon fog interakcioba keriilni, kapcsolédni mas eréforrasokkal (GRESSETVOLD, 2001;
HAKANSSON etal., 2009). A 1étrejovo interakci6 soran at kell alakitani 6ket, amely interakcid
alatt megvaltoznak, wjrakombinaldédnak, fejlédnek, felhasznalasra és ujrafelhasznélasra
keriilnek (CRESPIN-MAZET et al., 2014:11). Az er6forras-interakcio tehat az er6forrasok
kombinalasanak, ujrakombinalasanak és kozos fejlesztésének folyamatait jelenti (Baraldi et al.
2012, 266. 0.).
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Az eréforrasok Osszekapcesolddasanak lekovetésére a 4R (4 Resources) keretmodellt
alkottdk meg, amely az er6forrdsok €s a kozottikk fennalld kdzvetett és kdzvetlen interakciok
tipizalasaval irja le, hogy egy adott szervezet termékei/szolgaltatdsai hogyan keriilnek
eléallitasra (HAKANSSON — WALUSZEWSKI, 2007). A 4R keretmodellel olyan eréforras-
interakcids térkép allithatd 0ssze, amellyel lekdvethetd az eréforrasok dsszekapcsolodasanak
mintdzata. A modell 0sszesen négy eréforras tipust kiilonboztet meg; ezek a termékek, a
facilitisok, szervezeti egységek és az iizleti kapcsolatok (HAKANSSON — WALUSZEWSKI,
2007, HAKANSSON et al., 2009). A négy erdforras tipust tovabbi két csoportba soroljak: amig
a termékek ¢és facilitdsok fizikai eréforrasnak mindsiilnek, a szervezeti egységek ¢és az iizleti
kapcsolatok ~szervezeti vagy tarsas eréforrasként vannak jelen (HAKANSSON —
WALUSZEWSKI, 2007).

A termékek olyan eréforras-kombinacidk, amelyek az iizleti egységek kozotti csere
targyat képezik. A facilitasok a termékek fejlesztéséhez, gyartasahoz és szallitasahoz sziikséges
eréforrasok. A szervezeti egységek olyan immateridlis er6forrasok, amelyek tudas, presztizs,
szervezeti rutinok form4jaban Oltenek testet. Végiil az {lizleti kapcsolatok az egyes szervezeten
beliili és kiviili tizleti egységek kapcsolodasi pontjait jelolik (BOCCONCELLI et al., 2020).

A 4R modell nemcsak az egyes erdforras tipusokat definidlja, hanem az erdforrés-
interakcios folyamatok masik elengedhetetlen elemét is: az er6forrasok kapcsolodasara hasznalt
csatornakat, azaz az er6forras-interfészeket. Az interfészek fogjdk meghatarozni a modjat, hogy
az egyes erb6forrasok hogyan kapcsolodnak 6ssze (PRENKERT et al., 2019:139), azaz az
interfészek “olyan kapcsolddasi pontok, amelyek mentén legalabb két eréforras interakcidoba
Iép egyméssal vagy hatdssal vannak egymas technikai, gazdasdgi és tarsas jellemzdire”
(BARALDI et al., 2012:267). Ahogyan az er6forrasok sem léteznek izolaltan, az egyes
eréforras-interfészek ugyancsak kozvetleniil vagy kozvetetten 0Osszekapcsolddnak. Egy
eréforras-interfész legaldbb két eréforrast kot 0ssze, de indirekt modon 6sszekdthet sok mas
er6forrast is kozvetett interfészeken keresztiil (PRENKERT et al., 2019:142).

A 4R modell harom fajta interfészt azonosit az egyes eréforrasok természetébdl adodod
kapcsolodasi pontok alapjan. A csak fizikai eroforrasok, azaz a termékek és facilitasok kozott
1étrejovo kapcsolodasi feliiletet technikai vagy fizikai interfészeknek nevezik, a tisztan tarsas
eroforrasok, tehat a szervezeti egységek €s iizleti kapcsolatok kozotti interakcios csatornakat
pedig szervezeti vagy tarsas interfészekként definidlja a modell. Abban az esetben, ha
valamilyen fizikai er6forras kapcsolddik Gssze egy tarsas eréforrassal, ugy vegyes vagy kevert
interfészek jonnek létre (HAKANSSON — WALUSZEWSKI, 2007). A 4R erdforrasainak
Osszekapcsolodasa komplex, egyedi interfész-mintazatokat eredményez. Ezen specialis
mintazatoknak egy sajatos leképezédését jelentik a kiilonbozo technologidk (HAKANSSON —
WALUSZEWSKI, 2002), amelynek szervezeten beliili megvaltozédsa, a valtozas hatasanak
lekdvetése egyre nagyobb figyelmet élvez.

A szervezeti - ezzel egyiitt a technoldgiai - valtozasokat mindezek alapjan a 4R modell
keretrendszerével a kovetkezOképpen tudjuk szemlélni. Az interakcios folyamatban adott
idopillanatban képezhetd le egy-egy vizsgalni kivant eréforras-interakcios mintazat, amely
mintazatot tulajdonképpen a szervezeti interakcid6 DNS-ének is tekinthetjik (BARALDI —
BOCCONCELLI, 2001). Ahogyan a DNS-lanc elemeinél is megvaltozhatnak az egyes
molekulak és a kozottik 1évé kotések is, igy az az adott idOpillanatban létezé erdforras-
interakcids mintazat esetében is megvaltozhatnak az eréforrasok, illetve a kapcsolodési pontok,
azaz az interfészek is. Amennyiben olyan valtozas megy végbe, amely a technikai interfészek
specialis mintazatanak megvaltozasat eredményezi, akkor technoldgiai valtozas kovetkezik be.

A kiilonboz6, eréforrasinterakcids-mintdzatban mar bekapcsolt, illetve a valtozas elétt
még izolaltan 1étezd entitdsok adatokat bocsatanak ki magukbol, amely adatok kiilonféle
informdacios rendszerbe kddolva, az egyes interfészeken keresztiil fognak eljutni egymashoz
(DORA et al., 2022). Az eréforrasok akkor tudnak csak interakcioba 1épni egymassal,
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amennyiben az erdforrasok képesek az interfészeken szallitott, informacios rendszerekbe
kédolt adatok dekoddolasara, amely dekodolashoz eréforras-specifikus —befektetések
sziikségesek (WILLIAMSON, 1985; VON HIPPEL, 1994). igy tehat, amennyiben az
interakciokban bekovetkezett valtozasok hatasat a technikal interfész, illetve az interfészek
mintazataként kezelt technoldgiai valtozasok mentén kezeljiik, tigy az adatok és informacids
rendszerek megvaltozasanak mintézatait kell lekovetniink (DORA et al., 2022).

A valtozéasok hatasait ugyanakkor (kozvetlen, vagy kozvetett forméaban) tarsas, vagy
kevert interfészek is kozvetithetik, ahol az adatok és az informacids rendszerek valtozasanak
tulajdonsagai a technikai interfészektdl eltéré jellegzetességekkel birnak. Az adatok észlelté
valnak, mig az érzékelést az egyes szereplokben folytonosan formal6d6 mentalis keretek fogjak
befolyasolni. Masképpen megfogalmazva a tarsas €s a kevert interfészek esetében az eréforras
interakcidkat lehetdvé tévo informacid-aramlés egy kognitiv folyamat soran valdsul meg. A
megvaldsulas modja ez esetben korant sem determinalhatd, melyre részletesen a sensemaking
koncepcioja ad valaszt.

3. A valtozas érzékelése: a jelentésadas koncepcioja

A valtozasok, azaz a kdrnyezetbdl érkezd impulzusok érzékelése kiilonféle kognitiv folyamatok
mentén megy végbe az emberi elmében, amely kognitiv folyamatok dontéseinket,
viselkedésiinket fogjak megalapozni. A benniinket koriilvevd, interaktiv kornyezetbdl érkezo
inputok megfeleld feldolgozasdhoz a sensemaking, magyarul jelentésadds kognitiv
konstrukcioja jelenti a kiindulépontot. A jelentésadas egy olyan kognitiv folyamat, amely soran
mi, emberi 1ények megbirkdzunk a vilagban észlelt eseményekkel (KLEIN et al., 2007:150). A
jelentésadas segitségével valamiféle jelentést rendeliink a tapasztalatainkhoz, amely lehetové
teszi szamunkra, hogy megbirkdézzunk a nagyobb komplexitassal jellemezhetd szitudciokkal
(GEERSBRO, 2004:3).

A jelentésadas elméleti kiindulopontjait a szociologia teriiletén talaljuk, azonban késébb
szdmos tudomanydagteriileten foglalkoztak a jelentésadas elméleti alapjainak kiterjesztésével,
mint példaul Snowden tudasmenedzsment (2010), Dervin informécioelmélet (1998), vagy
Russel ember-gép interfész (Human-Computer Interaction) (1993), valamint Klein ¢és
szerzOtarsainak kognitiv rendszerek (2006; 2007) teriiletén végzett munkassaga.

A sensemaking folyamatat szervezeti keretek kozott Karl Weick (1995) vizsgalta
elészor, aki a jelentésadasi folyamat jellegét tekintve hét dimenziot azonositott, amely a
jelentésadasi folyamat komplex jellegére enged kovetkeztetni. Weick szerint a jelentésadas egy
tarsas folyamat, amely az egyének identitdsaban gyokerezik. A jelentésadas folyamatosan zajlik
az egyén elméjében, amely jellegét tekintve egyszerre retrospektiv, €s a jelenben, a kiilsd
kornyezetbdl érkezo jelek fogadasara is fokuszal. A jelentésadasi folyamat végén keletkezd
jelentés tartalmat tekintve inkdbb a valdsziniiséggel, mintsem a pontossaggal jellemezheto.
Természetesen az egyén, igy az elméjében lezajlo jelentésadasi folyamat kdlcsonds fliggésben
all a kornyezetével, ahol lezajlik, nem lehet a kdrnyezetétdl szeparaltan értelmezni, és maga az
egyén, tehat a folyamat is alakitja a kornyezetet, amelyben létezik (WEICK, 1995). A
jelentésadas egy tudatos, folytonos erdfeszités, amely arra iranyul, hogy kapcsolodasi pontokat
talaljunk a kornyezetiinkben érzékelt elemek kozott (események, egyének, stb.), annak
érdekében, hogy probaljuk eldrejelezni az érzékelt elemekhez kothetd, jovobeli torténéseket, €s
ennek megfeleléen megfelel6 modon cselekedjiink (KLEIN et al., 2006:70-71).

Habar a jelentésadas koncepciojat, szerepének fontossagat gyakorta hangsulyozzak,
mégis kevés modszertanilag kiforrott elemzést talalunk, amellyel szisztematikusan lehet egy
teljeskorii jelentésadasi-analizist végrehajtani (WIBECK — LINNER, 2021:2). A jelentésadas
folyamata az egyén azon képességén alapszik, hogy az elé tarulo szituaciokat értelmezze, majd
Osszevesse, hogy ezek a szituaciok hogyan térnek el a mualtban felmeriil6 szituaciokrol alkotott
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megértésektol. Az egyénnek ezeken feliil képesnek kell lennie ) megértéseket, masnéven
tudésstruktirakat alkotnia, amelyekkel az 0j szituacidt keretezi, ezzel az 1 szitudciot is
beilleszti a vilagrol alkotott képébe (TURNER et al., 2023:1).

Ezt a folyamatot Dervin “Szitudcio-Hézag-Kimenet” hdromszogként irja le. A
jelentésadas e modellje szerint az egyénben a kdrnyezetben érzékelt valtozas hatasara felmertil
egy jelentésadasi sziikséglet, hogy az 10j szituaciot megértse. Ezt a sziikségletet az egyén a mar
ismert szituacio és az uj szituacio kozotti kognitiv hézagok betomésével probalja kielégiteni. A
hézagok betdltésére az egyén kiilonbozd informdaciokat gyijt, illetve olyan kimeneteld
cselekvésekbe fog, amelyek az 4j szituacié megértéséhez, a meglévd kognitiv mintazatokhoz
valo Osszeillesztéséhez segiti hozza (NAUMER et al., 2008:2).

Amennyiben tehat a szervezetek nyitott, masként megfogalmazva haldzati nézépontbol
szemlélt interakcids valtozasainak kiterjedését szeretnénk vizsgalni, azt biztosan befolyasolni
fogja az aktorok jelentésadési folyamata. Mindennek halozati interakciok keretében torténd
értelmezésére a szakirodalom a halozati képek (network pictures) fogalmat alkotta meg, amely
kezeli mind az egyén, mind a kapcsol6do halozati valtozok relevans jellemzdit.

4. A halozati képek koncepcioja

Valamennyi aktornak, amely részt vesz egy adott halozatban, vannak sajat képei err6l a
halozatrol. Ezek a képek az alapjai annak az értelmezési folyamatnak arrdl, melynek soran az
egyén képet alkot arrol, ami torténik koriilotte, valamint azokrdl az akcidkrodl, reakciokrol,
melyeket tett, vagy tenni fog (FORD et al., 2002:4). A haldzati képek két alapvetd jelentést
ahogyan megjelenitik e képek a tartalmukat (HENNEBERG et al., 2006). A halozati képek egy
tizleti szerepl6 kornyezetének szubjektiv mentalis megjelenitéseként (kereteként) szemlélhetok,
¢s igy megértési eszkozként, valamint dontéshozatali eszkozként értelmezhetok egyszerre
(FORD et al., 2003; HENNEBERG et al., 2006). A halozati képek koncepcidja felfoghato
mentilis leirasként, vagy a halézat aktualis vizualizacidjaként (OBERG, 2012). A korai leirasok
a halozati képeket az utobbiként kezelik, mig késobb a haldzati képeket mar az aktor-, az
er6forrasok- és a tevékenység interakciok értelmezésének verbalis jellemzéseként interpretaltak
(OBERG, 2012; LAARI-SALMELA et al., 2015). A halozati képek az egyéni értelmezés
eredményei. Nem azonosithatok objektiv modon, tarsas tevékenység eredményeként jonnek
létre és a halozati kontextus magyarazatat szolgaljak (COLVILLE — PYE, 2010). Olyan
kereteknek tekinthetk, melyek dsszességeben leirjak, hogy az egyéni aktorok hogyan latjak az
adott szituaciot (HENNEBERG et al., 2006). A halozati képek tehat egyéni aktorok halozat-
elméletei. A halozati képek retrospektivek abban az értelemben, hogy a multbeli események
leirasat mutatjak, melyek magyarazzak a jelenlegi poziciot. Viszont prospektivek abban az
értelemben, hogy formaljak a jovobeli opciokat. E két jellemzdje egyben a héaldzati képeket
dinamikussa is teszik (CZAKON — KAWA, 2018; CORSARO — SNEHOTA, 2012).

Az értelmezések alapjan Abrahamsen et al (2012a) a halézati képek sziik és tag
értelmezéseit kiilonboztetik meg. Szlik értelemben a haldzati képek a menedzsment
hattérismeretét jelentik, ami le tudja irni az egyedi aktor haldzatrol alkotott gondolati keretét
(MOUZAS et al., 2008). Tag értelemben ugyanakkor megallapithatd, hogy noha a halozati kép
az egyéni megértésen alapszik, mindezek alapjan — megfigyel6i nézépontbol — egy széles kép
integralhato (FORD et al., 2003; RAMOS, 2008). Kragh ¢s Andersen (2009) a halozati képek
ezen kett6sségét ugy magyarazzak, hogy bar a halozati képek személyhez és nem szervezethez
kothetok, de 1étezik szervezeti értelmezésiik is. Egy cégen beliil sok haldzati kép van egyszerre.
A legkisebb egység az egyének halozati képei, melyek koziil egyesek atfedik a szervezet, vagy
magasabb entitisok halozati képeit (HAKANSSON — FORD, 2002). A halozati képek tovabba
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a héldézati menedzsment valamennyi szintjén értelmezhetdk, igy iparagi, kdzponti halozati,
kapcsolati portfolié és kapcsolati szinteken egyarant (LEEK — MASON, 2009; 2010).

A halozati képek ugyanis bar interakciok eredményei, de ugyanezen interakciok kozos
halozati képeket is eredményeznek (ABRAHAMSEN et al., 2016). Ezek aztan normakban,
direktivdkban oltenek testet (OBERG, 2012), amik befolyasoljdk a szervezeti aktorok
viselkedését. Az egyéni halozati képek leforditasi folyamatat egy megosztott képpé
objektifikacionak, vagy szervezeti halézati kép alkotdsanak hivhatjuk (OBERG, 2012). A
halézati képek ilyen értelmii megkozelitése atfed Mintzberg ,,a stratégia, mint perspektiva”
fogalmaval, melyet a szervezet életét meghatarozo leginkabb relevans szereplok osztanak
(HENNEBERG et al., 2006).

A halozati tevékenységek (networking) a héaldzati képek indikatoraiként kezelhetok.
Oberg és szerzdtarsai (2007) modelljében a halozati tevékenységek az aktorok opcidkészlete.
A halozati tevékenységek soran Iétrejové eredmények ugyanakkor 1j informéacidkat
szolgaltatnak, melyek moddositjak a haldzati képeket, kovetkezésképpen uj opcidkat
teremtenek. A halozati képek allandoan Gjrakombindlodnak annak érdekében, hogy az aktorok
megoldjanak problémakat, kiakndzzanak lehetdségeket (HENNEBERG et al., 2010). A héalozati
képek hatnak egymasra a személyek szintjén a menedzseri teamben, a menedzseri team szintjén
a cégen beliili kapcsolatokban, valamint a cég szintjén a szervezetek kozotti kapcsolatokban.
Az egyes szinteken az egyes képek megosztasa, €és objektifikacioja hihetetlen eréforrasokat
igényelne, igy a szervezetek inkabb eljarasokat fejlesztenek a team ¢és a cég szintli haldzati
képek kifejlesztésére, melyek egyben a jovo cselekvési opcidit is megadjak.

5. Konkluzié, 6sszegzés

Visszatérve bevezetdnkben hangsulyozott kérdésiinkre, tehat kérdésként tettiik fel, hogyan
azonosithatd egy technologiai valtozds kiterjedése. A technoldgia egy termékeket,
folyamatokat, mas néven er6forrasokat 6sszekot6 integrativ rendszer (GRESSETVOLD, 2001),
illetve korabbi G6sszegzésiinkbdl kovetkezden a technologia szemlélhetd interfészek sajatos
mintazataként (HAKANSSON — WALUSZEWSKI, 2002). A technoldgia e meghatarozasabol
ugyanakkor egyrészt az kovetkezik, hogy megvaltozasa eréforrasok és interfészek egyiittes
megvaltozasat hordozza magéaban. Az interfészek osszekapcsolodottsaga masrészt azt a széles
korben megfigyelt tapasztalatot erdsiti meg, hogy a technoldgiai valtozasok korant sem csupan
azokra a teriiletekre koncentralodnak, melyek megoldasa érdekében életre hivjuk 6ket, hanem
messze tovagylirizé hatasaik vannak.

Mivel ezek a valtozasok egyszerre tobb ponton, egyidejlileg akar tobb eréforrasréteget
is érintenek, a valtozdsok kiterjedtségének vizsgalatat tobb dimenzid mentén érdemes
elvégezni. A valtozasok kiterjedésének lekovetését az 1. szamu ébra szemlélteti. Az abran
lathato, hogy amennyiben egy adott eréforras-konstellaciobol allo folyamatnal valamilyen —
esetlinkben technologiai — valtozas kdvetkezik be, tigy eldszor is az empirikus vizsgalatoknak
magukat az er6forrasokat kell megcélozniuk. Az erdforrasok valtozdsanak szambavétele az
lizleti halozati kutatasok keretrendszerében a 4R modell segitségével hajthatd végre. Emellett a
valtozasok lekovetését az erGforrasokat 0Osszekotd technikai interfészek valtozasanak
azonositasa teszi lehetdvé. A kordbbi kutatdsok ugyanakkor arra is felhivjak a figyelmet, hogy
a technikai interfészek valtozasa a technoldgiai valtozdsokat csak bizonytalan eldrejelzo
képességgel tudjak azonositani (BARALDI — BOCCONCELLI, 2001; DORA et al., 2022).
Mindez nem véletlen, hiszen ahogyan a kordbbiakban ramutattunk, a tarsas, illetve kevert
interfészek valtozasa a technikai interfészek valtozasat helyenként megerdsiti, helyenként
komplementer halmazként kiegésziti.
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Minthogy ugyanakkor a tarsas, illetve kevert interfészek modosulasa (valtozasok
esetén) az eréforras interakcidban relevans adatok méddosuldsaval parosul, ezért modositja a
relevans aktorok halézati képét, cselekvési opcidit, igy halozati tevékenységeit. Ezért a
technolégiai valtozasok kiterjedésének megragadasat célzo vizsgalatok soran a kevert / tarsas
interfészek vizsgélatat is érdemes vizsgalati dimenzioként kezelni. E dimenzid vizsgalatara
irodalmi 0sszegzésilink eredményeképpen a halozat tagjaiban lejatszodoé jelentésadasi folyamat
leképezddésére, azaz a halozati képek megvaltozasanak vizsgalatira mint egy lehetséges
vizsgalati eszkozként tekintiink.

Osszességében tehat, a technolégiai modosulasbol  kdvetkezd — valtozasok
kiterjedtségének vizsgéalatara megoldast kindlhat egyrészt az értékteremtd folyamatokban
alkalmazott informacids rendszerek és adatok véltozasanak vizsgalata, mely vildgosan jelzi a
technikai interfészek megvaltozasat, igy az er6forras-kombinaciok atalakulasat. Mas oldalrol e
technologiai valtoztatasok kiterjedésének vizsgalata soran elengedhetetlen az értékteremtésben
résztvevo aktorok haldzati tevékenység-valtoztatasanak vizsgalata, mely leirja a halozati képek,
igy ezen keresztiil a tarsas és kevert interfészek atalakulasat.
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Absztrakt

A Soproni Egyetem a Témateriileti Kivalosagi Programban tamogatast nyert ,,Merevszarnyu
dron és kiértékelé szoftver fejlesztése hatarmegfigyeléshez és kornyezetértékeléshez —
BorderEye” cimii projekt megvalositasara, melynek célja egy a kornyezeti elemeket és
eseményeket, azok valtozasat idében és térben érzékelni képes (Situational awareness, SA)
komplex rendszer alkalmazasorientalt fejlesztése. Az illegalis migracioval érintett
hatarszakaszok, kornyezetvaltozas szempontjabol érzékeny, katasztrofaval sujtott régiok vagy
hulladéklerakassal terhelt teriiletek néhany orankénti megfigyelését ellatni képes 1égieszkoz és
az arra szerelt id6jaras fiiggetlen szenzorok kivalasztasa és tesztelése a projekt szereplék célja.
A tanulmanyban a tervezett célcsoportok, kKiemelten a precizios mezégazdasag tekintetében
vizsgaljuk a tervezett dron hasznossagat és varhatd fogadtatasat, az érintettek attitlidjeit. A
kvalitativ interjuk soran olyan kérdésekre kerestiik a valaszt, mint a dronhasznalat jelenlegi
gyakorlata, és a BorderEye eszk6zok lehetséges alkalmazasi teriiletei és vasarloi elvarasok az
adott célcsoportban.

Kulcsszavak: innovaciomarketing, termékfejlesztés, piackutatas

Koszonetnyilvanitas: Jelen publikacio a TKP2021-NVA-13 azonositoszami projekt keretében az Innovacios és
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Abstract

The University of Sopron has won a grant in the Thematic Excellence Programme for the
implementation of the project "Development of a fixed-wing drone and evaluation software for
border monitoring and environmental assessment — BorderEye ", which aims at the application-
oriented development of a complex system capable of detecting environmental elements and
events, their changes in time and space (Situational awareness, SA). The selection and testing of
airborne equipment and weather-independent sensors mounted on it, capable of monitoring every
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few hours border sections affected by illegal migration, environmentally sensitive regions
affected by disasters or areas affected by landfill, will be the objective of the project actors.

In this study, the usefulness and expected uptake of the planned drone will be assessed in terms
of the intended target groups (with a special focus on precision agriculture). During the qualitative
interviews, we sought answers to questions such as the current practice of drone use and the
possible applications and customer expectations of BorderEye devices in the target group.

Keywords: innovation marketing, product development, market research

Acknowledgments: This publication has been funded by the Ministry of Innovation and Technology (successor:
Ministry of Culture and Innovation) through the National Research Development and Innovation Fund, under the
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1. Bevezetés

A Soproni Egyetem a 2021-es Témateriileti Kivaldésagi Programban tamogatast nyert
,Merevszarnya  dron  és  kiértékeld szoftver fejlesztése hatarmegfigyeléshez  és
kornyezetértékeléshez — BorderEye” cimii projekt megvalodsitasara, melynek célja egy komplex
rendszer (hardver, szenzor és szoftver) alkalmazasorientalt fejlesztése, mely a kornyezeti
elemeket és eseményeket, azok valtozasat idében és térben érzékeli (Situational awareness,
SA). A rendszer els6 eleme az illegalis migracioval érintett hatarszakaszok, kornyezetvaltozas
szempontjabodl érzékeny, katasztrofaval sujtott régiok vagy hulladéklerakassal terhelt teriiletek
néhany orankénti megfigyelését ellatni tudo légieszkdz kivalasztasa, tovabbfejlesztése. Masik
komponens a légieszkozre szerelt, id6jaras fliggetlen szenzorok kivalasztasa és tesztelése:
1ézeres letapogato, infraszines kamera, hékamera. A 1égijarmi képes lesz egy teriiletet autonom
térképezni, de képes lesz éléképet is kozvetiteni. A rendszer harmadik eleme egy nagy
feldolgozasi  kapacitast, parhuzamositott célszoftver fejlesztése, amelyek képesek
hatarrendészeti vagy kornyezetterhelési szempontbol kritikus objektumokat a pontfelhdbol
(alagut bejaratok, gyiilekezé személyek, 1étrak) vagy valtozo felszini elemeket (6svények,
taposas, bolygatas, szemetelés) a valtozasképbdl felismerni, térképen megjeleniteni és sziikség
esetén riasztasokat inditani. A célunk egy olyan merevszarnyu pilota nélkiili 1égijarmii (UAV)
prototipusanak Osszeallitdsa magyarorszagi dron fejlesztokkel egylittmiikodve, mely hosszi
iizemidével (repiilési 1ddvel), nagy hatotavolsaggal, onallo6 mikodéssel, nagy teherbird
kapacitassal és alacsony repiilési munkamagassaggal rendelkezik. A dron fejlesztésénél feltétel,
hogy képes legyen ferde tengelyii szenzorok illesztésre, és dualis szenzor (kamera és
letapogatd) egylittes szallitasara, iizemeltetésére (CZIMBER, 2021). A projekt
innovaciomarketing tevékenységei: a koncepcid tesztelése, potencialis piacok feltarasa,
piacraviteli stratégia megadasa, prototipus felhasznaloi tesztelése, keresletelemzés, stratégia
modositasa. A megvalositas jelenlegi fazisaban a koncepcid tesztelése folyik tobb lehetséges
célcsoport tekintetében. A tanulmanyban a mezdgazdasag tekintetében vizsgaljuk a tervezett
dron hasznossagat ¢és varhatd fogadtatasat, az érintettek attittidjeit. A kvalitativ interjik soran
olyan kérdésekre kerestiik a valaszt, mint a dronhasznalat jelenlegi gyakorlata, a BorderEye
eszk6zok lehetséges alkalmazasi teriiletei, €s a vasarloi elvarasok.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan
2.1. Mezégazdasag a 21. szazadban
A mezdégazdasag fejlodésének tobb meghatarozo allomasa van, melyek a vilagon eltérd

intenzitassal, {itemben valosultak meg a gyakorlatban (FENYVES et al., 2020). A
mezdgazdasag elsé négy szakaszat kovetden a 21. szdzadban bekdszontott a mezdgazdasag 4.0
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idoszaka, amelyben lehet6vé valt a mezOgazdasagban alkalmazott kiilonb6z6 eszkozok
informatikai Osszekapcsoltsaga. Ez a korszak a dron- és szenzortechnologia, robotika és
automatizacio, 3D nyomtatas, Big Data fogalmakat tartalmazza. A digitalis technologiak a
mez6gazdasagi dontéshozatal folyamatat és koriilményeit is befolyasolja (SZEKELY, 2018).
Itt kell megemliteni az okosfarm fogalmat, mely magaban foglalja az elébb emlitett
technologiakat, az igy kapott adatokat képes tudatosan felhasznalni, amik hozzajarulnak a
hatékonysag ¢és a termelékenység noveléséhez, valamint a koltségek csokkentéséhez (NAGY,
2017; BRAUN et al., 2018; POPP et al., 2018; FENYVES et al., 2020). ,,Mez6gazdasag 4.0-an
olyan, a mezOgazdasagi termelést befolyasold megoldasokat értiink, amelyek egymassal
kapcsolatban allo, a kornyezetet és a populacio egyedeit folyamatosan monitorozo6 technikai
eszk0zok segitségével lehet6vé teszik, hogy a termesztett novények, illetve tenyésztett allatok
nagyon Kis csoportjanak vagy egyes egyedeinek igényeit és sziikségleteit figyelembe véve
azokat egyedileg kezeljék” (FENYVES et al., 2020:294.). A mez6gazdasag 4.0 teriiletén a
kiils6 ¢és bels6 adatok gyljtése szenzorok segitségével, ezen adatok kezelése, az
adatspecifikaciok, az adatok atadasa, az adatfeldolgozas és az adatelemzés a legfontosabb. Ma
mar beszélhetliink mezégazdasag 5.0-rol is, melyben a robotika és a mesterséges intelligencia
jelenik meg.

A 21. szazadban ndvénytermesztéssel foglalkozo vallalkozas kiilsé és belsd lehetséges
adatforrasait az 1. abra szemlélteti. Az okosfarm koncepcié soran a kozponti szamitogép
automatikusan felhasznalja a szenzorok, illetve meteoroldgiai allomasok adatait, majd kiadja
az utasitasokat a dronoknak, illetve a mezdgazdasagban alkalmazott eszkdozoknek. Az
utasitasok tartalmazzak, hogy idében mikor, milyen teriileten és pontosan milyen feladatokat
kell elvégezniiik a dronoknak.

1. abra
Kiils6 és belso adatforrasok novénytermesztéssel foglalkozo vallalkozas esetében
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Forras: (Széke — Kovacs, 2020:296)

A gazda folyamatosan aktudlis informacidkhoz jut a szenzorok altal, pl. a talajnedvességrol,
tapanyagellatottsagrol, levélnedvességrdl, joszag allapotardl, mely informaciokat a
mezOgazdasagi dontéshozatalban fel tudja hasznalni. Mindez annak érdekében torténik, hogy
optimalisan és hatékonyan tervezzék meg a mezdgazdasagi tevékenységeket, miiveleteket. A
dronhasznaélat példaul lehetdvé teszi a mezdgazdasagi vallalkozas szaméra, hogy normalizalt
vegetacios térképet készitsen a teriiletérdl. Ez alapjan az eltérd tapanyag és vizellatottsagi
szinttel rendelkezd foldteriileteket elkiilonitheti egymastol. A gazdanak lehetdsége van arra,
hogy a vizmennyiségre, vegyszerek tipusara és mennyiségére, valamint a tdpanyag utanpotlasra
vonatkoz6 kérdésekre tudatos €és optimalis valaszt tudjon adni. Mindez kiegésziil a 1. szamu
abran szemléltetett adatokkal. A rendszer lehetévé teszi a dontéshozok szamara, hogy pontos,
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aktualis informacidk alapjan hatarozzak meg azt, milyen valtoztatasra van sziikség a korabbi
tevékenységekben (ANGELO et al., 2018; MATTHIEU et al., 2018; ACHIM et al., 2017;
WOLFERT et al., 2017; KOVACS — HUSZTI, 2017).

A dronok segitségével elvégezheto feladatok (BRAUN et al., 2018; ACHIM et al., 2017;
MATTHIEU et al., 2018; NAGY, 2017; BALL et al., 2001): a termdétalaj és novények
allapotanak monitorozasa, a permetezés és locsolds, a nydj-monitorozasa.

A dronok altal Osszegytijtott informéciok felhasznalasa a dontéshozatalban tobb
1épésben torténik, amelyet a 2. dbra szemléltet.

2. ébra
Informacié alapu dontéshozas az okos mezogazdasagban

jlfq

ALGORITMUS(O! D éNTES

| ADAT(OK)

SZOFIVER

 ——
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SlE.jZOR[OK]
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Forras: (Nagy, 2022:49)

Az abra kiindulopontja a kultara, ez utan kovetkezik a felhasznaloi feliilet, platform, ahol
a szenzorok kozremikodésével torténik az adatgyljtés. Az adatok tartalmazzak a
mezOgazdasagi teriiletre vonatkozd informacidkat. Az algoritmusoknak kdszonhetéen csak
azokat az adatokat kapja meg a mezdgazdasz, melyek felhasznalhatok az optimalis
dontéshozatalhoz. A beavatkozéas szakasza biztositja, hogy optimalis és hatékony kezelésben
részesiiljon a mezdgazdasagi teriilet.

A 21. szazadban megjelent preciziés mezdgazdasag olyan innovacids tevékenység,
amely nemcsak mennyiségi, hanem mindségi valtozasokat jelent a mezdgazdasagi termelés
alapelemeire. Az alapelemek kozé a termdfoldet, munkaerdt, termelési eszkozoket és az
informaciot soroljuk. Az innovacios tevékenységet folyamatos, komplex, kovetkezetes és
céltudatos tevékenységként definialjuk, amely altal magasabb szinvonal és hatékonyabb
termelés érheté el (HUSTI, 2008). TAMAS (2022) megfogalmazasa alapjan a precizids
mezOgazdasag alatt az informdacids tarsadalomnak a mezdgazdasagi szakteriileten valod
alkalmazasat kell érteni (informatikai-, térinformatikai-, szamitastechnikai-, méré-ellen6rzo
berendezések). A precizios gazdalkodas fogalmahoz a precizids ndvénytermesztés és ezen beliil
a szant6foldi novénytermesztés, a precizids kertészet és szOlészet valamint a precizids
allattenyésztés is hozza tartozik. Vizsgélataink sordn a precizids ndvénytermesztéssel
foglalkoztunk. A 2020-as agrarcenzus adatai szerint a mezdgazdasagi miivelési agak
tekintetében a szantofoldek aranya a teljes mezdgazdasagi teriilet 82%-at teszi ki (KSH, 2020a).

A precizidés ndvénytermesztés soran olyan miiszaki, informatikai és a termesztéshez
sziikséges technoldgiai alkalmazédsokat kell egylittesen érteni, melyek lehetévé teszik a
tablakon beliili valtozo koriilmények alapjan torténd miivelést. Ennek eredményeképpen
hatékonyabb lesz a tablan beliili termelés, csokkenthetd az inputanyagok felhasznalasa, illetve
a vegyszerek mennyiségének csokkentésével kornyezetvédelmi szempontok is érvényesiilnek
(GYORFFY, 2000; EIP-AGRI, 2015).
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2.2. Digitalis és precizios eszkozok mezogazdasagi célu hasznalata Magyarorszagon

Magyarorszagon a precizios eszkozok alkalmazasa 2020-ban alacsony szintet mutatott,
ahogyan a 3. dbra szemlélteti (KSH, 2020). A hazai gazdasagok csupan 12%-a hasznalt
valamilyen precizios eszkozt. A legtobb gazdalkodd a ndvényallapot-felmérés soran alkalmazta
a precizios technologiakat 2020-ban, amely a gazdasagok 5,6%-at jelenti. Robotokat a hazai
gazdasagok 0,7%-a, dronokat 1,4%-a hasznalta.

3. abra
Precizios eszkozok hasznalatanak aranya (%), 2020-ban Magyarorszagon
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Forras: (KSH, 2020b)

A szant6foldi novénytermesztéssel foglalkoz6 gazdalkodok korében a legelterjedtebb
(16%) a precizids eszkoz hasznalata 2020-ban. Az eszk6zok koziil dronok hasznélata a vizsgalt
gazdalkodok 3%-anal jellemzd. A precizids eszkdzok koziil a novényallapot-felmérés (8%),
sorvezetd/automata kormanyzas, differencialt munkamiiveletek (6%), altalanos kornyezeti
szenzorok (4%) alkalmazasat emlitették leggyakrabban a gazdilkodok. A megkérdezett
gazdalkodok (teljes mezdgazdasagi vallalkozoi minta) 87%-anak nincs sziiksége digitalis és
precizios eszkozokre a tevékenységiik soran (KSH, 2020b).

4. dbra
A digitalis és precizios eszk6zok mellozésének oka az ilyen eszkozt nem hasznalo
gazdalkodok szerint, 2020-ban Magyarorszagon
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2.3. Innovaciomarketing folyamat a BorderEye projektben

Innovéaciomarketing teriiletén végzett kutatdsunkat a bevezetében bemutatott “BorderEye”
merevszarnyt dron  és  kiértékeld szoftver fejlesztési folyamataban végezziik. Az
innovaciomarketing definicigjaként Piskéti (2016) szempontjait vessziik figyelembe, amely
értelmében a marketing nem csupan a piacravitel fazisdban jelenik meg, hanem az
Otletgeneralastol a piacravitelig valamennyi fejlesztési szakaszban. Az innovaciomarketing
kozosségi marketing szintjét is érdemes figyelembe venni az innovacioképesség és
versenyképesség fokozasa miatt.

Az innovaciomarketing folyamata tobb 1épésbél all, amelyeket Kotler és Keller (2012)
nyoman foglalunk Ossze. Az Otletgenerdlds a folyamat elsd szakasza, az 0j termékdtletek
keresése, amelyek megfelelnek a piaci igényeknek ¢€s egy vallalkozas sajat er6forrasainak. Az
otletek sziirése, értékelése, szelektdldsa a madasodik szakasz, amit a termékkoncepcio
kidolgozasa ¢és tesztelése kovet, melyek az 0j termék sikerének sziikséges feltételei. Ezt koveti
az eldzetes marketingstratégia kidolgozasa, majd az iizleti lehetéségek elemzése, a forgalmi,
koltség- és profit-elorejelzések. A termékfejlesztés soran meghatarozzak a termék jellemzait,
elonyeit, funkcidit, mindségét és a designt. Majd a piaci tesztelés kdvetkezik, amikor a termék
vizsgalata torténik a célpiacon vagy annak egy részén. A piackutatas célja, hogy megtudja a
vevok véleményét, igényeit és elégedettségét a termékkel kapcsolatban. A piaci bevezetés soran
a vallalat elinditja a term¢két a teljes piacon vagy annak egy szegmensén, meghatarozza a

Rekettye (1997) az ujtermék-fejlesztés 3 szakaszat fogalmazta meg, mint Gjtermék-
koncepcio kifejlesztés, tesztelés, termékfejlesztés és piaci bevezetés szakaszai. Ezeket stratégiai
szakasz el6zi meg, amely a Iehetdségek elemzését, vallalati politikak iranyainak
meghatéarozasat, az otletek gylijtését és szelektalasat is magaban foglalja.

Tanulményunk szempontjab6l a koncepcido tesztelését emeljik ki az
innovaciomarketing folyamatdban, amely segit megbecsiilni a termék piaci potencidljat,
elfogadottsdgat és megkiilonboztetd képességét. A koncepcio tesztelésének modszerei lehetnek
kvantitativ (pl. kérddivek, mintavétel) vagy kvalitativ (pl. interjuk, fokuszcsoportok)
modszerek. A BorderEye fejlesztés kezdeti szakaszaban, kulcsfontossagu a piac felmérése és a
markerting kutatas kivitelezése. A merevszarnyu dron fejlesztéséhez kapcsoloddan felmérjiik a
hazai és nemzetkozi piaci igényeket €s elvarasokat, feltarjuk a potencidlis piacok és partnerek
igényeit ¢és elvarasait a termékkel kapcsolatban. A termékfejlesztés kezdetekor megvalodsitott
piacfelmérésben megvizsgaljuk, hogy az alapvetd hatarvédelemmel foglalkozo célcsoportok
mellett kik lehetnek még a potencialis felhasznalok. Igy vizsgaljuk a mezOgazdasagi
szervezetek igényeit. Kutatasi kérdés, hogy a célcsoport szervezetek jelenlegi gyakorlata
hogyan reagdl a fejlesztésben felvetett alapvetd problémara. Az érintettek attitlidje, problémai
személyes interjii keretében, kvalitativ kutatasi modszerrel keriilnek megismerésre. Az igy
kapott felhasznal6i problémaleltar nagymértékben tdmogatja a fejlesztési folyamatot. A
BorderEye projekt masodik szakaszaban a marketingkutatas és piacfelmérés folyaman
megallapitasra kerlilnek a kulcstényezdk, fokuszalunk a kulcsparaméterek megallapitasara,
melyek fenntarthato, célkozonség-specifikus elényt tudnak generélni. A fejlesztés folyamataba
épitve folyamatos tesztelést végziink majd a felhasznaloi célcsoportokban. A felhasznaloi
tesztek altal a tényleges célkdzonségtdl kériink valos visszajelzést a fejlesztés eredményérdl
(tanulhatosdg, hatékonysag, megjegyezhetdség, hibatlrés, elégedettség hasznalhatosagi
szempontok mentén), amely soran tesztelést felhasznaloi interji modszerrel is 6tvozzik. A
teszteket az iMotions érzelemfelismerd szoftverekkel, szemkameras és GSR vizsgalatokkal
végezziik a kutatds soran. A felhasznal6 tesztek altal rendelkezésiinkre all majd egy strukturalt
hibalista, illetve a megfigyelésekrdl szolo prezentacid, amelyek tdmogatjak a prototipus
szoftver véglegesitését. Feladatunk az tlizemeltetési lehetdségek vizsgalata, azaz, hogy a
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rendszer termékként vagy szolgaltatasként, illetve bérleményként keriiljon a késébbiekben
piacra, ezért az iizleti hasznosithatosdg elemzéséhez komplex koltségelemzést végziink, a
bevezetését.

Tanulményunkban a koncepciotesztelés elsé kutatasi fazisanak részeredményeit
mutatjuk be az elsd, altalunk vizsgalt célcsoportban (mezdgazdasag). A vizsgélatok soran
kvalitativ egyéni mélyinterji modszert alkalmaztunk, melyet a téma feltaratlansaga, és az
attitidvizsgalat igénye indokolt. A kutatdsi kérdéskoroknek megfeleld interjiivazlatot
dolgoztunk ki, amely nyitott kérdésekkel tamogatta a kutatd munkédjat, a beszélgetés céljanak
fenntartasat. A f6 kérdéskoroket alkérdések megadasaval egészitettiik ki, igy hataroltuk le azt a
teriiletet, amelyek érintését fontosnak tartottuk az interjuk sordn. A nyitott kérdések a
problémak feltarasat, a vélemények, javaslatok szabad megfogalmazasat szolgéljak az
interjuvazlatban. Az elére megfogalmazott kérdéseken kiviil az interju soran spontan kérdések
is felmeriiltek, melyek még inkabb eldsegitették a témakdrbe vald mélyebb betekintést.

A kutatds sordn meg kellett adni a vizsgalati egységet (GELEI, 2002), amely
esetiinkben a magyarorszdgi mezdgazdasagi teriileten mikodo szervezetek voltak. A
kvalitativ kutatas esetében a mintavalasztas elméleti szintli (GELEI, 2002), nem statisztikai.
Ennek jellemzdje (MILES — HUBERMAN, 1994; GELEIL, 2002.): a kontextusba vald
beagyazottsag és kis elemszam, céliranyosan megvalasztott valaszadok, reprezentativitas
hidnya, nem eldre definialt, hanem a kutatasi folyamat sordn alakuld6 minta, ahol a
tovabbhaladas a kutatasi céloknak megfeleléen és az elsé elemzési eredmények alapjan
tortént. A primer kutatas soran 19 valaszadod véleményét rogzitettilk. Az interjukat a
szervezetek vezetdjével, vezetd beosztasu képviseldjével végeztilk. A bizalom kialakitasat
kovetden az interjukészitd torekedett a kijelolt témakorok minél részletesebb, mélyebb
vizsgalatara. Az adatfelvétel 2023. augusztus honapban zarult.

3. Eredmények

A valaszadok szdmara az innovativ adatgytjtés és feldolgozas vonzé tulajdonsag a fejlesztés
esetén, ha nagy teriiletrél gyorsan €s pontosan tud képet, informéciot szolgaltatni a rendszer. A
gazdasagok vezetdi elmondtak, hogy potencidlisan a dron irdnti igények mar sokkal korabban
jelentkeztek és tobb esetben mar sajat dronnal is dolgoznak, amelyek a napi feladatokat
hivatottak timogatni. Ilyen a ndvényzet egészségi allapotanak monitorozésa, vagy az aszalykar,
rovarkar felmérése, telepités tervezésére, vadkar, vadallomany megfigyelésére. Tobbségben
azonban a dron szolgaltatasként torténd megjelenését javasoltak a fejlesztés piacraviteléhez,
mert a beruhdzasokra tobbségben nincsenek felkésziilve jelenlegi gazdasagi helyzetben. A
megkérdezettek kozott tobben talalkoztak a dronok mezdgazdasagi alkalmazasi lehetdségeinek
bemutatasaval elméletben és gyakorlatban. Altalanossagban a nagyobb gazdasdgok szamara
tartjak opcionalis megoldasnak, foként a beruhdzasi sziikséglet miatt.

Fontos a dronok alkalmazasdban az 6sszegytijttt informacio, €s annak elérhetdsége a
gazdasdgok szdmara. Az interjlialanyok kozott volt olyan, aki elegenddnek tartja a most
elérhetd informéaciomennyiséget, ¢és a fejlesztett eszkozoket inkdbb a migracio
kovetkezményeinek feltérképezésére, az illegalis szemétlerakdsok megakadalyozasara
hasznalna, vagy éppen a vadkar megeldzésére: ,,... informdaciét adni a termelOknek, a
vadasztarsasagoknak hogy a vadak mozgasa miként alakul és hol kell riasztani Oket”.
(Interjirészlet, MESZAROS, 2023:13.) A dron tovabbi alkalmazasi teriileteként tobben a vetési
hatékonysag felmérését, a kultirndvények egészségi allapotanak meghatarozasat (aminek a
szlikségességét preventiv technikakkal lehet csokkenteni), a kiilonbozo karok (vadkar, jégkar,
aszalykar, arviz, belviz) altal érintett teriiletek nagysadganak feltérképezését emelték ki. Ezzel
kapcsolatban emlitették azt, hogy a karok mértéke inkabb csak helyszini szemlével adhaté meg
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pontosan. A tablaméretek meghatarozasaban a dronok elsédleges szerepe nem elismert, mivel
a gazdalkodok tobbsége szerint ezek mar pontosan meghatarozottak és az adatok nyilvanos
adatbazisokbol lekérhetok. Fontos azonban a személyek, jarmiivek, legeltetett allatok helyének
detektaldsa hokamaras alkalmazassal, és a lakossag altal okozott karok felmérése, a kdrnyezet
allapotvaltozasanak (taposds, szemétlerakas), az utak allapotanak megfigyelése, a
hatéarfigyelés- és védelem biztositéasa.

A novényvédelmi kérdéseket érintve, egyes gazdalkodok szerint kevésbé alkalmazhato
dron a nagy teriiletek permetezésére a hig permetanyag nagy mennyisége, illetve az elsodrodas
veszélye miatt. Kulcskérdés, hogy a novényvéddszerek fejlesztése tamogatni fogja-e a dronnal
torténd permetezési modot. Tobben inkabb lehetdséget latnak az eszkdzok novényvédelmi
teriileten torténd alkalmazéasara, amely a permetszer mennyiségének ¢€s igy a permetezési
koltségek csokkentésének alapja lehet. Egy valaszad6 emlitése szerint ,,nem vizet kell vinni
traktorral a permetez0 utdn, hanem egy oOriasi aggregatort, ami pillanatok alatt feltdlti az
akkumulatorokat.”  (Interjurészlet, MESZAROS, 2023:20.). Novényvédelem esetén
egyértelmiien jonak latjak a dronok alkalmazasat abban az esetben, ha foltokban kell kezelni az
allomanyt. Ezzel id6t és pénzt is takarithatnak meg, €s jelentdésen novelhetik a névényvédelem
hatékonysagat, elkeriilhetik az egyes teriiletek felesleges permetezését.

Nem latjak egyértelmiien tokéletes megoldasnak a dronokat a rovarkarok pontos
meghatarozasara (milyen rovar) és a gyomok elterjedésének felmérésére (sok gazdasagban mire
a gyomok elterjedését a dron jelzi, addigra mar be kellett volna avatkozni az elterjedés
megakadalyozasanak érdekében). Rovarkarok esetén a terjedési irany feltérképezésére azonban
alkalmasak lehetnek a dronok. A ndvényorvoslasban és a lokalis gocpontok meghatarozasaban
csak a kialakulés utan, mar az elterjedés fazisaban tud jelezni a dron, mert az idgjarasi feltételek
nagyban befolyasoljak az eszkoz felismerési képességét. A valaszadok egyontetii véleménye
szerint hasznos lehet a novény allapotardl, a gyomokrol és a fertdzésekrol kapott informacio,
valamint az alland6 képalkotas a vadkarrél, szemétrol, taposasrél. Nagyon hasznos olyan
teriileteken, amit nehezebb megkozeliteni, vagy ahol nehéz géppel dolgozni.

A rendszeresség, a rendszeres €s gyors adatszolgaltatas tobbszor is kiemelt figyelmet
kapott az interjuk soran, hiszen a valtozas igy szemléltethetd a novénytermesztés esetén. A
dronhasznalat kapcsan a gazdalkodok néhany kérdést fogalmaztak meg. Az egyik az, hogy
milyen repiilési sebesség és magassag mellett képes a dron még megfeleld felbontasti képet
kozvetiteni. A masik, hogy milyen terliletméret esetén éri meg az 0j technoldgiat alkalmazni.
Szintén nem elhanyagolhatd az emberi tényez0, a szaktudas feltétele a talaj mindségének
fenntartdsa érdekében, aminek kiegészitd adatszolgaltatdja lehet a precizidés gazdalkodasi
technologia. Elhangzott olyan vélemény is, a rovid repiilési iddre hivatkozva, amely szerint a
fejlesztés kevésbé a szantofoldi ndvénytermesztésben, mint inkabb a kertészetekben ¢s
gylimolcsosokben lenne hatékonyan alkalmazhato.

A dronok hasznalatdnak elonyeiként emlitették a gyors jelentések készitését, a
folyamatos vizsgalatok lehetdségét. A gyorsasag fontos tényezd, amiért a mitholdfelvételek
mellett haszndljdk a dronokat is, €s azokkal validaljdk a megfigyelések eredményét. Az
emlitések szerint a dron technologia egyéb hasznos funkciodi kozé tartozik a tavérzékelés, a 3D-
s 1ézertechnologia, a domborzatmodellek készitése.

Osszességében az altalunk vizsgalt és feltételezett alkalmazasi teriiletek esetén pozitiv
visszajelzést kaptunk. A valaszadok altal tamogatott felhasznalési teriiletek voltak: személyek,
jarmiivek helyének detektdlasa ho- és valtozasfigyeld kamerdval, €élélények, allatok helyének
detektalasa ho- €s valtozasfigyeld rendszerrel, természetes ndvénytakard allapotanak és
véaltozasanak megfigyelése, ¢épitett kornyezet allapotanak felvétele, térképezése ¢és
valtozasainak nyomonkdvetése, hulladék térképezése, illegalis hulladék lerakas, hulladéklerakd
kovetése, dron alaptl erddfelmérés, zarddas, élofakészlet, fafajtérképezés, dron alapu
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erdévédelem, erdokar felmérés, precizids permetezés, dron alapt vadlétszam és vadkar becslés,
domborzati viszonyok, utak térképezése, keritések, kerités hibak felmérése.

Spontan emlitések soran, kiemelten javasoltdk a dronok hasznalatat a kovetkezo
teriileteken:

e nagyvad terelévadaszat (hang, fény, ultrahang a tereléshez), amely éaltal a
novényzetben kevesebb kar keletkezik, mint az emberek 4altal torténd terelés
alkalmaval

vadkar csokkentése, megakadalyozasara, terepre kihelyezett toltéallomasokkal
vegyszeres novényvédelem, kiemelten egy nagyobb teriilet részleges kezelését
ndvény allapotanak figyelése

gyomok terjedésének vizsgalata

rovarkdr terjedési irdnyanak meghatarozasa

havéaria események feltérképezése, ahol fontos a gyors reakcidid6

artéri gazdalkodas

illegalis szemétlerakas megfigyelése €s biintetése

erdégazdasagoknal zarodasvizsgalatok

kozos, hozzaférhetd adatbazisok Iétrehozasa, kozosségi funkcid ¢épitése a
szolgéaltatonal

erdotelepités meredek helyszineken (ausztral példa alapjan)

termésbecslés

villanyoszlopokkal tarkitott teriiletekrdl képalkotas

legeltett allatok nyomonkdvetés

lakossag altal okozott karok detektalasa

Erintlegesen vizsgaltuk, hogy kifejezetten a lakossag teriilethasznalattal kapcsolatos
nyomkdvetésére alkalmas lehet-e a tervezett BorderEye eszkoz. A kutatds eredményei szerint
alapvetden az illegalis szemétlerakds megfigyelése lehet egy olyan téma, amellyel a
késObbiekben érdemes foglalkozni a rendszerfejlesztoknek. A dronhasznalat felveti azonban a
korlatozott 1égi tavérzékelés lehetdségének kérdését, a 1égtérfoglalassal kapcsolatos
engedélyeztetést, aminek kovetkeztében nem lehetséges a folyamatos megfigyelés. A
dronhasznalat turisztikai teriileti alkalmazasa felvet tovabba GDPR kérdéseket, és azt a
problémat, hogy nyari idészakban a lombozat miatt a hokameras felvételek korlatozottan
hasznalhatok. A lakossagi tevékenység nyomonkovetését célzo kutatasaval Gsszefiiggésben a
fejlesztett dron alkalmazasi teriileteként javasoltdk az teriiletlatogatok szamanak becslését,
illetve az utakrol késziilt dronfelvételek megosztasat (kozosségi internetes oldalakon).

4. Kovetkeztetések, javaslatok

Primer felmérésiink eredményei egybevagnak a KSH 2020-as agrardigitalizacio kiadvanyaban
szerepld eredménnyel, hogy a precizios eszkdzok alkalmazasa alacsony szintet mutat. A hazai
gazdasagok csupan 12%-a hasznalt ilyen eszkozt. A legtobb gazdalkodd a ndvényallapot-
felmérés soran alkalmazta a precizids technologiakat, amely a gazdasagok 5,6%-at takarta. A
tanulmanyban bemutatott attitlidkutatas ravilagit a gazdalkodok 0j technoldgiakkal kapcsolatos
félelmeire, amely szaktudés hidnyat (tandcsadas iranti igény) és emberi tényez0 korlatait allitja
kozéppontba. A mélyinterjuk soran a gazdalkodok hangsulyoztdk, hogy lehetdségeikhez
mértem igyekeznek a legmodernebb technologidkkal dolgozni, melyek a termelés
hatékonysaganak és szinvonaldnak javulasat biztositjdk. Nem minden informatikai fejlesztés,
uj technologia alkalmazhaté megfeleléen a mezdgazdasdgban, mivel a precizids gazdalkodas
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eszkozeinek hasznalata nem csak az eszk0z megvasarlasat, de a megfeleld szaktanacsadast is
igényli. Emellett a gazdasagok fejlesztése szempontjabol a kiilsé tényezék meghatarozok,
annak barmely elemét tekintve, legyen az példaul a térvények jelentette szabalyozas vagy a
klimavaltozas altal megkovetelt adaptacio.

A gazdalkodok felismerték azt a VAGANY — FENYVESI (2020) altal tett megallapitast,
amely szerint ellentétben a hagyomanyos mezdgazdasagi moddszerekkel, a digitalizalt
megoldasok eldsegitik az erdforras-takarékossagot, a koltséghatékonysagot és a karos
kornyezeti hatdsok csokkentését, és a szenzortechnologidk, valamint alkalmazasi méddszereik
révén a termelési feltételek és eljarasok optimalizalhatok. Mindezekkel kapcsolatban az 1j
beruhdzas megtériilése jelent kérdést szamukra, és az, hogy milyen teriiletméret esetén éri meg
az 0j technologiat alkalmazni. A dronok alkalmazéasaval kapcsolatban tobbszor felmertilt a
rovid repiilési id6 kockézata, a toltés lehetdségei, korlatai. Ugyanakkor a dronok haszndlatanak
elonye a gyorsasag, a folyamatos jelenlét, amivel a miuholdfelvételek eredményeit is
validalhatjak. A dron technologia egyéb hasznos funkcioi kozé tartozik a tavérzékelés, a 3D-s
1ézertechnologia, a domborzatmodellek készitése.

A BorderEye fejlesztés feltételezett alkalmazasi teriileteit illetéen az altalunk vizsgalt és
feltételezett felhasznalasi médokkal kapcsolatban tobbségében pozitiv visszajelzést kaptunk.

A vadkar csokkentése, megakadalyozasa, a vegyszeres novényvédelem, kiemelten egy
nagyobb teriilet részleges kezelése, a ndvény allapotanak figyelése, a gyomok terjedésének
vizsgalata, rovarkar terjedési irdnyanak meghatarozasa, havaria események feltérképezése,
vagy éppen az illegalis szemétlerakas megfigyelése és biintetése, a termésbecslés, az lltetés
hatékonysaganak vizsgélata, a legeltetett allatok nyomon kovetése, a lakossag altal okozott
karok figyelése, mind olyan teriilet, amely a gazdalkodok spontan emlitései kozott szerepelt a
felhasznalasi teriileteket illetden.

A kutatds eredményei szerint a BorderEye eszk6zok piacravitele szolgaltatasként
javasolt, amelyet a gazdak a beruhdzasi lehetdségek csokkenésével, a kockdzat minimalizalasra
torténd torekvés kifejezésével igazoltak.

Figyelemreméltd javaslat a kozos, hozzaférhetd adatbazisok létrehozasa, kozdsségi
funkcid épitése a szolgaltatasfejlesztés soran. A megosztason alapul6 gazdasag, az un. sharing
economy elvei jelennek meg a kutatdsi eredményekben.

Az ilizleti tevékenység megosztas alapjan torténd megvaldsitasa, térnyerése jellemzd
napjainkban, amely nyoman alapjaiban valtoztak meg a fogyasztdi magatartas legfontosabb
megnyilvanulasai is. (SOLTESZ — ZILAHY, 2019.) A jelenség a szervezeti piacra is
begytirlizik, aminek el6forduldsi gyakorisagat a valsaghatdsok drasztikusan ndvelik. A
megosztason alapuld gazdasaghoz kothetd szolgaltatasok daltalaban online platformokon
valosulnak meg, ahol kereslet és kindlat egymasra talal (WOSSKOW, 2014). A gazdalkodok
altal jelzett igények ¢€s az 11 iizleti modell térnyerésének ténye felveti egy olyan informacids
rendszer tervezését és megvalositasat, amely bizonyos keretek kozott, teriileti bontasban
kozosségi szinten értelmezhetd, €s az egyes gazdasdgok szamara gazdalkodasi dontések
meghozatalat is tdmogatja (pl. ndvényvédelem, rovarkarok, vadak vonuldsa). ,,A dontések
meghozatalakor minden plusz informacié a kimenetekkel kapcsolatos bizonytalansagot
csokkenti, ... a bizonytalansag csokkentését kiemeld definiciokat tartjuk els6dlegesnek. Ez
azonban az informaciok szubjektivitasat is hangstlyozza” (KOLOSZAR, 2013). Alapvetéen
olyan adatok gyiijtésérdl €s megosztdsarol van szo, amelyek a dontéshozo szubjektivitasa
mentén valik informacidva, és az informaciomenedzsment eszkozeivel keriil feldolgozasra. A
BorderEye eszkozrendszer és a fejlesztés mentén tervezett szolgéltatasok jelenthetik az alapjat
egy olyan egyiittmiikddésnek, amely az informécidok gazdasdgok kozotti megosztisa révén
kinal elényoket, egylittmiikodést a versenyben. Az iizleti tevékenység 0 forméja kapcsan
gazdasagi szempontok mellett a kornyezeti fenntarthatosagi, tarsadalmi, jogi aspektusok, etikai
kérdések vizsgalata is célravezetd.
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Abstract

Sales numbers in printed books have been on the slope since many years in Hungary and in
many other countries too. Finding the motivations among these decreasing trends of reading
and book consumption may eventually help in turning the book industry’s way on this downhill
backwards and putting the book consumption on rising trails again. A series of interviews and
focus group interviews are coming up within the frames of a doctoral research targeting the
exploration of motivators for book consumption and the consumer behavior of book consumers.
This article presents a pilot study done in the exploratory phase of the research. The study is a
mini focus group interview conducted with fiction reader participants. The article summarizes
the theoretical background for book consumption. Being a white spot in the academic
discussion, the study outlines the Book Consumption areas for exploration: Reading habits;
Parallel Reading; Preferences over E-book v. Printed books; Preferences over the physical
attributes of a book; Ways of choosing books to read; Motivations for reading; Re-reading;
Process of Book purchasing; Giving Feedback and Recommendations. Analyzing the group
discussion the article identifies research topics to be covered in future qualitative studies and
suggests potential variables for quantitative research. The study makes suggestions for future
research.

Keywords: consumption, consumer behavior, purchase decisions, reading, education
1. Introduction

Book sales are on the slope, especially in Hungary. Over a decade the book market has shrunk
seriously. Based on the data of the Association of Hungarian Publishing Houses and Book
Retailers (MKKE) there might be a small increase in the number of copies sold between 2010
and 2021 (13%), perhaps as an effect of changes in consumption afflicted by Covid. But the
gross revenue in the mentioned period has dropped by 10% (numbers are not corrected by
inflation). (MKKE, 2022) EUROSTAT data shows that European book sales for newly
produced books decreased by 15% from 2019 to 2020 (EU-27). Covid also hit the printed book
industry hard in many countries (GUREN et al., 2021; REN — KANG, 2021; KOVAC -
GUDINAVICIUS, 2020). The level of shrinkage of the Hungarian market can be followed in
more detail in the previous publications of this doctoral research (LEGRADI et al., 2019;
LEGRADI, 2020).

This pilot is one of the first focus group interviews that will compose the qualitative
base of the doctoral research on Book-Consuming Behavior. The pilot aimed to show that there
is enough interest among readers to provide the necessary information about their consuming
habits of books. The participants gave their ideas about reading, their reading methods and
habits. Talked about their book related backgrounds, gave detailed description of their book
consuming habits. Shared their preferences over the physicalities of books, of the stories, of
genres to some extent. Described their book purchasing habits, and their information gathering
strategies.
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2. Theoretical Background / Literature review

From Hungarian authors the best starting point for research on book consuming behavior is
Kultaramarketing (PAVLUSKA, 2014), which is a great compendium of culture-related
marketing research, also the works of Tordcsik and her alumni on consumer behavior (e.g.
TOROCSIK et al., 2011, 2017). On reading motivations there is one valuable Hungarian source
(KAMARAS, 2007), although it is done from a sociological aspect, which cannot translate into
marketing easily.

Checking the academic publications (listed in the bibliographies of LEGRADI et al.,
2019; LEGRADI, 2020) concluded that only some aspects of book-consumption have been
studied. A real detailed approach to the theoretical background of the book reader behavior
have not been found so far.

The book is a cultural product which aims to transfer a certain message to the consumer
(PAVLUSKA, 2014), the generic product (LEVITT, 1980) can be this message. Cultural goods
are search-, experiential and credence goods (PAVLUSKA, 2014). Consuming novels might
meet some attributes that are typical to services (VERES, 2009).

One of the literature reviews on book consumption during this doctoral research
(LEGRADI, 2022) identified many sociological studies on reading and cultural consumption.
The authors of ‘What is a Book?” (KOVAC al., 2019) try to gather some solution for the same
problem. Based on this and the own study done on scientific publications on book consumption,
the research gap here seems obviously existent. The behavioral and the product aspects of
consuming books / novels are not researched topics so far.

There are papers discussing the differences between print and e-book reading (like
ZHANG - KUDVA (2014); SEHN — FRAGOSO (2015)). Many articles aim to describe the
observed book consuming behavior, although this category studies consumption preferences
(like KETRON — NALETELICH (2016)). The analyzed articles for the mentioned review
discussed topics from the book consumption field like: reading experience, surroundings and
environments for the activity of reading, choice and purchase motivations and processes,
physical expectations of book consumers.

Regarding the theories of recepting cultural products and texts the main experience
theories of cultural consumption of the 19th century based on Tatarkiewicz’s summarization
(TATARKIEWICZ, 2000; cited in PAVLUSKA, 2014) are basically showing different
extremes of similar approaches:

e Basic — aesthetic experience cannot be reduced to other experiences, it is a primordial

e Hedonistic — aesthetic experience is a feeling of pleasure, or in negative experiences:
pain

e Cognitive — aesthetic experience is acquiring knowledge about the world by intuition
and looking for further understanding

e Illusion — aesthetic experiences form and exist in the world of illusion and imagination

e Empathy — the subject draws the sources of joy from themselves and projects it onto the
object, and the new source of joy is the recognition of similarities

e Contemplation — aesthetic experiences have a passive nature, the subject focuses on
things outside of themselves, they get submitted to and merged into the experiences and
their memories and ideas mirroring the experience - that gives the aesthetic experiences

e Euphoria — without conscious participation the aesthetic experiences comes from the
felt euphoria and catharsis.
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The modern hermeneutics (=study of the methodological principles of interpretation,
“Hermenecutic.” Merriam-Webster, 2023) originates from Gadamer who states that a text needs
an active relationship with it. Reading is inherently an interpretation as well, therefore the
understanding of a text is not only reproductive (in mind), but has a recreating aspect too. So in
this regard the text is not a finalized object, but something to make new interpretations about
over and over again with every reader and every read (GADAMER, 1984; cited in
PAVLUSKA, 2014).

Reception aesthetics by Wolfgang Iser operates by treating literary texts as unfinished
works with spaces in them left blank which has to be filled by the readers imagination (co-
creation) (CARLSON, 2000: 40).

The Reader-response Theory according to Tyson (2006:170.) basically focuses on the
reader as an actor who creates everything that can be found in a literary text as a transaction
between the reader and the text.

During this transaction, following Kamaras (2007), the perception of the read text has
many distinct factors, like cultural background, values, reference groups, motivations, gender,
age and generational group, social and cultural capital, lifestyle, world views and taste.

The main purpose of personal taste is to make quick, mainly emotion-driven but full
decisions about different aestethic qualities (SZERDAHELY, 2003).

3. Methodology

Based on the topics studied by the previous researchers a guideline has been written covering
the following topics:

TO: Reading habits and Background

T1: Parallel Reading or Reading more books at once
T2: Preferences over E-book and Printed books

T3: Preferences over the physical attributes of a book
T4: Ways of choosing books to read

T5: Motivations for reading

T6: Re-reading

T7: Process of Book purchasing

T8: Giving Feedback and Recommendations

This study used the focus group interview for exploratory goals to start the qualitative
research from a fresh point, while clashing the ideas collected so far about book consumption
with the actual experiences of real book reading members of the public.

The literature suggests focus group interviews to be held with the number of participants
between 7-12, however, there is mention of mini groups having lower number of interviewees.
The literature emphasizes that holding a low numbered group interview might level the intensity
of group dynamics (MALHOTRA, 2009). Although, there are a lot of reasons for these micro
groups. For one instance, with limited financial and time resources a low numbered group is
more easy to arrange and manage.

Further scientific sources for preparing this pilot was the Alternativ Kvalitativ Kutatasi
Kézikényv (HORVATH — MITEV, 2015) and Marketingmenedzsment 2012 (KOTLER -
KELLER, 2012). The all-time basic scientific source for cultural marketing in this doctoral
research is Pavluska’s Kultaramarketing (2014).

The literature suggests having people in a group coming from similar backgrounds or
having similar positions in life to avoid conflicts. (MALHOTRA, 2009). This time the call was
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made through a few social media groups (Facebook) for people interested in sharing their
thoughts about book reading.

The interview was held on the 15th of December, 2022 on one of the campus of
Budapest Business School. The discussion was consensually recorded by two smartphones. The
moderation was done by the author helped by a copy of the printed guidelines.

The Guideline was written with the intention of providing topics and lightly detailed
questions for the moderator. Guidelines are not for strict following, but to serve as a helpful
framework for the moderator to lean on if the discussion is getting out of his control, and for
outlining the path of the preferred direction of the discussion (MALHOTRA, 2009). Notes
about the discussion were taken by hand.

After the interview the recordings have been listened to over and over, and a transcript
was written into an Excel file. Each participant's responses had their own column. Separated
remarks and comments were made into whole or broken, but topically sorted sentences. The
transcript is more or less verbatim. From this transcript an analysis was made, grouped the
results into topics, and from this analysis came a section of conclusions.

Coding was done by identifying topics from the actual question and the contents of the
given responses. To the previously collected topics were added one, the recommendations,
because it gained so heavy emphasis during the interview. Motivations for reading has been
split to make a new topic - re-reading, which was an unexpectedly well discussed subject in the
interview. For future reference coding could be extended to creating groups around certain
phrases or words, in this exploratory pilot research there seemed no necessity of that.

The interviewees:

e T.(25), high school educated young female, employed as an Assistant Lab Technician.

e L. (40), male, having a BA in Social Work, working as a Lead Investment Advisor for
a bank in Budapest.

e N. (40), female, having a PhD in Management Sciences, working as an Associate
Professor at a University.

4. Results

The transcript of the conversation held 4308 words, took 16 pages and consisted of 23518
characters without spaces. No word analysis showed any interesting facts or ideas. After
removing all the words that would hold the text together, and eliminating every expression
directly connected to reading like ‘book’ or derivatives of ‘reading’, there was not left a word
which occurred more than 5 times showing any significance beyond the mere fact that they
cover the actual topics of the conversation.

The conversation brought up 27 different authors and 30 different novels or book series.
The titles of the topics here are underlined with direct quotes from the interview which give a
good grasp on the gist of the topic.

TO: Reading habits and background — ‘I missed novels like old friends.’

All three interviewees are avid fans of books. They read regularly, every day, maybe with a
habitual pattern. They have different social status and background, but books are part of the
usual surroundings for them. They usually read while commuting to the workplace or before
getting to sleep. The two lower educated respondent consider books as means to acquire a
higher knowledge, or to get a better position among their peers. The well-situated associate
professor did not mention anything like this. They all take books as a representation of their
intellect or knowledge of the world. Also as a mirror to their personality or personal taste.
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T1: Parallel reading or reading more books at once — ‘a ‘wholesale amount’ of books’

They all read more books at once, depending on the topic or the quality of the read books.
Having more books lined up to choose from is a way to continue the action of reading, while
having the possibility of changing the subject of the activity. They all told, that they change the
book if it is disturbing, uninteresting, too difficult to read, or just requires too much mental
effort to follow.

T2: Preferences for e-book and printed books — ‘It does not matter if it is old or new, I just
like the smell of the books.’

Only two of the interviewees spoke about e-books. They told that e-books give a different
reading experience. One preferred the physical form, the other one enjoyed the advantages of
both format. For her e-books mean more physical freedom and give more and easier choices
for new books.

T3: Preferences over the physical attributes of a book — ‘a real book comes with a hard
cover’

They all like physical books. Smell is an important issue, a big advantage printed books have
over e-books. Weight and having a hard cover are also main points in the physicality of a printed
book. A hard cover is more reliable to survive in different damaging situations that might
include transporting the book. Without having a hard cover, it is debatable, if it is a real book.

T4: Ways of choosing books to read — ‘It must have something more to it!’

They all mentioned reading books after watching the movie version of them first. Movies, films
are great inspiration for choosing new books. Even hearing a book name dropped in movies is
enough for making a choice. They described the power of watching movies so strong, that it
was able to turn previous emotional choices for a book.

Sifting through their everyday experiences and choosing certain elements from them as
subjects for reading is a trivial method, they are all doing that. They are following the titles of
their favorite authors as they want to live through the same or very similar experiences that
writer’s work gave them before.

They all have topics of interest which they are looking up on the internet or in libraries
or other databases, like online bookstores’ product portfolios.

They are very careful with books recommended to them, because they consider their
personal taste being too difficult to get measured up by outsider (out of their immediate
families). Even from friends they are not taking any reading material advice easily.

T5: Motivations for reading — ‘the horror at the workplace is enough’

Reading a book can be a mean for personal education and development, and they use reading
as a function for that. Reading has to be put effort in from them otherwise, so if they are not
consuming products well known and soothing enough, they are struggling with the larger
process of reading. They describe this process as conquering an unknown land which needs a
lot of work and suffering. Some of them tells, that they leave the too hard books behind, but
one of them keeps going, and is always adamant in reading what she has started. The most
important de-motivator for reading seemed to be that disturbing nature described by them as
taboos. Though they mentioned twists and unexpected turns as positive aspects, really hard
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turns drove them away from the disturbing novel — in the case of the assumed escapist reading
mode.

T6: Re-reading — ‘You are in a completely different world! And I’'m missing to be there!’

In re-reading they are looking for an experience which takes them out from the everyday
problems and soothes their mood. But for novels they spoke about having a time out from the
small hardnesses of life.

They find very different novels to have that effect on them. One is Fight Club — which
is a postmodern crime novel, which depicts the mental degradation of a man being in a full
blown existential crisis induced by the consumer society. The other one is Harry Potter, a fairy
tale for young adults about a young boy in grave danger, born with hidden magic talent, getting
accepted for a wizardry school. The third one is a science fiction, Do Androids Dream of
Electric Sheep?, which is a post-existentialist sci-fi about humanity spreading out to Mars after
wrecking Earth, and having androids as their servants on the Mars colonies — finding that these
androids are trying to escape and live as people. The actual book is about a hunter for these
escaped androids. These books are quite differing from each other in topic and nature as well,
but all depict humans among dangerous conditions, while they are having emotional problems
as well. Nevertheless, they all find the respected books soothing, relaxing, amazing and thought
inspiring for themselves. This seems obvious escapism. This kind of reading for them is a habit
which should not be broken by a badly chosen book. It is checking into a mental resort more or
less independently from the actual book.

T7: Process of book purchasing — ‘Find that book which speaks to you!’

One of them rarely buys any books, the others just buy the selected book as it comes. One
respondent worked for a used book shop, she collected many pieces there, the other one
regularly buys e-books online, but takes trips to bookshops as well. The atmosphere of a library
and the social environment of a bookshop have been mentioned marginally.

T8: Feedback and recommendations — ‘Getting through 900 pages and not liking it’

They did not like the idea of recommending books either for to them, or to others. They felt it
is too much of a burden, because reading a book means a huge commitment and it should not
be imposed on anyone against their will. They are not looking really for recommendations, from
humans at least. Algorithmic recommendations, suggestions can be okay for them.

For the same reasons they really prefer not to give books as presents either, maybe only for very
close relatives. They do not give online feedbacks, and when they do, they don’t expect any
interest or response about it.

5. Discussion and conclusion

The most interesting result of this research is the idea of consuming books for the two reasons
mentioned before: Conquering New Worlds and Re-Visiting a Welcoming Place.

Escapism is a topic under exploration among book and reading related literature.
Escapism by Merriam-Webster Dictionary is a “habitual diversion of the mind to purely
imaginative activity or entertainment as an escape from reality or routine” (MERRIAM-
WEBSTER ONLINE, 2023). Castro et al. (2021) finds escapism is a reason behind binge
watching shows. The Reading Agency presents a survey in which stated that 31% of the
responders said that reading was a form of escapism for them during the lockdown (cited by
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GIOVANELLI, 2022). In her study Thumala Olave (2018) show escapism as being in contrary
with confronting the problems of reality — which means a certain way of dealing with it.

Escapism in book consumption seems worthy investigating.

Conquering New Worlds, or the positive advantages readers acquire by reading is the
other main topic line should be followed. What actual readers can gain by reading new novels?

Recommendations is an interesting and unexpected point of this pilot, because in the
previous research done on the subject (LEGRADI, 2019, 2020) respondents pointed out in focus
group interviews and surveys as well, that they like to leave online reviews and
recommendations. Maybe there is a change in the consumer’s behavior, or this mini focus
group’s sample did not match the population of the previous studies.

The topic of re-reading is strongly connected to the concept of escapism.

The Print vs E-book-topic did not stir any real emotions in the interviewees, which is a
bit surprising, given the previously explored, definitely existing ongoing academic discussion
over the possibilities and reader preferences of the two technologies. Respondents here knew
both medium well, and while having their preferred type, did not react with hot emotions. The
discussion over the process of book purchase really did not gain any wind in the focus group,
but it has to be covered in other sessions, because it is one of the main topics in this doctoral
research.

Mentioning methodology conclusions about the Focus Group, the interview went
smoothly, there were not any real problems with it, this mini group worked perfectly.

The interviewees find the mutual tone quickly. The author/moderator was helping in the
elevation of the mood, and started the conversation with light remarks and introductory stories,
to which the respondents reacted very positively. They were open to each other’s experiences,
opinions, backgrounds. They started having a conversation among themselves, most of the time
moderation only took to just making notes and having the covered topics crossed off of the
guideline. Most of the topics came out without having to drop them into the conversation. The
talks were not to be heavily moderated, the moderator only intervened if someone took too
much control over the others, which happened a few times, but they were still keeping the
positive mood.

There was an interesting incident, because the author/moderator feeling himself at ease,
knocked his glass of water over, and made a mess of the table and of the shoes of one of the
respondents. There was a definite fear of ruining the mood and the whole interview, but after
cleaning up the room, they continued the conversation without missing a beat. It was a fun
episode and gave them the opportunity to have a short pause and to step out for a minute.

Future research should be focusing on the two types of consumption outlined in the
analysis of this focus group - escapist and conquering. For further qualitative research other
groups consisting of members from different social backgrounds by groups should be arranged
to gather enough ideas for building the basis for the quantitative research. Different groups for
high-brow readers and low-brow readers might bring forward some differences in consumption
patterns and motivation. Interviews with the members of the publishing industry might shed
light on the patterns of the other side. How publishing watches these motivations? What
products they offer to them?

After setting up the conceptual boundaries of this book consumption research, some
mutual auto-observatory or partially participatory experiments might follow, hopefully in
cooperation with publishing houses and other researchers.
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Absztrakt

A tanulmany a magyar ¢élelmiszer- és napicikk kiskereskedelmet vizsgalja a 2010 és 2020
kozotti iddszakban, mégpedig a kiskereskedelmi koncentracido szemszogébol. Legfobb
célja, hogy egy atfogd képet mutasson arr6l, hogy a szakirodalom milyen lehetdségeit
vazolja fel a kiskereskedelmi koncentracié mérésének, egyaltaldn milyen kontextusban
targyalja a témakort, mind nemzetkdzi, mind hazai szinten.

A szakirodalmi feldolgozas éppen ezért egy altalanos tajékozodas a témaban, melynek soran
a legjellemzdbb mérési lehetdségekre is ramutatok. Ennek részeként tobbféle adatforrasbol
Osszegylijtott adatokat kozIok a magyar élelmiszer- ¢és napicikk kiskereskedelem
helyzetérdl a koncentracido szempontjabol. Tovabbi, primer elemzéseim eredményeként a
két legjellemz6bb mutatoszamot, a CR mutatét és a Herfindahl-Hirschmann indexet
mutatom be, valamint ezeknek a mutatészadmoknak a valtozasat a vizsgalt idészakban.

A legfébb eredménye a tanulmanynak a célok kozott hivatkozott altaldnos kép felvazolésa,
de ezen felill az is, hogy a primer adatelemzés és szamolas eredményeként lathato, hogy a
vizsgalt szektor a 2010-es évek masodik felére kevésbé mondhat6 koncentraltnak. Tovabbi
kutatasi irdnyok, potencialis adatelemzési eljarasok is latszodnak.

Kulcsszavak: kiskereskedelem, kiskereskedelmi koncentracio, kiskereskedelmi
versenykeépesség, teljesitmeény

Koszonetnyilvanitas: A Kulturalis és Innovacids Minisztérium UNKP-22-4-11. kodszama Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai timogatasaval késziilt.
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Abstract

The study examines the Hungarian FMCG retail sector in the period 2010-2020, from the
perspective of retail concentration. Its main objective is to provide a comprehensive
overview of the literature on the possibilities of measuring retail concentration and the
context in which it is discussed, both internationally and domestically.

The literature review is therefore a general orientation on the subject, in which the most
typical measurement options are highlighted. As part of this, | present data collected from
various data sources on the situation of the Hungarian FMCG retail sector in terms of
concentration. Further, as a result of my primary analyses, | present the two most typical
indicators, the CR and the Herfindahl-Hirschmann index, and also the changes in these
indicators.

The main result of the study is to sketch the general picture referred to in the objectives, but
also to show that, as a result of the primary data analysis and calculation, the sector under
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study can be said to be less concentrated in the second half of the 2010s. Further research
directions and potential procedures for data analysis are also apparent.

Keywords: retailing, retail concentration, retail competitiveness, performance
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A fenntarthato fogyasztas kihivasai valsag idején
The challenges of sustainable consumption in times of crisis
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Absztrakt

Az ¢életmod fenntarthatd irdnyba torténd megvaltozasa az emberiség érdeke, amely
sziikségszertien a fogyasztoi viselkedés atalakuldsat is magaban foglalja. Kérdés ugyanakkor,
hogy jelenleg Eurdpaban a gazdasagi valsag, a migracios valsag és a haboru okozta valsag idején,
hogyan tud a fenntarthat6 életmod tovabbterjedni?

Ha a globdlis és eurdpai klimacélokat tekintjiik, akkor jol latszik, hogy ezek egy sziik réteg
fenntarthatd dontéseivel ¢és fogyasztdsaval nem elérhetdek. Hidba tartja fontosnak a
kornyezetvédelmet egy szélesebb réteg Magyarorszagon is (az Eurobarometer (2019) szerint a
magyarok 85%-a nagyon komoly problémanak tartja a klimavaltozast, az NRC (2021) szerint a
magyarok 84%-a fontosnak tartja a fenntarthatosagra irdnyul6 torekvéseket és 90%-anak fontos,
hogy a vallalatok fenntarthaté modon miikddjenek), ha ez a fogyasztoi cselekvésekben nem
jelenik meg. A magatartasvaltozas elmaradasnak egyik oka a hozzaférés nehézsége, tobbek kozott
a fenntarthatobb, kornyezetbarat termékek sokszor magasabb ara miatt. Az MNB (2022)
tanulmanya megallapitja, hogy a magyar lakossag 17%-a tekinthetd -elkotelezett zold
fogyasztonak, tovabbi 34%-nak akkor fontos a kornyezetvédelem, ha az megtakaritassal jar.
Ugyanakkor az elkotelezett zold fogyasztok és a megtakaritas vezérelt zold fogyasztok mellett
tobbieknek az elérése is cél (Oket a mar hivatkozott MNB (2022) elemzés fogyasztasorientalt
(16%) és kozombos fogyasztoként (33%) irja le).

A vallalatok szamara is lényeges, hogy a fenntarthatobb megoldasaik vonzodak legyenek a
fogyasztoknak, hiszen enélkiil sajat (onként vallalt vagy kotelezden teljesitendd) klimacéljaikat
sem tudjak elérni. Ahogy Lauren Taylor, a Boston Consulting Group vezérigazgatoja
megfogalmazta: “Olyan fenntarthatd megoldasokat kell kindlnunk, amelyek megfelelnek a
fogyasztok alapvetd igényeinek, ahelyett, hogy azt varnank a tobbségtol, hogy
kompromisszumokat kdsson, amikor fenntarthatd megoldast valaszt” (BCG, 2022).

A cél ma mar egyértelmiien a mainstreaming, azaz a z6ld fogyasztas és zold életmod tomegessé
valasa. Ezt tamogatjak mind a globalis, mind az eurdpai szinten szigorodd szabalyozasok,
amelyek a vallalatok alkalmazkodési kényszere miatt végiil a fogyasztast is befolyasoljak.
Ugyanakkor a tomeges, fenntarthatobb életmod kulcskérdése az ehhez valo fogyasztoi hozzaférés
sz¢éleskorl biztositdsa, amely az Eurobarometer tavalyi felmérése szerint kétségesen lesz elérhetd
mindenki szdmara 2050-ig. Ezzel egyiitt a lakossag (a teljes EU minta és az EU atlag feletti
magyar eredmények egyarant) nagy aranyban tdmogatja (jellemzden 80% feletti egyetértésekkel)
az allami befektetések novelését a tomegkozlekedési infrastruktiraba, a hézak/lakasok
energiahatékonyabba tételének allami tdmogatdsat, a magancégek rendeletekkel és Osztonzd
eszkozokkel torténd befolydsolasat, valamint az éghajlatvaltozashoz leginkabb hozzajaruld
termékek €s szolgaltatasok megadoztatasat. Egyetlen esetben alacsonyabb a lakossagi timogatas
mértéke EU szinten és a magyar eredményekben egyarant: az egyén szamara leginkabb relevans
és korlatozd kérdést, azaz energiakvota kiszabasat minden allampolgér szdmara a valaszadok
62%-a (EUs atlag), illetve 63%-a (magyar eredmény) tdmogatta.

A fenntarthatobb életmodd és fogyasztas tomegessé valdsanak dilemmait mutatja be a workshop
eldadasa.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, mainstreaming, valsag
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Abstract

Changing lifestyles in a sustainable direction is in the interest of humanity, and it necessarily
includes the transformation of consumer behavior. But how can a sustainable lifestyle continue
to spread in Europe at the time of the economic crisis, the migration crisis and the crisis caused
by the Russia-Ukraine war?

If we look at the global and European climate goals, they cannot be achieved with the
sustainable decisions and consumption of a niche consumer group. Despite the fact that
environmental protection is considered important by a wider group in Hungary (according to
the Eurobarometer (2019) 85% of Hungarians consider climate change a very serious problem,
according to the NRC (2021) 84% of Hungarians consider sustainability efforts important and
90 % says that it is important for companies to operate in a sustainable manner), if this is not
reflected in consumer actions. One of the reasons for the lack of behavioural change is the
difficulty of access, due to, among other things, the often higher price of the more sustainable,
environmentally friendly products. A study by the MNB (2022) states that only 17% of the
Hungarian population can be considered committed green consumers, and another 34%
consider environmental protection important if it involves savings. At the same time, in addition
to committed green consumers and savings-driven green consumers, the goal is also to reach
others (the above cited MNB (2022) analysis describes them as consumption-oriented (16%)
and indifferent consumers (33%)).

It should also be important for companies that consumers consider their more sustainable offers
as attractive, since without this they cannot achieve their own (voluntarily undertaken or
mandatory) climate goals. As Lauren Taylor, CEO of the Boston Consulting Group put it: "We
need to make sustainable options meet consumers' core needs, rather than expecting the
majority to make trade-offs when they choose a sustainable option" (BCG, 2022).

The goal now is clearly to achieve green mainstreaming, i.e., achieving that green consumption
and a green lifestyle become mass. This is supported by the tightening regulations at both the
global and European levels, which ultimately affect consumption due to the companies' need to
adapt. At the same time, the key issue of a mainstream, more sustainable lifestyle is the
affordability and broad accessibility to it, which, according to last year's Eurobarometer survey,
will doubtless be available to everyone until 2050. At the same time, the population (both the
entire EU sample and the Hungarian results) largely support (typically with over 80%
agreement) the increase of investments in public transport infrastructure, subsidising people to
help make their homes more energy efficient, encouraging private companies, through rules and
incentives, and taxing products and services that contribute most to climate change. There is
one topic though with a lower degree of public support in both the EU and Hungary: the most
relevant and limiting issue for the individual, i.e., allocating a quota of energy to each citizen
to ensure everyone makes their fair share of effort to tackle climate change, was agreed by 62%
(EU average) and 63% (Hungarian result) respectively.

The presentation of the workshop introduces dilemmas of the mass adoption of a more
sustainable lifestyle and consumption.

Keywords: sustainability, mainstreaming, crisis
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Absztrakt

Az egyetemek fontos szerepet jatszhatnak a Fenntarthato Fejlodési Célok (SDG) timogatasaban,
mikozben utmutatast nydjthatnak hallgatoik, egyetemi dolgozdik és minden érintettjiiknek abban,
hogyan tudnak fenntarthatobban élni. Az egyetemi oktatdsban mar eddig is sikeresen hasznaltak
modern moddszertanokat a fenntarthatosagi témak oktatasaban, de a jatékalapti tanulasi
megkozelités alkalmazasa eddig kevésbé volt elterjedt. A workshopon egy olyan kooperativ
fenntarthatosagi jaték otletét mutatjuk be, amely a projektben résztvevd egyetemeken egy
gyakorlati, fenntarthatosaggal kapcsolatos cél megvalositasat, nevezetesen valamilyen
kornyezetszennyez0 magatartas megvaltoztatasat tiizi ki célul. A jaték egyetemi kornyezetre
szabott azzal az egyértelmii céllal, hogy hozzajaruljon az egyetemeken beliili vagy azokhoz
kapcsolodo jol koriilhatarolhatd kornyezetszennyezd fogyasztdi magatartas megvaltoztatasahoz.
Célunk, hogy a jaték alapu tanulds soran a résztvevOk megtapasztaljak hogyan valtoztathatnak
kornyezetszennyez0 magatartdsukon, és hogyan lehet a fenntarthatobb életmodot kozos
erdfeszitésekkel elérni. A javasolt jaték varhatd haszna, hogy a résztvevok megtapasztaljak a
kooperativ cselekvés eldnyeit szemben a versengd cselekvésekkel, amelynek kulcsszerepe lehet
a fenntarthato jovo épitésében.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, kooperativ jaték, jaték-alapu tanulas, innovacio

Abstract

Universities can play an important role in supporting the Sustainable Development Goals (SDGs)
and providing guidance to their students, staff, and all their stakeholders. In university education,
modern methodologies have already been successfully used in the teaching of sustainability, but
the use of a game-based learning approach has so far been less widespread. At the workshop, we
will present an idea for a cooperative sustainability game that aims to solve a sustainability-related
goal and change polluting behaviour at participating universities. The proposed project will be
developed and implemented in university environment with a clear aim to change a well-defined
polluting consumer behaviour within/related to universities. In other words, through game-based
learning, participants learn how to change their polluting behaviour and experience how a more
sustainable lifestyle can be achieved through joint efforts. We expect that this cooperative gaming
style will lead to students being more aware of the benefits of acting cooperatively instead of
acting competitively, which can play a key role in building a sustainable future.

Keywords: sustainability, cooperative game, game-based learning, innovation
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Absztrakt

Napjaink fels6oktatasi intézményei erételjes versennyel néznek szembe az 0j hallgatok vonzasa €s
a jelenlegiek megtartasa érdekében; a hallgatok altal érzékelt szolgaltatdsmindség pedig 1ényeges
megkiilonboztetd eszkoz lojalitasuk kialakitasaban. Kutatasunkban egy online kérdéivvel (N=479)
az Ot legtobb kiilfoldi hallgatoval rendelkez6 magyar felsdoktatasi intézmény nemzetkozi hallgatoi
altal észlelt szolgaltatdsmindséget (a SERVQUAL-lal mérve), valamint lojalitasukat, érzelmi
elkotelezettségiiket és az oktatok hallgatok altal észlelt tudomanyos kompetenciajat vizsgaltuk; a
koztiik 1évoé kapcsolatokat strukturalis egyenlet modellezéssel (SEM) tartuk fel. Eredményeink
szerint a hallgatok elvardsai magasabbak, mint a tapasztalataik a SERVQUAL mind az 6t
dimenzidjdban, a valaszkészség esetén a legnagyobb, a kézzelfoghatdsag esetén a legkisebb a
kiilonbség; minden mindségdimenzid pozitiv direkt hatassal van a hallgatok érzelmi
elkotelezettségére és az észlelt tudomanyos kompetenciara; a valaszkészségen kiviill minden
mindségdimenzid, az érzelmi elkdtelezettség és az észlelt tudomanyos kompetencia pozitiv direkt
hatdssal van a hallgatok lojalitdsara; az érzelmi elkotelezettség és az észlelt tudomanyos
kompetencia részben medialja a kapcsolatot minden mindségdimenzio és a lojalitas kozott, kivéve
a valaszkészséget, ahol teljes medidciot talaltunk.

Kulcsszavak: felséoktatas, szolgaltatasminoség, SERVQUAL, lojalitas, nemzetkozi hallgatok

Abstract

Today’s higher education institutions (HEIs) face intense competition to attract new students and
retain current ones; the service quality perceived by students has been identified as a means of
crucial differentiation in the creation of their loyalty. In our research, with an online questionnaire
(N=479) we examined service quality perceived by international students of five Hungarian HEIs
with the largest number of international students (measured by SERVQUAL) as well as their
loyalty, affective commitment and perceived academic competence; the relationships between them
were revealed by structural equation modelling (SEM). According to our results, students’
expectations are higher than their experiences in all five dimensions of SERVQUAL, with
responsiveness showing the largest and tangibility the smallest difference; all quality dimensions
have positive direct effects on affective commitment and perceived academic performance; all
quality dimensions (except responsiveness), affective commitment, and perceived academic
performance have positive direct effects on loyalty; affective commitment and perceived academic
performance partially mediate the relationships between all quality dimensions and loyalty, except
responsiveness, where full mediation was detected.

Keywords: higher education, service quality, SERVQUAL, loyalty, international students
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Absztrakt

A laborhtis egy olyan innovativ élelmiszer, amely varhatéan jelentds szerepet fog betolteni a jovo
¢lelmezésében. Fo elonyei a hagyomanyos hiissal szemben a kornyezetet kevésbé karositd eldallitasi
mod, az allatok kedvezétlen koriilmények kozt valo tartasanak és a kiilonbozo, allatokkal terjedd
betegségeknek a megsziintetése. A fogyasztok tobbsége viszont idegenkedik tdéle az eldallitas
mesterséges koriilményei miatt. Feltdrd jellegli kutatasunk célja az volt, hogy megallapitsuk, a
fogyasztoknak milyen a viszonyulasa egy olyan élelmiszerhez, amelyet nem ismernek, illetve
befolyasoljak-e attitlidjeiket egy MI altal generalt képek. Az adatgyiijtést online kérddivvel végeztiik
(N=132); a Lexica.art képgeneralasahoz a laborhus leginkabb elterjedt angol megnevezése (cultured
meat) mellett a kovetkez6 szavakat hasznaltuk: hirdetés, csalad, jo étel, természet és értékesités.
Eredményeink alapjan megallapithatd, hogy az MI altal készitett képek jelentds mértékben javitottak a
kiprobalasi és vasarlasi hajlandosagot: a biztosan vagy valdsziniileg kiprobalok aranya 28%-161 44%-ra
nott a képek hatdsara, mig 38,6% szerint a képek biztosan vagy valoszinilileg eldsegitik a jovobeli
vasarlast. Ezzel szemben a felarfizetési hajlandoésag nem javult a képekkel valdo szembesités utan.
Kutatasunkkal olyan jovobeli vizsgalatokat kezdeményeziink, amelyek feltarjak, hogy az MI alkotta
képekkel hogyan javithato a fogyasztok attitiidje egy innovativ termék irant.

Kulcsszavak: laborhus, mesterséges intelligencia, fogyasztoi attitiid, innovativ termék

Abstract

Cultured meat is an innovative food that is expected to play a significant role in the food supply of the
future. Its main advantages over conventional meat are the production method that is less harmful to the
environment, the elimination of keeping animals in unfavorable conditions and of various diseases
spread by animals. However, the majority of consumers are averse to it due to the artificial conditions
of its production. The purpose of our exploratory research was to determine how consumers feel about
a food they are unfamiliar with, and whether their attitudes are influenced by images generated by an
Al. The data collection was carried out with an online questionnaire (N=132); to generate images by
Lexica.art, in addition to the most common English name of the product (cultured meat), we used the
following words: advertisement, family, good food, nature, and sales. Based on our results, it can be
concluded that the images created by Al significantly improved the willingness to try and buy: the
proportion of those who definitely or probably tried it increased from 28% to 44% as a result of the
images, while 38.6% said that the images definitely or probably redounded the future purchase. In
contrast, the willingness to pay a premium did not improve after exposure to the images. With our
research, we initiate future investigations that reveal how consumers’ attitude towards an innovative
product can be improved with images created by Al.

Keywords: cultured meat, artificial intelligence, consumer attitude, innovative product
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Absztrakt

Az elmult hdrom év sordn a hazai vallalkozasoknak szamos kihivassal kellett szembenézniiik:
nemcsak a koronavirus okozta krizishelyzettel, hanem a haborus fesziiltségek hatasara Kialakult
gazdasagi valsag kovetkezményeivel is meg kellett kiizdeniiik. A valsag a vallalkozasokat sok
esetben kényszeriti tevékenységiik jragondolasara, megfeleld alkalmazkodasi vagy akar
menekiilési stratégia megtalalasara, s ezaltal a valtozas eldidézésére.

Jelen munkénkban, egy nagyobb kutatds részeként, elsdsorban a hazai kis ¢és
kozépvallalkozasokra koncentralunk, hiszen Magyarorszagon a miikodé vallalkozasok dontd
tobbsége ebbe a kategoéridba sorolhatd. Mindemellett ezek a vallalkozéasok jelentds szerepet
toltenek be az orszag jovedelemtermelésében, a beruhdzasokban, a munkahelyteremtésben,
foglalkoztatasban, s6t a kiilfoldi toke miikodtetésében is.

A kis és kozépvallalkozasok a méretiik, sok esetben korlatos tapasztalatuk, illetve sziikds
pénziigyi eréforrasaik, tartalékaik miatt sokkal sebezhetébbek. Eppen ezért a szolgaltatasok
tobb olyan szektorat is megvizsgaljuk, melyeket a valsag eltérd modon érintett. Célunk, hogy
feltarjuk az elmult évek valsdgainak magyar vallalkozasokra gyakorolt hatasat, ezért a
koronavirus jarvany mellett a piaci és haborls fesziiltségek nyomdn kibontakozo jelen
gazdasagi valsag hatasai is vizsgalatra keriilnek. Kvalitativ kutatast végeztiink, melynek keretén
beliil 25 hazai kis és kozépvallalkozassal készitettiink mélyinterjut. Az interjik sordn
vizsgaltuk, hogy miképpen reagaltak a megkérdezett vallalkozasok a valsdgokra, valamint,
hogy ennek hatasara milyen valtozasokat eszkozoltek.

Kulcsszavak: valtozas, valsag, kis- és kézépvallalkozasok, feltaro kutatas, mélyinterju
Abstract

In the last three years, domestic companies have faced a number of challenges: not only the
crisis caused by the coronavirus, but also the consequences of the economic crisis caused by
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war tensions. In many cases, the crisis forces companies to rethink their activities and find the
right adaptation or even escape strategies to bring about change.

In this paper, we focus primarily on domestic small and medium-sized enterprises, as the vast
majority of companies operating in Hungary fall into this category. They also play an important
role in generating income, investment, jobs, employment and even foreign capital for the
country.

Small and medium-sized enterprises are particularly vulnerable due to their size, often limited
experience, and limited financial resources and reserves. Therefore, we have studied several
service sectors that have been affected differently by the crisis. Our goal is to explore the impact
of the crises of recent years on Hungarian businesses. Therefore, in addition to the coronavirus
pandemic, we also studied the impact of the current economic crisis, which emerged as a result
of market and war-related tensions. We conducted qualitative research, including in-depth
interviews with 25 domestic small and medium enterprises. During the interviews, we explored
how the companies we interviewed responded to the crisis and what changes they made in
response.

Keywords: change, crisis, small and medium enterprises, exploratory research, in-depth
interview

1. Bevezetés, szakirodalmi attekintés

A valsag egy szélsdséges, varatlan vagy kiszamithatatlan eseménynek tekinthetd, amely siirgds
valaszt igényel a szervezetektdl, és kihivast jelent szamukra, mivel megzavarja a miikddésiiket,
bizonytalansagot teremt a dontéshozatali folyamataikban, veszélyezteti céljaikat és értékeiket,
kérositja nyilvanos megitélésiiket ¢és eredményiiket (DOERN et al., 2019). A
valsigmenedzsment a vallalatok stratégiai tervezését jelenti annak érdekében, hogy
felkésziiljenek és reagaljanak olyan fenyegetésekre, amelyek egy valsdg miatt leallitjak vagy
megzavarjak az operativ tevékenységeket (BUNDY et al, 2016). Tobbek kozott a
valsagmenedzsment arra Osszpontosit, hogy a vezeték miként tudjak minimalizalni a valsag
hatasat, és hogyan tudnak egy szervezetet a normalis kerékvagasba visszaterelni (HERBANE,
2013; WILLIAMS et al., 2017).

Erdemes kiilonbséget tenni azonban a valsagok kozott azok okai és kiterjedtségiik
tekintetében. A 2008-2009-es valsag példaul azon valsagok kozé tartozott, amelyek a pénziigyi
szektor szabalyozatlansaga miatt alakult ki és ennek a kovetkezményeit szenvedte el a
realszektor. Ebben az esetben a valsag olyan tényez6k miatt alakult ki, amelyeket a gazdasdgon
beliil kell keresniink. Ezzel szemben a koronavirusra adott kormanyzati 1épések altal indukalt
valsag nem jott volna létre, ha nem egy externalia — ebben a helyzetben a jarvany — miatt kell
meglépni azokat a Iépéseket, amelyek miatt kialakul a valsdg. Az ukran-orosz habort utan
kialakult globalis inflacids trend, és energiadr krizis ismét egy masik példa egy olyan helyzetre,
amikor egy kiils6 tényez6 okozza a valsagot.

A vaélsdg okai mellett lathatunk jelentds kiilonbségeket valsagok kozott azok
kiterjedtsége alapjan. A 2008-2009-es valsag vilagméretii volt, a koronavirus okozta valsag is,
ugyanakkor az ukrajnai héborti generalta valsag elsdsorban Europat érinti, mig az
er6forrasokban gazdag orszagokban szuperkeresletet generalt egyidejiileg, és csak
érintlegesen van hatassal az dzsiai gazdasdgok tobbségére. Ezek a kiilonbségek nem
elhanyagolhatok, hiszen egy regionalis valsag esetében — ilyen volt pl. az eurddvezeti valsag is
(MOLDICZ, 2012) — a valsagban kevésbé érintett kiilfoldi piacokra hagyatkozas segithet a
megfeleld gazdasagpolitikai 1épések kialakitasaban. Ilyen ellen-mandverezésre ad lehetdséget
pl. a Keleti Nyitds politikaja, amelyet éppen a magyar gazdasadg diverzifikacios igénye
indokolja (MOLDICZ, 2021).
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A koronavirus jarvany vilagszerte bizonytalansagot eredményezett (SHARMA et al.,
2020), megjelenésével a dontéshozoknak ismeretlen tényezdket mérlegelve kellett fontos
valsagintézkedéseket meghozniuk (KOMUVES et al,, 2022). Ezalatt az idszak alatt a
véllalkozasok jelentds arbevétel visszaeséssel szembesiiltek, amely oka elsésorban a
valsaglizemmodra vald 4atallas koltségeire €és a jarvany elleni védekezésbdl fakado
keresletcsokkenésre vezetheté vissza (SZEPESI — POGACSAS, 2021). Tovabbi jelentds
problémat okozott, hogy a vallalkozasok tobbsége olyan tevékenységet végzett, amit nem
lehetett otthonrol végezni, a beszallitok mérsékelték a megrendelésallomanyt, nem allt
rendelkezésre a megfeleld szdmt munkaerd és jelentdsen csokkent az export, a kiilfoldi gyarak
nem termeltek (MKIK GVI, 2021). A hazai véllalkozasok tobbféleképpen probaltak atvészelni
ezt az idészakot, mint példaul a tartalékok, a hitelmoratoérium, valamint a Kormany altal
bevezetett tamogatasok, kedvezmények felhasznalasaval, a koltségek csokkentésével, illetve a
beruhazasok elhalasztasaval (SZEPESI — POGACSAS, 2021). A kiilonb6z6 szektorokat eltérd
mértékben érintette a valsag, amit POGACSAS — SZEPESI (2023) a jarvany hatasara kialakult,
adott dgazaton beliili kereslet valtozasra vezetett vissza.

A COVID-valsagbodl valé gyors kilabalds utan a legtobb eurdpai gazdasag szdmara
kihivast jelentett a magas és novekvd inflacid 2022-ben és 2023-ban, azonban ez
Magyarorszagon a legmagasabb szintre gyorsult fel Europaban (COHN-BECH, et al., 2023). A
magas inflacion tul a 2022-2023 évek soran ujabb nehézségekkel talaltdk szemben magukat a
hazai vallalkozasok. SZEPESI — POGACSAS (2023) kutatisa alapjan az elmult évben a
legnagyobb nehézségeket az 4ltalanos keresletcsokkenés, az energia- ¢és alapanyag-
aremelkedés, valamint a piacok és ellatasi lancok atrendezddése okozta a hazai kis- ¢€s
kozépvallalkozasoknak. De jelentds hatdssal voltak a magyarorszagi cégekre az eurdpai unios
forrasok késése mellett a szabalyozovaltozasok, a kamatemelkedések és az arfolyam valtozéasok
is, ugyanakkor pozitiv vagy kedvezd hatést gyakoroltak azok a kormanyzati [épések is, amelyek
a kereslet fenntartasara és a munkaerépiac megerdsitésére iranyultak (MOLDICZ, 2020).

Krizishelyzetekben a vallalkozdsok leginkabb megfeleld rugalmassaggal és
alkalmazkodé stratégiaval tudnak leghatékonyabban a valtozd kornyezetre reagalni, az
innovacio segitségével tudjak leginkabb minimalizalni a karokat (SHI et al., 2021), dGnmagéaban
a legtjabb elérhetd technolégia atvétele nem elegendd (TOHANEAN et al., 2020), radasul a
kis és kozépvallalkozasok szamara sokszor nem is elérheté opcié (BIANCHI, 2022).
PUMALEQUE et al. (2021) Els6dlegesen a mindség fejlesztésében €s a differencialasban latjak
az alkalmazkodas és a stratégiai siker kulcsat, de tobb szerz6 egyetért abban (TOHANEAN et
al., 2020; AL BAZIE-BRAGANZA, 2020), hogy a fenntarthatésag sem megkeriilhetd tényezo
a valtozashoz val6 alkalmazkodas folyamataban. A vallalat rugalmas reagalasa a valsagra tobb
tényez6 fiiggvénye, mind a pszichologiai, mind a technikai tényezOk szerepet kapnak a
folyamatban (SICAKYUZ-YUREGIR, 2020). Magyarorszagon a kisvéllalati egyéni
kompetenciak regionalis szinten jelentds eltéréseket mutatnak (SZERB et al., 2023).

2. Anyag és modszertan

A kutatas azzal a céllal késziilt, hogy feltarja a korabbi koronavirus jarvany és a jelen gazdasagi
valsdg hazai vallalkozasokra gyakorolt hatisat. SZEPESI — POGACSAS (2023) kutatisa
alapjan, a vizsgalat soran a jelenlegi kornyezeti valtozasok (jelenlegi valsag) alatt az idei és a
tavalyi évben (2022-2023) kibontakozoé piaci fesziiltségeket, az ukran-orosz haborti nyoman
kibontakozo inflacids és energia-, alapanyag-ellatasi valsagot, valamint a veliik 6sszefiiggésben
1étrejott pénziigyi, egyensulyi €s szabalyozasbeli valtozasokat értjiik. FO kutatasi kérdéseinket
a kovetkezoképpen fogalmaztuk meg:
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e Mit ¢értettek a valsadg és a valtozds fogalma alatt a vizsgalt hazai kis- és
kozépvallalkozasok?

e Hogyan ¢lték meg a vizsgalt vallalkozasok a pandémia hatasait?

e Hogyan reagaltak a vizsgalt véallalkozasok a jelenlegi valsagra?

e Milyen a jovoképiik a vizsgalt vallalkozasoknak?

A felmérés soran kiilonboz6 hazai kis- és kozépvallalkozasok tulajdonos vezetdit kérdeztiik
alkalmazkodoképességiik ¢s valsagallosaguk feltarasa érdekében. A Gazdasagi tevékenységek
egységes agazati osztalyozasi rendszere (TEAOR’08) alapjan 3 gazdasagi agat vizsgaltunk
(KSH, 2021). 2023 februar eleje és marcius vége kozott Osszesen 25 félig strukturalt
mélyinterjii késziilt, 8 a Kereskedelem, gépjarmiijavitis szektorban (TEAOR G), 9 a
Szallashely-szolgaltatas, vendéglatas szektorban (TEAOR 1), valamint szintén 8 interj késziilt
az Egyéb szolgaltatast végzé vallalkozasokkal (TEAOR S) (1. Tablazat).

1. tablazat
Az interjuik dgazat szerinti megoszlasa
Agazat Interjuk szima
KERESKEDELEM, GEPJARMUJAVITAS 8
SZALLASHELY-SZOLGALTATAS, VENDEGLATAS 9
EGYEB SZOLGALTATAS 8

Forrés: sajat szerkesztés

Az elemzés soran kondenziciora, kategorizacidra, interpretaciora, a devians esetek
vizsgalatara tadmaszkodtunk elsdsorban, a narrativa alkotds kisebb szerepet kapott a
folyamatban. Az alkalmazott modszer és a kapott adatok jellegébdl fakaddan kutatasunk
eredményei induktiv kovetkeztetések. Az eredmények a kutatasi kérdéseknek megfeleléen
témateriiletenként, négy fejezetben keriilnek bemutatasra.

3. Eredmények

A vizsgalt vallalkozasok mérete €s tevékenysége kozott jelentds kiilonbségek vannak, annak
érdekében, hogy atfogd képet kaphassunk az 4gazat szerepléirdl. A kis- és
nagykereskedelemmel foglalkozd6 cégek tekintetében megtaldlhatunk személyauto
kereskedelemmel, haztartasi gépek, kis ¢és nagykereskedelmével, fa ¢és épitGanyag
kiskereskedelemmel, gyogyszer és gyogyaszati termékek nagykereskedelmével, ruhazati
kiskereskedelemmel, valamint fovarosi ¢s vidéki élelmiszer kiskereskedelemmel
foglalkozdkat. A szallashely-szolgaltato és vendéglatas szektorban tevékenykedd vallalkozasok
kozott szallodai és szallashely-szolgaltatokat, valamint éttermi, mozgo és egyéb vendéglatassal,
italszolgaltatassal foglalkoz6 kis- ¢és kozépvallalkozasokat vizsgaltunk. Az egyéb
szolgaltatasok tekintetében kizardlag a szépségipari szolgaltatadsok jelentek meg, ezen beliil is
a fodraszat, kozmetika, korom és mikorom készités, apolas.

3.1. Valsag -valtozas

A kereskedelmi agazatra vonatkozoan a mélyinterji addk véleménye, hogy a valtozés
mindennapos, a tevékenységiik végzése folyamatos megtjulast, kihivast jelent szamukra. A
valtozas lehet pozitiv és lehet negativ, de mindenképpen eltérés a korabbi idészaktol. Ezekhez
az eltéré kornyezeti tényezOkhoz alkalmazkodni kell. A valsdg szdmukra negativ fogalom.
Tobben tigy fogalmaztak, hogy egy olyan allapot, ahol a keresletcsokkenést €s az igy keletkezd
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arbevétel csokkenést, az arak emelésével nem tudjak kovetni. A koltségek novekedése €s a
stagnald vagy csokkend arbevétel veszteséget eredményez. A valsagot talélni kell, a lehetd
legkisebb veszteséggel.

A széllashely-szolgaltatassal és vendéglatassal foglalkoz6 cégek szerint a valtozés az
adott helyzet Gjragondolasa, lehet egyfajta szemléletvaltas, de mindenképpen egy 1) lehetdség.
A szektorban a rugalmassag és a folyamatos megujuldsra valo képesség nélkiilozhetetlen az
interjialanyok szerint. A valsag alatt azt értették a vizsgalt vallalkozasok, ha a kiils6 kdrnyezeti
hatasok negativan befolyasoljak a miikddésiiket, igy kozvetleniil vagy kozvetve csokkentik
bevételiiket, emelik a koltségeiket.

Az egyéb szolgaltatasokra, ezen belil is a szépséggel foglalkozd szolgéltatokra
vonatkozdan megallapithatjuk a valaszadok szavaibol, hogy a valtozds szamukra valtozo
kornyezetet, valtozo munkahelyet, elmozdulast jelent. Ez torténhet belsdé kényszer hatasara (pl.
a hobbi legyen a munka), vagy kiilsé kényszer hatasara (pl. tanarbol mikormossé valas). A
valsag minden megkérdezett szdmara negativ fogalom, ami bizonytalansaggal jar, a szolgaltatas
keresletének csokkenését jelenti, ezzel egy negativ elmozdulést general.

3.2. Pandémia

A megkérdezett kis- és nagykereskedelemmel foglalkoz6 cégvezetdk a pandémia id6északaban
gyorsan reagaltak a valtozasokra. Ahol lehetett csokkentették a munkavégzeést, lehetdleg ugy,
hogy a munkaerdt megtartottak, Megoldas lehetett a csokkentett nyitvatartds, munkaido, illetve
a home office bevezetése. Olyan termékeket forgalmazo vallalkozasok esetében, ahol a vasarlas
eltolhato volt (pl. Uj autd, hiitészekrény), ott a kereslet atmeneti csokkenése volt megfigyelhetd.
Mindez az élelmiszerek, gyogyszerek, s6t még az épitdanyagok tekintetében forditottan
érvényesiilt, ott kereslet novekedést realizaltak a megkérdezett vallalkozasok, magasabbak
voltak a bevételeik. Mig az els6 csoport esetében a készletek csokkenése volt megfigyelhetd,
addig a masik csoport vallalkozasai beszallitasi problémakkal, novekvd készletek elhelyezési
problémaival kellett, hogy szembe nézzenek. Erdekességet jelentett egy cipéforgalmazassal
foglalkoz6 kisvallalkozas, mely a pandémia alatt nyitott, de online értékesitéssel kezdve
tevékenységét. Altalanos probléma volt az aruhiany, felvasarlasok, vagy a logisztikai
problémak miatt, valamint az egészségiigyi jogszabalyi eldirasoknak valdé megfelelés.

A pandémia nagyon stlyosan érintette a kutatasban részt vevd szallashely-szolgaltatod
¢s vendéglato egységeket. Ebben az iddszakban szamos alkalmazottol meg kellett valniuk a
vallalkozasoknak vagy a korlatozott nyitvatartasi id6 miatt, kevesebb munkat tudtak adni a
dolgozdoknak, a bezarasokrol nem is beszélve. A jarvanyligyi intézkedések miatt szdmos
nehézséggel talaltdk szembe magukat a megkérdezettek, a foglaltsag jelentds visszaesése altal
a bevételiik drasztikusan csokkent Tobb vallalkozés is elgondolkozott a végleges bezarason,
azonban nehezen, de sikeriilt atvészelniiik ezt az id6szakot. A vizsgalt vendéglatoegységek
mind bevezették a hazhoz szallitds lehetdségét, ha még nem volt naluk. A biztonsadgos
szolgaltatdsok szerepe felértékelddott, ilyen volt példaul az érintésmentes beléptetés ¢&s
kiszolgalas. Az elmult masfél évben a kormanyzat egy sor timogatasi programot hirdetett meg,
amelyek segitettek a vendéglatoipari szektorban mitkodd vallalkozasoknak. Ezek kozé tartozott
az adokedvezmények, az allami finanszirozast hitelprogramok, a bértamogatasok és az dgazati
adokedvezmények.

A COVID hatasa a szépségipari szolgaltatasban dolgoz6é megkérdezettek szdmara
egyenld volt a bezarassal. Mindenkit érintett ez a kormanyzati intézkedés, de volt, aki
kijatszotta, a sajat hdzaban, lakasdban folytatta a tevékenységét. A teljesen eltlind, vagy
csokkend arbevétel mellett megmaradtak a koltségek, melyet a sajat megtakaritasaik
felélésével, anyagilag biztos csaladi hatérrel, hitelfelvétellel vagy 4allami segitség
igénybevételével fizettek ki. A nyitast kdvetden az egészségiigyi eldirdsok betartdsaval
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kapcsolatos koltségnovekménnyel kellett szembenézniiik, valamint a vevokor egy részének
elmaradasaval. Ehhez az idészakhoz kapcsoltak a valaszadok a KATA lehetdségének
megszintét is, ami tjabb negativum volt szamukra.

3.3. Jelenlegi kornyezeti valtozasok

A kereskedelemmel, a szépségipari szolgaltatasokkal, valamint a szallashely-szolgaltatassal,
vendéglatassal foglalkozé interjialanyok altaldnos véleménye, hogy a legnagyobb kihivast a
valtoz6 és kiszamithatatlan kornyezeti tényezok jelentik. Ezen beliil az éarak, energiadrak
novekedése, a forint értékének valtozasai, az inflacid, a lakossag megélhetési problémai, ezen
beliil az ¢lelmiszerarak, a rezsikoltségek emelkedése a legnagyobb probléma.

3.3.1. Kereslet valtozasa

A jelenlegi gazdasdgi helyzetben egyszerre jelentkezik az éarak novekedése ¢és ezzel
parhuzamosan a kereslet stagnalasa vagy csokkenése. Ebben a helyzetben a miikodési koltségek
a novekedésével egyiitt jelentds kihivas a megkérdezett vallalkozasok szamara a miikddés. Ott,
ahol tovabb tudja érvényesiteni az aremelést a vallalkozas, ott nincs szdmottevd probléma, de
ahol ez nem lehetséges, mert a vevok el tudjak halasztani a vésarlasaikat, vagy helyettesitd
terméket taldlnak, az jelent6sen csokkentheti az arbevételt. Erre azonban késziilnek, igy a
miikodés megsziinésével nem szdmolnak. Megfigyelhetd a keresleti oldalon az atrendezddés,
elsdsorban a kevésbé fontosnak vélt termékek (pl. édességek) esetében. Az egyéb maddon,
olcsobb alternativaval helyettesithetd termékek (pl. husok, friss zoldségek) esetében szintén
csOkkend kereslet figyelhet6 meg. Ugyanakkor a megszokott ,.kedvenc” termékekrdl (pl.
trappista sajt, Pick virsli) nehezen mondanak le a vasarlok. Osszességében egyrészt
volumencsOkkenésrdl, masrészt a vasarléi kosarérték csokkenésérdl szamoltak be a
véllalkozasok, mivel a redlbér novekedés mértéke alacsonyabb volt az inflacid mértékénél.
Megfigyelhetd, hogy a vasarlok tobbszor jarnak boltba, de egyszerre kevesebbet koltenek.

A vendéglatdo egységek hamar talpra dlltak a COVID-valsdg utdn, a kereslet
folyamatosan novekszik, jelenleg is tobben kapacitasbdvitésen gondolkoznak a ndvekvo
foglalasok kiszolgalasa érdekében. A vevokor tobb vallalkozés esetében jelentdsen atalakult, a
korabbi torzsvendégek elmaradtak, de rengeteg 0j vendég érkezett. Mikozben a teljes forgalom
novekszik, az egy fore jutd fogyasztds mennyisége, a vasarlasi volumen csokken.

A szépségipari szolgaltatdsokat nyljtdé megkérdezettek szamara a kereslet a
szolgaltatasuk irant visszaesett ugyan, de nem szamottevéen. A vendégeik szdma nem, csupan
a latogatasok igénybevételének gyakorisdga csokkent, ami persze Gsszességében arbevétel
csokkenést eredményezett. Ezt azonban aremeléssel kompenzaltak, ami sok esetben akar a
40%-ot is elérte.

3.3.2. Kinalat valtozasa

A pandémia alatt jelentkezd szallitdsi problémak csokkentek, megsziintek, ugyanakkor
megfigyelhetd a beszerzési arak sok esetben jelentés ndvekedése. Ennek oka a kiilfoldrdl
beszerzett termékeknél, korabban, a forint gyengiilése, belpiacon az inflacio. A fiiggetlen
kiskereskeddknél megfigyelhetd egy kindlati atrendezddés, ami jellemzden a termékportfolid
racionalizalasédban, egyszertsitésében figyelhetdé meg. Az aringadozasra tobben a készletek
novelésével, akar a raktarhelyek bdvitésével reagaltak. Megndtt az importaruk jelentdsége és
sulya, 0sszességében pedig egy kindlatcsokkenés figyelhetd meg.

A széllashely-szolgaltatd és vendéglatohely-lizemeltetd vallalkozasok esetében 1j,
magasabb arrést biztositd termékek és szolgaltatdsok bevezetésével probaljak biztositani a
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gazdasagos miikodést. A piaci szereplok jelentésen megvaltoztak, az arubeszerzés a
megemelkedett arak miatt idéigényesebb folyamatta valt, a piac folyamatos monitorozésa
elengedhetetlen a gazdasagos miikodéshez. Az dremeléssel egyiitt altalanos torekvés figyelhetd
meg a mindségemelésre is. A koltségesokkentést nem az alapanyagok mindségén, hanem egyéb
modokon példaul a munkafolyamatok atszervezésével probaljak megvalositani.

A szépségipari szolgaltatdsoknal a kiilonb6z6 alapanyagok éaranak drasztikus
emelkedése miatt, a szolgaltatok a beszerzéseiket ujragondoltak. Olyan helyettesitd termékeket
kerestek, amelyek mindsége nem sokban kiilonbozik a korabbiaktol. Masok a kiadasok
csokkentése érdekében kozvetleniil, kiilfoldrol szerzik be, a szolgaltatasok nytjtasdhoz
szlikséges anyagokat.

3.3.3. Ertékesitési szerkezet valtozdsa

Egyértelmiien kirajzoldédott a megkérdezettnél az online értékesitési csatornak fel¢ valod
elmozdulés. Ez a pandémia iddszakaban volt nagyon latvanyos, de azt kovetden is megmaradt,
nem zuhant vissza a korabbi id6szak aranyaira. Csokkent az impulzus vasarlasok szama, értéke,
a fogyasztok tudatosabban, nagyobb informaltsag birtokdban hoznak vaséarloi dontéseket,
melyeket az online térben szereznek be. Azonban nem minden vallalkozas tudott elmozdulni
az online értékesités iranyaba, részben a termékek jellege (pl. friss z6ldségek, gyiimdlesok),
részben pedig jarulékos tényezok (pl. szakértelem hianya, fenntartasi koltségek) miatt.

A vendéglatas teriiletén a koronavirus jarvany ota bevezetett 01 lizleti modellek jelenleg
is jol miikddnek, még mindig népszerii a hazhozszallitas és az atvevOpontokhoz vald rendelés.
Az online megjelenés (kozdsségi média, sajat honlap) kimondottan fontossd vélt az online
értékesitések miatt a COVID-valsag 6ta és ez azodta is tart. A vevokor jelentdsen atalakult a
vizsgalt vallalkozasok esetében, rengeteg 0j vendég érkezett, a hazai vevOk szdmanak
csOkkenését jol egyensulyozza a kiilfoldi vendégek novekvd szdma.

A szépészeti szolgaltatdsok esetében, nem a nyujtott szolgaltatdsok online
megvalositasa, hanem a szolgaltatds eredményének kozdsségi oldalakon valé dokumentalasa
jelent meg.

3.4. Jovokép

A kereskedelmi 4gazatra vonatkoz6 jovokép a megkérdezett cégvezetdk véleménye alapjan
nagyon vegyes. A mélyinterji alanyok fele, a kiszamithatatlan és sok tényezotdl fiiggd
kornyezet miatt egyértelmiien negativan itéli meg a jovére vonatkozé kilatasait. Ugy érzik,
hogy még évekbe telik, amig a jelenlegi helyzetb6l ki tudnak labalni. Ok nem terveznek
bdvitést, csak a sziikséges, a tuléléshez nélkiilozhetetlen kisebb korszeriisitéseket teszik meg, a
munkavallalok megtartasara rendezkednek be, és a folyamatos piackutatasban bizva figyelik a
véltozasokat. A cégvezetok masik felel azt gondolja, hogy elérték a mélypontot és innen mar
csak felfel¢ vezethet az 1t, igy bovitéseket terveznek, vagy mar meg is valositottak azt. Itt nem
szamitanak allami segitségre, biznak a piac bdviilésében és az online értékesités erejében.

A megkérdezett a turizmus és a vendéglatoipari szakemberek a fokozott fellendiilésében
hisznek, egyértelmiien pozitiv jovOképpel rendelkeznek. Az &rakat mindenki kénytelen
hozzaigazitani a jelenlegi gazdasagi helyzethez, de ezzel egyiitt a kozeljovOben igyekeznek
emelni a szinvonalat, illetve bdviteni a megemelkedett arak miatt az ingyenes szolgaltatasok
korét. A fejlesztést, bovitést, atalakulést tobb teriileten is tervezik a megkérdezettek.

A szépészeti szolgaltatast nyujtd megkérdezettek mindenképpen pozitiv jovoképpel
rendelkeznek. Szinte kivétel nélkiil a tevékenységiik bovitését tervezik. Van, aki munkatarsak
felvételével, van, aki sajat szalon nyitasaval, vagy éppen oktatassal kivanja arbevételét novelni.
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Egyben azonban megegyeztek a vélemények, mégpedig, hogy innovacid, ujdonsagok
bevezetése nélkiil nem lehet fennmaradni.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

POGACSAS — SZEPESI (2023) kutatasi eredményeivel sszhangban megallapitast nyert, hogy
a vizsgalt vallalkozasok koziil a 2020-2021-es id6szak legveszteségesebb dgazata egyértelmiien
a szallashely-szolgaltatas és vendéglatas volt. A vizsgalt cégek valsagallosagat vizsgalva
megallapithatjuk, hogy sajat magukkal szemben tobbnyire elégedettek voltak a vallalkozasok,
ugy vélik, hogy 0Osszességében jol kezelték a koronavirus jarvany okozta gazdasagi
nehézségeket. Sokkal erdsebbek lettek és a korabbi tapasztalataik nagyban segitik oket a
jelenlegi valsag megfeleld kezelésében. A valsdg gydztesei végig nyitottak és rugalmasak
voltak, a folyamatosan valtozé gazdasagi helyzethez minden koriilmények kozott probalnak
alkalmazkodni. A vallalkozasok alkalmazkodoképességének vizsgéalata sordn arra az
eredményre jutottunk, hogy a valsagkezelés eszkozei koziil tobbet is hasznaltak és hasznalnak
is folyamatosan a cégek. Az interjualanyok valtozatosan kombinaltak a kiilonb6z6 eszkozoket,
a legfontosabb stratégiai valsagkezelési intézkedések a kovetkezOk voltak: tevékenységi kor
fokuszanak modositasa, milkodési feltételek modositasa (munkaszervezés, home-office),
kiadasok csokkentése (elbocsatasok, munkaidd csokkentése), 1) értékesitési formak bevezetése
(hazhoz szallitas, online rendelés) és 11j finanszirozasi formak keresése (4llami tdmogatasok,
hitelek).
A kutatas folytatasa esetén érdemes lehet feltenni a kdvetkezd kérdéseket:

1. Hogyan befolyésoltak a kormanyzati intézkedések a kis- és kozépvallalatok reakciojat,
milyen volt azok hatékonysaga?

2. Hasonloképpen érdemes megvizsgalni, hogy a fenti vallalati korben hogyan
érvényesiiltek a monetaris politikai likviditdsnoveld intézkedései?

3. llletve, hogy vannak-e a magyar kis- és kozépvallalati szektornak valaszai a valsagra,
amelyek eltérnek a régids vagy unios atlagtol?

5. Osszefoglalas

A 2023. februar és marcius kozott zajlott, szakértdi vallalati mélyinterjukon alapuld kutatdsunk
az elmult harom év valsagainak hazai kis- €s kozépvallalkozasokra gyakorolt hatasait vizsgalta.
A felmérés harom kiilonb6z6 gazdasagi szektort érintett, kiilon vizsgaltuk a Kereskedelem,
gépjarmijavitas, a Szallashely-szolgaltatas, vendéglatis és az Egyéb szolgaltatast végzo
vallalkozasokat. Kutatdsunk soran a valsag €s a valtozas észlelésére, illetve értelmezésére, a
COVID-19 pandémia id6szakara, a jelenlegi valsaghelyzetre, valamint a vallalatok jovoképére
koncentraltunk. Az interjuk elemzése azt mutatta, hogy a jelenlegi valsag sokkal stulyosabban
érintette a vallalkozasokat, mint a COVID-valsag, aminek a legnagyobb vesztesei a vendéglato
és szallashely-szolgaltato egységek voltak.
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Absztrakt

A tanulmany azt vizsgalja, hogy a napjainkban egyre népszeriibb ESG kozelités a gyakorlati
megvalositas teriiletén szdmos problémaval kiizdd CSR koncepcid hanyatlasat, eltlinését
hozhatja-e magaval. A kérdést jelen tanulmanyban a turizmus szektor vonatkozasaban
elemezziik. A CSR és ESG viszonyanak rovid felvezetését kovetden a feleldsség €s a turizmus
kapcsolatat vizsgaljuk koncentralva a fenntarthatésag értelmezésére a vizsgalt szektorban. Az
empirikus kutatds mddszertana bibliometrikus elemzés 924 tanulmany bevonasaval, Publish or
Perish (PoP) szoftvert és PRISMA modszertant alkalmazva. Az elemz€s soran a fenntarthatosag
¢s a turizmus, valamint a turizmus és az ESG kapcsolatat is feltartuk, a bibliometrikus
tudomanytérképek pedig ravilagitottak arra, hogy a vizsgalt teriileten CSR ¢és az ESG
koncepciok kozott igen szoros kapcesolat van. Az ESG nem jelenti a CSR végét, viszont olyan
mérési €s keretrendszert biztosithat szdmara, amely a koncepcid problémait is megoldhatja.
Masik eredménye pedig, hogy a turizmus szektor esetében ugyanaz tapasztalhato ESG
teriileten, mint mas szektorokban, az elsé ,,E” lab a dominans, vagyis a fenntarthatosag
elsésorban kornyezeti, természeti fokuszu a szektoron beliil és kevésbé jelenik meg a tarsadalmi
vagy éppen gazdasagi fenntarthatdsag, illetve az etika.

Kulcsszavak: fenntarthato turizmus, CSR, vallalati tarsadalmi felelosségvallalas, ESG,
bibliometrikus elemzés

Koszonetnyilvanitas: ,,A TKP2021-NKTA-19 szamua projekt az Innovacios €s Technologiai Minisztérium
Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovacios Alapbol nyujtott tamogatasaval, a TKP2021-NKTA palyazati program
finanszirozasaban valdsult meg.”

Abstract

The study investigates whether the ESG approach, which is becoming increasingly popular
today, could lead to the decline or disappearance of the CSR concept, which has been facing
many problems in the field of practical implementation. The question is analyzed in the context
of the tourism sector. After a brief introduction to the relationship between CSR and ESG, the
relationship between responsibility and tourism will be examined, focusing on the
understanding of sustainability in the sector under study. The empirical research methodology
is a bibliometric analysis involving 924 studies using Publish or Perish (PoP) software and
PRISMA methodology. The analysis has also explored the relationship between sustainability
and tourism and tourism and ESG, and the bibliometric maps have revealed a very strong
relationship between CSR and ESG concepts in the study area. ESG does not mean the end of
CSR, but it can provide a measurement and framework for it that can address the problems of
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the concept. Another result is that in the tourism sector, the ESG field is the same as in other
sectors, the first "E" leg is dominant, i.e. sustainability is mainly environmental and natural in
the sector, and social or even economic sustainability and ethics are less prominent.).

Keywords: sustainable tourism, CSR, corporate social responsibility, ESG, bibliometric
analysis
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Absztrakt

A kutatés elsddleges célja az erds fenntarthatosag szellemében kialakithato, személyre szabott
jelenbeli, valamint életképes és jovoallod szervezetfejlesztési megoldasok kialakitasa a design,
mint szellemi alap, a technologia, mint eszkozoldali alap, valamint a marketing, mint
fizikai és a virtualis jelenlét kozott.

A tanulmany a marketing hét, akar egymassal egyiddben is jelen 1év0 dontéshozatali szintjét
azonositja, melynek legtijabb foka a meta, vagyis a fizikait a virtudlissal 6sszekotd tér, amely
mindennapjaink  folyamatainak egyre ndvekvd aranyat foglalja ~magaba. A
marketingszakemberek szdmara szdmos 0j lehetdség jelenik meg a fogyasztok teljesen Uj
moédon torténd bevondsara, mikdzben a markainnovacid 10j irdnyokba fordithatd. A jovo
marketingstratégidinak sikere a mesterséges intelligencia technologidk héldzatba kotott,
hatékony alkalmazasatol fiigg, amely jelentds versenyelonyt biztosithat.

Kulcsszavak: metamarketing, fenntarthatosag, halozat, szervezetfejlesztés

Abstract

The primary objective of the research is to develop personalised, present, viable and future-
proof organizational development solutions in the spirit of strong sustainability, by fusing
design as the intellectual foundation, technology as the tool-side foundation and marketing as
the implementation area, as a hybrid sustainability solution bridging the physical and virtual
presence.

The paper identifies seven levels of marketing decision-making, which may be present
simultaneously, the latest of which is the meta, the space that connects the physical with the
virtual, which encompasses an increasing proportion of the processes of our everyday lives. For
marketers, there are a number of new opportunities to engage consumers in entirely new ways,
while turning brand innovation in new directions. The success of future marketing strategies
will depend on the networked, effective use of Al technologies, which can provide a significant
competitive advantage.

Keywords: metamarketing, sustainability, network, organizational development
1. Bevezetés

A kutatés els6 1épéseként a — design fogalmanak értelmezését kdvetden — megfigyelhetd annak
egy adott szervezetben betdltott szerepe, mely az esztétikai €lménytdl az érzések kivaltasan at
a szervezeti részfunkcidok koordindldsat, majd halozatos 0sszekapcsoldsat eredményezi, majd
atlépve az egység hatarat tobb szervezet egyiittes mikodését optimalizalja. Az 6kotudatos
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gondolkodés szintjén mar a tarsadalmi és természeti kornyezet is megjelenik, majd ennek
hosszu tav védelmében egy digitalis alternativ ut rajzolddik ki a megatrendek és a jovo
fogyasztdjanak ismerete alapjan, amely nem korlatozasokkal, hanem sokkal szélesebb
lehetdségekkel tudja megvalodsitani e szinergiat. A megvalositas eszkoze pedig a marketing,
melynek versenyelOny-szintjeit a korabban azonositott design-szintekhez parositjuk. A
tanulmanyban egy j Gt azonosithato a fenntarthatosagi célok eléréséhez: mind a design, mind
a marketing fejlodését magaba foglald, a két teriilet 6sszehangolasara fokuszaldé megoldasi
lehetdségként, melyhez a technologia biztosit teret.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Designvezérelt szervezet

Szdmos szervezet ismeri fel a fenntarthatd miikddés kialakitdsa nyoman elérhetd kdrnyezeti,
tarsadalmi, gazdasagi elényoket. Mikozben a vildgban zajlé események egyre tobb kihivassal
szembesitik e vallalatokat, a jelen és a tulélés biztositasan til az innovativ cégek eszkozoket,
modszereket, 0 irdnyokat keresnek a jov6allo és minden tekintetben profitabilis miikodéshez.
Korunk egyre bizonytalanabb vildgdban megfigyelheté trend, hogy a magas design-értékii
termékek, szolgaltatasok, folyamatok iranti kereslet nem csokkent, a design-vezérelt vallalatok
miitkodésében szamszerisithet6 tobblet meghaladhatja a kétszaz szazalékot (MCKINSEY, 2018).

A design adott szervezeti struktirdkban vald evollicids megjelenési szintje azonban
eltérod, az esztétikai kiinduld allapottdl egészen a kozeli virtualis tér, a meta vildgok haldzataig
jelen lehet, mint mindentitt megfigyelhetd, értékteremtd, ,,nem miivészeti, nem miiszaki, hanem
tarsadalmi jelenség” (prof. Stefan Lengyel).

A marketing teriiletén ekdzben a hagyomanyosnak tekinthetd kezdeti szakaszok utan,
vagyis idérendben a termékkozpontu, ligyfélkozponti, emberkézponti irdnyok utdn egy
alapvetden technologiai-digitalis valtozas indult el. A digitalizaci6 dilemmaja nyoman a
marketing az adott kor legfejlettebb lehetdségeit integralja: mesterséges intelligenciat,
robotikat, IoT-t, blokklancokat. Hat4sara olyan piacokra lehet belépni, melyek korabban nem
voltak elérhetdek, €és varhatoan a profit jelentdsebb lesz, mint a vallalt kockazat mértéke. Az
iigyfelek viselkedési utja is digitalis adatokban rogziil: kozosségi oldalak interakciodi, online
tranzakciok €s szokasok.

2.2. A design értelmezése

Szamos szervezet fogalmazta meg sajat design-megkdozelitését, a Design Management Institute
(DMI) értelmezésében a design a problémamegoldas modszere. A World Design Organization
(WDO) részérdl a design mar egy olyan stratégiai problémamegold6 folyamatnak tekinthetd,
amely innovativ termékeken, rendszereken, szolgaltatasokon és élményeken keresztiil 6sztonzi
az innovacidt, lizleti sikert hoz, és jobb életmindséget eredményez. Hidat képez a meglévo és a
lehetséges kozott. Egy transzdiszciplinaris teriilet, amely a problémék lehetdségként vald
atfogalmazasaval 0sszekapcsolja az innovaciot, a technologiat, a kutatést, az iizleti €letet és az
tigyfeleket, hogy 1j értéket és versenyeldnyt teremtsen a gazdasagi, tdrsadalmi és kdrnyezeti
szféraban (BORJA DE MOZOTA — WOLFF, 2019). Az European Design Leadership Board a
design fogalménak széles korti értelmezését vette alapul, jelentésében (Design For Growth and
Prosperity, 2012) a designt az emberkdzpontll innovacio egyik alaptevékenységeként értelmezi.

A design ma mar Onalldo agazatnak tekinthetd, amelyben képzett szakemberek
szakosodott, professzionalis gazdasagi tevékenységet végeznek, és egyben az {iizleti és
szervezeti novekedés legmagasabb szintii stratégiai eszkoze is (SUN et al., 2011). A gazdasagi
elonydk biztositasa mellett a designra a fenntarthato és felelés magatartas is jellemz0, ezaltal
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hozzajarulva az innovativ tarsadalom és a jobb ¢életmindség megteremtéséhez (Magyar
Formatervezési Tanacs, 2012). Az International Council of Design értelmezésében a design az
ember és a koOrnyezet kozotti kolcsOnhatasra Osszpontosit, figyelembe véve esztétikali,
funkcionalis, kontextualis, kulturalis és tarsadalmi szempontokat. Ezeken tul a design hatdssal
van a kulturalis jelentéstartalomra, kifejezi, tiikkr6zi, sot formalja a kulturalis normakat.

Mig egykor a designt szigoruan a konkrét vilaggal kapcsolatban hataroztuk meg, "dal
cucchiaio alla citta" (a kanaltél a varosig — RODGERS, E.), nem csupan a fizikai targyakkal,
épitett terekkel és digitalis kornyezetekkel valo mindennapi interakcidkat jelent. Ma "a design
egyre sz¢lesebb transzdiszciplinaris, konceptualis, elméleti és modszertani kereteit boviti, hogy
egyre szélesebb tudomanyagakat, tevékenységeket és gyakorlatot foglaljon magaba"
(RODGERS - BREMNER, 2017). A designerek tizleti stratégian dolgoznak, virtualis
kornyezeteket hoznak létre, digitalis interfészeket készitenek, szolgaltatasi rendszereket
terveznek, igy a design 1j agai folyamatosan fejlddnek (COOPER et al., 2005). A designerek a
problémak holisztikus elemzésére vannak kiképezve, és nemcsak a kdzvetlen vagy nyilvanvald
problémat, hanem az azt 1étrehozo6 rendszert is meg akarjak érteni.

Bill Miller leirdsdban (MILLER, 2016) a design a gondolkodds mindharom
aspektusdnak (belatas, intuicio és értelem) szintézise; a 1étrehozas tevékenysége: események €s
eljarasok nem-linedris sorozata vagy halmaza, tovabba magaba foglalja a tervezendd entitas
1étrehozasat megel6z0, azzal egyiitt jaro, s6t az azt kvetd gondolkodasi folyamat minden egyes
részét, nem korlatozva azt az egyes részekre. A design nem mas, mint megvaldsulas, ahol a
valtozés az érési folyamat természetes része. Barmilyen entitast lehet tervezni, azaz szdndékkal
és céllal létrehozni, legyen az fizikai, idébeli, fogalmi vagy kapcsolati. Osszefoglaldan: "A
design az a gondolkodasi folyamat, amely egy entitds 1étrehozasat magdban foglalja."

2.3. Eros fenntarthatosag technologiai és design alapokon

1. dbra
Természet — tarsadalom — gazdasag szinergikus miikodése technoldgiai és design alapon

DESIGN

Forras: sajat szerkesztés

Az Okolégiai kozgazdasagtanban az erds fenntarthatosag (MALOVICS, 2009) a
gazdasagot a tarsadalom, a tarsadalmat pedig a természeti kornyezet alrendszerének tekinti,
mely maga is zart rendszerként miikodik, ahogy az az 1. dbran lathato.

Daly 2001-ben definidlta a gazdasagtalan novekedés fogalmat, amely a természet
tulterhelésének kovetkeztében alakul ki. Mindegyik rendszer tekintetében 1étezik egy optimalis,
illetve egy maximalis méret, amely meghaladasa rendszer-6sszeomlasahoz vezet. Az ember
joléte egyarant fligg ezen egység optimalis miikodésétdl, tehat a harmonikus, szinergikus hatas
elérése kiemelt emberi érdek. De mikozben a természeti kornyezet lassu valtozasokat €l meg, a
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tarsadalom, s még inkabb a gazdasag rendkiviil gyors, a zart rendszerli természet szamara mar
kovethetetlen tempoban alakul at.

2.4. Marketingkihivasok

A marketing nagy korszakait attekintve szintén a technolodgia altal vezérelt id6szakhoz ériink.
A hagyomanyos marketing harom szakasza a termékkozponta, az ligyfélkozponta és az
emberkdzpontl, amely iddszakban a vasarlok nemcsak funkcionalis és érzelmi elégedettséget,
hanem szellemi beteljesiilést is kerestek az altaluk valasztott markatol, igy a vallalatok az
értekeikkel épitették ki a megkiilonboztetést. Termékeik és miikddésiik célja nem csupan a
profitszerzés volt, hanem az is, hogy megoldast nytjtsanak a vilag legnehezebb tarsadalmi és
kornyezeti problémaira. Az iigyfelek intellektudlis, érzelmi és szellemi kiszolgéalasanak teljes
spektruma megjelent. A marketing negyedik nagy szakasza a digitalis 1ét felé fordult, hibrid
érintkezési pontok jottek l1étre. Az 6todik szakasz - korunk marketingje (KOTLER et al., 2021)
— a marketingtechnologia (martech) alkalmazésairdl szol, ami tobb, mint a tartalom kdzdsségi
médidban val6 terjesztése vagy az omnichannel jelenlét kiépitése. A mesterséges intelligencia
(Al), a természetes nyelvfeldolgozas (NLP), a szenzortechnolodgia és a targyak internete (IoT),
a robotika és a blokklanc nagy lehetdségeket rejtenek magukban, hogy megvaltoztassak a
marketinggyakorlatokat. Ez a valtozast részben a Tarsadalom 5.0 — egy magas szintli japan
kezdeményezés — is inspirdlta, amely egy jovOtervet fogalmaz meg az intelligens technologidk
altal timogatott fenntarthato tarsadalom megteremtésére.

3. Korabbi kutatasok a témaban
3.1. A design korabbi szervezeti megjelenési szintjei

Elédzménynek tekintem a Dan Design Center 2002-ben publikalt, népszeri design létrajat
(szintjei: semmi, esztétika, folyamat, stratégia), majd ennek, kibdvitett 1épcsd valtozatat (plusz
szintjei: rendszerszintli valtozas, kultira (HOEDEMAECKERS, 2016)), amely négy helyett

crer

3.2. Marketing fokuszpontok

A technologiavezérelt marketing alapja, hogy sem az emberi, sem a gépi oldal nem tokéletes.
Mindkét félnek megvannak az erdsségei: a technologia alkalmas az adatok hatékony
feldolgozasara, az informaciok kinyerésére és mintdk létrehozéasidra. Az embernek olyan
perspektivai lehetnek, amelyekkel a gépek nem rendelkeznek. A programok kitlinnek a
fokuszalt és strukturalt gondolkodasban, mig az emberek sokrétiiek, és atfogdan gondolkodnak.
E funkciok teljes kihasznélasaval a két oldal hatékonyabban dolgozhat egyiitt kiilonb6zo
innovaciok megval6sitasan. Az adatokbodl nyerhetd visszacsatolasok nyoman pedig tovabb
novelhetd az ligyfélélmény, a személyreszabottsag, a predikcios képesség.

4. Eredmények

4.1. A design hétlépcsos evolucios megjelenése

A szervezetek szamara valaszt keresve a harmas kornyezeti egységben megvaldsithato, hosszu
tava fenntarthatd miikodésre, az egyéni stratégia részévé kell tenni a szervezetek kozti

kooperacios partnerséget, az 6kologiai gondolkodast és a technologiai fejlédés altal lehetoveé
valt 1j, digitalis dimenzidkban valdé megjelenés lehetdségeit. Ahogy a 2. abran lathato, e
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1épésekkel kibdvitett valtozataban a design-l1épcsé minden felsObb szintje magéaba foglalja az
alatta 1évéket. Minden szint €10, aktivalhato, visszacsatolhato.

2. ébra
A design 7 szintje és a versenyelony hét szintje a marketingben

7. METAMARKETING " 7. METADESIGN
y
5. HALOZAT " 5. RENDSZERSZINTU DESIGN
4. SZOLGALTATAS " 4. SZERVEZETI DESIGN
3. AR " 3. STRATEGIAI DESIGN
2. MINGSEG " 2. FOLYAMAT DESIGN
1. ESZTETIKA " 1. ESZTETIKA

Forrés: sajat szerkesztés

1. SZINT - ESZTETIKA

A design a latvany, a vizudlis megjelenés kialakitasanak eszkozeként jelenik meg:
jellegzetes stilus, szinek €s formdk harmonidja, épiiletek kiilsé latvanyelemei, belsd terek,
grafikai megjelenités, markaépités, branding. Az esztétikai szint csticsat az art design képviseli,
ez a mivészet és a design taldlkozasabol sziiletd innovativ, a legmagasabb szinergiat
megjelenitd kapcsolddas, melynek eredménye magasabb aron értékesithetd.

2. SZINT - FOLYAMAT DESIGN

A design, mint visszacsatold folyamattervezés jelenik meg: szolgaltatasok, élmények,
kornyezeti feltételek kialakitdsdban van szerepe. Megjelenik a tervezett elavulds, és az
interthinking. A véllalati folyamatok mdgotti szamos tervezési tevékenység: a digitalizacio,
finanszirozés, HR, hatékonysag, marketing, operativ €s service design, kockazatkezelés...

3. SZINT — STRATEGIAI DESIGN

A design a stratégiaalkotas eszkdze, ha a designer a vallalat tulajdonosaival,
vezetdségével egyiittmiikddve teljesen vagy részben jragondolja a stratégiat €s ajanlatot tesz
Uj fejlesztési koncepcidkra. A hangsuly a versenyhelyzet érzékelésén van, a vallalat iizleti
elképzeléseihez €s a kivant piaci teriiletekhez, valamint az értéklancban betdltott jovobeli
szerepéhez viszonyitva. Megjelenik a designmenedzsment: designeri szemlélet befolyasolja a
beruhazasi dontéseket, elotérbe keriil a hosszu tavra tervezés és az életciklus-szemlélet. A
design értéke szamszeriisithetden meghaladja a kétszaz szazalékot (RAE, 2016).

4. SZINT — SZERVEZETI DESIGN / SYSTEM DESIGN

A design a vallalati struktura, a stratégia és az alaptechnologia egylittmiikodésén tal a
jelenlegi és a varhato kornyezetet is 6sszhangba hozza, pl. a technologiakkal, a belsé politikai
erdkkel, a szabdlyozasi korlatokkal, a tarsadalmi elvardsokkal, valamint a gazdasagi és
versenyfeltételekkel, amelyekkel a wvallalat szembesiil. (HUBER, Organizational Design
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Community, 2011.) A design az egész vallalatra kihatd valtozast general, hal6zatként kezeli a
szervezeti egységeket és folyamataikat. Jellemz6 a designvezérelt vallalatiranyitas, erds, tanuld,
reflektald, empatikus szervezeti kultura, egyiittmiikodé problémamegoldds az 0Osszetett
kihivasokra (pl. Wicked Problem Solving (WPS)).

5. SZINT — RENDSZERSZINTU DESIGN / MULTISYSTEM DESIGN

A szervezeti felépités kulcsfontossagli jellemzdje a vallalat hatokore, vagyis mas
vallalatokkal kotott megallapodasainak Osszessége: mely tevékenységeit tartja meg, ¢és
melyeket adja at halozati partnereinek. Tovabbi strukturalis jellemz6 a szervezet alegységeinek
jellege, azaz szamuk, méretiik és specializacidjuk, valamint a vallalat integrativ €s koordinacios
mechanizmusai, azaz a hataskorok, a konzultacioés és informaciddramlési kapcsolatok. A
designt mar komplex tarsadalmi kérdések, iparagi problémak megoldasara vagy komplex
okoszisztémak racionalizaldsara alkalmazzak, mellyel rendszerszinti valtozasokat eszk6zdlnek
szamos szervezeten keresztiil. Az egyes cégek kooperativ haldzatot alkotva keresik a k6zos
megoldasokat a gazdasagi, tarsadalmi, természeti térben.

6. SZINT — OKODESIGN (ECODESIGN, SUSTAINABLE DESIGN)

Rendszerszinten is jelen van a kornyezettudatos gondolkoddsmod, kiemelt figyelmet
kap és alapvetdvé valik a fenntarthatosag. A kornyezeti hatdsok csokkentésére tett erdfeszitések
a vallalat teljes miikodési folyamataban és az ellatasi lancban is megjelennek, a szervezetek a
bolcs6tdl a bolesdig elv - mint mindenre kiterjedd rendszer - szellemében folytatjak
tevékenységiiket. Hatékonysag helyett az 6kohatdsossag elérésére torekszik, azaz a hasznalt és
kiselejtezett termékeket nem hulladékként kezeli, hanem zért rendszerben forgo, tobbszordsen
hasznosul6 alapanyagként.

7. SZINT — METADESIGN

A meta jelentése tilmutat a sz6 szerint idézhet6 valtozason, megszokotton kiviil eson.
Ez a szint a kordbbiaktol teljesen eltérd megkozelitést kivan, hiszen ez a technoldgiaval valo
kapcsolatunk kdvetkezd foka, a harom dimenzidssa valo internet mindent 0sszekotd virtualis
tere. Az ember, mint a szervezeteket iranyitd biologiai életforma dnmagat és alkotésait is
virtudlis kornyezetbe helyezi, esetenként mar miikodteti is. A jelen folyamatai itt is
megjelennek, de nem terhelik tigy a kornyezetet, mint a fizikai valosagban. Igy a fenntarthato
miikodés, a kornyezet védelme nem korlatozasokkal érhetd el, hanem sokkal tiagabb
lehetdségek utjan. E vilag jelenlétének igérete nem csupan egy gamer-vizio, hanem egy Gjabb
game-changer, azaz sorsfordit6, hatalmas innovaciot megvaldsitd folyamat, melyhez most
hibrid megoldasok biztositjdk az &tmenetet. A design szerepe ezen a szinten teljeskorii lesz, a
véletlenek tere megszinik: egy minden részletre kiterjedéen megtervezett, programok ¢&s
algoritmusok altal optimalizalt vilagba léplink. A szervezetek vezetdinek tehat fel kell késziilni,
hogy mar a megkezdddd atmenet iddszakaban is tudassal, jogi ismeretekkel, a lehetdségek €s
kihivasok felismerésével tudjanak reagalni, stratégiat alkotni.

4.2. A marketing hétlépcsos megjelenése a design-szintek mentén

A fogyasztoi dontéshozatal mogott mindig Osszetett motivaciok htizodnak. Az egyes marketing
szintek elkiilonitésével a dontd szempontot szeretnénk megvilagitani, mely mellett kiilonb6z6
részaranyban akar minden fennmaradoé érdek kozrejatszhat. Ami pedig mindezt kdzrefogja, €s
alapjaul szolgél minden dontési folyamatnak: a termékbe / szolgéltatasba vetett hit és bizalom.

1. SZINT - ESZTETIKA

A vizudlis vonzerd nyoman magasabb értéket tulajdonitunk egy terméknek, mely noveli
a marka értékét, a fogyasztoi elégedettséget és hosszu tavon is hiiséges ligyfeleket eredményez.
A megjelenés legyen figyelemfelkeltd, informativ, harmonikus, 6sszhangban a cég arculataval.

2. SZINT — MINOSEG

274



Egy adott kateg6rian beliil a magasabb mindségili termékek ¢és szolgaltatasok valasztasa
kovetkeztében a fogyasztok hosszabb tavon lojalisabba valnak a marka irdnt, valamint a
mindségi termékek ¢€s szolgaltatasok pozitiv hatassal vannak a markaimdazsra is, amely
hozzajarulhat a vallalat hosszu tavl sikeréhez. A mindség javitasa kiilonb6z6 modon torténhet,
példaul az anyagok, technologidk, folyamatok ¢&s szolgaltatdsok javitasaval, a
mindségbiztositasi és ellendrzési folyamatok erdsitésével €és a vevOi visszajelzések
figyelembevételével. Mindségi jellemzo példaul a tartdssag, a sokoldalisag, kombinalhatdsag.

3. SZINT - AR

Az alacsonyabb ar magasabb eladasi volumenhez, de alacsonyabb markaértékhez
vezethet, mig a piaci arnal magasabb ar is versenyeldnyt jelent, ha a vevék valamilyen
kiegészitd szolgaltatast kapnak vagy értéket tarsitanak a termékhez. Valtoztatni lehet az
arstratégia finomhangoldséaval, az ar differencidldsaval, a vevoi arérzékenység elemzésével és
az arpolitika optimalizalasaval.

4. SZINT — SZOLGALTATAS

A vallalat képes olyan 1j, innovativ szolgaltatasokat nyujtani, amelyek elonyosebbek,
megkiilonboztetdek és magasabb mindséglick, mint a versenytarsak altal nyujtott kiegészitd
szolgaltatasok, kiilondsen az olyan iparagakban, ahol a termékek funkcionalis hasonlosagokat
mutatnak. Ide sorolhato a kivalo tigyfélszolgalat, a vasarloi élmény, jobb kapcsolat kiépitése az
igyfelekkel. A differencialt szolgaltatasok révén uj célcsoportokat lehet megszolitani.

5.SZINT - HALOZAT

Egy vallalat héalézata magaba foglalja a folyamataihoz kapcsolhatd érintettjeit és
partnereit. Az erds halozati kapcsolatok lehetdvé teszik a hatékonysag novelését, a koltségek
csOkkentését, az innovacids képességek javitasat. A nyilt innovacié kapcsan kreativ otletek,
tudas, 1j technologidk és er6forrasok megosztasara nyilik lehetdség. Kiemelkedd elonye a gyors
alkalmazkodoképesség (agilitas), megndvelt szinergia. A kozosségi média terei kozvetlen €s
tobbiranyt kommunikéciot tesznek lehetdévé, adataik elemzésével 1 Osszefiiggések jelennek
meg, a leirt mintdk beépithetok az lizleti stratégidk és a termekfejlesztés tertiletén.

6. SZINT — OKOMARKETING

A kornyezettudatos és tarsadalmilag felelds miikddés pozitiv hatast gyakorolhat az
igyfelek, a tarsadalom és a kornyezet szemszogébdl is, a hossza tavu eldnyok mellett
bevételnovelés és a mitkodési koltségek csokkenése, hatékonyabb, takarékosabb erdforras-
felhasznalas valosul meg, Osszefliggésben az {ligyfél-preferenciak valtozasaval és a tudatos
vasarloi magatartassal.

7. SZINT — METAMARKETING

A fizikai és a virtudlis terek taldlkozésa egy ) megatrend, amely Gjrairja a marketing
szabalyait is: alapvetden megvaltoztatja a fogyasztok €s a cégek interakciojat. Lehetdség, hogy
a szervezet kozelebb keriiljon a felhasznalokhoz, veliikk egyiittmiikddve épitse fel a markat,
kreativabb, interaktivabb, innovativabb moddokon kommunikaljon virtudlis események,
termékbemutatok, interaktiv jatékok és vasarlasok mentén, igy erdsithetd a kapcsolat a
branddel. Az interakciok soran adatokat lehet gytlijteni, amelyek alapjan tovabbfejleszthetoek a
termékek és szolgaltatasok, gyorsabb és hatékonyabb a reakcio, egyedi €s személyre szabottabb
felhasznal6i élmény adhat6. A mesterséges intelligencia alkalmazasa szamos folyamatban id6-
és koltségesokkentd hatast, az automatizalas révén kevesebb a hibalehetdség, hatékonyabb a
hibafeltaras. Eme 1) kornyezet mindig aktiv, valos idOben létezd, és szdmos felhasznalasi
terlilete van: a tartalomgeneralas, a szegmentacid, a prediktiv analitika, a bevonzas és a
megtartds, hirdetésgenerdlds és dontéstamogatds mellett még szamtalan érintett teriileten
alkalmazhatd. Jelenlegi hatranyai a bizalomhidny, a magyar nyelv nehéz forditasa, az Uj
technoldgia relativ magas 4ara, a folyamat sok esetben nehezen vagy egyaltaldn nem
visszakOvethetd, illetve nehézséget okozhat Gsszehangolni mas céges folyamatokkal. Ezek
azonban atmeneti nehézségek, és a valtozasok iranya ezek felszdmolasat fogja eredményezni.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

A szervezet sikeres milkodésének harmas hajtderejeként fokuszba allitott teriiletek: a
marketing, a design és a megfeleld technologiai hattér egylittmikodésébol kialakithato a
versenyeldnyok marketing-szintjeinek azonositasa és meghatarozasa annak érdekében, hogy a
vallalati tevékenységek tudatosabb alakitdsa nyoman hatékonyabb cél-elérés valdsulhasson
meg. A technologia minden teriileten megjelenik, ma még az emberi képességek kiegészitésére,
jobbitasara szolgal, majd helyettesitésére. Jelenléte mar nem opcionalis.

A marketing legtijabb szintjén a kommunikécio, az értékteremtés és az értékndvelés
tamogatasaval egy uj ligyfélélmény kialakitasa a cél, a fenntarthato kornyezet védelme mellett.
A termékek a fizikai megvalosulas helyett mar virtualisan is elérhetéek, és szamos esetben
torténhet helyettesités. A ma tizenéves generacio egy részének Oromérzete, motivacidoi mar
eltolodnak a virtudlis térben megélt élmények felé, ezen a fenntarthatobb uton haladva sokkal
kevesebb fizikailag megjelend targy sziikséges igényeik kielégitéséhez: amibdl eddig
felhalmozott az ember a sajat életterében, mar nem csak fizikailag teheti meg, ezzel egyrész
sokkal nagyobb vélasztékot érhet el, mads modokon, masrészt a fenntarthatosag elérése is 1)
lehetdségekhez jut. Feladatként az alkalmazasok kivalasztasanak eredményessége tekinthetd,
szamtalan eszkozzel élhetiink, és minden részteriilet tAmogathatd. Megoldasi stratégiaként
rendszerszinti megkozelitéssel, haldzatos, 0j logikara épiilé gondolkodéssal, teljeskorii
hatasvizsgalattal, a megatrendek és a kozeljovo fogyasztodi csoportjainak megismerésével Uj
lehet6ség fogalmazhaté meg. A fogyasztas mogotti legerdsebb motivacid tovabbra is a hit, az
illuzio megsziiletése, mely ebben az 1) dimenzidban ugyanigy korlatlanul épithetd a belsd és
kiils6 terekben egyarant, s ennek mentén a pszicholdgian keresztiili mély, tudatos megértés, és
a vagykeltés stratégiai fontossagu szerepet kap. A rolunk elérhetd, nagy mennyiségli adat
hatékony kezelésével a személyre szabottsdg maximumat nytjtva kapunk lehetoséget a
marketing hatasainak magasfokt emelésére.
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REPISKY MATE: Vallalkozéi kudarcbol levont tanulsagok

Vallalkozoi kudarcbol levont tanulsagok
Lessons learned from entrepreneurial failure

REPISKY MATE
tanarsegéd, Szegedi Tudomanyegyetem, rep.mate@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Hazénkban megkozelitdleg minden masodik vallalkozas €li til az elsé harom évét. Ezéltal a
véllalkozok tobbsége taldlkozik a kudarccal és fontos vizsgalni, hogy ezekbdl az olykor
kellemetlen tapasztalatokbol milyen tudast tudnak tovabb vinni szakmai életiikben.

Jelen kutatds keretében 16 vallalkozoval késziilt interju alapjan lettek rendszerezve a
vallalkoz6i kudarc soran levont tanulsdgok. A létrejott struktura négy teriileten beliil
rendszerezi (személyes, kapcsolatok, menedzsment és marketing tanulsagok) 11 feltart
csoportot  tartalmaz:  Onismeret/személyes  fejlddés, valsdg- és  kudarckezelés,
karriermegfontolasok, vezetokhoz-, illetve alkalmazottakhoz kapcsolodd —tanulsagok,
kommunikécio/egylittmiikodés, vallalkozas menedzsmentje, jogi és pénziigyi tanulsagok, piaci
kornyezet és verseny, vevok és fogyasztdi magatartas, mig végiil a marketingkommunikacio.

Kulcesszavak: vallalkozoi kudarc, tanulds, tanulsagok

Abstract

In Hungary only half of the new enterprises survive their first three years. Thereby most of the
entrepreneur will experience failure and it is important to research that what can entrepreneurs
learn from these sometimes unpleasant experiences and apply in future businesses.

Current research is categorized lessons learned from failure based on 16 entrepreneurial
interviews. This categorization structure contain 11 groups of lessons grouped into four bigger
themes (personal, relationships, management and marketing lessons). The 11 groups are the
followings: self-knowledge/personal development; crisis and failure management; career
considerations; lessons related to leaders; and -employees; communication/cooperation;
business management; legal and financial lessons; market environment and competition;
customers and consumer behavior; and finally marketing communication.

Keywords: entrepreneurial failure, learning, lessons

A teljes tanulmany a Marketing & Menedzsment c. folydirat EMOK kiilonszamaban
olvashato. Elérhetosége: https://journals.lib.pte.hu/index.php/mm/index
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Online viselkedésalapi hirdetés: rovid szisztematikus szakirodalmi
attekintés

Online behavioral advertising: a short systematic literature review

SIKO BEATA
PhD hallgato, Szegedi Tudomanyegyetem, siko.bea@gmail.com

Absztrakt

A technologia fejlodésével korabban nem latott pontossagu online hirdetési célzdsra nyilt
lehetdségiink. Ezzel azonban a fogyasztok reklamok iranti attitiidje is valtozasnak indult, olyan
jelenségeket elétérbe hozva, mint az észlelt személyre szabottsag és annak kdvetkezményei,
valamint a személyes adatok védelme iranti fokozodé fogyasztoi igény. Annak ellenére, hogy
nemzetkdzi szinten folyamatos kutatdsok zajlanak a perszonalizalt hirdetésekrdl, még mindig
nincsen atfogd és koherens ismeretiink a viselkedésalapt hirdetésekrél. Ezt a rést igyekszik
potolni a tanulmany a SPAR-4-SLR protokoll és a TCCM keretrendszer felhasznélésaval
késziilt szisztematikus irodalmi attekintés segitségével. A tanulmanyban az elmult 6 év 26
legmagasabb mindségli nemzetkozi cikke keriilt kiértékelésre, figyelembe véve a felhasznalt
elméleteket, kontextusokat, valtozokat és modszertanokat, hogy megvalaszolhassuk azokat a
kérdéseket, hogy mit tudunk a viselkedésalapt hirdetésrdl, hogyan szereztiik meg ezt a tudast
¢s milyen iranyba kellene haladnia a kutatdsnak ezen a teriileten. A jelenlegi szakirodalom
attekintése mellett azonositasra keriiltek lehetséges jovObeli kutatési irdnyok is.

Kulcsszavak: online viselkedésalapu hirdetés, szisztematikus irodalmi dttekintés, TCCM
keretrendszer

Abstract

The advancements in technology have enabled unprecedented accuracy in targeted advertising.
However, this has also brought about changes in consumer attitudes towards advertising,
highlighting phenomena such as perceived personalization and its consequences, as well as
increasing consumer demand for the protection of personal data. Despite ongoing research on
personalized advertising, there remains a lack of common understanding and comprehensive
knowledge of behavioral advertising. This study sought to address this gap by conducting a
systematic literature review using the SPAR-4-SLR protocol and the TCCM organizing
framework. 26 high-quality research articles from the past 6 years were evaluated based on their
theories, contexts, constructs, and methodologies to answer questions about what and how we
know about behavioral advertising and where should research on it be heading. Besides
providing an overview of the current literature on the topic, this review identified gaps and
future research directions.

Keywords: online behavioral advertising, systematic literature review, TCCM framework

1. Bevezetés

Az elmult évtizedben az online hirdetések egyre nagyobb mértékben tdmaszkodtak a
fogyasztok személyes adataira, lehetové téve a marketing szakemberek szdméra eddig nem

latott mértékli célzasi pontossagot. A viselkedésalapt célzas egyre szélesebb korben valo
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alkalmazaséaval a fogyasztok hirdetések iranti attitiidje és a személyes adataik védelmének
fontossaga egyre nagyobb teret kezdett nyerni (GATI — SIMAY, 2019).

Az online viselkedésalapu hirdetés kutatasaval a hazai szakirodalom jorészt kdzvetve,
tagabb értelmezésben foglalkozik. Buvar (2018) az online hirdetésekhez kapcsolodo altalanos
attitidok vizsgalata mellett tobbek kozott ravilagitott arra, hogy a reklamfelismerés altal €letre
keltett érzések nemcsak a reklamot, hanem a reklamozott termékre iranyulo attittidot is
befolyasoljak (BUVAR, 2018). Ezek az attitiidok azonban eltérhetnek az eltéré szegmentalasi
és célzasi lehetdségek tiikrében, melyekre a kiillonbozd kozosségi média és egyéb online
hirdetési feliiletek biztositanak lehetéséget (SOMOSI et al., 2022).

Bar a nemzetkdzi szakirodalomban nagyobb mértékben és kozvetlentil is megjelenik a
viselkedésalapi hirdetés vizsgalata, ebben a témaban csak kevés és szigori protokoll és
keretrendszer nélkiil készitett irodalomelemzés talalhato (BOERMAN et al., 2017; VARNALL,
2019), igy indokolt lehet az ezek elkésziilte ota eltelt hat év alatt megjelent tanulméanyok
rendszerezése. Jelen szisztematikus szakirodalmi attekintés tehat aktualis latképet biztosit a
viselkedésalapi hirdetés gyorsan fejlddd teriiletér6l magyarul, a korabbi tanulmanyok
kozzététel ota eltelt idoszakra vonatkozoan.

2. A szisztematikus irodalomelemzés modszertana

A tanulmany célja az elmult hat év online viselkedésalapu hirdetéssel kapcsolatos nemzetkozi
irodalméanak 4tfogod elemzése fokuszdlva a legjobb mindségli folyodiratokban megjelent
cikkekre. A cél eléréséhez egy keretrendszer alapu attekinté modszer, a TCCM keretrendszer
(PAUL — ROSADO-SERRANO, 2019) keriilt alkalmazasra, amellyel valasz kaphat6 a
tanulmany harom kutatdsi kérdésére: mit tudunk a viselkedésalapti hirdetésrdl, hogyan
szereztilk meg ezt a tudést és milyen irdnyba kellene haladnia a kutatdsnak ezen a teriileten
(LIM —RASUL, 2022). A keretrendszer alkalmazasa lehetové teszi a téma mélyebb megértését,
ami a hattérben rejlé dsszefliiggések konnyebb megértéséhez vezet (PAUL et al., 2021). A
TCCM keretrendszer 1) kapcsolatokra vilagit ra a ,,cikkben vizsgélt elméleti hattér, a legfébb
vizsgalt valtozok, a tanulmany jellemzdi és a fobb modszertanok” elemzésével (LOOSE et al.,
2022:2).

A szisztematikus szakirodalmi attekintés reprodukalhatosdganak és transzparenciajanak
biztositasa érdekében elkeriilhetetlen egy protokoll alkalmazasa (PAUL et al., 2021). A
marketing teriiletén az egyik leglijabb és nemzetk6zi szinten széles korben elfogadott protokoll
a Scientific Procedures and Rationales for Systematic Literature Review (SPAR-4-SLR)
protokoll (CELIK et al., 2022; PAUL et al., 2021). Emiatt jelen tanulmanyban is ezt
alkalmaztuk, ami harom f0 szakaszbdl all: az informacidk Osszegylijtése (assembling),
rendszerezése (arranging) és értékelése (assessing) (CELIK et al., 2022; PAUL et al., 2021). A
protokoll segitségével biztosithatdo, hogy a kutatas szigorti és atlathat6 moddon torténjen,
megkonnyitve az eredmények reprodukalhatosagat (PAUL et al., 2021).

2.1. Az informaciok osszegyiijtése

A SPAR-4-SLR protokoll elsd szakasza az informaciok dsszegylijtését foglalja magaba és két
részszakaszbol 4ll: az azonositasbdl (identification) és az anyagbeszerzésbol (acquisition)
(PAUL etal., 2021). Az azonositasi folyamat soran meghataroztuk a kutatas targykorét: online
viselkedésalapu hirdetés. Ezutan megfogalmazasra keriilt a harom {6 kutatdsi kérdés: Mit
tudunk a viselkedésalapa hirdetésrél (RQ1), hogyan szereztiink tudast err6l (RQ2) és milyen
iranyba kellene haladnia a kutatasnak ezen a teriileten (RQ3)? A szisztematikus szakirodalmi
attekintésbe csak lektoralt, folydiratokban megjelent publikaciokat vontunk be, mivel ezek
szolgalnak a legmegfelelébb forrasként az ilyen jellegli attekintésekhez (PAUL et al., 2021).
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Az elemzett cikkek magas mindségének biztositasa érdekében csak olyan tanulmanyok kertiltek
be a vizsgalatba, amelyek SClmago altal rangsorolt, marketing témakorti folyodiratokban
jelentek meg.

Az anyagbeszerzés fazisdnak alapjat a Web of Science WoS Core Collection adatbézisa
adta, mivel ez az egyik legfontosabb elektronikus adatbazis a szisztematikus attekintések
tekintetében. A tanulmany teljességének ¢és validitdsanak biztositdsa érdekében a korabbi
relevans szakirodalmi attekintésben (BOERMAN et al., 2017) hasznalt kulcsszavak és azok
hasznaltuk a ,,vagy” (OR) logikai operator segitségével a cikk cimében, absztraktjaban, a szerzo
kulcsszavaiban és a plusz kulcsszavakban: ,,behavio?r* ad”, ,,behavio?r* ads”, ,,behavio?r*
advert*”, , behavio?r* target*”, ,,personali?ed ad”, ,,personali?ed ads”, ,,personali?ed advert*”,
,personali?ed target*”, ,customi?ed ad”, ,customi?ed ads”, ,customi?ed advert*”,
»customi?ed target*”, ,online profiling”. A fentiek mellett egy tovabbi ,,online” kulcsszo is
hozzaadasra keriilt az ,,€s” (AND) operatorral, hogy lesziikitse a nem relevans talalatokat. A
keresés iddtartama 2017. januar és 2023. é4prilis kozotti idszakot fedi le. A protokoll ezen
szakaszanak végén 594 cikk keriilt kilistazasra.

2.2. Az informaciok rendszerezése

A protokoll kdvetkezo szakasza a rendszerezés, amely magaba foglalja az adatok rendezését
(organizing) és tisztitasat (purifying) (PAUL et al., 2021). Ebben a pontban az adatbazist a
kovetkezd kizard kritériumok segitségével szlkitettilk: nyelv (angol), dokumentumtipus
(article) és a forras mindsége (SCImago altal rangsorolt folyoirat marketing témakorben). Ezt
kovetden a megmaradt cikkek ,,relevans” vagy ,.irrelevans” kodokkal kertiltek kategorizaléasra.
Irrelevans cikkek kizardsénak alapjat a viselkedésalapu hirdetés definicidja adta, miszerint a
fogalom ugy értelmezhetd, mint ,,az emberek online viselkedésének figyelemmel kisérése és az
Osszegyljtott informaciok felhasznalasa a célzott reklamok egyéni megjelenitésére”
(BOERMAN et al., 2017:364). Ezek alapjan a kovetkezd iranyelvek mentén zartunk ki
publikéciokat: a cikknek tartalmaznia kell egy empirikus tanulmanyt, amely a fogyasztdkat
(nem pedig a vallalatokat) vizsgalja, ¢és az elméleti modellnek valamilyen formdban
tartalmaznia kell az online viselkedésalapu hirdetést. A folyamat végén a relevans cikkek
esetében holabda modszerii mintavételt (CELIK et al., 2022) alkalmaztunk tovabbi potencialis
tanulméanyok azonositdsdhoz. Osszesen 22 lektoralt cikk maradt az adatbazisban, valamint
tovabbi 4 1) tanulmanyt lehetett azonositani a holabda mintavétel segitségével.

2.3. Az informaciok értékelése

A SPAR-4-SLR protokoll utolso 1épése az értékelési szakasz, amely a kiértékelés (evaluation)
¢és a jelentéstétel (reporting) szakaszokbol all (PAUL et al., 2021). Ebben a fazisban a
vizsgalatba bevont cikkek tartalomelemzése tortént meg a TCCM keretrendszer (PAUL et al.,
2021) segitségével, amely olyan aspektusokat foglal 6ssze, mint az alkalmazott elméletek
(theories), a vizsgalat kontextusai (Contexts), a vizsgalt valtozok (Constructs) és a modszertanok
(methodologies). A jelentéstételi szakaszban az Osszes eredmény szintetizalasra keriilt,
ravilagitva a kulcsfontossagu kutatasi tertiletekre és jelenlegi résekre a szakirodalomban.

3. Mit tudunk a viselkedésalapu hirdetésrol?
Az elsd kutatasi kérdés megvalaszoldsahoz a vizsgalatba bevont tanulméanyok altal elemzett

valtozok keriiltek rendszerezésre aszerint, hogy azok prediktorok (fiiggetlen), moderatorok,
mediatorok vagy kimeneti (fliggd) valtozok (CELIK et al., 2022). Celik és munkatarsai (2022)
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alapjan a prediktor, moderator és mediator valtozok tovabbi harom alkategoriaba kertiltek
besoroldsra, azok vagy a hirdetéshez kapcsolodtak vagy a platformhoz vagy pedig a
felhasznalokhoz (1. abra). Az Osszevont kategoridk (pl. viselkedési szandék/valasz)
kialakitasanak alapjat korabbi irodalomattekintések adtak (CELIK et al., 2022). A kovetkezd
alfejezetekben kerililnek bemutatasra a leggyakrabban (legalabb haromszor) emlitett valtozok,
melyek szamossagara az alabbi abra is hivatkozik (1. ébra).

1. dbra
Az online viselkedésalapu hirdetés elméleti modellje (darab)

Moderitor viltozd

\

Hirdetéshez kapesolédo valtozok
Reklam hitelesség/bizalom (3); Személyre szabottsag szintje (3)

Platformhoz kapesolodé valtozok

Prediktor vltozo Hirdetés tipusa (1); Mdrka adatkezelési politikaja (1); Kimenetl vltozo

Adatgyiijtési modszer (1); Eszlelt adatvédelem (1)
\ Gﬁrdcléshcz kapesolodo attitiid (9); Visclkcdési\
szandék/valasz (5); Kattintasi szandék (4);

Hirdetéshez k- 16d6 valtozol - o
o apesolodd Felhasznalohoz kapesolodo valtozok

Eszlelt személyre szabottsig (9); Eszlelt Fogyszto-marka kapesolat (1); Erzelem (1); Informacickontroll Reklamkeriilés (3); Vasarlasi szandék (3);
hitelesség/bizalom (2); Reklam irritacio (2); (1); Narcizmus szintje (1); A reklam észlelt elényei (1) Markaérték (2); Markaszeretet (2);
Személyre szabottsag szintje (2); Szérakozas Markahasznalati szandék (2): Fogyaszto-marka
(1); Informativitas (1); Szkepticizmus (1); | elkotelezettség (2); Vizualis figyelem (2);
Transzparencia (1); Meggy6zési tudatossag (1) Reklamblokkolo hasznalat (1);
Platformhoz kapcsolodd valtozok ./W ;c'kla!nhulckouysa:g (-U: Mk}rkﬂk?mdcs (s

g hirdetés ] arkahoz kapcsolodo attitiid (1);

Markakapcsolat minéség (1): Marka onkifejezd

Reklamzaj (1); Adatgytijtési modszer (1)
képessége (1); Kognitiv valaszok

Felhasznalohoz kapesolodé valtozok magabiztossaga (1); Kognitiv valaszok

; . , . . Mediitor valtozé kedvezdsége (1); Fogyaszto-méirka kapesolat
Eszlelt relevancia (3); Adatvédelmi aggaly (3): (1); Eszlelt tolakodas (1); Informéaciokézlés
Személyes adatok védelme iranti vagy (2); (Hl. detéshez kapesolodo val I N észlelt értéke (1); Pozitiv WOM (1): Reaktancia

(Személyes adatok feletti) észlelt kontroll (2);
Eszlelt hasznossag (2); Kiszolgaltatottsag (2):
Fogyasztoi innoviacios készség (1): Kényelmes
informacié-hozzaférés (1): Informacidkontroll
(1); Vart pénziigyi haszon (1); Birtoklas (1); Felk
Eszlelt haszon (1); Eszlelt kockazat (1); Elvart
személyes statusz (1); Adatvédelmi politikai
tudatossag (1); C“)nszabé]yozé fokusz (1)

Eszlelt hitelesség (2); (Eszlelt) tolakodas (2); Szkepticizmus (1); (l ); Impulziy vasarlas iranti késztetés (1)

Invazivitas (1); Eszlelt kreativitas (1); Eszlelt szorakozas (1); nr
Eszlelt informativitas (1); Bizalom (1)

/

kapesolddo val
Adatvédelmi aggaly (5); Hirdetéshez kapesolodo attitiid (3);
Reklamkeriilés (2); Fogyaszto-marka azonosulas (2); A
személyre szabattlansag észlelt koltsége (2); Fogyaszto-marka
kapcsolat (2); Reklamelfogadas (1); Figyelem (1);
Markakotédés (1); Markahoz kapesolodo attitiid (1); Marka
etikai érték (1); Markaélmény (1); Fogyaszto-marka
elkdtelezettség (1); Informaciokszlés észlelt eldnyei (1); Uzenet
észlelt relevanciaja (1); Eszlelt személyes relevancia (1);

\Informéaéki‘)z]és észlelt kockazatai (1); Reaktancia (1) Y,

v

Forras: sajat szerkesztés (CELIK et al., 2022) alapjan
3.1. A viselkedésalapu hirdetés prediktorai

A prediktorok a jelenségek alapvetd hajtoerejét testesitik meg, amelyek hatdssal vannak az
online viselkedésalapu hirdetésre ebben az esetben. Az attekintett cikkekben Osszesen 27
prediktor keriilt azonositasra, amelyek koziil 9 kapcsolodott a hirdetésekhez, 2 a platformhoz
¢s 16 a felhasznédlokhoz. A feltart valtozok koziil a leggyakrabban az észlelt személyre
szabottsagot (n=9), a hirdetések észlelt relevancidjat (n=3) és az adatvédelmi aggalyt (n=3)
emlitették.

Az észlelt személyre szabottsag nemcsak az online viselkedésalapu hirdetés egyik
legjelentésebb aspektusa (AIOLFTI et al., 2021), hanem hatassal van a marka iranti attitiid, a
kattintasi szandék (DE KEYZER et al., 2022), a vizualis figyelem és a személyre szabott
hirdetések iranti attitild novelésére is (BANG et al., 2019). Emellett pozitiv hatassal van
kiilonbozé markéhoz kapcsolodo kimenetekre is, mint példaul a fogyasztd és marka kozotti
kapcsolatra, illetve a markakotodésre (TRAN et al., 2023).

A feltart 6sszefiiggések arra is ravilagitottak tobbek kozott, hogy a hirdetés relevancigja
fokozza az online viselkedésalapu hirdetés elfogadasat (AIOLFI et al., 2021). A viselkedés
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alapjan célzott hirdetések hatékonysaga nd, amikor a vasarlok olyan hirdetésekkel taldlkoznak,
amelyek az igényeikhez igazodnak, mivel ez csokkenti a reklamkeriilést (BRINSON — BRITT,
2021) és jol elore jelzi a célzott reklamokra adott valaszokat (KIM — HUH, 2017).

Végezetiil, az adatvédelmi aggalyok negativ hatassal vannak mind az attitiidre (KIM —
HUH, 2017), mind pedig a magatartasi valaszokra a célzott reklamokkal szemben (AIOLFI et
al., 2021; KIM — HUH, 2017).

3.2. A viselkedésalapu hirdetés moderatorai és mediatorai

Az elemzés soran a prediktorok és a kimeneti valtozok kozotti kapcesolatot befolyasolo 11
moderatort lehetett azonositani, amelyek koziil 2 kapcsolodik a hirdetésekhez, 4 a platformhoz
¢s 5 a felhasznalokhoz. Ezek koziil a moderatorok koziil a leggyakrabban az észlelt
hitelességet/bizalmat (n=3) €s a személyre szabottsag szintjét (n=3) emlitették meg a vizsgalt
cikkek. Kimutattdk, hogy ha a véasarlok megbiznak a kdzosségi média platformban, akkor a
hirdetés transzparenciaja javithatja a célzott hirdetések hatékonysagat (KIM et al., 2019).
Emellett azt is elmondhatjuk, hogy amikor a vasarlok szkeptikusak, a bizalom moderalhatja a
személyre szabott reklamokhoz kapcsolodoé attitiidot (BRINSON — BRITT, 2021). Tovabba a
személyre szabottsag szintje moderalja a fogyasztok onszabalyozo6 fokuszanak hatasat a célzott
hirdetésekkel kapcsolatos attitiidre vonatkozéan (ZAROUALI et al., 2019), tobb egyéb tényezd
mellett.

Az attekintett cikkek elemzése 8 hirdetéshez és 18 felhasznalohoz kapcsolodo mediator
valtozot tart fel. Ezek koziil a leggyakrabban elemzett medidtorok kozott szerepel az
adatvédelmi aggély (n=5) és a célzott hirdetésekhez kapcsolodo attitlid (n=3). Kutatasok szerint
az adatvédelmi aggaly kozvetitoként jelenik meg az informécidkontroll és a célzott hirdetések
¢szlelt tolakodosaga kozotti kapesolatban (MORIMOTO, 2021). Emellett arra is ravilagitottak,
hogy az adatvédelmi aggalyok kozvetitik az észlelt informacidkontroll hatasat a kattintasi
szandékra (GIRONDA — KORGAONKAR, 2018) és a reklamkeriilésre (MPINGANJIRA —
MADUKU, 2019). Ugyanakkor a hirdetés relevancidja és a reklamkeriilés kozotti kapesolatban
a személyre szabott hirdetésekkel kapcsolatos attitiid jelenik meg mediatorként (BRINSON —
BRITT, 2021). Ez az attitiid szintén kozvetiti a viselkedésalapu célzas olyan dimenzidi, mint
az informativitas, a szorakoztatas €s az irritacid és a hirdetésekre adott valaszok kozotti
kapcsolatot (OZCELIK — VARNALL, 2019).

3.3. 4 viselkedésalapu hirdetés kimeneti valtozoi

A kimeneti vagy fliggd valtozok olyan valtozok, amelyeket a viselkedésalapu hirdetés
befolyasol. Ebben az attekintésben dsszesen 23 kimeneti valtoz6 keriilt azonositasra, amelyek
foként kiilonbozd formaji kognitiv vagy viselkedési valaszokhoz kapcsolodnak, illetve néhany
esetben valamilyen markahoz kapcsolodo kimenetet irnak le. Az attekintett cikkek tobb esetben
emlitették a hirdetéshez kapcsolddo attitidok (n=9), a viselkedési szandékot/valaszt (n=5), a
kattintasi szandékot (n=4), a reklamkeriilést (n=3) és a vasarldsi szandékot (n