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ELOSZO

Kedves Marketingoktatok, kedves Kollégak!

Ujra és tijra megallapithatjuk, hogy nagyon jé 6tlet volt anno majd 20 évvel ezelStt meg-
szervezni a Marketing Oktatok Konferenciajat, lehetdséget teremtve arra, hogy legalabb
évente egyszer szakmai tapasztalatainkat, eredményeinket egymassal megosszuk, jobban
megismerjiik egymas munkajat, felmérjiik, hogy hol tart a hazai marketingoktatas és vé-
giil, de nem utols6sorban tanuljunk is egymastol.

Napjainkban az oktatds szdmos problémaval kiizd. De nem lennénk marketingesek (illet-
ve ennek az izgalmas diszciplinanak a miiveldi), ha nem tudnank a megvaltozott piaci,
fogyasztoi igényekhez igazodni, sét a varhato igényeket koran feltarni és annak megfe-
leld kinalattal kirukkolni. Jelen kiadvany ebbdl a szempontbol is fontos. Megmutatja,
hogy mely teriileteket tartunk a ,,fogyasztéink” szamara fontosnak, és azokon milyen
eredményekre jutottunk.

A 19. MOK téplalkozik a hagyomanyokbol, de ugyanakkor hagyomanyokat is kivanunk
teremteni. A tavalyi MOK tapasztalataira épitkezve a konferencia-cikkek lektoralva
keriiltek elbadasra, illetve a kiadvanyba, igy novelvén az elvarasokat sajat magunkkal
szemben.

A hazigazda BGF Kereskedelem és Marketing Intézet munkatarsai nevében szivbol ki-
vanjuk, hogy kiadvanyunk hasznos, gondolatébreszt6 és érdekes olvasmany legyen kon-
ferenciank valamennyi résztvevdje szamara.

Budapest, 2012. jalius 3.

Dr: Totth Gedeon
Intézetvezetd
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1. FOGYASZTOI MAGATARTAS



Dr. Bernschiitz Maria

ONLINE FOKUSZCSOPORTOS KUTATAS ALKALMAZASA!

Dr. Bernschiitz Mdria az AVF és a BKAE Marketing mesterszakdnak el-
veégzése utan, 2002-ben felvételizett az ELTE BTK Média és kommunika-
cié szakara. Osztondijjal Helsinkiben, Mildnoban és Parizsban kutatott
és oktatott. Marketingkommunikdcioval, illetve médiaelmélettel kapcsola-
tos tantargyakat oktat, ezekben a témakban kutatdasokat is vezet. Doktori
tézise az integralt marketingkommunikacio, fokozatat 2012-ben szerezte
meg a BCE-n. Az oktatds mellett kutatasi és tandcsadasi projektekben vesz
részt, leginkabb kisvallalkozoi megkeresésre. Jelenleg az Edutus Foiskola
Kereskedelem és Marketing Tanszékének vezetdje, foiskolai docense.

Munkahely: Edutus Fdiskola. Beosztas: foiskolai docens, tanszékvezeto.

E-mail: bernschutz.maria@gmail.com

Osszefoglalé

A SocioTeen egy tudomanyos kutatas, melynek alapkérdése, hogy a fiatalok milyen sa-
jattartalmat (UGC - User Generated Content) allitanak el6? Legyen szo akdr zenérdl,
keéprol vagy mozgoképrol, milyen eszkézokkel rogzitik, szerkesztik, osztjak meg mon-
danivaloikat? Mivel a tartalmak nagyon szerteagazoak lehetnek (Az egyszerii Youtube-
videotol kezdve a kiilonbozo szakblogokon keresztiil egy forumbejegyzésig), nehéz pontos
definiciot talalni arrdl, hogy mit takar pontosan az UGC. A kutatasi mintaba 14-20 éves
fiatalokat kerestiink, akik orakig interneteznek, sajat tartalmat allitanak elo, valamint
rendelkeznek mobiltelefonnal.

A fiatalok egyéni tartalomelemzési motivacioit egy korszerii és szamukra igen kényelmes
modszertannal vizsgaltuk: online fokuszcsoportos beszélgetéssel. Mivel a kutatasi kérdeé-
sek feltaro jellegiiek voltak, emiatt fordultunk ehhez a modszertanhoz. A résztvevok ki is
hasznaltak a lehetéséget és sajat bloguk oldalat, vagy videofelvételiiket mutattak meg és
tudtunk errdl is beszélni, erre a hagyomanyos fokuszcsoportos beszélgetésen kevésbé lett
volna ra lehetdség.

Osszesen 5 mélyinterjuit és 7 online fokuszcsoportot vezettiink le, amely kézben megis-
mertiik a fiatalok tartalomeldéallitasi motivacioit

Kulcsszavak:kvalitativ modszertan, online fokuszcsoport
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1. Bevezetés

A kutatasban arra kerestiik a valaszt, hogy a Z generacio tagjai miképp allitanak eld
sajat tartalmat (kép, szoveg, mozgokép), mi motivalja 8ket? Ok mar digitalis bennszii-
lottek, a netgeneracid tagjai, igy feltételeztiik, hogy a hasznalt kutatasi eszkozt kedvelni
fogjak, nagyobb valaszadasi hajlanddsagot ériink el, emellett pedig megmutatjak majd
online formaban is az altaluk elkészitett ,,tartalmakat”, amelyeket kdz6sen meg is tu-
dunk a fokuszcsoportban beszélni. Ennek a kutatasnak a kvalitativ folyamatat mutatja
be a tanulmany, hasznos kovetkeztetésekkel, gyakorlati tanacsokkal. A résztvevok sza-
mara a digitalis vilag és azon keresztiili informacidadas, szerzés nem kényelmetlen, sét
hétkdznapi.

Eldszor marginalisan bemutatjuk a Z generacid tagjait, majd kifejtjiikk a kutatasi problé-
mat, utana a kutatasi modszertanra tériink at.

Generacios elméletek

A generacio-elmélet két amerikai szerz6, William Strauss és Neil Howe nevéhez flizodik,

akik az utobbi két évtizedben tobb konyvet is irtak errdl a témarol. Generaciok (1991)

cimii konyviikben az amerikai torténelmet az egymast kdvetd generaciok torténeteként

tekintik végig, ¢és azt allapitjdk meg, hogy egy adott generaci6 tagjai nagyon hasonld

vilaglatassal és értékrenddel rendelkeznek. Egy ember élete nagyjabol nyolcvan év — ezt

nevezik a szerzok saeculum-nak, szdzadnak. Ezalatt négy generaciovaltas torténik — kb.

husz évenként . Ez a fajta generacios valtas felgyorsult, a gyorsulas hajtoereje Tari (2013)

eléadasa szerint jorészt a technologiai valtozasnak volt koszonhetd.

* Baby-boom idején sziiletettek (1940—-50-as évek) ennek magyar megfeleldje: Ratko —
korszak

» X generacio (1960-70-es évek)

* Y generacid (1980-90-es évek)

e 7 generaci6 (2000-es évek)

* 2010 utan sziiletetteket a szakirodalom alfaknak nevezi (Tari, 2011).

Kik is a Z generaci6 tagjai?

Fontos szdmukra az dndefinialés, az hogy celebek, ismertek legyenek (hiszen jelmonda-
tuk is: Legyek sikeres! Tari, 2011), vagy legalabbis legyen koziik az ismertté valashoz.
Livingstone (2008) korabbi kutatasai a videojatékok avatarjaihoz kapcsolddott onnan
vette at a szakirodalom a virtualis avatar elnevezést. Ma mar egy atlagos tininek legalabb
10 regisztracioja, profilja, avatarja van.

Y generaciodkra is jellemz6 volt a multitasking jelenség, de a mai fiatalok nemcsak meg-
nyitjak a programot, hanem sokszor ismerik az adott program nyelvét (technophilia),
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szerkesztési programok sorat tutorialokon (oktatsi videdanyagokon) keresztiil elsajatit-
jék és batran hasznaljak.

Tari Annamaria (2011) Z generacié konyvében tobb megallapitast is tesz. Ezek koziil ki-
emelnénk néhanyat a kdvetkezokben. A fiatalok kozott az informacié hiany, a mobiltele-
fon nélkiili 1ét szorongast valthat ki, de a kdzosségi oldalakon megjelend hirek, pletykak,
csoportbeszélgetések is frusztraciot okozhatnak.

A forditott szocializacié (Csepeli, 2003) keretén beliil a tini megtanitja a sziileit a kiityiik
hasznalatara, avagy értelmezi miikodésiiket, igy 6 koti a kiilvilaghoz a sziiloket, megoldja
a problémaikat, igy 6hatatlanul ,,tobbet tud”, mint id6sebbik rokona, igy a korabban értel-
mezett idésebbek felé iranyulo tisztelet kikezdhet6vé valt.

Z generacios kozosségi médiahasznalat

Erzelmi inkontinencia (Tari, 2011) jellemzi, mind Y mind Z generaciosokat. Az érzel-
meik feldolgozasa helyett, megosztjak 6romiiket, banatukat, atfolyatjak magukon, nem
belséleg hosszan toprengenek, vagy oriilnek. Igy lehet, hogy a csoport oldja meg, vagy
fel, a belso ellentétet.

A kozosségi oldalon kialakitott sajat oldal egyenld az 6nreprezentacioval. A UGC oldala-
kon kialakitott, allanddan frissitett, aktualis profil pszicholdgiai szempontbdl narcisztikus
személyiségjegyli embereket igényel.

Narcisztikus trend szerint az €let: ,,szerezd meg, amit csak lehet”, ,,boldogulj akar masok
karara is”. A narcisztikus jelleget felerdsiti mindegyik UGC avagy kozosségi oldal.
Amiatt, hogy a kiilvilag, mas felhasznald el6tt szebb kép alakuljon ki egy-egy profilrol,
igy a fiatalok elkezdtek, ,,sz€piteni”, és fiiggeni a latszattol.

2. Anyag és modszer: Kvalitativ kutatas a Z generacios fiatalok tartalom-
eléallitasi motivacidirol

Az el6z0 fejezetben az Z generacids motivacioinak az elméleti hatterével foglalkoztunk,
most ebben az alpontban ratériink magara a kvalitativ kutatdsra. Felvazoljuk a kutatési
kérdéseket, a mintakat bemutatjuk, majd megfogalmazzuk az adatfeldolgozas elétt a pre-
pozicidkat.

2.1. A kutatasi kérdések:

* A Z generaci6 tagjai, milyen tartalmakat készitenek (kép, zene, mozgokép)?

*  Mennyiben kdthetd a tartalom-eldallitas generacié elméleti motivaciokhoz?

* Hogyan tovabbitja ezeket a tartalmakat a fiatal?

* Milyen hatéassal van az okostelefon a jelenjére, jovdjére (hobby, vagy professzionalis
modon kezeli)?

*  Mennyire van jelen a tarsainak az életében?

* Van —¢ kiilonbség tartalom-eldallitasi szokasokban az X, Y, Z generaciok kozott?
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2.2. A kutatdsi modszertan bemutatdsa

Feltaro jellegli a kutatasunk, igy kvalitativ technikdkat alkalmaztunk, igy beszélhetiink:
* 5 mélyinterjurol,

* 1 szakmai mélyinterjurol,

* 1 brainstormingrél (3 f0s Z generacios fiatallal)

» 7 online fokuszcsoportrol (35 6 vett részt).

Ot mélyinterjut készitettiink a fokuszcsoport lebonyolitasa el6tt (17-20 éves kort fiatalok-
kal) azért, hogy minél alaposabb legyen az online fokuszcsoportos beszélgetés guide-ja,
minél alaposabban korbejarjuk, feltarjuk ezt a jelenséget, a UGC eldallitds motivacioit.
Majd egy szakért6i mélyinterjut is kdzbeékeltiink, az eredmények értékelésénél, emellett
egy Z generacios brainstorming csoportot is toboroztunk, hogy a kapott eredményeket
kiegészitsiik (tirangulacio).

2.3. Prepozicio

P: Z generacio tagjai prosumer-eldallito-eloszto, vagyis aktiv agens.

P kifejtése: A ,,Z generacid” tagjai mar ,,digitalis bennsziilottek™ a legijabb kiityiikkel
tisztaban vannak, hasznaljak dket. Megosztas, pillanatfelvételek készitése szamukra nem
ujdonsag. Igazan fiatal korban mar keziikben van telefon, ami mar minimum fényképezni
tud. Emiatt feltételezziik, hogy masképp 6rzik meg vildgukat. Az 6 vilaguk mar digita-
lis profillal kiegészitett virtualis—digitalis identitds. Masképp, mas céllal memorizalnak.
Mindenki prosumer-eldallito-eloszto, vagyis aktiv dgens.

2.4. A mintavétel modja

Onkényes mintan alapult, hélabda technikat alkalmaztuk. Tébb forumot és egyetemen,
foiskolan is meghirdettiik, gimnaziumok és mas Z generacids csalddokhoz is eljutott a
felhivasunk. Orszagszerte kerestiink alanyokat, a kdvetkez6 sziiréfeltételt alkalmaztunk:
Olyan 14-20 éves fiatalokat keresiink, akik orakig interneteznek, sajat tartalmat allitanak
el6, valamint rendelkeznek mobiltelefonnal.

A brainstorming csapatot az ELTE Média szakos hallgatok kézott toboroztunk, mig a
szakértéi mélyinterjut egy gimnaziumi oktatoval készitettiik el (ELTE Apaczai Csere Ja-
nos Gyakorlogimnazium oktatdja, a gimnazium 9. a 2011-s rangsorban ).

2.5. Kutatdsi minta

A Z generacio tagjai koriilbeliill 1990 -2005 kozott sziiletettek, habar a kutatas kozép-
pontjaban a 14-20 évesek alltak, igy szamunkra 1993-1999 kozott sziiletettek keriiltek a
mintankba.

2.6. Online fokuszcsoportos beszélgetés lebonyolitasa’
A kvalitativ kutatds sordn online fokuszcsoportos beszélgetést alkalmaztunk, ennek a
technikajat mutatjuk be a kdvetkez6 alpontban.
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A kutatds mintajat alkot6 fiatalok a netgeneracio tagjai, igy ugy véltiik, hogy szamukra
sokkal kényelmesebb az online feliilet, jobban megnyilnak majd és relevansabb adatokat
kapunk. Emellett a kutatasi kérdésekben felvazolt tartalmak (blog, mozgokép, stb.) dontd
része is online 1étezik, vagy ott talalhatdé meg, igy a hasznalt kutatasi feliilet és a kutatasi
téma is egybeesett.

2.7. Az online fokuszcsoportos kutatds weboldalanak oldal leirdsa (socioteen.kibu.
hu)

Mi a célja az oldalnak?

14-20 évesek UGC eldallitas kutatasahoz felvazolt kutatasi design eszkdz. Ebben online
fokuszcsoportos feltard beszélgetést iranyoztunk elé. A fiatalok felé kozvetlen beszéd-
mod kialakitdsa konnyebb, nem terheli a moderator kiilseje, hiszen nem latjak (ide értjiik
azt, hogy id6sebbekkel talan visszafogottabbak a fiatalok, néhany meglep6 valaszra adott
moderatori gesztikulacid, metakommunikacié néha inkabb kéaros, mint hasznos).

1. kép
Socioteen.kibu.hu online fokuszcsoportos beszélgetés weboldala

© Mia SocioTeen? N Technolégiai bejegyzések

A SonoTeen gy hudermanyos katakis metynek alagkirdése. hogy a futalok mityen sajat tarialmat (VGG - User Dl whimates (33: Tha Secryt Life of Tha

8 American Teenager = 5 évad

Contart) sllitanak al5? Legyen sz6 akdr sendral. boiprdl vagy mozgipral, milyen smhaes el rogzitii,
erkesztik. aactyik meg mondanivalikat? Mivel a tartalmak nagyon mereigazsak kehetmek Az eqyszeni Youtube

e et & kiknibazd sakblogokan keresztil egy Mrumbejegytes is ide tartozid, nehéz partos definicion PP D stsurtes (2 Orphan Black

hogy rt taiar poriosan az UGC. A lastatis idirdja & Kachen Budapes

Forras: Socioteen.kibu.hu, 2012

Alapvetden négy meniipontja van az oldalnak
1. FOOLDAL,

2. FOKUSZ,

3. TECHNOLOGIAI BEJEGYZESEK,

4. KAPCSOLAT.
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2.8. Az online fokuszcsoport megtervezésének lépései
1. Kutatési célok kitlizése:
Az eldz6 alpontban mar emlitettiik a kutatas céljat, kérdéseit. Miért is online feliiletet
valasztottunk? Mert,
,,0k mindig online vannak”
* konnyl 6ket elérni

* hamar megnyilnak online feliileten.

2. Interjt vazlat készités:

A fokusz elott részletes guide-ot kell késziteni, a bevezetd és atvezetd szoveget is jobb, ha
elotte elkésziti a moderator, a lebonyolito. S6t a koztes informacidatado, feladatkiosztd
szoveget is meg lehet eldre irni, hiszen itt és a most-on van a dont6 kérdés, és hosszu
potyogéssel ki lehet farasztani a részt vevoket.

Nagyon fontos hangstlyozni azt, hogy a moderatornak, itt azonnal online is reagélnia
kell a beirt szovegre, €s vissza kell kérdeznie a latens motivaciokra, attitlidokre. Ezért is
fontos a kevés szamu résztvevo rekrutalasra, pl. online fokuszcsoportra 4 f6 béven elég.

3. Résztvevok toborzasa:

Az online toborzasnal is figyelni kell arra, hogy tobbet kell lebeszélni, mint amennyit
kezelni lehet, mert mindig adodhat vis maior. Viszont az online résztvevé nem olyan
tiirelmes, mint az offline, és emellett sajnos nincsenek meg a kelld eszkdzdk valakinek
a neten tartdsara, mint a hagyomanyosnal, pl.: egy kavé esetleg siitemény felajanlésa.
Plusz, ilyenkor nagyobb az esély arra, hogy az online résztvevo figyelme elkalandozik,
megnyit mas oldalakat, vagy egyszeriien a kontroll hidnya miatt, elkezd tévézni stb.
(Freedman, 2012)

4. Moderalas folyamata:

A beszélgetés moderatoranak folyamatosan figyelnie kell minden egyes chat bejegyzést,
ha link vagy kép keriil fel azt is kovetnie kell, azonnal alkalmazkodnia kell a kialakult
helyzetre. Sokszor eltériilhet a beszélgetés masfelé, és ezt is kezelni kell online feliileten.
Néha csak egy emotikon a valasz, ezekre is ra kell kérdezni.

Ajanlott segitékkel dolgozni, kik ugy latszanak, mint egy részt vevo, azért hogy ha va-
lakit nem kérdeztek még meg, vagy a moderator elsiklott egy megjegyzés, sz6 folott,
legyen ki sz6l a moderatornak a hianyossagrol.
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2. kép
Online chatbeszélgetés feliilete- linkek is beszurhatoak

LUsSZ

*na jo belinkelem a divatost, illetve a screenshotosat, de az utobbi csak nemrég indult  19:56 E
il - 19:56

&5 Katinkaet sem lathatnank? = ugyebar ez egy UGC kutatas....

WL =

sajnos m.-n't'-‘!Ir o 19:56

nem keril ki, nekink itt most lényeges, egyébként nem vehetnénk ki 19:56

hittpfscreenshotsandwhiskey. tumbir.comy flletve hittps//dionysossgartentumblr.com/ 19:56

screenshots mirdl szal? eqgy eqgy jobb filmpillanat? 19:57

Forras: Socioteen.kibu.hu, 2012

A fokuszok szervezése eme oldalon folyt, a moderator nyitotta, majd zarta le a beszél-
getést, a szoveg automatikusan lement6dott. A résztvevok szamara nem volt kotelezo
eredeti nevet megadni, bar a regisztracidt nyilatkozathoz és email cimhez rogzitettiik, igy
ugy jelenhettek meg mint egy igazi profilnal, avatarral, képpel, nicknévvel.

5. Elemzés:

Minden egyes bejegyzést el lehet menteni, igy nem kell varni az atiratokra. A tartalom-
elemzés kdnnyen elvégezhetd mivel az elmentett szovegeket Microsoft Word dokumen-
tumban rogzitett a program, igy a tartalom elemzésének lehetséges tovabbi modszere
lehet: grounded theory (Strauss és Corbin, 1990), és ennek egy elemzd megjelenitd szoft-
vere: Nvivo.

Az online lekérdezés elényei:

e résztvevok barhonnan becsatlakozhatnak,

* barmilyen nyelven is futhat (akdr angolul is), csak a résztvevok beszéljék az adott
nyelvet,

» alacsony a kivitelezési koltség,

* nem kell méas a részt vevonek, mint internet eléréssel rendelkez6 eszkdz (PC, laptop,
tablagép)
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» konnyl videdt, blogot, ppt el6adasokat, avagy barmit integralni beszélgetésfolyamba,

» projektiv kutatdi moédszertan elemeit is be Iehet épiteni: pl. montazs, képvalasztas stb.

» szdvegbeli emotikonok hasznalata (lasd: ©),

» olyan kérdéseket is fel lehet tenni, amelyek érzékeny témak lehetnek: pl.: zsebpénz,
egészségiligyi termékek hasznalata stb.

* masok is nézhetik a webfeliiletet, tudjak ellendrizni, vagy modifikalni a beszélgetés-
folyamot (42mr.com, 2011).

Hatranyai

* anonimitas, a metakommunikaci6 teljes hianya

* nem lehet kontrollalni, hogy KI iil a gép elétt,

* nem lehet befolyasolni, hogy hany ablak van nyitva a résztvevé el6tt (multitasking),
csak javaslatot lehet tenni, hogy fejezze be (42mr.com, 2011).

Sok mulik a programot ir6 cégen is, milyen koltségvetéssel dolgoznak, akarnak-e a pro-
jektiv technikakat, de a kutatasi cél is befolyasolhatja az alkalmazand6 eszk6zok sorat.
Ebben a kutatasban csak szimpla chatfeliiletet programoztak a szakértdk, semmiféle pro-
jektiv eszkozt nem alkalmaztunk.

2.9. A kutatas idébeli lehatdroldsa
A mélyinterjuk novemberben zajlottak, december—februar kzott pedig az online fokusz-
csoportok.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Az adatfeldolgozdas

Az adatfeldolgozas modjanak a laddering technikat valasztottuk, a ,,1épcs6z6” technikak
Iényege, hogy minden esetben hierarchikus, egymasra épiilé ismereteket probal meg-
ragadni. A technika eredményeképpen szinte csak abrakat kapunk, melyek legtobbszor
egy-egy fastruktirat abrazolnak, ahol a fa egyes elemeiben a szakteriilet kulcsszavai kap-
nak helyet.

A feltar6 kutatdsoknal mindig figyelni kell azokra, a szavakra, mondatokra, melyek a
résztvevé gondolatait a kutatds targyaval kapcsolatos viszonyat tiikkrozi (Baka, 2007).
fgy a kapott mélyinterjikat és a fokuszcsoportokon elhangzott valaszokban kerestiink
mindig egy-egy kozelité magyarazatot, amely alapjan kialakithatjuk a graf szerkezeti
UGC motivacios abrat.

A hagyomdnyos fokuszcsoportos beszélgetésnél nem lehetne videdt, weboldalt,
blogoldalt, virtudlis fényképalbumot bemutatni. Itt a beszélgetések sordn nemcsak meg-
mutattak a tagok a sajat UGC tartalmukat, lasd video, blog és fénykép, hanem késébb
meg is tudtuk beszélni a latottakat, kozosen, miutan megtekintettiik az egyik résztvevo
videojat, tumblr blogjat.
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3.2. UGC készitése motivdacios grdfja

A kovetkezokben vizualisan mutatjuk be azokat a befolyasolo elemeket (belso motivaci-
okat, kiilsé megfelelési ,,kényszereket”), amelyek hatnak Z generaciosokra, lathatova va-
lik az, hogy milyen tartalmat allitanak eld, és az is, hogy milyen csatornakon kozvetitik.

1. dbra
Motivacios graf
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Kiilonbség id6sek-fiatalok tartalom eldallitasa kozott [X+Y #Z generacio]

Aronnalisdg

Forras: sajat szerkesztés

A kutatas kitért arra is, hogy milyen alapveté médiaeszkoz kezelési kiillonbségek mertil-
nek fel Z és X, illetve Y generacios hasznalata kozott. Azzal tisztaban voltunk, hogy mas-
képp hasznaljak a médiat, hiszen mar az online vilagba sziilettek bele, és feltételeztiik,
hogy konnyebb lesz 6ket szora birni online feliileten, ugyanigy feltételeztiik azt is, hogy
a keziikben 1év6 eszkozt nem csak telefonalasra alkalmazzak, hanem élnek a lehetdséggel
¢s eldallitanak tartalmat.

Amit pedig nem lattunk elére az a valtozas nagysaga és gyakorisaga. Nemcsak hogy
masképp kommunikalnak, hanem totalisan masképp kezelik a médiafeliiletet, birtokolni
birtokoljak a technoldgiat, de még elég fiatalok ahhoz, hogy értelmezzék a latottakat,
hallottakat.

Feltételezziik, hogy a kvalitativ kutatdsok szama novekedik a Z generacié viselkedésének
feltarasa miatt. A célcsoportok korabbi értelmezéseként széttoredezett, bekovetkezett a
fragmentacio, és a technologiai digitalizaci6 miatt lathatatlanna és ismeretlenné valt a vi-
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lag eme szeglete. Kikertilt a tomegmédia és a hatésagok szeme eldl a fiatalok viselkedése,
csakis kvalitativ eszk6zokkel lehet mar motivacioikat értelmezni.

Mire fokuszal a Z generacios fiatal?

Ennek a kérdésnek a megvalaszolasahoz a fokuszcsoportos eredményeken kiviil, egy ne-
ves gimnazium oktatdjat kérdeztiink meg (szakértéi mélyinterji) és a korabban emlitett Z
generacios brainstorming tagjaitol (ELTE Média szakos hallgatok) érdeklddtiink.

Jellemzi 6ket ezek alapjan:

Felel6tlenség jelenik meg a tartalomgyartasban, mert még nem is gondolnak bele, mit
fog egy-egy kép, video jelenteni majd akkor, ha munkat keresnek, vagy egyaltalan mit
jelent majd késdbb egy nem hétkdznapi felvétel.

Onkifejezés része/statusz (“az okostelefon egy eszkdz, nem a cél”): ma mér az eszkoz
is hordoz valamit a tulajdonosarol. Itt meriilt fel el6szor az a kérdés, hogy kdnnyen vé-
leményvezérré valnak azok az osztalytarsak, évfolyamtarsak, kik a legtijabb kiitytiket
birtokoljak. Mert hallgatnak rajuk, mert tudtukon kiviil kiemelkednek, masok érdek-
16désére tarthatnak szamot. Fittyet mondva igy a korabbi, érdemen kialakuld véle-
ményvezér szerep kialakitasra.

Time management kétségek is felmeriilnek, de tobbnyire csak usznak az arral a fiata-
lok, €s napi tobb orat is eltdltenek internet eldtt, sokszor Facebook el6tt. Van, ki mar
észrevette sajat idébeosztasan azt, hogy tul sokat tolt gép elott.

Masok bejegyzéseit visszanézik, kovetik azokat is, akik nem is az ismerdsiik.

Az ingyenes applikaciok hasznalata a divat, mivel tobbnyire sziileik fizetik a csoma-
gokat, igy csakis az ingyenes appokkal lehet feléjiik nyitni.

Mobiltelefon hasznalatanak intenzitasa magas! Es inkabb a mobilinternetezésre gon-
dolunk ekkor. Lassan nem hivasokat bonyolitanak majd a telefonokon, hanem adat-
forgalmat generalnak.

Sosem kapcsoljak ki a telefont! De altalaban ez az allandé készenlét tini korban, nem
megalapozott.

Fiiggdség és mobiltelefon haszndlatnal mar kordbban leirtuk, hogy szorongést okoz
és sok fiatal megfigyelésénél valoban pszichés tlineteket rogzitetek egy mobiltelefon,
vagy netelérés korlatozasa idején.

Erdekes kérdés az allando frissités. Oket folyamatosan érdeklik a frissitések, varjék az
ujdonsagokat. Amig a Y, X esetleges rossznak vélik a folyamatos frissitést, 0k még a
frissités tartalmarol is informalodnak (interjualany).

Tipikus couch potato fogyasztoi attitiid (Galik és Urban, 2008) megvaltozott, nem
chips van a kezében a tininek, hanem az okostelefonja.

Mindig rogzitésére hasznaljak! Tablafotd az oktatasnal, utcan barhol érdekességeknél,
talan nem tudja kezelni a digitalis tévékésziiléket, de az okostelefont minden egyéb
helyzetben, mikor szdmukra ,,j0l johet” felhasznalja.
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Fizikalis kotddés a telefonhoz. Féleg lanyok szamoltak be arrdl, hogy mindenféle
plusz kiitytivel, 16goval kidiszitik a telefonjukat, matrica stb. Ez nem igazan jellemzi
a felnétt tarsadalmat.

Multitasking fels6foka. Egyszerre smst ir, e-mailt ir és viberezik a mobiltelefonon.
Még azt is megjegyzik, hogy a youtube leall, ha 6 épp atkapcsol e-mailezésre. Nem
akarja a youtube-t nézésre forditani, hanem csak hallgatasra, zenei alafestésre.
Perszonalizacid szintje magas, fedlap, telefontok stb. Lehetdségek arra, hogy sajat
képiikre formalja, hiszen elrendezik az ikonokat, applikaciokat, oldalakat is szépen
konyvtarakba rendezik, oldalakba t6ltik be. Foglalkoznak vele, id6t toltenek ezzel.
Szerkesztési programok széles hasznalata. Az interji alanyok mindegyike beszamolt
egy szerkeszt6i program hasznalatarol. Képek készitése utan, rogton filter hasznalat,
sOt sajat imidzs, vagy stilust kialakitasa is mindennapos.

Prepozicio értékelése

P: Z generacio tagjai prosumer-eldallito-eloszto, vagyis aktiv agens.

Ezt a feltételezést a kvalitativ kutatas eredményei alapjan el kell fogadnunk. Igenis mas-
képp allitanak el6 tartalmat, igenis aktivan alkalmazzak az ijmédids eszkozoket, igenis
ismerik a mitkodéstiket.

Konkluzio

A hasznalt online fokuszcsoportos beszélgetés megfeleld eszkdznek bizonyult a téma
feltarasara, a résztvevok pozitivan alltak hozza. Megismertiink olyan fiatalokat, kik mun-
kajukat, elkésziilt tartalmakat online csatornara helyezték, mert a tovabbitasra a népsze-
risitésre ez a legjobban eszkdz. Nemcsak eldallitdsra, hanem tovabbitasra is alkalmat a
digitalis csatorna.
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Osszefoglalo

Napjainkban a kérnyezet-tudatossag a szallodaiparban is egyre fontosabb szerepet kap.
Magyarorszagon 1995 ota palyazhatnak a szalloddk a ,,Zold szdlloda” cimre.
Kutatdasunk soran célunknak tekintettiik, hogy megismerjiik a Matra zéld szalloddit, illet-
ve primer kérdoives megkérdezés formajaban feltarjuk a jelenlegi és potencidlis szallo-
vendégek véleményét a kornyezetvédelem fontossagarol a szallodaiparban.
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Megallapitottuk, hogy kevesen vannak tisztaban a zold szalloda kifejezés tartalmaval,
sokan az uj épitésii, illetve zoldovezetben taldalhato szallodakat vélik ,,zoldnek”. Ennek
megfeleléen nem is érzik fontos szempontnak a valasztasnal a szalloda kérnyezetbarat
mivoltat.

Ezen tények a kommunikdcio fontossagara iranyitjak a figyelmet: célszerii lenne nagyobb
publicitast szerezni a zold szalloda mindsités megszerzésének, illetve jelentésének is.

Kulcsszavak: Kornyezet-tudatossag, zold szalloda, asszocidciok, preferencidk, tudatos-
sag, primer kutatas

1. Bevezetés

Napjainkban egyre fontosabb szerepet kap a kdrnyezettudatossag az élet majdnem min-
den teriiletén. A XXI. szdzad magaval hozott egyfajta szemléletvaltast a turizmus-ven-
déglatas vilagaban is: a fenntarthat6 fejlédés zaloga a kornyezettudatossag. Hosszitdvon
az a piaci szerepld tud talpon maradni, aki a hagyomanyos értékek-vezérelvek (igy, mint
profitmaximalizalas, koltségesokkentés) mellett felismeri az 6ko-barat szemlélet fontos-
sagat, és ezt atiilteti a szallodai menedzsment mindennapjaiba, akar a rovid tava célok
csorbitasanak aran is.

Megfigyelhetd, hogy téliink nyugatabbra kiilonds tekintettel a tengeren tulra az emberek

egészen mas szemléletben kezelik a zold turizmus kérdését: a fejlett orszdgokban mar ko-

zel tiz évvel ezel6tt felismerték, hogy a turistak egy csoportja hajlandé tébbet aldozni, ha
utazasacéljaul zold szallodat valaszthat. Ez az igény 6sztonzdleg hatott a turizmus ipar-
aganak kornyezetbaratta valasara. (http://www.amazon.com/Harvard-Business-Review-

Strategy-Paperback/dp/1422121089)

A z06ld elvek atiiltetése a szallodaiparba a kovetkezo teriileteket 6leli fel:

e Munkaer6 bevonasa, 0sztonzése

» Kornyezeti menedzsment (energiahatékonysag, vizgazdalkodas, szilard hulladékok és
légszennyezd anyagok csokkentése)

* Beszerzés (helyi beszallitok, 6ko-cimkés termékek) (Sloan-Legrand-Chen, 2009)

o Tarsadalmi felelésségvallalas (kornyezettudatos alkalmazottak, lokalis gazdasag ser-
kentése, helyi attrakciok, helyi dolgozok, vendégek 6sztonzése a kdrnyezet megova-
séra)

* Desztinacié védelme (novény- és allatvilag) (International Tourism Partnership,
2010)

Magyarorszagon a zold szallodakkal kapcsolatos els6 szakmai kezdeményezés 1995-ben

kezdddott, a Magyar Szallodaszovetség kiirt egy palyazatot ugynevezett ,,Z6ld Szalloda”

cim elnyerésére. Azbta a szovetség kétévente hirdeti ki sikeres palyazdinak nevét. Az a

szalloda, amely ezen megtiszteld cimet szeretné birtokolni komplex kovetelmény rend-

szernek kell megfelelnie (emberi elkdtelezettség, kiilsé kdrnyezet, energia felhasznalas,
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szilard hulladékkezelés, vizfelhasznalas, beszerzések, zold iroda, 6zon réteg védelme,

biodiverzitas.)

A rendszeres palyazok hosszabb idére is megkaphatjak a ,,Z61d Szalloda” cimet.
Lakohelyiinknél fogva a Matraban megvalosult zold szallodai beruhazasokat allitottuk

kutatasunk fokuszaba.

A Matraban két szalloda is sikeresen palyazott a ,,Z61d Szalloda” cimre. A 2011 és 2012-
es évben, Matrahazan a Hotel Residence Ozon, Galyatetén a Hunguest Grandhotel Galya
tanusitottan kdrnyezetbarat szallashely szolgaltatast folytat.
(www.hah.hu/opendoc.php?fn=z0ld2011.doc) (www.hah.hu) (let6ltve: 2012.04.02)

2. Anyag és modszer

Kutatdsunk soran célunknak tekintettiik, hogy megismerjiik a kornyék zold szallodait,
ezzel parhuzamba kivantuk allitani a fogyasztoi oldal véleményét, azaz vizsgalni, hogy
a jelenlegi vagy potencidlis szallovendégek hogyan vélekednek a kdrnyezetvédelem és a
fenntarthato fejlodés fontossagarol a turizmusban illetve a szallodaiparban.

A téma feltarasa érdekében a szekunder kutatasok mellett sziikségesnek lattuk primer
felmérések elvégzését is, melyek koziil jelenleg egy 2013-ban lefolytatott, 240 f6s (nem
reprezentativ mintas) standard kérddives megkérdezés eredményei koziil mutatunk be
néhanyat.

A megkérdezés soran a kérdéiv negyedik kérdéseként egy rovid asszociacios vizsgalatot
alkalmaztuk, egy nyitott kérdést feltéve. A szdasszociaciok modszere soran azt célsze-
rl elérni, hogy a valaszadok gondolkozas nélkiil irjanak le mindent, amit a sz6 eléhiv
benniik. Magatdl értédik, hogy ebben az esetben nincsenek ,,jo” vagy ,,rossz” valaszok.
Minden asszocidcid egyarant érdekes és értékes, mert a valaszolok tudataban 1évd vilag-
ba enged bepillantast. (Szabo, 2009)

A ,,Mi jut az eszébe, ha azt a szot hallja, hogy...?”” kezdetl kérdéssel fel lehet térképezni,
hogy milyen kép €l a valasztott célcsoport tudataban egy-egy fogalom tarsadalmi terérél,
milyen mezbében helyezik el ezt. (Woodworth-Schlosberg, 1966)

A spontdn asszocidciok vizsgalatdnal 1ényeges volt, hogy a megkérdezetteket még
semmilyen egyéb kérdéssel ne befolyasoljuk (eltekintve a felvezetd kérdésektdl), mert
ha ugyanezt a kérdést a kérdéiv végén tettiik volna fel, akkor médositotta volna a meg-
kérdezettek gondolkozasat az, hogy mar szé volt a kdrnyezetvédelemrdl. (Somogyi,
2010)

A minta

A megkérdezettek 52,5%-a férfi, 47,5%-a nénemi volt. Eletkor tekintetében a megoszla-
si arany a kovetkezd: 22,5% 18-25 év kozotti, 29,2% 26-40 kdzott, 42,5% 41-60 kozott,
valamint 4% a 60 év folotti.

A valaszadok beosztasat illetden a legtobben alkalmazottak illetve kdzépvezetok (40,
illetve 19%), de viszonylag sok tanul6 is szerepelt a mintaban (kdzel 16%). Alacsony
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volt a felsdvezetdk szama (Osszesen 6 f6), mint ahogy a nyugdijasok, a GYES-en levdk
¢és a kisvallalkozok is kevéssé képviseltették magukat. A végzettséget vizsgalva lathato,
hogy a fels6foku végzettségiiek erdsen feliilreprezentaltak a mintdban, ardnyuk 57,5%.
Az érettségizettek ardnya a minta kb. 16%-at teszi ki. Szakiskolat és altalanos iskolat
végzett 10 6.

Az utols6 kérdésként feltett, jovedelmet firtaté kérdésre adott valaszokbol megal-
lapithatd, hogy a legtobben a 0-100 ezer forintos kategoriat vallottak be. (25%). A
tobbi jovedelem-kategoridban viszonylag kiegyenlitett a megoszlas, 15-22% ko-
ZOtti.

Hipotézisek

A hazai lakossag nincs tisztdban a zold szalloda fogalmaval, sokan még csak hallomasbol
sem ismerik a kifejezést.

Sokak szdmara a Zold szallodai mindsités azt jelenti, hogy a szallashely természetes kor-
nyezetben (példaul erdd) talalhato.

A turistak szamara nem szempont a szallashelyvalasztasnal, hogy a hotelek kornyezet-
tudatosak-e. Ugy véljiik Magyarorszag egy arérzékeny piac, a hazai vendégeknek nem
szerepel preferenciai kozt a kornyezettudatossag, ez itthon még gyerekcipdben jar.

A turistdk ugy gondoljak, hogy Magyarorszdgon nagyon kevés azon szalloddk szama,
akik Zold szallodaknak mondhatjak magukat, ugyanakkor a fogyasztok nem hajlandok
pusztan azért tobbet fizetni, hogy kornyezetiiket kevésbé terheljék.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Asszocidcids vizsgalat

A vizsgalat elsédleges célja volt annak megallapitasa, hogy a kutatds alanyai meny-
nyire kapcsoljak 0ssze a zold szot, a zold szint a kornyezetvédelemmel, illetve az 6ko-
tudatossaggal. Azzal a feltételezéssel éltiink, hogy a z6ld szé napjainkra az emberek
tobbségének tudataban kifejezetten azzal a tobblettartalommal bir, amely a kdrnyezetvé-
delemmel 6sszekapcsolhato.

A vélaszaddk tobb mint fele, konkrétan 151 £6 a 240 megkérdezettbdl a zold szot valami-
lyen formaban a természettel (és az ehhez, mint gyiijtéfogalomhoz kapcsolodo fogalmak-
kal — pl.: erdd, fa, fii, levél) tarsitja.

Masodik legtobb emlitést a természetvédelem fogalomkore kapta (olyan kifejezéseket
is bevontunk a kornyezetvédelem konkrét emlitése mellett, mint a z6ldovezet, szelektiv
hulladékgytijtés, green peace, melyek értelmezésiink szerint mintegy szinonimai a kor-
nyezetvédelemnek). 136 valaszadonak jutott eszébe a zold szorol a kornyezetvédelemre
utal6 fogalom.

Szintén ,,dobogos helyen” végeztek a kornyezetbarat gy(ijtonév alatt értelmezhetd meg-
hatarozasok — ugymint bio, kdrnyezettudatos, ujrafelhasznalhato, egészség — erre a va-
laszadok majdnem fele, 113 6 asszocialt.
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Negyedik legtobb emlitést az energia kifejezés kapta, ide soroltuk a gazdasagossag, taka-
rékossag, napenergia, Ujrahasznositds fogalmakat is. Erre a kifejezéskorre a valaszadok
kevesebb, mint egynegyede, 56 ember gondolt.

Beigazolodott az a hipotézisiink, miszerint a legtobb ember a természettel esetleg a ter-
mészetvédelemmel tarsitja a ,,z61d” fogalmat melyek tagabb értelemben 6sszekapcesolha-
tok a kdrnyezetvédelemmel.

3.2. A ,,z0ld szdlloda” ismertsége, preferenciak, tudatossdag

A standard megkérdezéses vizsgalatunkbol az alabbi célokkal 6sszefiiggd eredményeket
emeljiik ki:

* A ,z0ld szalloda” kifejezés ismeretének vizsgalata

* A potencialis szallovendégek hozzaallasa a zold szalloddhoz, valasztasi preferenciak.
A viélaszadok kornyezettudatossaganak érvényesiilését vizsgalva, a szallashely valaszta-
sa soran a megkérdezett turistdk szdmara valoban nem tekinthetd fontos szempontnak a
szallashelyvalasztasnal, hogy a hotelek kornyezettudatosak-e. (1. dbra)

1. abra
Kornyezettudatos szalloda igénybevétele

Nem voltam még,
de tervezem
S4%

Nem, és nem is

érdekel
s 5%
Nem tudom
23%
Igen de utalag Igen, tudatosan
tudtam meg vilasztottam zild
16% szallodat

Forras: Sajat primer kutatas 2012. N=240

Valaszadoink csupan két szazaléka valasztott eddig tudatosan zo6ld szallodat, ugyanakkor
az is észrevehetd (és pozitiv tendencianak nevezhetd), hogy tobb mint a megkérdezettek
fele (54%) tervezi kornyezetbarat hotel felkeresését.
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A ,,z0ld szélloda” kifejezés ismeretének felmérésekor megallapitottuk, hogy 54 megkér-
dezett sosem hallott a z6ld szalloda fogalmarol. Ezzel szemben 101-en vélekednek gy,
hogy legalabb hozzavetdlegesen tisztaban vannak a zold szalloda jelentésével (ezek ko-
zll 13 f6 pontosan ismeri a fogalmat, 8 személy pedig munkéja kapcsan talalkozik a je-
lenséggel), tehat a valaszadok jelentds része hallotta mar a fogalmat. A vizsgalat tovabbi
eredményei azonban azt mutatjak, hogy a konkrét ismeretek tekintetében korantsem ilyen
pozitiv a kép.

Sokak szamara csak egy z6ld kornyezetben talalhatd szalloda rendelkezhet Z6ld mindsi-
téssel. Kérddiviinkben kitértiink arra is, hogy milyen paramétereket tarsitanak a kitoltok
a z0ld szalloda fogalmaval. (Ennél a kérdésnél csak azokat a valaszadokat vettiik figye-
lembe, akik legalabb hozzavetélegesen ismerik a fogalmat, hiszen igy alakulhat ki realis
kép).

Az 101 érintett személybdl 24 {6 gondolja gy, hogy a zold szalloda és a zold kdrnye-
zet Osszefonodik. Legtobben (89 f0) a szelektiv hulladékgytijtést, majd 83 személy a
kornyezetbarat hiités/flitést valamint a kdrnyezetkarosito tisztitoszerek melldzését tartjak
relevansnak. Ezek mellett sok mas szempontot is megjeldltek, tobbek kozt példaul az
Ujrahasznositott épitdanyagok hasznalatat, az esévizontdzésre torténd hasznalatat, az ét-
termi csomagoloanyagok minimalizalasat, az organikus konyhai szemét komposztalasat
vagy a mozgasérzékelds vilagitas telepitését a folyosdkon.

Kérdoéiviink egyik kérdése arra irdnyult, hogy a kitoltdk ismernek-e zold szallodat a
Matraban. A minta 71,7%-a nemleges valaszt adott. Az eredmények mas érdekességet
is tartogattak: 46 f6 irta a Hotel Residence Ozon szallodat, azonban 13 f6 — tévesen —
ugy gondolja, a Lifestyle Hotel Matra a z6ld szallodak taborat erdsiti. 11 f6 emlitette a
Hunguest Hotel Galyat, mint z6ld hotelt, és mindosszesen 1 f6 emlitette, szintén tévesen
a Hotel Naradot.

A Lifestyle Hotel és a Hotel Narad téves besorolasaban feltehet6leg nagy szerepet jatsz-
hat, hogy mindkett6 frissen (két éven beliil) nyilt. Mivel 0j projektrdl van szo, sokan
automatikusan tarsithatjak a zold szalloda fogalmahoz 6ket. Egyes esetekben, elenyészo
mennyiségben sziilettek olyan valaszok, melyek csak részben kornyezetbarat szallashe-
lyek, de nem szallodak, példaul: matrakeresztesi Hidegkut Turistahdz, matraderecskei
OkoVendéghaz, matraszentimrei Borostyan Vendéghaz.

,Kornyezetvédelmi hajlandésag”

Ugy véljiik, manapsag a fogyasztok jellemzéen nem hajlandok pusztan azért tobbet fizet-
ni, hogy kornyezetiiket kevésbé terheljék. Ezzel kapcsolatban ugy probaltunk igazolast
szerezni, hogy rakérdeztiink: a zold szallodakat dragabbnak gondoljak-e, mint egy atla-
gos szallodat (2. &bra).
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2. abra
A z0ld szadllodakat dragabbnak vélok jovedelem szerint
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Forras: Sajat kutatdas 2012. N=120

A 2. 4bra jovedelem szerint bontva mutatja az értékelhetd valaszokat. Lathato, hogy a
legtobb jovedelemosztalyban ugy gondoljak, nem dragabb a zold szalloda a hagyoma-
nyostol. Egyediil a 101-150 ezer Ft jovedelmiiek tobbsége tartja tigy, hogy arban tobbet
kell 4ldozni egy kornyezetbarat hotel igénybevételekor.

A kérd6iv utolso targykori kérdésében arra kerestiik a valaszt, hogy megkérdezetteink
szallodai tartozkodasuk soran mennyiben, milyen cselekedetekkel veszik ki résziiket a
kornyezettudatossagbol (akar nem zold szallodaban tartézkodva is). Az ezzel kapcsolatos
elsd kérdés a torolkozok és agynemiik napi cseréjére iranyult. A valaszadokra tobbnyire
igaz, hogy pihenésiik alatt nem kérnek napi cserét. Ebben az is nagy szerepet jatszhat,
hogy a fiirdészobaban sok helyen felhivjak a figyelmet arra, hogy a gyakori torolkdzoval-
tds mennyi szennyvizet termel.

A tovabbi kérdésekre kapott valaszokbdl fény deriilt arra, hogy a vendégek kornyezet-
tudatossaga nem meriil ki minddsszesen a torolkozok és agynemuk cseréjének minima-
lizalasaban. Valaszadoink tobbsége — allitasuk szerint — szelektiven gytjti a hulladékot
(amennyiben van rd lehetdsége) és torekednek a minél kevesebb hulladék termelésére is.
Legtobben nem folyatjak feleslegesen a csapokat és nappal a természetes fényt részesitik
elényben (ha nincs ra sziikség, nem kapcsolnak villanyt).

A valaszok alapjan sokan csak annyi ételt szednek (svédasztalos étkezés esetén), ameny-
nyit valoban képesek is megenni (ez némileg iitkozik azzal a benniink é16 képpel, mely
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szerint a hazai turistak szeretik kihasznalni a svédasztalos étkeztetés , korlatmentes” elo-
nyeit és hajlamosak tulzasokba esni, ,,pukkadasig” szedni tanyérjaikat).

Remélhetdleg magatodl értetddonek tekinthetjiik, hogy a legtobben nem rongaljak a szal-
loda kornyezetében 1évo fakat, ndvényeket.

A szobak homérsékletét (amennyiben termosztatos rendszer van kiépitve és van ra le-
hetdség) igyekeznek optimalisan beallitani, nyaron nem hiitik tul, télen pedig nem fiitik
feleslegesen fel a szobat.

Kevesen értettek egyet azzal az allitassal, mely szerint ,,ha sokat fizetek, kihasznalok
minden lehetdséget, és nem a kornyezetvédelemmel foglalkozom” (ez egybevag azzal
az eredménnyel mely szerint a kérdezettek majdnem egészére — kivéve négy fot — igaz,
hogy legalabb foglalkoztatja a kdrnyezettudatos életmod, még ha nem is megrogzott hive
a kdrnyezetvédelemnek).

Ettdl talan érdekesebb (bar cseppet sem meglepd) tény, hogy a szalloda megkozelitésére
kifejezetten kevesen hasznalnak tomegkozlekedést. A drasztikus iizemanyagar-emelke-
dések dacara az emberek tobbsége még mindig jobban preferalja az egyéni utazast, pedig
gazdasagossaga mellett, a kdrnyezetet is kevésbé terheli, ha tomegkdzlekedéssel jutunk
el célpontunkhoz. Ugyanakkor igaz, az egyéni utazas idoben és akar pakolhatosag szem-
pontjabol sokkal fiiggetlenebb.

4. Osszegzés

A megkérdezéses vizsgalatunk igazolta, hogy jellemzdéen igen alacsony az altalunk meg-
keresett potencialis szallovendégek informacioellatottsaga, azaz kevesen vannak tiszta-
ban a zold szalloda kifejezés tartalmaval. Sokan zdldnek vélik az 0j épitést szallodékat,
illetve nem tudjak a zold szalloda tanusitvannyal rendelkez6 hotelekrdl ezt a tényt. Ennek
megfeleléen nem is érzik fontos szempontnak a vélasztasndl a szalloda kornyezetbarat
mivoltat.

Bar hazankban a szallodai szolgaltatast vasarlok korében is igen magas azok aranya, akik
dontéseiben meghatarozd szerepet jatszik az ar, emellett megkérdezésiinkbol kideriilt,
hogy jellemzden nem tartjak dragabbnak a z6ld szallodakat.

Ezen tények a kommunikacid fontossagara iranyitjak a figyelmet: célszer(i lenne nagyobb
publicitast szerezni a z6ld szalloda mindsités megszerzésének, illetve jelentésének is.
Kutatasunk folytatdsaban klaszter- és faktoranalizis modszerével definialjuk majd a tu-
ristak szegmenseit, kiemelt figyelmet forditva a promécio hatékonysagnovelésének lehe-
toségeire.

Koérnyezettudatos emberek 1évén mi magunk is bizunk benne, hogy a kdrnyezet-kdzpon-
tu gondolkodas Magyarorszagon is szép lassan teret nyer majd, melynek elvitathatatlanul
szamos kedvezd hozadéka lenne, és ebbdl a szallodaipar is profitalhatna.
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Osszefoglalé

A szélenergia az egyik legrégebben alkalmazott és talan legismertebb alternativ ener-
giatipus. Kutatasi célunk ennek a megujulo energiatipusnak, fogadtatasanak, az ezzel
kapcsolatos attitiidoknek lakossagi megitélés vizsgalata.

Primer kutatasokat végeztiink 2013-ban: egyéni mélyinterjuk és egy 307 fos standard
kérdoives interju formajaban. Megallapitottuk, hogy a széleromiivekhez kapcsolodoan
a megkérdezettek attitiidje jellemzden pozitiv, egy széleromii létrejottét sokan hajlandok
lennének tamogatni, mert mind a lakokornyezetiik, mind a sajat hasznukat is latjak ben-
ne. Ezen megallapitisok mind a szélerémiivel mar rendelkezd telepiilések lakoira, mind a
tovabbi megkérdezettre igaznak bizonyultak.

Kulcsszavak: megujulo energia, széleromii, széleromii telepités fogadtatasa, lakossagi
vélemények, attitiidok, primer megkérdezés

1. Bevezetés

Az energia eldallitashoz rendkiviili eréfeszitésekre van sziikség. Mivel azonban még
napjainkban is a fosszilis energiaforrasokbol nyerik a villamos-energia donté hanyadat
— melynek véges voltarol egyre tobbszor hallani — a meglijuld energiaforrasok kérdése
egyre inkdbb eldtérbe keriil.

Kornyezettudatos emberek 1évén mind maganemberként, mind korabbi kutatdsaink foly-
tatasaként ezért is vallalkoztunk arra, hogy a téma egy sziikebb részteriiletét, a szélener-
giat allitjuk vizsgalataink fokuszaba.

A szélenergia, mint az egyik legrégebben alkalmazott és talan legismertebb alternativ
energiatipus jelentdsége manapsag aligha vitathat6. A szélenergia (a nap-, a viz- és a
geotermikus energiaval egylitt) a feltétel nélkiil megujulo, folytonos energiaforrasokhoz
tartozik, melyek a fenntarthat6 energiagazdalkodas legstabilabb épitékovei lehetnek.
Kutatasi célunk ennek a megtijuld energiatipusnak, fogadtatasanak, az ezzel kapcsolatos
attitlidoknek, az erémi telepités koriilményeinek, varhato jovojének lakossagi megitélés
vizsgalata. Célunk volt ezeket a nézeteket, meglatasokat részletesen feltarni, a vélemé-
nyeket iitkoztetni, illetve a megfeleld kovetkeztetéseket levonni.

Osszességében gy véljiik, akik jartasak a meglijuld energiak témakdrében, pontosan tud-
jék, hogy hazankban b&ven van potencial éppen a szélenergia felhasznalas teriiletén is.
Egy ilyen beruhazas esetén a lakossag ellenallasa nem szamottevod, az ezzel kapcsolatos
nézetek kedvezdek, ezért érdemes lenne kdzponti szinten is ujragondolni a fejlesztési
terveket, azok iitemét. A szélerémi ugyanis a leggyorsabban iizembe helyezhetd villa-
mos-energiat eldallitd, nagy teljesitményli erémi, emellett a hagyomanyos erémiivekhez
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képest kevésbé helyhez kotott, emellett, mivel a szélenergia folytonos és megtjulo, igy a
fenntarthatd energiatermelésre gyakorolt pozitiv hatdsa alig vitathato.

2. Anyag és médszer

A téma feltardsara a kiterjedt szekunder adatgy(ijtésen tl primer kutatasokat is végez-
tiink: egyéni mélyinterjuk kapcsan mértiik fel két, mar szélerdmiivel rendelkezd telepii-
Iésen a témaban érintett €s kompetens interjualanyok véleményét, és hasonlitottuk dssze
a Magyarorszagon elsdként telepitett széleromil fogadtatasaval kapcsolatos konzekven-
cidkat a kés6bbiekben létrehozott, egyéb tekintetben névumnak szamitod szélerdmiivel
rendelkez6 telepiilés hozzaallasaval.

Ezt kdvetden egy standard kérddives interji kapcsan tovabbi szempontokkal igyekeztiink
kiegésziteni eredményeinket, olyan éltaldnos és konkrét vélemények 6sszegytijtésével és
elemzésével, melyek a kdrnyezettudatos életmoddra, az alternativ energiak ismertségére,
az azokkal —¢s kiemelten a szélenergiaval kapcsolatos attitlidok elemzésére vonatkoznak.

A megkérdezés koriilményei, a minta

A 2013 aprilisaban elvégzett kvantitativ kutatdsunk standard kérddives megkérdezés volt,
mely részben személyes részvétel melletti irdsbeli kitdltésen, részben pedig elektronikus Gton
torténd megkereséseken alapszik. A mintavétel soran fontosnak tartottuk, hogy dsszehason-
lithassuk olyan megkérdezettek véleményét, akiknek a telepiilésen mar miikddik szélerdmii,
olyanokéval, akik otthonahoz kozel nincs ilyen berendezés. A mintavétel nem reprezentativ,
onkényes, azaz bizonyos korcsoportok, végzettségiiek, illetve az orszag egyes teriiletein la-
kok az orszagos atlaghoz képest eltéré aranyban szerepelnek a mintaban. Osszességében 307
értékelhetd kérddivet dolgoztunk fel, melyek alapjan fogalmaztuk meg eredményeinket.

A minta demogrdfiai dsszetétele

Mintank nem és életkor tekintetében az orszagos atlaghoz kozeli aranyokat mutatja, a
foglalkozas szerinti megoszlas pedig igen valtozatos képet mutat.

Lakhely tekintetében a kulcsi lakosok aranya a mintaban 16,3, az erkieké 16,9%. A va-
laszadok 14 %-a lakik mas falvakban, 39,4%-a varosi és 13,4%-a fovarosi lakos.

A végzettség vizsgalva megallapithatd, hogy a mintdban erdsen feliilreprezentalt a felso-
foku végzettségiiek aranya — 62,2%. Erettségivel az alanyok kozel egyharmada rendel-
kezik, és igen alacsony — 5,5% csupan — a szakiskolai végzettségliek és 1% az altalanos
iskolai végzettséggel rendelkezdk aranya.

Célul thiztiik ki, hogy megvizsgaljuk, milyen a lakossag hozzaallasa a megujuld energia-
forrdsokhoz, vizsgaltuk a lakossdg informacidellatottsdgat a témaval kapcsolatban, ki-
emelve az energiaforrasok koziil a szélenergiat. Feltartuk, hogy rendelkeznek-e behatobb
ismeretekkel az egyes alternativ energiakrél, valamint milyen altalanos kép ¢l a szél-
energiaval, széleromiivekkel kapcsolatban a lakossag fejében, illetve kitértiink a sajat, az
Oonkormanyzati vagy allami szerepvallalas sziikségességének megitélésére.
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Hipotézisek

A kérdéives felmérés kapcsan szekunder kutatdsaink, illetve a témaval kapcsolatos ko-

rabbi kutatasok eredményeire alapozva az alabbi feltételezésekkel éltiink:

o A szélerdmiivel rendelkez6 telepiilések lakoinak véleménye szamos tekintetben eltér
a tobbi valaszado véleményétol (H1)

* Aszélenergia az egyik legismertebb a megujuld energiaforrasok koziil (H2)

« A férfiak és a fiatalabb korosztaly leginkabb a vildghalon tdjékozodnak az alternativ
energiaforrasok témajaban. (H3)

* A szélerdmiivekhez kapcsoldddan tobb a pozitiv attitlid, mint a negativ. (H4)

Az elemzéseink részben a teljes mintara vonatkoznak, ezt kdvetden Osszefiiggés-vizs-

galatokat is végeztiink feltarva a kiilonb6z6 szegmensek véleményeinek fobb eltéréseit.

Kutatasi eredményeink koziil terjedelmi korlatok koziil csupdn néhany, altalunk fonto-

sabbnak itélt eredményt mutatunk be.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A mélyinterjuk konkluzioi

Kvalitativ kutatasunk eredményeit dsszefoglalva megallapitottuk, hogy a vizsgalt szél-
erdmiivek telepitése egyéni kezdeményezéssel tortént, az onkormanyzatoknak Iényegileg
nincs szerepe sem az épités, sem a mitkodtetés soran.

A lakossag a szérvanyosan el6éforduld kezdeti félelmek utan mara mindkét helyszinen
pozitivan viszonyul a szélerdmiih6z, melybdl ugyan a lakosoknak egyéni haszna nem
szarmazik, de nem is zavarja Oket, emellett a telepiiléseknek a korabbinal mindenképpen
nagyobb ismertséget hozott a beruhazas.

A kulcsi erdmil épitését — annak uttord jellegébdl addddan — nagyobb figyelem kisérte,
ennek megfelelden ott jobban is felkésziiltek az érdekléddk fogadasara.

3.2. A kvantitativ kutatds fobb eredményei

A megujuld energiak kérdéskorének fontossagat és aktualitasat alatamasztja, hogy az el-
mult években az alternativ energiaforrasokkal kapcsolatban tobb kutatast is végeztiink,
2006-2009 kozott lakossagi €s gazdalkodoi vélemény felmérés a nem fosszilis energiakkal
szembeni attitidoket vizsgalva. (Dinya et. al., 2006/a) (Dinya et. al., 2006/b) (Tamusné
et. al., 2007), (Doman et al., 2006) (Dinya et. al., 2007/a) (Dinya et. al., 2007/b))

A kutatassorozat témai kozott szerepelt az egyes energiaforrasokkal kapcsolatos tajéko-
zottsag és ismeretszint vizsgalat, valamint az ismeretszerzés forrasa is. A kutatas kitért az
alternativ energiaforrdsokkal miikodo létesitmények lakossagi elfogadésara, valamint a
megujuld energiat el6allitd lizemekbdl szdrmazo telepiilési és egyéni eldnyok megitélé-
sének vizsgalatara is. (Doman et. al., 2010)

Bar eme korabbi kutatassorozatunk elsdsorban az energiacélu novénytermesztésre foku-
szalt, azonban néhany kérdése — mely altalaban az alternativ energiakra vonatkozik — ér-
telemszerlien érintette a jelenleg kutatott témat, a szélenergiat is.
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Asszociaciok az alternativ energiaforrasokkal kapcsolatban

A legtobb valaszado (85,6%) a kornyezetvédelemmel hozta kapcsolatba az alternativ
energiakat. Jelentsnek tekinthetd a helyi energia eléallitasara illetve az olcsé energiara
torténd asszociaciok aranya is, mindketté a megkérdezettek valamivel tobb, mint felének
eszébe jutott. Sokan tudni vélik a minta alanyai koziil, hogy az alternativ energiaellatas-
nak nagy a beruhazasigénye, illetve hianyoznak a megfelelé tamogatasok is.
Legkevésbé a sok ember foglalkoztatdsanak lehetdségét, illetve a termeldk tdmogatasa-
nak sziikségességét érzik a megljuld energiaforrasokkal kapcsolatba hozhat6 fogalmak-
nak (7,4 illetve 7,5% jelolte csak ezt a valaszlehet6séget.) (1. abra)

1. dbra

Asszocidciok a megujulo energiaforrasokkal kapcsolatban (%)

-
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Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307

A megujul6 energiakkal és a szélenergiaval kapcsolatos informaltsag

Az éltalunk megkérdezettek korében az alternativ energiaforrasokkal kapcsolatos informalt-
sagot egy négyfokozati Likert skéalas kérdéssel mértiik, ahol az 1-es jelentette a ,,sosem
hallottam” valaszlehetdséget, a 4-es pedig a ,,pontosan ismerem ¢és hasznalom is” kategoriat.
Elmondhato, hogy a minta alanyainak bevallasa szerint a megujulé energiak koziil a nap-
energia €s a szélenergia a leginkabb ismert (2,8 atlagértékkel), melyeket ismertségben
a vizenergia (2,7) kovet. A legkevésbé a fotoelektromos energiaval és az energiafiivel
kapcsolatban tajékozottak (2. abra)
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2. abra
Informaltsag a megujulo energiaforrdasokkal kapcsolatban (dtlag)
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Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307

A 2006-ban illetve 2009-ben végzett kutatasi eredményeink is azt mutattak, hogy a lakos-
sdg a nap-, a sz¢l- és a vizenergiaval kapcsolatosan rendelkezik legtobb informacioval.
Akkor rendre 90% feletti volt azok aranya, akik a nevezett megtjulé energiaforrasokkal
kapcsolatban alapvetd tajékozottsagi szinttel rendelkeztek, és ez a szint 2006-t61 2009-ig
néhany szazalékos novekedést is mutatott.

Azok aranyat vizsgalva, akik nem csupan hallottak mar a kiilonb6z6 alternativ energia-
forrasokrol, hanem ennél mélyebb ismeretekkel is rendelkeznek, szintén a nap-, a sz¢él- és
a vizenergia tekintetében tapasztaltunk a tobbihez képest kiugré eredményeket.

Informacioforrasok

A korabbi kutatasokkal valo Osszehasonlithatosag miatt fontosnak itéltiik rakérdezni,
hogy milyen forrasbol értesiiltek a kutatasban részt vevok a szélenergiaval kapcsolatos
hirekrdl, informacidkrol. Ahogy azt a 3. szamu dbra is szemlélteti, legfontosabb informa-
cioforrasnak a televizio és az internet tekinthetd, melyeket a valaszadok hozzavetdlege-
sen 2/3-a hasznalt az emlitett célra.
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3. abra
A szélenergidval kapcsolatos informdcioforrasok (%)
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Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307

Ehhez képest viszonylagosan ,,Jlemaradt” az irott sajtdé 46,3%-kal. Véleményiink szerint
ennek oka a médiahasznalati szok4sok valtozasanak altalanos tendencidi mellett abban is
keresendd, hogy a mintdnkban erdsen feliilreprezentalt a fiatal életkortiak aranya, akik a
klasszikus médiumokkal szemben gyakran az internetet részesitik elonyben.

Sz6t kell ejteni arrdl a kozel 25%-r6l is, akik egyéb forrast jeldltek meg az informaciok
bazisaul. Koziiliik a legtobben az ,,iskolai tanulmanyok™-at, illetve a személyes tapasz-
talatokat emlitették (,,lattam mar ilyet”, ,,olyan cégnél dolgozom, ahol gyartanak ehhez
kapcsolodo alkatrészeket”, illetve ,,rendelkezem energetikai céggel” valaszokat adtak a
megkérdezettek).

A kutatas eredményeit 6sszevetve a 2009-es kutatasunkkal megallapitottuk, hogy a 2006-
ban alkalmazott életkor szerint reprezentativ mintaban az alanyok jellemzden a hagyo-
manyos médiumokat, igy a televiziot (85,9%), az irott sajtot (64,7%) és a radiot (46,5%)
preferaltak. Ugyanakkor mar akkor is tapasztalhatd volt az internet szerepének markans
eldretorése a 2006-t61 2009-ig terjedd iddszakban — a hagyomanyos médiumok rovasara.

A széleromiivekkel kapcsolatos attitiidok — a széleromiivek altalanos megitélése
Azt céloztuk feltarni, hogy pozitiv, vagy negativ egy szélerému megitélése: azt szépnek,
latvanyosnak, érdekesnek tartjak-e vagy inkabb zavaronak, tajképrombolonak; zajosnak,
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az emberekre vagy allatokra veszélyesnek tartjak-e azokat. A 4. dbra szemlélteti, hogy a
pozitiv allitasokkal a valaszadok jellemzden egyetértettek — ezt mutatjak a 4-es kortili,
vagy afolotti értékek, a negativ jelzoket, mint ,,csiinya”, ,,zavard” pedig inkabb elutasitot-
tak. Az is észrevehetd, hogy az emberekre alig, az allatokra inkabb veszélyesnek tartjak a
széleromiiveket a vizsgalatban részt vevo személyek.

4. abra
Széleromiivekkel kapcsolatos dltalanos attitiidok (atlag)

K
"

Se

Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307

Szélerémii telepitésének tamogatdsa

A szélerémiivekkel kapcsolatos lakossagi attitiidok egyik fokmérdjének tekintettiik, hogy
a valaszadé milyen modon €s mértékben tamogatna (vagy tamogatta) egy széleromii 1ét-
rejottét (5. abra).
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5. abra
A szélerdmii telepitésének tamogatottsaga a megkérdezettek kirében (%)

100

2 . 5.2

Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307

Elsdként kiemelnénk, hogy elenyész6 azok aranya (0,7%), akik kifejezetten ellenzik egy
igazéan innovativnak tekinthetd projekt, a szélerdmil megvalosuldsat, és a passziv, nem ta-
mogatok rataja is csupan 5,9%. Emellett kifejezetten az atlagos viselkedést tiikkrozi az az
eredmény, hogy a tobbség (56,7%) 1ényegileg csak elvben tAmogatja egy ilyen beruhazas
1étrejottét, azért azonban tulajdonképpen semmilyen eréfeszitésre nem hajlando.

fgy persze az sem meglepd, hogy rendre csokken azok aranya, akik effektiv tenni is
hajlanddak, akar sajat munkdjuk, akar anyagiak felajanlasaval egy szélerdmi 1étrehoza-
saért. Bar a 2009-es kutatas soran a valaszado telepiilésén létesitendd megujuld energiat
eldallito lizem tamogatottsagat (és nem specifikusan egy szélerdmiiét) vizsgaltuk, mégis
hasonl6 tendenciak figyelhetoek meg. A vizsgalt idészak alatt akkor is csokkent a hipo-
tetikus tizem létrehozasat nem tamogatok aranya, és csokkent a csupan elvben tamogato,
passziv lakosok szama is. Ezzel egyidejlileg viszont Iényegesen (16%-kal) ndvekedett a
sajat munkaval, s6t 3%-kal az anyagi javakkal tdmogatast nyujtok aranya is.

A telepiilés elénye

A szélerédmiivekkel kapcsolatos pozitiv lakossagi attitlidoket tamasztjak ald azon vala-
szok is, hogy a valaszadé szerint a telepiilésnek szarmazna-e elénye egy szélerémt tele-
pitésébol.
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A legtobb mintatag szerint kornyezetvédelmi, de kozel kétharmaduk szerint anyagi eld-
nye is szdrmazhat egy telepiilésnek egy ilyen beruhazasbol.

Ezen eredmények is nagy hasonlatossagot mutatnak a korabbi kutatasi eredményekkel,
ahol egyrészt az aranyok tekintetében is pozitiv valtozas tapasztalhaté 2006-hoz képest
2009-ben.

Egyéni elonydk

Annak vizsgalatakor, hogy a szélerdmii telepitése kapcsan maganak a valaszadonak szar-
mazna-e elénye a beruhazasbol, két dolgot emelnénk ki.

Egyrészt 1ényegesen tobben gondoljak azt, hogy semmilyen elénnyel nem jarna ez sza-
mukra, mint a telepiilés eldnyeinek vizsgalatakor. (Mig a korabbi kutatasunknal 7,5%
volt ez a rata, most 19,2%).

Masrészt még mindig igen magas azok aranya, akik Ggy vélik, hogy konkrétan anyagi
elonyiik is szarmazna egy szélerdmi telepitésbol. Ez véleményiink szerint azon a tévhi-
ten alapul, miszerint az adott telepiilés energiaellatasat fedezi/fedezheti egy szélerémd,
valamint hogy ez altal a lakosok olcsobban juthatnak elektromos energiahoz.

A széleromii pozicidja

A szélerémiivekkel kapcsolatos attitiidok fontos fokmérdjének tarthato annak elvi elfoga-
dasan tul azt is, hogy az egyén hajlandd lenne-e azt sajat kdrnyezetében elviselni.

Tudva azt, hogy az elviekben igen valaszok a valosagban nem mindig lesznek tényleges ige-
nek, emellett szamunkra is pozitiv meglepetést jelentett a valaszadok megoszlasa. (6. abra)

6. abra
A széleromii optimalis pozicioja a megkérdezettek szerint (%)

®1km-en beliil B ke kiviil O Latdtavon belil B Latativan kivil
WA gy ében Ol megyén kivil @ Sehal Mo-on

Forras: Sajat, primer kutatas, 2013, N=307
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Lathato, hogy a megkérdezettek 0sszesen tobb, mint 84%-a tulajdonképpen lakohelyének
szinte kdzvetlen kornyezetében is el tudna viselni egy szélerOmiivet, emellett a masik
sz€1s6 érték pedig, miszerint azok aranya, akik sehol, vagy legalabbis a megyén kiviil
tartjak elképzelhetonek egy szélerémi felépitését éppen csak az 1%-ot éri el.

4. Osszegzés

Kovetkeztetések, hipotézisek ellendrzése

A kutatas célkitlizései soran tobb hipotézist felallitottunk, melyeket a standard interju
valaszainak elemzésekor a mddszertanilag elfogadott 5%-os szignifikancia szinten ellen-
driztiink. Ezek alapjan elmondhato, hogy mivel a szélerémiivel rendelkezé telepiilések
lakdinak véleménye valdban tobb ponton eltért azon valaszadok véleményétdl, akik tele-
piilésén nincs szélerémii, ennek megfelelden az elsd hipotézisiinket helytallonak tekint-
juk.

Mivel mind a jelenlegi, mind a korabbi kutatasi eredményeinkben a napenergia mellett a
szélenergia, valamint a vizenergia szerepel a legismertebb harom megtjul6 energiaforras
kozott, ennek megfelelden a masodik feltételezésiink is beigazolddottnak tekinthetd.

A széleromiivekkel kapcsolatos informaciokat legtobben (koziiliik is elsésorban az id6-
sebb korosztaly képviseldi) a tv-bdl, illetve az internetrdl szerzik.

A 3. feltételezésiinket csak részben tekintjiik alatdmasztottnak, hiszen bar a férfiakra és a
fiatalabb korosztalyra valdban jellemzébb az internet-hasznalat, de a vilaghalo preferalt-
saga a végzettséggel is kimutathatd Osszefiiggést jelez.

A megkérdezettek hozzaallasat a meglévd, vagy egy potencialis szélerdmiihoz a kérdo-
ivben tobb kérdés is érintette. Megallapithato, hogy a valaszadok a szélerémiivekre vo-
natkozd pozitiv tartalmu allitdsokkal jellemzden egyetértettek, egy szélerdémi 1étrejottét
elviekben nagyon sokan, de sajat munkaval, vagy anyagilag is hajlandok lennének tamo-
gatni, mert mind a lakokornyezetiik, mind a sajat hasznukat is latjak benne. Ugy vélik,
hogy nincs egészségkarositd hatasuk, egy olyan latvanyossagnak tartjak, amely segithet
a telepiilés megitélésének javitasaban is. Ebben a kérdésben mind az erésen, mind a ke-
vésbé érintettek egyetértettek. Legtobben kdrnyezetvédelmi eldnydket véltek felfedezni,
de sokan az erdmii kapcsan elérheté anyagi haszonban is reménykednek. Mindezek fé-
nyében a 4. hipotézis is aldtamasztottnak tekinthetd.
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Osszefoglal6

Napjainkra a hagyomanyos csaladformdak megvaltozasa globadlis tarsadalmi jelenség
lett, a mozaikcsaladok léte a nyugat-europai tipusu tarsadalmakban mara mar elfoga-
dott és mindennapos. Az ilyen tipusu csaladok szamanak novekedése azonban uj kutatdsi
teriileteket hozott felszinre, tovabba gazdasagi szinten is érezhetd a hatasa. Szamos nem-
zetkozi kutatas foglalkozik a mozaikcsaladokban zajlo pszichés folyamatok vizsgalataval
(Fisher-Leve-O’Leary-Leve, 2003), szociologusok a jelenség tarsadalmi okait és kihata-
sait kutatjak (Cheal, 2002). A marketingszakemberek részérdl is késziiltek mar tanulma-
nyok a mozaikcsaldadokkal kapcsolatban, mivel egy sajatos és bonyolult csaladi kapcso-
latrendszerben zajlo fogyasztoi magatartas markans eltéréseket mutat a hagyomanyos
csaladmodellben élokétol (Tinson, 2007).

Tanulmanyomat hianypotlonak tekintem, mivel a mozaikcsaladok csaladi kapcsolataival
foglalkozo tanulmanyok mellett egy uj jelenséggel — a vasarlasi dontési szerepekkel, a
szerepek azonositasan tul pedig a mozaikcsaladok eltérd szerkezeté is vizsgalja. A kuta-
tas kvalitativ szakaszaban 62 mozaikcsaladban él6 személlyel késziilt mélyinterju, majd
kérdoives kvantitativ kutatast végeztem 2012 janudrjatol marciusig a 142 mozaikcsalad
és 184 hagyomanyos csaladmodellben él6 korében.

A mozaikesaladok vasarlasi dontéseiket hagyomanyostol eltéré modon hozzdk meg,
Jjellegzetessége, hogy a csaladtagok specialis rokoni kapcsolatai miatt sokkal t6bb kon-
Siktust kell megoldaniuk, mint a hagyomdanyos csaladmodellben éloknek. Ugyanakkor
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a mozaikesaladok sem tekinthetok homogénnek. Tanulmanyomban a vasarlasi dontések
vizsgalatan keresztiil ravilagitok arra,

hogy a hagyomanyos és a mozaikcsaladban élok vasarlasi dontési mechanizmusa mas,
eltérd, melyet a gyakorlati szakemberek szamdra is nyilvanvalova kell tenni (gyakorlati
hasznossag)

hogy a mozaikcsaladok korabbi pszichologiai és szociologiai megkozelitése és tipizaldsa
mellett ujabb tipusok is azonosithatoak (elméleti hasznossag).

A kutatas eredményeit osszefoglalva elmondhato, hogy — ellentétben a korabbi kutatasok
eredményeivel — a mozaikcsaladok mindennapi életében, konfliktusaiban és ezek megol-
dasaban nem feltétleniil a csaladhoz csatlakozott felndtt, vagy gyerek neme, életkora, a
csaladon kiviil élé gyerekek szama — tehdt a csalddszerkezet — a meghatdrozo, hanem az
abban él6k egymassal kapcsolatos viszonyai, alkalmazkodasi képessége, egymas elfoga-
dasanak, az egymasért torténd felelésségvallalas mértéke.

Kulcsszavak: Fogyasztoi magatartds, mozaikesalad, klaszterelemzés

1. Bevezetés

A mozaikcsaladok vagy patchwork csaladok kutatasa iddszerli téma, aktualis problé-
makat, gondolatokat, jelenségeket dolgoz fel. A mozaikcsalddok megkdzelitése fogalmi
szinten is szamos nehézséget jelent a kutatonak, gyakorlati szinten sem kevesebb kihivast
tartogat. Mivel a szakirodalom az alapvetd fogalmak szintjén sem egységes, igy sziikség
van a kulcsfogalmak tisztazasara: csalad, mozaikcsalad. A 2011. évi CCXI. torvény a
csaladok védelmérdl kimondja, hogy ,,a csalad az emberi torténelemben mar a jog és az
allam kialakulasat megel6zden 1étrejott onallo kdzosség, amely erkdlesi alapokon nyug-
szik”. Jogi értelemben tehat a csalad Magyarorszag legfontosabb nemzeti eréforrasa. A
torvény 7. § (1) szerint ,,a csalad a természetes személyek érzelmi és gazdasagi kdzossé-
gét megvaldsitd olyan kapcsolatrendszer, amelynek alapja egy férfi és egy n6 hazassaga
vagy egyenes agi rokoni kapcsolat (leszarmazassal vagy orokbefogadassal johet 1étre),
vagy a csaladba fogad6 gyamsag”. A jogalkoto6 tehat pontosan és egyértelmiien fogalmaz.
A szociologiai kutatasok egyik fokusza szintén a csalad: Andorka (2003) szerint a csalad
egylitt €16 kiscsoport, melynek tagjait hdzassagi, vérségi (esetleg 6rokbefogadasi) kap-
csolat koti 0ssze. Hasonldan altalanos Burgess (1926) megfogalmazasa, melyben a csalad
nem mas, mint olyan személyek egysége, akik interakcioban vannak egymassal. Banlaky
rendszer, amely dnmagaban is teljes, sokiranyu tarsadalmi kapcsolattal bir, tagjai életii-
ket meghatarozo kapcsolatrendszerben vannak, és érdekek illetve értékek kotik Ossze
Oket. A csalad tehat gondoskodo, ellatd rendszerként mitkddik, tagjai kozt parkapcsolati,
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vérségi vagy orokbefogadasi kapcsolat all fenn. A nemzetkdzi pszichologiai-szocioldgiai
szakirodalomban patchwork csalddnak nevezik azt a csaladformat, amely nem egy szii-
16parbol és kozos gyerekeibdl, hanem kiilonbozd csaladrészek ,,0sszeolvadasabol” jon
létre (Ahuja et al.,1998). Az angol szakirodalomban gyakran a ,,stepfamily” kifejezést is
hasznaljak illetve a ,,blended family” (kevert csalad) vagy ,,reconstituted family” (0jjaa-
lakult csalad) emlitése is eléfordul. A mozaikcsalad olyan csalad, ahol a par egyik vagy
mindkét tagjanak mar van gyermeke az el6z kapcsolatabol (Kurdek, 1995). A par azon
tagjat, aki nem biologiai sziil6je a gyermeknek, mostohasziilének nevezik (mostohaanya
vagy mostohaapa). (Mintel, 2005). A mozaikcsalad meghatarozasat tobbféle szemszog-
bol kozelitették mar meg:

» Keverék csalad (blended family) olyan csalad, amely kiilonallé csaladokbdl hazassag
vagy mas kapcsolat Gitjan jott létre. (Barker, 2003, p. 46).

+ Ujjaalakult csalad (reconstituted family): a szociologiai értelmezése két felnott ha-
zassag, egyiittélés vagy élettarsi kapcsolat utjan 1étrejott kapcsolatanak, akiknek mar
vannak gyermekei el6z6 kapcsolatukbol.

» Egy 0j csalad, ami egy széthullott csalad maradvanyaibol alakult. (Biblarz-Gottainer,
2000).

Szamos nemzetkozi kutatas foglalkozik a mozaikcsaladokban zajlé pszichés folyamatok

vizsgalataval (Fisher-Leve-O’Leary-Leve, 2003), szociologusok a jelenség tarsadalmi

okait és kihatéasait kutatjak (Cheal, 2002). A marketingszakemberek részérdl is késziil-
tek mar tanulmanyok a mozaikcsaladokkal kapcsolatban, mivel egy sajatos és bonyolult

csaladi kapcsolatrendszerben zajlo fogyasztéi magatartds markans eltéréseket mutat a

hagyomanyos csaladmodellben é16kétdl (Tinson, 2007). A tanulmany a mozaikcsaladok

csaladi kapcsolataival foglalkozo kutatasok és publikaciok mellett egy 0j jelenséggel — a

vasarlasi dontési szerepekkel, a szerepek azonositasan tul pedig a mozaikcsalddok elté-

10 szerkezetével is foglalkozik. A mozaikcsaladok léte a nyugat-eurdpai tipusi tarsadal-

makban mara mar elfogadott és mindennapos lett. Az ilyen tipust csalddok szamanak

novekedése azonban j kutatasi teriileteket hozott felszinre, tovabba gazdasagi szinten is
érezhetd a hatésa.

2. Anyag és modszer

A kutatasi téma Ujszerlisége megkivanja, hogy attekintsem a mozaikcsalad helyzetét, sza-
kaszait, esetleges kriziseit, amiken a csalad fejlédése soran keresztiil megy, és marketing
szempontbol fontos dontéshozatalait befolyasolja.

A mozaik-csaladtagok szamara a nehézségek egyik {6 forrasa, hogy tisztazatlanok a ve-
liik szembeni szerepelvarasok (Aronsohn, 1997). Akdrmennyire valtozik is az életforma,
bomlanak a régi hagyomanyok, kultirankban még manapsag is eléggé egyértelmi, hogy
mit varunk egy férjtol, feleségtdl, apatdl vagy anyatdl. A ,,mostohasziild” szerepe bi-
zonytalan (Fisher, 2005), azért sem fejezi ki jol az 01j hazastars funkcidjat, mert a masik
szllo €1, a helyét tehat nem kell betolteni, a sziil6 szerepe ,,foglalt”. A hazastars gyerekét
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tulajdonképpen csak keriild uton tudjuk leirni. Ennek csak egyik oka, hogy ez a viszony
valoban egy masik személyen keresztiil jon létre. A hagyomanyos, megszokott csaladi
szerepekre vannak kifejezéseink, de az, hogy hazastarsunknak a veliink valé hazassagko-
tése eldtt is volt gyereke, ez olyan 11j helyzetet teremt, amelyet nem kénnyi elhelyezni.
A hagyomanyos csalad ugy jon létre, hogy elészor kialakul a tengelye, a hazaspar, majd
megsziiletnek a gyerekek. A mozaik-csaladnal forditott a sorrend. Adva van egy csopor-
tosulas, a sziil6 a gyerekével vagy gyerekeivel, és ebbe a csoportosulasba kell beépiilnie
az Uj partnernek. A kiindulo helyzet sokkal nehezebb, mint egy ,.tiszta lappal” induld
par esetében. A nehézségek mar a csaladalapitast megel6z6 fazisban, a boldog szerelem
idején is megjelennek.

2.1. A mozaikcsaladok jellemzoi

A mozaikcsalad kiviilrél nézve nem sokban kiilonbozik a nuklearis csaladtol, azonban
kozelebbrél megvizsgalva jelentdsen eltér attol (Howden, 2007). Visher és Visher (1995)
strukturalis 0sszehasonlitasa alapjan megallapithatd, hogy nagyon tavol all egymastol a
két modell. A mozaikcsalad a kiilonéld csaladdal, neveld- és orokbefogadd csaladokkal
mutat némi hasonl6sagot.

1. tablazat
A nuklearis és a mozaikcsalad osszehasonlitasa

Nuklearis csalad

Mozaikcsalad

Két felnétt, egy vagy tobb
vér szerinti gyerek

Egyik vér szerinti sziild mashol él.
Gyerekek nagyrészt az egyik sziil6-

Tagjai vel (és a potsziilgvel) élnek. Kivétel
a kozos gyerekek.

Siiléi funkeidk Sziil6i funkc.i(')kat a hazas- | Kiilonél6 szild is felelés marad a
par gyakorolja gyerekért.

Kapesolatok Felndttek, sziilok parként | Sziilo-gyerek egység az 11j kapcso-
¢lnek lat el6tt 1étrejott.
Zart rendszer, csaladtagok | Nyitott csaladi kotelék, nincs vila-

Csaladrendszer egyazon  csalddrendszer | gosan definidlva (bioldgiailag, jo-

tagjai. Bioldgiailag, jogi-
lag stabil.

gilag stb). Gyerekek akar tobb csa-
ladrendszerben is részt vehetnek.

Jogi viszony

Mindkét szl jogi viszo-
nya vilagos. Gyerekek 0sz-
szetartoznak.

Aszimmetrikus jogi viszony, pot-
szillének nincsenek sziiléi jogai.
Féltestvérek jogilag nem rokonok.

Szerepek

Bioldgiailag és generacio-
san adottak. Tarsadalmilag
rogzitett.

Vannak szerzett szerepek is (pl.:
potsziild)

<z
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Utodokra iranyul Utodok dolga nem kdzponti cél.
Célok Mas célok pl.: alrendszerek integ-
ralasa, parkapcsolat

Nagysziil6k Két par Legalabb harom par

Ko6z6s nézetek, értékek, | Nincs kozos torténet, kisebb dssze-
Csoport-hatas hagyomanyok. Erds érvé- | tartd erd

nyl csoport

Mindkét szarmazasi csalad | Szarmazasi csaladok nem tdmogat-
tamogatja jak magatol értetédden.
Forras: Visher és Visher (1995)

Osszetartozas

A mozaikcsalddokrol Németorszagban els6ként 1984-ben tettek emlitést, azt megel6zden
alig volt szakirodalma a teriiletnek. A csaladterapiaval foglalkozo szakemberek figyel-
tek fel erre a csoportra (Krahenbiihl et al., 1984). Nemcsak a német csalad-felfogasrol,
hanem 6sszességében az eurdpairdl is elmondhatd, hogy a nuklearis csaladra épit. Ezzel
szemben a mozaikcsalad egy olyan Uj €letkdzosség, melyet csak az egyik sziilé alkot
gyermekeivel illetve a potsziilével, ) partnerrel, aki szintén hozhatja sajat gyermekeit
az 4j csaladba.

A mozaikcsalad ellenben Gsszetettebb ennél. Az a sziil6, aki a valas utan mar nem él
egylitt a csaladdal, tovabbra is fontos szerepet jatszik az 0j csalad életében is. McGoldrick
és Gerson (1987) genogrammal egészitette ki a csaladtérképet.

A szakemberek kutatasai eddig nagyrészt a mozaikcsaladban ¢16 gyermekek viselkedési
problémaira tértek ki. Szamos nagy mintan végzett vizsgalat (ezek kozt volt olyan, ame-
lyik tobb éven at vizsgalta az alanyokat) kimutatta, hogy eltérés van a hagyomanyos csa-
ladban ¢16 fiatalok és a patchwork csaladosok magatartdsaban. Sokan koziiliik koran el-
hagyjak a sziil6 hazat. Az iskolai magatartasuk és tanulmanyi teljesitménytik is rosszabb.
Egészségiigyileg is veszélyeztetettebbek, gyakrabban vannak pszichés problémaik. A
csalad felbomlasanak ideje nagy hatassal van a gyermekekre, a korai gyermekkorban és
a kamaszkorban széthullo csalad problémas magatartast eredményezhet. A gyermekeket
megviseli a valas, a mostohasziilok és 1j testvérek érkezése. Szerintem kell6 odafigyelés-
sel, j6 kommunikacioval csokkenthetok ezek a negativ hatasok, orvosolhatéak a magatar-
tasbeli problémak. Ha a csaladtagok életstilus és értékrendbeli kiilonbségei nem keriilnek
felszinre, nem foglalkoznak vele, allando stresszforrassa valhat (Ferrer-Chany, 2000).

A szekunder kutatasi eredmények ravilagitanak arra is, hogy masképp kell kezelni ezt
a csoportot nemcsak szociologiai értelemben, hanem marketing szempontbdl is. Egy
problémakkal kiizdd csaldad megszolitdsa sokkal nehezebb, koriiltekintést igényel. A
mozaikcsaladokrdl szol6 szakirodalmi megallapitasokkal egyeznek a kutatasok, szdmos
nehézség adodik a kialakulas soran. A gyermek ugy érezheti, hogy hattérbe szorulhat
az 1j, kozos gyermekkel szemben. A részidés mozaikcsaladosoknal gyakran eléforduld
kirekesztettség érzés is okozhatja a viselkedési problémakat. Természetesen nem altala-
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nosithatd, hogy minden esetben igy van, szamos példa létezik jol miikdd csaladokra, de
tény, ha nem alkalmaznak kelld odafigyelést a sziilok, azt gyermekiik magatartasa, iskolai
teljesitménye sinyli meg.

A mozaikcsalad sikeressége abban allhat, a tagjai hogyan latjak a kritikus szituaciokat,
hogyan tudjak a problémakat kezelni (Coleman-Ganong, 1997). Az el6z6 csalad tagjaival
valo kapcsolat kiilonos figyelmet igényel, hogy mindenki tisztaban legyen ki kicsoda az
ujjaalakult csaladban. Az ujrahazasodas jelentds stresszfaktor lehet, mert az addigi hata-
rokat megvaltoztathatja a csaladban. Az eldz6 partnerrel fenntartott kapcsolat jellege is
komplikalhatja a mozakcsaladban €16k helyzetét (Cole-Cole, 1999). Az Gjrahdazosodott
felek sok esetben nehezményezik, hogy a volt feleség hajlamos a gyerekkel kapcsolatos
kiadasokba beleszolni, hianyzik nekik a gyerek illetve arrél panaszkodnak, hogy elleniik
forditja a gyermeket. (Duberman, 1975).

A gyerekekre is nagy hatdssal van a mozaikcsaladbeli élet, példaul fitk esetében a mos-
tohaapa csatlakozasanak sokkal tobb eldnye, haszna van a gyerek szempontjabol, mint
a lanyoknal. Emellett a mostohaapas fiuk sokkal érettebb viselkedést mutatnak, mint az
olyan csaladokban, ahol az elvalt anya neveli a gyermekét (Chandler, 1998). Egy kuta-
tas allitja, hogy azokban a mozaikcsaladokban, ahol az Gjrahazasodott parral egyiitt ¢l
a mostohagyerek, szignifikansan tobb a probléma és a felek hazasélete sem olyan jo,
mint azokban a csalddokban, ahol az el6z6 hdzassagbol sziiletett gyerek nem ¢l veliik
(Hetherington-Cox-Cox, 1982).

2.2. A mozaikcsaladok tipusai

A mozaikcsaladok vizsgalatanal kiilonosen fontosak a hatarok, a poziciok, a hierarchia

¢s az Osszekapcsolodo alrendszerek. A legfontosabb atfogo tipologia Sager (1983) nevé-

hez fiz8dik, aki 24-féle mozaikcsaladot kiilonboztetett meg. A besorolds kritériumai az
alabbiak:sziildi felligyelet, nemi hovatartozas, korabbi hdzassagok. Papernow (1980) két
tipust jegyzett fel:

* egyszerli mozaikcsalad-rendszer (egy sziil6-gyerek rendszer és egy potsziild)

o Osszetett csalad (két sziild-gyerek alrendszer)

Burgoyne és Clark (1981) véleménye szerint differencialtabb kategoridk sziikségesek,

az olyan mozaikcsalad, ahol egy vagy tobb kdzos gyerek van, kiilon definiciot igényel.

Kréhenbiihl és munkatarsai kidolgoztak egy olyan tipoldgiat, mely azt is megkiilonboz-

teti, hogy pdtapa vagy pdtanya csatlakozott a rendszerhez.

A kovetkez6 6t kategoriat kiillonboztetik meg:

* poétanyas csaladakkor jon 1étre, ha egy nd csatlakozik egy férfihoz és annak vér szerin-
ti gyerekeihez. A gyerek az 0ij csaladhoz tartozik, de 6ssze van kdtve vér szerinti any-
jéval is, mint egy kapocs a két alrendszer kozott. Az ilyen gyerek nagyon sebezhetd
¢és veszélyeztetett helyzetben van. Az édesanya nagy rahatassal bir a mozaikcsaladra,
am gyerekkel valé kapcsolatat és anyai szerepét tjra kell definialnia. A mozaikcsalad
mikddését meghatarozza, hogy az apanak sikeriil-e korabbi partnerével a nevelési
kérdésekben megegyezni. A potanya nem Iép az édesanya helyére, utat kell talalnia a
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gyerek-apa kapcsolathoz. Ezt a tipust szamtalan el6itélet 6vezi (mostohaanya — pejo-
rativ értelemben).

» potapas csalad akkor jon Iétre, amikor egy férfi csatlakozik egy elvalt n6hoz és vér sze-
rinti gyermekéhez. Ez a leggyakoribb mozaikcsalad tipus. Sokban hasonlit a potanyas
csaladhoz, a gyerek helyzete hasonlo, am itt az anya a kulcsfigura. A legnagyobb kii-
16nbség a két modell kozt, hogy altalaban egy potpapat konnyebben elfogadnak, mint
egy anyat, az ujonnan érkezd férfi szerepe kevésbé terhelt. A tarsadalmi elvarasok is
alacsonyabbak iranta. A konfliktus esetleg abbol adodhat, hogy nem kapnak elegendd
elismerést.

o Osszetett mozaikcsalad akkor alakul ki, ha két rész-csalad kapcsolodik egymassal,
anya a gyerekeivel és apa a gyerekeivel. Ez a tipus két rész-rendszerbdl all, amelyek
korabban egy-egy kiilonallo nuklearis csaladhoz tartoztak. Az 01j partnerek magukkal
hoztak gyermekeiket. Itt mindkét sziilének van vérszerinti gyermeke és potsziilové is
valik egytttal. A szerepek és viszonyok szimmetrikusak. A konfliktusok abbol adod-
nak, hogy két, korabban miikodoéképes, eltérd értékekkel, életstilussal, normakkal ren-
delkezd csalad talalkozik.

» mozaikcsalad k6zos gyermek(ek)kel: a kapott gyerekek mellett egy vagy tobb kozos
gyerek is a csalad része. A patchwork csaladok jelentds része tartozik ebbe a tipusba.
Harom altipust kiilonbdztetiink meg ennél a modellnél: (1) k6zds gyerekes mosto-
haanyas csalad, (2) kozos gyerekes mostohaapas csalad, (3)kozos gyerekes Osszetett
mozaikcsalad.

» részidés mozaikcsalad: ha a korabbi kapcsolatbol szarmazo gyerekek a kiilonélo szii-
16vel és annak 0j partnerével meghatarozott idében egylitt élnek. Itt a gyerekek nem
kozvetlen csaladtagok, de tobbek puszta vendégnél. A nevelt gyerekek azt a lakhelyet
tartjdk otthonuknak, ahol tobbet tartdzkodnak. A részidds mozaikcsalad arra torek-
szik, hogy minél inkdbb otthon érezze magat a gyerek naluk. Konfliktus adédhat ab-
bol, hogy ez a szitudcid veszélyeztetheti a partnerkapcsolat stabilitasat.

3. Eredmények

A kutatds megkezdése eldtt a kovetkezd kérdéseket fogalmaztam meg:

» Jellemz6-e a mozaikcsaladokra a hagyomanyos csaladmodellben é16kétdl eltérd va-
sarlasi dontési mechanizmus?

* Lehetséges-e a mozaikcsaladok tipizalasa a vasarlasi dontési folyamatok alapjan?

» Eltéréen a korabbi szakirodalmi tipizalasi modszerektdl, felismerhetéek-e Gjabb mo-
zaikcsalad-tipusok a fenti tipizalas alapjan?

A téma feldolgozasat egy kvalitativ technikdra alapulé mélyinterjus megkérdezéssel

kezdtem. A kutatast 2011 6szén végeztem el, 62 mozaikcsaladban €16 felnéttet kérdeztem

meg, akik kiilonbdzd tipusu mozaikcsaladokbdl keriiltek ki (1. tablazat)
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2. tablazat
Az interju alanyok mozaikcsalad tipusai

A mozaikcsalad tipusa A minté!)an szsrepl(’ik
szama (o)
Pétanyas 4
Potapas 14
Osszetett 18
Ko6z6s gyerekes mostohaanydas 4
mostohaapas 14
Osszetett
Részid6s

Forras: sajat szerkesztés

A kvalitativ kutatas eredményeit felhasznalva kérddives megkérdezést végeztem 2012
januarjatol marciusig a 142 mozaikcsalad és 184 hagyomanyos csaladmodellben ¢é16 ko-
rében, hélabdas mintavételi modszerrel. A mozaikcsaladban €16k esetében a valaszadok
nagy része né volt (105 né és 37 férfi toltdtte ki a kérdoivet).

3. tabldzat
A kvantitativ kutatasban szereplo mozaikcsaladban élo valaszadok mintdjanak
bemutatdisa

Né: 105

Ao Férfi: 37

Atlag életkor 39 év

Iskolai végzettség 35,2% diplomas

32,4% érettségizett

23,2% kozépfokl végzettségii

7,5% befejezett altalanos iskola
Csaladi allapot Elvalt: 45,8%

Hazas: 51,4%

A gyerekek szama a haztartasban Egy gyerek: 19%

Két gyerek: 39%

Hérom gyerek: 28%

Négy gyerek: 10%
Ot gyerek: 6%

56



A nem vérszerinti gyerekek aranya a haztartasban | 20% ¢l a haztartasban

A haztartason kiviil €16 gyerekek aranya Egy gyerek: 40%
Két gyerek: 15%
Harom gyerek: 3%

A haztartason kiviil €16 gyerekek atlagéletkora 20,14 év

Forras: sajat szerkesztés

A ndk magas ardnya azzal magyarazhato, hogy a csaladdal kapcsolatos tigyeket is altala-
ban 6k intézik. A valaszadok atlagéletkora 39 év volt.

3.1. Csaladtipologiai megkaozelitések a kvantitativ kutatds alapjdn

A kvantitativ kutatasom alapjan azonban jabb tipizalasi szempontok is felismerhetéek,
kiilonds tekintettel a mozaikcsalddok sajatsagos vasarlasi magatartasara. Osszesen négy
klasztert sikeriilt azonositani. A klaszterek azonositasara attitiidallitdsokat hasznaltam
(Veres szerk., 2010), 6sszesen 34 darabot, melyet a valaszadoknak 1-4-es skalan kellett
értékelniiik. A klaszterek jellemzése soran a 2,5-nél magasabb atlagos értéket kapott ered-
ményeket vettem figyelembe. A kérdéivek kodolasat kovetéen SPSS adatelemzé program
segitségével azonositottam az egyes klasztereket, majd klasztercsoportonként kereszt-
tablas elemzéseket végezve 0ssze tudtam hasonlitani a klaszterekbe tartozok vasarlési
dontéseit és konfliktusait. Az egyes klaszterek vasarlasi dontései és az ezekbdl szarmazo
ellentétek jellege, tovabba az anyagi terhek vallalasanak kérdése az egyes klaszterekben
eltérd. A tanulmany tovabbi részében a klasztercsoportok jellegzetességeit foglalom 6sz-
sze, kitérve a csaladtipologiai kérdésekre is.

1. klaszter: Hagyomanyos csaladként miikodé mozaikcsalad, amelyben a csaladon kiviil
¢16 gyermek szerepe elhanyagolhato.

Csaladcentrikus, aktiv, hagyomanytiszteld. Ebbe a klaszterbe tartozoé egyéneknek elsd
sorban masok megbecsiilése a fontos. Csaladcentrikusak, az élet feladataival igyeksze-
nek megbirkozni, ha elbuknak, Gjra probalkoznak. Szamukra fontos a hagyomanyok és a
szokasok tisztelete, de nyitottak az j dolgokra is. A csoportba tartozok a vasarlasi don-
téseiket elére atgondoljak, nem jellemzo rajuk az impulzusvasarlas, inkabb a racionalis
dontések. Gyakorlatias beallitottsaguak

A csoportba nagyrészt fels6fokt végzettségii ndk tartoznak, 93%-nak van sajat gyereke,
7%-a nevel mostohagyereket a haztartasban. A klasztertagok 35%-a jeldlte meg, hogy
van a csaladon kiviil €16 gyerek. Havi nettd jovedelmiiket tekintve atlagos jovedelem-
mel rendelkeznek (56%-uk 70-130 ezer HUF/ho, 26%-uk pedig 130-250 ezer HUF/h6
gazdalkodik). A napi cikkek-tehat a kisebb értékli bevasarlasok esetében- a ndk egyediil
dontenek, mig a nagyobb értékii bevasarlasok esetében mar k6zos dontésrdl van szo. Ha
megfigyeljiik a ruhavasarlasi dontéseiket, akkor a ndk sajat maguk, mig a parjuk ruhai
tekintetében kdzosen dontenek. A vasarlasi dontések meghozatala, a vasarlasi dontési
szerepek meghatarozzak egy csaladtag helyzetét a csaladon beliil. A ruhavasarlas alapve-
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tden nem szamit tul nagy értékli terméknek, ezért esett erre a valasztas. A csaladban é16
gyerekek ruhdinak vasarlasaval kapcsolatban fliggetleniil attdl, hogy az a gyerek vér sze-
rint kihez tartozik, vagy kozosen dontenek a felndttek, vagy pedig a né dont. Tehat nem
tesznek a csaladon beliil kiillonbséget a vasarlasi dontésekben a sziilok aszerint, hogy ki
kinek a vér szerinti sziil6je. A csaladon kiviil é16 gyerek szerepe ebben a klaszterben mar
mas, mert a gyermeket neveld felnétt dontése a ruhavasarlas, tehat a vér szerinti sziilo
nem veszi ki a szerepét ebben.

Az iskolavalasztas meghatarozza egy gyermek mindennapjait €s a jovojét is, az ebben a
dontésben vallalt szerep megvilagitja a sziilo befolyasat a gyermek életére, fliggetleniil
attol, hogy egy haztartasban él vele, vagy sem. Ebben a klaszterben ez is k6zos dontésnek
szamit- fliggetlen attol, hogy a csaladon beliil kinek a vér szerinti gyerekérdl van sz6. A
csaladon kiviil €16 gyerekkel kapcsolatban azonban az 6t neveld sziil6 dont. Ez azért is
meglepd, mert mint emlitettem az iskolavalasztas egy gyermek életében fajstlyos kérdés.
A mobilszamla kifizetése gyakran jelent konfliktusforrast, hogy ezt ki teszi egy mozaik-
csaladon belill, megmutatja a csaladban él0k szerepét. Hasonldan az el6bb bemutatott
teriiletekhez, a kozos dontések jellemzoek a csaladban é16 gyerekek tekintetében, de a
csaladon kiviili gyerekkel kapcsolatban mar csak az 6t neveld sziild fizet. A nagyobb
értékil (20.000 Ft feletti) vasarlasok tekintetében azonban a sziilok kdzosen dontenek, ha
a csaladon kiviil é16 gyerekrdl van szo, tehat ebbe a folyamatba beleszdl a mostohasziilé
is. Nyilvan a nagy értéke miatt. Osszességében ez a klaszter a csaladban é16 gyerekek
tekintetében probal tigy viselkedni, mit a hagyomanyos csaladmodellben €16 csaladok,
fontos, hogy ezt a képet lattassak magukrol a kiilvilag szamara. A csaladon kiviil é16 gye-
rek szerepe azonban tényleges mostohagyerek-szerep, a vele kapcsolatos dontéseket az
6t neveld sziilé hozza meg. A csaladon kiviil all6 gyermekr6l van szo.

2. klaszter: Hagyomanyos csaladként miikodé mozaikcsalad, amelyben a csaladon kiviil
¢16 gyermek szerepe részben meghatarozo.

Tartdés parkapcsolatra torekvO, csaladcentrikus, passziv, szellemi beallitottsaga
klasztercsoport. A szabadidejét otthon szereti eltdlteni, nem megy a dolgok elébe. Sza-
mara a szabadidd a pénzkeresetnél is fontosabb, a munkéjaban is inkabb elvarja, hogy a
dolgok megtdrténjenck vele, mintsem elébiik menne. Szellemi beallitottsagtak, sziveseb-
ben dolgoznak egy csapatban, mint vezetoként.

Kozépfoku végzettséggel, vagy szakképesitéssel rendelkezd ndi klaszter. 92%-uknak van
sajat gyereke, 8%-uk nevel mostohagyereket és 25%-nak van csaladon kiviil is gyereke.
Havi nettd jovedelmiiket tekintve alacsony jovedelemkategoriaba esnek (58%-uk 70-130
HUF/ho kozott, 17%-uk 70 ezer HUF/ho alatti keresettel rendelkezik). A napi cikkek
esetében itt is alapvetden néi dontésrél van szo, mig a nagybevasarlas kozos dontés. A
csolatos a dontés, akkor kozds, de a csaladban ¢l gyerekek ruhdzatanak tekintetében a
n6 dont egyediil, fiiggetleniil attol, hogy ki a vér szerinti sziilgje a gyermeknek. Ha azon-
ban a csaladon kiviil é16 gyerekrdl van szo, akkor kézdsen dontenek a vasarlasrol. Tehat
valamennyire részt vesznek a csaladon kiviili gyermekkel kapcsolatos dontésekben is.
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Az iskolaztatasi dontés alapvetden kdzos, &m a csaladon kiviil €16 gyerek tekintetében az
Ot neveld sziil donti el. Igaz ez a mobilszamla fizetésére is, valosziniileg ebben a tipusu
mozaikcsaladban a sziilok a kisebb értéka termékek esetében részt vesznek a csaladon
kiviil é16 gyerek életében, de a dragabb termékek vagy az iskolavalasztasban mar nem
vesz részt az 6t nem neveld sziilo.

3. klaszter:Hagyomanyos csaladként miikod6é mozaikcsalad, amelyben a csaladon kiviil
¢é16 gyermek szerepe nagymértékben meghatarozo.

Csaladcentrikus, aktiv gyakorlatias. Az innovaci6 irdnt nyitottak, szivesen és gyakran
probalnak ki uj termékeket és markakat is, nem nevezhetéek markahtinek. Szabadidejét
is szivesen tolti el az otthonabdl kimozdulva, de a csaladjaval. Szamukra fontos a pénz,
vasarlasi dontéseiben impulzusvasarlo.

Ez az egyetlen alapvetden férfi klaszter. Tehat az attitGidallitdsok alapjan torténd
klaszterbesoroldsban a mozaikcsalddosok tekintetében a férfiak egy csoportja markéan-
san elkiilonill. Szakképesitéssel vagy kozépfoku végzettséggel rendelkeznek, 93% van
sajat gyereke, 7%-uk rendelkezik mostohagyerekkel, 21%-nak van a csaladon kiviil €16
gyereke. Havi nettd jovedelmiiket tekintve 50%-nak van 70-130 ezer HUF/ho, 28% 131-
250 ezer HUF/ho fizetése. A csaladon belli vasarlasi dontésekre jellemz0, hogy altalaban
kozodsen hozzak meg dontéseiket, igaz ez a napi cikkekre, vagy a nagybevasarlasokra
is. A haztartadsban €16 sajat, de nem k6z0s gyerek ruhdinak vaséarldsakor mar megoszlik
a klasztertagok véleménye: egyediil dont, a vér szerinti sziild vagy pedig megbesz¢li a
parjaval-mindharom valasz hasonl6 aranyban fordult el6 a klasztertagok esetében. Ebben
a klaszterben fordult eld eldszor, hogy a haztartason kiviil é16 gyermekkel kapcsolatos
vasarlasi dontések, iskolavalasztasi kérdések is k6zos dontésnek szadmitanak. Kivételt
képez az a vér szerinti gyerek, aki a n6hdz tartozik, mert a mobilszamlajat a vér szerinti
anya fizeti.

4. klaszter: Hagyomanyos csaladként miikod6 mozaikcsalad, amelyben a csaladon kiviil
¢l6 gyermek szerepe nincs.

Partnerkdzpontt, passziv, fontos szamara a kiilvilag véleménye. A klasztertagok otthon-
ok, elsé sorban a parjuk a fontos szamukra. Nem szeretik kiprobalni az ijdonsagokat.
Vezet6 tipus, nem csapatjatékos, vasarlasi dontéseit is racionalisan hozza meg, nem im-
pulzusok alapjan. Kitartd, képes a nehézségekkel szembenézni.

Tobbségiik kozépfoku végzettségii nd, akik atlagos jovedelemmel rendelkeznek. 95%-
nak van sajat gyereke, 5%-nak mostohagyereke, a csalddon kiviil nevelddd gyerekek
aranya viszonylag nagy: 38%. A vasarlasi dontések meghozatala a klaszteren beliil eltér
a korabbi csoportokétol.

Nem csak a napi cikkek, hanem a nagybevasarlasok tekintetében is a né dont. A csalad-
ban ¢éldkkel kapcsolatos vasarlasi dontéseket kozdsen hozzak meg, am a csaladon kiviil
¢l6 gyerekek tekintetében az dket neveld sziilé dont. Igaz ez a ruhavasarlasra, a mo-
biltelefon szama fizetésre, a nagy értékl ajandékvasarlasra, de még a nyaralasokra sem
viszik el a csaladon kiviil ¢l6 gyerekeket. Ez a klaszter els6 sorban nem csaladcentrikus,
hanem a parjuk fontos a szamukra. A vasarlasi dontéseikbdl egyértelmtien kidertiil, hogy
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a csaladon kiviil é16 gyereket nem veszik figyelembe, nem tekintik semmilyen mértékben
sem a csaladhoz tartozonak. Meglepé modon ez nem csak a csaladon kiviil é16 mosto-
hagyerekekre, hanem a vér szerinti gyerekekre is igaz. A mélyinterjus kutatasomban is
készitettem interjut olyan anyakkal, akik elmesélték, hogy a volt parjuk a kdzos gyere-
kekkel kapcsolatos anyagi terhek vallalasaban csak a kotelez6 mértéket veszi figyelembe
és nem tobbet.

4. Kovetkeztetések

A mozaikcsaladok vasarlasi dontéseiket hagyomanyostol eltéré modon hozzak meg, jel-

legzetessége, hogy a csaladtagok specialis rokoni kapcsolatai miatt sokkal tobb konflik-

tust kell megoldaniuk, mint a hagyomanyos csaladmodellben ¢él6knek. Ugyanakkor a

mozaikcsalddok sem tekinthetk homogénnek. Tanulmanyomban a vasarlasi dontések

vizsgélatan keresztiil ravilagitottam arra, hogy a mozaikcsaladok korabbi pszichologiai

és szociologiai megkdozelitése és tipizaldsa mellett Gijabb tipusok is azonosithatéak. A

kutatas eredményeit 6sszefoglalva elmondhat6, hogy — ellentétben a korabbi kutatasok

eredményeivel — a mozaikcsaladok mindennapi életében, konfliktusaiban és ezek megol-

dasaban nem feltétleniil a csaladhoz csatlakozott felnétt, vagy gyerek neme, életkora, a

csalddon kiviil é16 gyerekek szama — tehat a csalddszerkezet — a meghatarozo, hanem az

abban ¢é16k egymassal kapcsolatos viszonyai, alkalmazkodasi képessége, egymas elfoga-

dasanak, az egymasért torténd feleldsségvallalas mértéke.

Bar a mozaikcsaladok megjelenése nem uj keletii dolog, aranyuk novekedésével poten-

cialis célcsoportot jelentenek a jovO szakemberei szamara. A vilaghalon barangolva val-

lalatok hirdetik termékeiket és szolgaltatasaikat a mozaikcsaladok részére. Amennyiben

célesoportként tekintjitk a mozaikcsaladokat, a termékfejlesztés és eladas teriiletén elsd

sorban a problémaik megoldésara kell fokuszalni. A kdvetkezd termékeket kifejezetten

mozaikcsaladban ¢él0k szdmara késziiltek, pusztan csak fantdzia kérdése a termékskala

bévitése:

* naszajandék mozaikcsaladok szamara (a csalad sokszinliségét bemutatd gyertya, kép,
idvozlokartya, csaladfa),

» konyvek, szakmai kiadvanyok mozaikcsaladban él6knek (kiilon apaknak, anyaknak,
gyerekeknek, testvéreknek),

* oktatd videok és cd kiadvanyok, szamos jo tanaccsal és bemutatdval, a harmonikus
csaladi élet kialakitasa céljabdl,

*  kiilonbozo polok, amelyek a mozaikesalad elfogadasat hirdetik,

« tanacsado konyv anyaknak, hogyan menedzseljenek egy mozaikcsaladot.

Nem csak termékek, hanem szolgaltatasok teriiletén is célcsoport ma mar egy mozaikcsa-

lad. Természetesen a vasarlasi dontéseken tul problémat jelent a pénz kezelése, a bizto-

sitdsok és az oroklés is. Az alabbi szolgaltataslista kifejezetten mozaikcsaladok szdmara

késziilt:

* bankszamla-kezelése a mozaikcsaladon beliil, tanacsadas, szoftvertamogatassal
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» tanacsado blogok, oldalak, ahol pszicholégusok, pedagdgusok, mozaikcsaladokban
¢lok ajanljak szolgaltatasaikat

» moderatorok mozaikcsaladok konfliktusainak rendezésére

A vallalati menedzsment ¢s a human erdéforras kezelés gyakorlata szempontjabol a mozaik-
csaladosok szamos kihivast is jelentenek. Esetiikben tobb gyermek ellatasarol, bonyolultabb
¢lethelyzetek megolddsarol beszéliink. A mozaikcsaladosokkal kapcsolatos vallalati gyakorlat
napjainkban kezd kialakulni, egységes és jol bejaratott modszerekrdl még nem beszélhetiink.
A kutatas korlatait els6 sorban a regionalis jelleg (nagyrészt a nyugat-dunantuli régiobol
szarmazd minta), masrészt a hdlabdas mintavételbdl fakadé minta homogenitas (nagy-
rész hasonl6 tarsadalmi rétegbdl szarmazo csaladok) jelenti. A kérd6ives megkérdezés-
ben azokat a termékeket és szolgaltatasokat érintettem, melyek vasarlasaval kapcsolatos
konfliktusok a kvalitativ kutatdsban is felszinre kertiltek.
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Osszefoglalé

A kérdés ordk téma a séripar szamara, de az elmult harom évben Magyarorszdagon ta-
pasztalhato trendek — elsésorban az izesitett, valamint az izesitett alkohol- és cukor-
mentes sorok — térnyerése miatt kiilonosen aktudlis. Napjainkban a sériparnak szamos
nehézséggel kell szembenéznie és ahhoz, hogy az dgazat sikerrel vegye az akadalyokat
a gyartoknak torekedniiik kell az innovaciora, valamint nyitniuk kell a hagyomadnyos —
fokent 25-35 év kozotti ferfiak — mellett uij célcsoportok felé. Kutatasunk célkitiizései kozt
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szerepelt a 18 év feletti magyar nok sorfogyasztasi és -vasarlasi szokdsainak megisme-
rése, a nemfogyasztas okainak feltarasa, a hazai sormarkdk és -reklamok nék korébeni
ismertségenek vizsgalata, valamint a nok markahiiségének elemzése. A kutatasi ered-
mények tiikrében javaslatot tettiink a néi célcsoport elérését szolgalo, altalunk legha-
tasosabbnak vélt kommunikacios eszkézokre. Jelen tanulmanyunk egy alapozo kutatds
részeredményeit mutatja be azzal a céllal, hogy a ndi célcsoport legfobb sorfogyasztasi
szokasait kérvonalazza, és ezzel megalapozza a kdvetkezd kutatasi fazist, mely a lehetsé-
ges célpiacok jellemvondsainak arnyaltabb megismerését szolgalja.

Kulcsszavak:fogyasztoi és vasarloi magatartas, integralt marketingkommunikacio, pri-
mer kutatas, soripar

1. Bevezetés

1.1. A téma aktualitisa

Magyarorszagon az 1990-es évek elején az egy fore jutd sorfogyasztas még meghaladta
a 100 litert, napjainkban ez a szam alig éri el a 60-at. Mivel a hazai soripar meghatarozé
szerepl6i 2011-ben kozel 61 milliard forint adot fizettek be a magyar allamnak és koz-
vetleniil 1 700, kozvetve pedig 26 000 féfoglalkoztatdsdhoz jarulnak hozza, érzékenyen
érintené az amugy is nehéz idoket €16 hazai gazdasagot, ha az iparag leszallo agba kertil-
ne. (MSSZ, 2011)

Legtobbszor azt halljuk, hogy a magyar egy borivé nemzet, am véleményiink szerint leg-
alabb annyira sorivo is. A KSH altal 2012 juniusaban kozzétett Statisztikai tiikor szerint
(1. abra) hazankban az alkoholfogyasztas folyamatosan csokkenétendenciat mutat, de a
szeszesitalok koziil els6helyen még mindig a sor (36,2%) all, €s 2010-ben a bort (29,5%)
megeldzték az égetett szeszes italok (34,3%). (KSH, 2010)
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1. dabra
A bor és a sor egy fore juto fogyasztisanak alakulasa 1990-2010 (liter)

Liter
120.0

10:5,1

100,00 4
726

a0.0
66,4

60.0

40.0

263 238 134

1980 1895 2000 2005 2008 2010

O Bor M sor

Forras: KSH — Statisztikai tiikor — Az élelmiszer-fogyasztas alakulasa 2010, 2012/42

Azonban azt is fontosnak tartjuk megvizsgalni, hogy mi okozta a sorfogyasztas ilyen
mértékii visszaesését az elmult években. A féokok kozt emlithetdk a tarsadalmi valtoza-
sok, hisz olyan sorfogyaszté tarsadalmi rétegek, csoportok, mint a banyaszok és egyéb
ipari munkasok eltlintek. A sor folyamatosan dragult és a vasarlok attértek az Gjonnan
megjelend ,kannds” borokra. A fiatalok korében nem volt divat sort inni, és olyan tévhi-
tek is elterjedtek, mint hogy a sor hizlal. (L.K., 2003)

A szocializmus alatt folyamatosan romlott a sorok mindsége, igy az 0j gyartulajdono-
soknak nehéz volt elfeledtetni a vevokkel a markakhoz kapcsolddd negativ asszociacio-
kat, ehhez komoly marketingkommunikécios aktivitasra volt sziikség. A helyzetet tovabb
rontotta az EU csatlakozas utan megjelenéimport sorok hada, a jovedéki add emelése és
a hlivos nyarak is. Emellett emlithetnénk még az Gjonnan megjelendegészségtrendeket,
melyek az alkoholmentes italok irdnyaba forditjdk a fogyasztokat. (Jaromi, 2003),
(Férian, 2005)

Jelenleg a csokkendsorfogyasztasi tendencia mellett a legnagyobb gondot az okozza a
gyartoknak, hogy a kereslet a nagyon olcsd, promdcios termékek felé fordult, igy a pré-
mium kategoéria szenvedi el a legnagyobb veszteséget. Az értékesités csokkenése legin-
kabb a vendéglatohelyeken és a kisboltokban érezhetd, a nagy bevasarlokdzpontokban
kevésbé, mivel itt kaphatdak a legolcsobb termékek. Réadasul 2013. januar 1-jén a sor
jovedéki addja 10%-kal ndtt (a tobbi alkoholterméké 15%-kal, kivéve a pezsg6t, ami
szintén 10%-kal), ami dragulast eredményezett a kereskedelmi forgalomban.
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A hazai piac telitett, a megndvekedett adoterhek miatt romolhat az 4gazat nyereségessége
és az elmult két év soran tapasztalhatd novekedés is megtorpanhat 2013-ban.
Megitélésiink szerint ahhoz, hogy a soripar képes legyen szembenézni a nehézségekkel
és novekedni tudjon, torekednie kell az innovaciora. Emellett megoldast jelenthet az is,
ha a gyartok 0j célcsoportok felé nyitnak.

Mint mar emlitettiik, a mai fiatal generacio kdrében nem olyan népszerti a sdrfogyasztas
(inkabb az édes izii, cukros idit0khdz szoktak, a sor keserti ize kevésbé vonzo szamukra).
Negativan hat a piaci keresletre a kedvezdtlen demografiai valtozas is: a fiatalok sza-
ma egyre csokken, amibdl arra kovetkeztethetiink, hogy sziikiil a potencialis fogyasztok
kore. A sorgyartok hagyomanyos célcsoportja foként a 25-35 év kozotti férfiakbol all, de
a fent emlitett okokbdl kifolyolag ugy véljiik, ezen valtoztatniuk kell, ki kell terjeszteni-
ik vasarlokozonségiiket a nékre és az idésebb korosztalyra egyarant, ha szinten akarjak
tartani, esetleg novelni forgalmukat.

1.1.2. A nék és a XXI. szazad

A ndk tarsadalmi szerepe az elmult tobb mint 50 évben jelentés valtozasokon ment ke-
resztiil. Ezek a valtozasok a legmarkansabban a munkaerdpiacon tapasztalhatoak, a gaz-
dasagilag aktiv nék aranya folyamatosan emelkedik. (Pongracz, 2005) Azaltal, hogy a
nok sajat keresettel rendelkeznek, mint fogyasztok is megerdsodtek, a koltések tobbségé-
ért 0k felelnek. A munka, a gyereknevelés és a haztartas egyideji vezetése altal a csaladi
dontésekben is elotérbe kertiltek, mar nem kizarélag a férfiak az elsédleges dontéshozok,
a ndk novekvo szerepérdl szamol be szamos friss kutatas (2. abra).

2. abra
Mirdl dont a né, és mirdl a férfi? (%)

0% 20% 40% 60% B80% 100%

Elelmiszer vasarlasa

Egécrsépet, s2épsépet s20lgdlo
termékek vasirldsa

Cszladi penz- &5 bankigyek
Autd vicirliza

Gondoskodas gyerek(ek)rdl otthon

Otthonon kivili szarakozas, peldaul
film, koncert, étterem, stb. kivdlasztisa

B Ferfi WNo M Mindketto egyforman
Forras: Marketinginfo.hu, 2011
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A ndk a vasarlast nemcsak heti rutin feladatnak tartjdk, hanem élvezetbdl teszik azt,
nemcsak sajat részre, hanem szeretteiknek is valogatnak. A luxusért hajlandoak tobbet
is fizetni, de inkabb a jo arukat keresik megfizetheto aron. Jellemz6 még rajuk az impul-
zusvasarlas. Szeretnek felfedezni 1j dolgokat, nyitottak a technologiai ujdonsagokra is. A
néknek csupan fele kotelezi el magat valamilyen marka mellett, szivesen probalnak ki 1j
dolgokat, akar ij markakat is. Mivel fogékonyabbak az akcidkra, kiilonféle learazasokra,
ezért nem mindig ragaszkodnak a megszokotthoz, kisérleteznek. (NRC, 2011)

1.1.3. A nék és a sor

A sort évezredekre visszanyulo torténelme soran fogyasztottak ndk és az erésebbik nem
képvisel6i egyarant, valahogy mégis inkabb a ,.férfiak itala” jelz6 ragadt ra. Pedig a le-
gendak szerint a sort egy no talalta fel 7000 évvel ezel6tt Mezopotamiaban, mikdzben
tonkolybuzabol 6si kenyeret készitett. Az 6kortol kezdve a kdzépkori céhes sorfézés elter-
jedéséig szamos példa mutatja, hogy a folyékony kenyér elkészitése bizony az asszonyok
feladata volt. Az 6kori Babilonban nék {izemeltették a sorhazakat, a germéan 6smondaban,
az Eddaban, pedig egyenesen a nok privilégiumaként irjak le a sorfézés mesterségét. Ok
ugyanis azt tartottak, hogy mivel a nék adnak életet gyermekeiknek, csak 6k lehetnek
képesek arra, hogy a gabonat aranylé nediivé valtoztassak. A céhes, majd az ipari mére-
teket 01t6 sorfozés elterjedésével szorultak csak ki a gyengébbik nem képviseldi az iist
mellél. Am a holgyek nemcsak a sorfozésben, hanem annak elfogyasztasaban is jocskan
kivették résziiket. Mindezek ellenére a sorrdl elterjedt, hogy leginkéabb a férfiak itala, és
véleménylink szerint ez az allitas napjainkig erdsen él.(Vétek-Eipl, 2003)

Ugy gondoljuk nagy hiba volt, hogy a ndk kikeriiltek a soripar 1atokorébél, épp itt az ide-
je, hogy ujra szamitasba vegyé¢k 6ket, mint idealis célcsoportot. Eppen ezért dontéttiink
ugy, hogy megvizsgaljuk a 18 évnél id6sebb magyar ndk sorfogyasztasi €s -vasarldsi
szokasait szekunder adatforrasok elemzésével és primer kutatasi modszerekkel.

2. Anyag és médszer

Kutatasunk f6 célja a 18 év feletti magyar nok sorfogyasztasi és -vasarlasi szokasai-
nak megismerése, valamint a nemfogyasztas okainak feltarasa volt. Emellett vizsgaltuk
a hazai sormarkak ¢€s -reklamok ismertségét, a sormarkakhoz vald lojalitast. A kutatasi
folyamat harom fazisra épiilt:

e szekunder adatelemzés,

 kvalitativ alapoz6 felmérés és

+ kvantitativ vizsgalat.

Jelen tanulmanyban a kutatasi projektiink masodik €s harmadik fazisaban végzett fo-
gyasztol felmérések fobb eredményeit szeretnénk bemutatni, ezért eme kutatdsi szaka-
szok modszertani hatterét fejtjiik ki részletesebben.

Primer vizsgalatunk els6 részeként egy feltard kutatast végeztiink, melynek célja a felndtt
korti magyar nék sorfogyasztasi szokasainak és vasarlasi dontést befolyasold tényezoi-
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nek megismerése volt. Ezentul szerettiik volna megismerni, hogy mely tényezdk gatoljak
leginkabb a ndket a sor fogyasztasaban. A kvalitativ kutatds soran 5 paros interjut készi-
tettiink, félig strukturalt vezérfonal segitségével.
Az interjuk soran az elobb emlitett témak mellett vizsgaltuk még a ndkkel és a sorfo-
gyasztassal kapcsolatos sztereotipiakat. Kivancsiak voltunk arra, hogy a folyékony ke-
nyeret nem fogyaszté nék milyennek latjak sort fogyasztd holgytarsaikat. Valaszt ke-
restiink arra a kérdésre is, hogy vajon milyennek gondoljak a nék a jovo sorét, hogyan
képzelik el torténetének tovabbi alakuldsat. Végiil, de nem utols6 sorban, az interjuk
keretében teszteltiik a hazai sormarkak ismertségét és kikértiik azok csomagolasarol és
reklamjairol a résztvevo holgyek véleményét.

A paros interjuk alanyainak kivalasztasakor torekedtiink a heterogenitasra, az egyik alany

esetében sziiréfeltétel volt, hogy olyan 18 év feletti n6 legyen, aki szereti a sort és az el-

mult egy honapban fogyasztott is, a masik résztvevd esetében, pedig, hogy 18 év feletti

nd legyen, aki nem szereti a sort, de szokott alkoholt fogyasztani. A paros interjikra 2012.

szeptember 17. és szeptember 25. kozott keriilt sor Budapesten.

Kvantitativ kutatasunk sordn — a paros interjuk eredményei alapjan — Osszeallitott,

35 kérdésbol allo sztenderdizalt kérddivet alkalmaztunk. Két fazist mintavételt valositot-

tunk meg: online adatfelvételt és az idésebb korosztaly elérése érdekében a hagyomanyos

paper pencil interjut. A 2012. oktdber 13. és oktober 20. kozott zajlo kvantitativ kutatés
eredményeként 113 értékelhetd kérddivet kaptunk.

A kérd6iv témakdrei az alabbiak voltak:

o sorvasarlasi és sorfogyasztasi szokasok, ezen beliil kozponti targyként szerepelnek a
vasarlast befolyasolo tényezok, valamint helyet kaptak markahiiséggel kapcsolatos
kérdések is

» sorreklamok ismertsége, megitélése, a ndk sorhoz vald viszonya,

« személyes adatok, szociodemografiai ismérvek.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. A kvalitativ kutatdsi fazis konklizioi

3.1.1. Vélemények a sorrol

A péros interjuk elemzésébdl kideriilt, hogy minden altalunk megkérdezett n6 kdstolt mar
¢letében valamilyen sort, de a nem kedveldk tabora kesertinek és buborékosnak talalja az
aranylo nediit és a szagaval sem tud megbaratkozni. Veliik ellentétben a sort szereté hol-
gyek mar gyerekkorukban megizlelték, és olyan jelzékkel illetik, hogy ,kellemes”, ,,j6
hideg”, ,,jol esik”, ,,innék egyet”, . frissit”, ,,idit6”, ,,0ltja a szomjat”. Mindannyian egy
igazi ,tarsasagi italnak” tartjak, ami joval gyengébb és egészségesebb a tobbi szeszesital-
hoz képest. Van, akibdl a nagy meleg, van, akibdl egy jo ebéd vagy vacsora, esetleg egy
jO tarsasag valtja ki a sor irdnti vagyat.
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3.1.2. A sorrel kapcsolatos sztereotipidak

Interjhalanyaink szerint — fiiggetleniil attdl, hogy sort szeretd vagy azt elutasitd holgyrdl
van sz6 — a sor nem hizlal jobban, mint egy iiditd, plane ha az ember mértékkel fogyaszt-
ja. Elavultnak tartjak azt a mondast, hogy a sor a férfiak itala, szerintiik a nék ugyanugy
szerethetik a folyékony kenyeret. Ugy gondoljak ill6, ha egy né sort iszik, csak mértékkel
¢és megfelelden viselkedve tegye azt.

A megkérdezett ndk szerint a férfiak tobbsége elfogadja, ha egy nd sort iszik, de vannak,
akik azért még racsodalkoznak erre. Tobben allitjak, hogy a ndk egymasra néznek inkabb
furcsan, ha sort iszik egyikiik, de mara mar ez is eltlinében van.

A férfi és a ndi sorivas kozott az elfogyasztott mennyiséget tartjak a legnagyobb kii-
I6nbségnek. A ,,ndk csak sziircsdlgetnek™ és nem szamit nekik az alkoholtartalom, a sort
inkabb 1dit6 jellege és a tarsasdg miatt valasztjak.

3.1.3. Sorfogyasztasi szokasok

Az altalunk megkérdezett sorfogyasztd nok nagyobb gyakorisaggal isznak alkoholt, mint
a soOrt nem szeretd tarsaik, és éppen a folyékony kenyér az, amit akar napi rendszeres-
séggel elfogyasztanak, de leginkabb a heti egy-két alkalom a jellemzd. A tobbség szerint
kivalo tarsasagi ital, de van olyan is, aki egyediil is fogyasztja 6nmaga megjutalmaza-
sdra egy farasztd6 munkanap utdn.Fontos hangsulyozni, hogy ha kiilonleges alkalomrol,
tinneprdl van szo, akkor a sor helyett inkabb exkluzivabb alkoholt preferdlnak, példaul
valami roviditalt. A ,,csajos beszélgetéseknek” ugyanugy kelléke, mint a vegyes barati
tarsasagok talalkozojanak. A parkapcsolatban él6k gyakran emlitették, hogy szivesen so-
roznek egyiitt parjukkal, foként otthon, esetleg sziik csaladi korben, a szorakozohelyeken
torténd fogyasztas a kor elérehaladtidval azonban hattérbe szorul. Fiatalon a bulit, id6-
sebb korban a nyugalmat testesiti meg a sor, a pihenéssel, kikapcsolddassal kotik dssze.
Egy-egy alkalommal 1-2 doboz sort fogyasztanak, estébe nyuld beszélgetések alkalma-
val esetleg 3-4 is elfogy. Az alanyaink leginkabb a vilagosabb soroket kedvelik, de nem
zarkoznak el semmilyen Ujfajta iz kiprobalasatol sem, kivancsiak, szivesen kisérleteznek.
Tobb markat preferalnak, multi-markahiiek, ha van is kedvenc sérmarkajuk, nem jellem-
706, hogy mindig azt vasarolnak. Azok a nékazonban, akik nem kimondottan sérfogyasz-
tok, inkabb azt isszdk, amit a tarsasaguk, vagy amit el6szor meglatnak, esetleg azt a sort,
amit strin reklamoznak a tv-ben, tehat nagymértékben befolyasolhatok. Ellenben sort
kedveld tarsaikra alig van hatassal a média, inkabb az akciokkal lehet ravenni Oket egy
adott marka fogyasztasara. A résztvevok az alkoholmentes sorokkel szemben elutasitoak
voltak, a gyliimdlcsos soroket kiprobaljak, de jobban kedvelik a tradicionalis, keserti, ha-
gyomanyos izeket.

3.1.4. Sorvasarlasi szokdsok

A sort szeretok heti rendszerességgel vasarolnak sort, altalaban sajat fogyasztasra, ven-
dégvaronak vagy barati osszejovetelekre. Egy-egy alkalommal 1 000-1 500Ft-ot kolte-
nek erre a termékre, figyelik, hogy kedvenc markaik koziil melyik akcids. A sort nem
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kedveld ndk szintén vasarolnak, am Ok csak azt veszik meg, amit kérnek t6liik, nem ér-
deklik 6ket sem az ar, sem a hirdetések. Tobbségiik dobozos kiszerelésben vasarol, mert
azzal ,kevesebb a macera”. Vendéglatohelyeken az livegest preferaljak a csapolttal szem-
ben, mert annak ,,megbizhatobb a mindsége”. Nem meglepetés, hogy a megkérdezett ndk
szinte mindegyike hiper —vagy szupermarketben vasarolja meg a sort, mivel legtobbszor
a nagybevasarlassal egybekapcsoljak, am a sort szereték tobb aldozatra képesek, akar a
kisboltba vagy italnagykerbe is elszaladnak, ha sziikséges. Erdekes, hogy az interjuk so-
ran az deriilt ki, hogy a ndk sem csapolt, sem iiveges sort nem isznak (vagy csak nagyon
ritkan), mégis ha szoba keriil az ajandék, poharra és livegnyitora vagynak. Feltételezé-
siink szerint tudat alatt mégis csak ezeket preferaljak a dobozos sorrel szemben, csak
éppen kényelmi szempontok miatt nem azokat vasaroljak. Nagyon oriilnének, ha a sorok
kisebb, 1-2 deciliteres kiszerelésben is kaphatoak lennének, igy hamarabb vasarolnanak
meg Uj, ismeretlen termékeket is.

3.1.5. Kreativ kérdések eredményei

A sort a n6k tobbsége egy jo kiallasu férfinak képzeli, inkabb fizikai munkasnak, mintsem
oltonyosnek. Az a sztereotipia, hogy a sort fogyasztok pocakos, kopasz, iddsebb férfiak,
a sort nem szeretd holgyek korében még a mai napig megjelenik. A jovo sore az ala-
nyok szerint a hagyomanyos, a tradicionalis iz, ez az, ami biztos, hogy fennmarad. A sort
szeretd és a sort nem szeretd ndék hasonloan jartasak a magyar sorok szlogenjeiben, bar
tobbségiik azt allitja, nemigen néz rekldmokat. A sort szeretd ndk inkabb a hagyomanyos,
tradicionalis sormarkakat ismerik, tigy mint Soproni, Borsodi, Dreher, a sort nem szere-
tok pedig a Borsodi mellett az Gjdonsagokat, lasd Pécsi Radler. A csomagolasok koziil
csak a Heinekenrdl mondhato el, hogy kivétel nélkiil felismerték. Mivel foként dobozos
soroket vasarolnak, az iivegeseket egyaltalan nem ismerik. A reklamfilmek tobbségét 1at-
tak mar a tv-ben, de egyik sem 0sztondzte Sket sorvasarlasra, szerintiik szinte mindegyik
a férfiaknak szol. Oriilnének, ha lenne sorreklam ndéknek, ami valdszinii nem tetszene a
férfiaknak, de nem is fogna vissza 6ket a sérfogyasztasban.

3.2. A kvantitativ kutatds eredményei

A kvantitativ kutatds sordn a résztvevok jelenlegi sorfogyasztasi és -vasarlasi szokdsait
vizsgaltuk. Mivel ugy gondoljuk, hogy bizonyos esetekben a nemfogyasztok is vasarol-
nak, ezért a kérdbivet ezzel a témaéval inditottuk.

A megkérdezett ndk 76%-a vasarol sort valamilyen rendszerességgel. Az adatokbol
viszont vilagosan kideriilt, hogy a folyékony kenyeret foként azok vasaroljak, akik fo-
gyasztjik is egyben (Y = 0,84). Osszességében elmondhato, hogy a nék kdzel 50%-a
rendszeresen iszik és vasarol is sort.

Megvizsgaltuk, hogy a sorfogyasztas és a valaszadok kora kozott van-e dsszefiiggés, a
kalkulaciénk szerint nagyon gyenge a kapcsolat (Csuprov T = 0,14, Cramer C = 0,18),
tehat nem mondhatjuk azt, hogy valamelyik korcsoport inkabb sorfogyasztd. Kiilonbség
rajzolodik ki viszont a kedvenc sorfajtak tekintetében, a 40 év alatti holgyek a gylimol-
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csos soroket, mig a 40 felettiek a vilagos soroket preferdljak. Meglepd, hogy a megkér-
dezettek 41%-a a gyiimdlcsos sort jelolte meg, mint kedvenc sorfajtat, ami ellentmond
a paros interjuk eredményének, ahol a hagyomanyos izii sor volt a befuto. A ndk koré-
ben nagyon magas az izesitett sorok kiprobalasi ardnya, kozel 50%-uk ujrafogyasztonak
mondhatd (3. abra). Az alkoholmentes soroket a valaszadok nem szeretik, még akkor sem
valasztjak 6ket, ha vezetniiik kell, inkabb valami mast isznak.

3. abra

Az izesitett sorok kiprobalasi aranya a megkérdezett nok korében (%)

Nem kostoltam ] 14%

[gen, kostoltam, de nem

£
fogyasztom ' | 37%

Igen, kostoltam és fogyasztom | | 49%

M = 113fd

Forras: Sajat kutatas, 2012

A ndk altaldban tarsasdgban fogyasztanak sort, fél liternél nem tobbet, de jo hir a
sorgyartoknak, hogy teszik ezt minden évszakban, legyen sz6 tavaszrol vagy télrdl. Fi-
gyelembe kell azonban venniink, hogy a megkérdezettek altalaban nem valaszolnak tel-
jesen 6szintén az alkoholfogyasztas gyakorisagaval és mennyiségével kapcsolatos kér-
désekre, igy feltételezhetjiik, hogy a sorfogyasztas mértéke a kapott értéknél magasabb.
A vendéglatohelyen torténd csapolt sor fogyasztasa visszaesett, leginkabb a valsag hata-
sara, valamint a kor elérehaladtaval az otthoni sérfogyasztas sokkal jellemzdbb, féként
ha parkapcsolatban ¢16 néket vizsgalunk.

A legtobb kitolté dobozos sort vasarol, foként hiper- és szupermarketekben, alkalman-
ként kevesebb, mint 1 000 Ft értékben.

Esetlikben az ar, az iz és a design, ami szamit, kostoltatasokkal, akciokkal és azonnali
nyereményekkel is jollehet hatni rajuk.

3.2.1. Vélemények a reklamokrol és sztereotipiakrol

A viélaszadd holgyek tobbsége ugy gondolja, hogy a sor nemcsak a férfiak itala és elfo-
gadhatonak tartja a kulturaltan és mértékkel torténd ndi sorfogyasztast. A legmeglepdbb
eredmény, hogy a sorfogyaszté ndk hizlalobbnak gondoljak az italt nemfogyaszto tarsa-
iknal.
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A kvantitativ felmérés résztvevoi is azt allitjak, hogy a sorreklamok nincsenek rajuk hatas-
sal, ugy gondoljak, hogy azok foként a férfiaknak szélnak. Ismerik 6ket, de nem szeretik.
Ugy vélik egy néknek szol6 sérreklam nem érintené negativan a férfiak sorfogyasztasat.

3.2.2. Markahiiség

Mind a szekunder adatforrdsok, mind a kvalitativ kutatas eredményei arra vilagitottak ra,
hogy a ndkre inkabb a multi-markahiiség jellemzd, éppen ezért kivancsiak voltunk, mit
tar fel a kérddiviink.

Nagyon alacsony az egyetlen markat fogyaszt6 ndk aranya, csupan 6%. A tobbség (76%)
évente 2-5 markat fogyaszt, sét 18% még ennél is tobbet 5-10 vagy akar 10 folotti
markavarianst (4. abra). Nyugodtan kijelenthetjiik, az altalunk megkérdezettnék multi-
markahiiek.

4. abra
A nék dltal az elmult egy évben fogyasztott markak szama (%)

1

M 2-5

W 5-10

M 10-nél tobbet

N = 79fo

Forras: Sajat kutatdas, 2012

Erdekes, hogy tobbségében nem azokat a sérmarkakat fogyasztjak, amelyeket kedvenc-
nek mondtak, ugy tliinik az ar nagyobb befolyassal bir a vasarlas pillanataban, mint a
markanév.

3.2.3 A nemfogyasztas okai

Semmi kétség afeldl, hogy a nemfogyasztas legfobb oka a sor keserti ize. Ezt a tényt ko-
veti, hogy a megkérdezett ndk 15%-a egyaltalan nem szereti az alkoholos italokat. Ugy
gondoljuk, hogy igen magas azon holgyek aranya (9%), akik szerint a sér nem ndnek
valo ital.
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De a tény, hogy a nemfogyaszt6 valaszadok negyede hajland6 kiprobalni uj izeket, — mi-
vel még nem adtak fel, hogy megtalaljak a nekik tetsz0 izt — bizakodasra ad okot.

3.3. Javaslatok az eredmények tiikrében

A kérdés tehat, hogyan adjunk el valamit masnak és valaki masnak: torténetesen a keserii
sOrt, ami a férfiak itala, egy valtozatos izii, iiditd hatast, tarsasadgi nediiként a n6knek. Ho-
gyan tudndnk a sort népszeriibbé tenni a nék korében és meggydzni a nemfogyasztokat
legalabb a kiprobalasrol? Javaslatainkat a kovetkezdkben foglaltuk dssze:

A ndkre nem csak azért érdemes odafigyelnie a soriparnak, mert elkolthetd jovedelmiik
és vasarloerejiik nd, ezaltal potencialis fogyasztok, hanem azért is, mert rajtuk keresztiil
ujabb vevoket lehet elérni. Mint arr6l mar ejtettiink szot, a nék hozzak a vasarlasi don-
tések nagy részét, foként az élelmiszerekkel kapcsolatosan, igy ha ket meggy6zzik a
sor elényeirdl, parjuknak is ezt a terméket fogjak vasarolni, sét nagy eséllyel baratndiket
is meggydzik, hogy legalabb probaljak ki a folyékony kenyeret. Véleményiink szerint a
“szajpropaganda”, azaz a tarsadalmi csatorna az egyik leghatdsosabb eszkoz, mely a siker
kulcsa lehet.

A kutatasunk soran kideriilt, hogy a nék szivesen kisérleteznek és probalnak ki uj dolgo-
kat, és arra is fény deriilt, hogy a nemfogyasztas legfébb oka a sor keserti ize. Eppen ezért
hangsulyoznunk kell és a ndk tudomdsara kell hoznunk, hogy léteznek édes izli sorok is.
A csomagolast illetden a csatos iiveget javasoljuk — a kutatasi eredmények szerint ugyan-
is ez a nok tudatalatti kivansaga — és olyan egyedi design elemek alkalmazasat, ami segit
kitlinni az italnak a tdémegbdl, féként hiper- és szupermarketekben, ahol a legtobb né va-
sarol. A legfobb hangsulyt az értékesitési akciokra kell fektetni, azok koziil is leginkabb
az arengedményekre (5. abra).

5. abra
Javaslataink képekben

Nemfogyasztas legfobb oka a sdr keserl ize ) )
+ ‘ KOSTOLTATAS

A nok szivesen kiserleteznek

- ARENGEDMENY
HYPER- ES

iR EGYEDI DESIGN
g _ csomagolés, hogy kitinjén a _ SZUPERMARKET

témegbdl

Forras: Sajat szerkesztés, 2013
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3.3.1 A soripar szerepldinek egyiittmiikodési lehetdsége

Mind a szekunder adatforrasok, mind a primer kutatasok eredményei arra mutattak ra,
hogy a nék inkabb multi-markahtiek, néhany sorrel kapcsolatos sztereotipia maig él és
a nemfogyasztas legfobb oka az ital keserii ize. Eppen ezért a sorgyartoknak azt java-
soljuk, hogy eldszor kdzosen épitsenek fel egy kommunikacios stratégiat és magat a
sort, mint italt tegyék ismertebbé €és kedveltebbé a ndk korében, valamint 6sztonozzek
a nemfogyasztokat a kiprobalasra, mint tették azt hazdnkban a palinka és a magyar bor
esetében. Javasoljuk, hogy a Magyar Sorgyartok Szovetsége és a Magyar Turizmus Zrt.,
Agrarmarketing Centrum Igazgatosaga kozos kampanyt inditson a hazai sortermékek
népszerisitésére.

3.3.2. Javaslatok kiilonféle kommunikacios eszkozok haszndlatara

Mieldtt bemutatnank néhany javaslatunkat, a nék hatékony elérését szolgaldé marketing-

kommunikacids eszkozokre, hangsulyoznunk kell, hogy Magyarorszagon igen szigora

reklamszabalyozas van érvényben az alkoholos italok tekintetében, amit nem hagyhatunk
figyelmen kiviil.

Az integralt kommunikaciot tamogatjuk, amely 6sszehangolja a kiilonb6z6 csatornakat,

¢s az azokon keresztiil kozvetitett iizeneteket annak érdekében, hogy a fogyasztok tudata-

ban egy egységes és hatarozott kép alakuljon ki egy adott termékrdl. (Fazekas-Harsanyi,

2011)

A kommunikécios cél:

* asor ismertebbé és népszeriibbé tétele, imazsanak javitasa a nok korében,

* anemfogyasztok kiprobalasra vald 0sztonzése,

o asorrel kapcsolatos tévhitek eloszlatasa.

A kommunik4cios iizenet:

* A sornemcsak a férfiak itala, hanem a néké is, egyszoval mindenkié.

« Egy sokoldalu frissit6, mely barati beszélgetések elmaradhatatlan kelléke, a tarsasa-
gok 0sszekovacsoloja.

* A XXI. szazadi n6k igényeinek és elvarasainak tokéletesen megfeleld ital.

Média-mix:

* ATL eszkozok (TV spot, oriasplakat, ndi magazinok, Internet) — a Iényeg, hogy a nék
megjelenjenek a reklamokban és hangsulyos szerephez jussanak.

o BTL eszk6zok (értékesités Osztonzés: ajandéktargyak, mintak, POS, POP, arenged-
mények, kapcsolt értékesités, eseménymarketing, szponzoracid) — a Iényeg, hogy a
néket kdzvetlen kapcesolatba hozzuk a sorrel és 6sztonozziik ket a kiprobalasra.

Mivel a médiafogyasztasi szokasokban valtozas tapasztalhato €s a legfrissebb kutatasok-

bol a digitalis média irdnyédba vald eltolodas korvonalazodik ki, a kommunikacids stra-

tégidban az internet és a mobil kommunikacios eszkdzok erdsebb jelenlétét javasoljuk.

Jelen kutatasunk alapozo jellegii, az eredmények tiikrében a vizsgalatok folytatasat ter-
vezziik, szélesebb mintavétel lefolytatasaval, konkrét célcsoportok pontosabb karakteri-
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zalasanak érdekében. Megitéléslink szerint a kutatasi eredmények igy segitséget nyujt-
hatnak a hazai soripar szerepldinek az 0j, néi célcsoporthoz jol illeszkedd marketing
aktivitdsok megvalasztasahoz.
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Gulydasné Dr. Kerekes Rita a Miskolci Egyetem Marketing Intézetének
docense, 2009-ben szerzett PhD fokozatot. Hatékony marketingkommuni-
kacio tervezés, végrehajtas és ellendrzés a szervezeti piacokon cimii mun-
kajaval. Oktatasi és kutatasi teriilete a marketingkommunikdcio szamos
vetiilete. A legutobbi idoben a civil szervezetek kétiranyu kommunikdci-
Ojanak integralasi lehetdségeit kutatja. E-mail: marrita@uni-miskolc.hu

Dr. Molndr Ldszlé, a Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Mar-
keting Intézet adjunktusa. PhD fokozatdt 2011-ben szerezte "a kutatas-fej-
lesztési aktivitas vizsgadlata, kiilonos tekintettel a mérési modszerekre és
a befolyasolo tényezdkre" témakorben. Oktatdsi tevékenysége elsésorban
a marketinghez és a marketingkutatashoz kapcsolodik. Szamos magyar
és angol nyelvii cikk szerzéje és aktiv résztvevdje a hazai és a nemzetkozi
tudomanyos életnek. E-mail: marml@uni-miskolc.hu

Osszefoglalé

Egy magyarorszagi egyetemi étterem és menza forgalmanak novelésére kapott kutatdsi és
kampany megbizas esettanulmanyat mutatjuk be, annak kovetkeztetéseit és a folyamat-
ban [évé kampany tanulsagait ismertetjiik. A kutatas céljai a kévetkezok voltak:

* Az egyetemi hallgatok és dolgozok étkezési szokdsainak felmérése

* Az egyetemi étkezési kindlat hianyossdagainak felmérése

* A célcsoport médiahasznalati, informdcioszerzési szokasainak felmérése

» Lehetséges motivailo tényezok megtaldldsa

»  Egy késobbi marketingkommunikdcios kampany megalapozasa.

A fokuszcsoportos és a kérdoivvel tamogatott személyes megkérdezéses kutatdas ered-
ményei alapjan a termékfejlesztésre, uj disztribucios csatorna fejlesztésére, valamint a
kivanatos kommunikdcios stratégiara (célcsoport, tartalmi kérdések, eszkoz- és média-
hasznalat) fogalmaztunk meg javaslatokat, amelyek megvalositasdaban is volt szerencsénk
kozremiikodni.

78

<z



Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, marketingkutatas, kampadnytervezés, hallgatoi étke-
zési szokasok, motivaciok és médiahasznalat

Bevezeto

Egyetemiinkon miikddé Egyetemi Etterem és Menza az utobbi egy évben uj iizemeltetd
szakmai iranyitasa alatt mitkodik. ,,Uj seprii jol seper” szol a kézmondas és ez esetiinkben
is igaznak bizonyult. Az 0j lizemeltetd az utdbbi egy évben jelentds dsszegli beruhaza-
sokat hajtott végre, majd, miutan a forgalom jelentdsen nem valtozott 0jabb célként az
étterem forgalmanak felfuttatasat tiizte ki. E feladat megtervezésére, és megvalositasara
kaptunk megbizast. Jelen munkéaban ezt szeretnénk esettanulmany-jelleggel bemutatni,
annak kovetkeztetéseit €s a folyamatban 1évé kampany tanulsagait ismertetni.

1. A kutatas célja

* Az egyetemi hallgatok és dolgozok étkezési szokasainak felmérése

* Az egyetemi étkezési kinalat hianyossagainak felmérése

* A célcsoport médiahasznalati, informacidszerzési szokasainak felmérése
» Lehetséges motival6 tényezOk megtaldlasa

o

* Egy késobbi marketingkommunikécios kampany megalapozasa
2. A Kkutatas modszere

A kampanyterv megalapozasahoz két fokuszcsoportos beszélgetést valositottunk meg,
egyet a dolgozoi €s egyet a hallgatdi célcsoportbdl. A kvalitativ szakasz utdn a kutatasi
hipotéziseink feliilvizsgalata kovetkezett, majd az egyetemi polgarok korében 400 fos
kérdéivvel tamogatott személyes megkérdezés bonyolitottunk le 2013. marciusaban.
Alapsokasag: Egyetemiink campusan tanuld nappali vagy levelezd hallgatok és oktatd
vagy nem oktaté alkalmazottak, N=11028 6

Mintavételi technika: Kvotas mintavétel, mintanagysag: N=400 6.

Megbizhatosag: n=95%; Pontossag: A=+5%.

A kvotak meghatarozasanal a nem (férfi, nd) és statusz (nappali hallgatd, levelezd hallga-
to, oktatd, nem oktatd) ismérveket vettiikk figyelembe. Kutatasi terviink szerint sulyozott
mintat hasznaltunk volna, amely reprezentalja az alapsokasagot, igy a levonhatd kdvet-
keztetések altalanosithatok az alapsokasagra. A végleges mintaban — a megrendeld kéré-
sének megfeleléen — nagyobb aranyban voltak a dolgozok és kisebb aranyban a didkok,
mivel tapasztalatai szerint ebbdl a szegmensbdl tobb vevdje keriil ki, az 6 vasarlasaik
hosszabb tdvon meghatarozdak a szdmara. Ez a minta nem reprezentalja az alapsoksagot,
a kovetkeztetések a szegmensekre nézve azonban helytalloak (1. dbra)
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A kvantitativ kutatds sordn mar promocios célokat is megvalositottunk, hiszen ezt a meg-
kérdezést adatbazis-épitésre €s vasarlasi kuponok atadasaval promocios célokra is fel-
hasznaltunk.

Az informacioelemzést egyszeriibb, egyvaltozds elemzésekkel, Excel 2013 és SPSS 21
programok segitségével végeztiik el.

1. dabra
Az alapsokasdg és a minta viszonylata

Alapsokasa .

. 9 Minta

Oktaté ng Nem oktatd né Nem oktatd nd
381 gfom 33% Oktatd né 5,0%

7,5%

Nappalis férfi
Nappalis ferfi Levelezds né

Lev%e;;os né 25,0%
. 35,9% 12,5%

Levelezds

’ fer

Nappalis né 12,5%
21,1% . Nappalis né F

Nem oklato Levelezéis férfi 25.0% emokato Okt ferfi

o oHatsie 135% g 7,5%
3.0% 9% 50%

Forras: sajat szerkesztés
3. Etkezési szokasok vizsgalata

Az egyetemi polgarok (hallgatok, dolgozok) leggyakrabban otthonrél hozott ételt fo-
gyasztanak, ezt kovetik a boltban vasarolt ¢lelmiszerek, a valamelyik biifében vagy a
menzan vasaroltak.

A szegmensek koziil az oktatok latogatjak a legnagyobb gyakorisdggal a menzat, dket
kovetik a levelez6 hallgatok, a nappali hallgatok és végiil a nem oktatd egyetemi alkal-
mazottak.
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2. abra
Valasztas az étkezési lehetosek kozott

Milyen gyakran valasztja az alabbi étkezési lehetoségeket az egyetemi
tartozkodasa soran?

Otthonrél hozott étel

Bolthan vasarolt (kisholt, Lidl, Tesco)
Valamelyik biifébenvasarolt

Menzan vasarolt

Sajatmaga altal készitett (kollégiumban)
Rendelt, irodaba, kollégiumba hozatott

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0% 120,0%

® Naponta tobbszor B Hetente 5-6 alkalommal ® Hetente 3-4 alkalommal

B Hetente 1-2 alkalommal ® Ritkabban, mint hetente ® Soha

Forras: sajat szerkesztés

Az egyetemi polgéarok tobbsége (64%) hideg ételt valaszt egyetemi tartdozkodésa alatt.
Mintegy 50%-uk fogyaszt kavét, teat, gyorsételeket, meniit és egytalételeket, iditot,
energiaitalt. A valaszadok kevesebb, mint egyharmada vasarol desszertet és egyéb nas-
solni valét.

1. tablazat
Milyen tipusu élelmiszereket valaszt egyetemi tartozkoddsa alatt?

Nappali Levelezo , Nem
halll)gpat() hallgato Oktato oktato
Hideg ételek 70,0% 50,0% 66,7% 80,0%
Kavé, tea 58,0% 54,0% 61,7% 50,0%
Gyorsételek 57,0% 48,0% 33,3% 20,0%
Menti &5 53,5% 39,0% 81,7% 45,0%
egytalételek
iilgi’aital 51,5% 57,0% 30,0% 35,0%
Desszertek és
egyéb nassolni 34,5% 34,0% 25,0% 20,0%
valok

Forrdas: sajat szerkesztés
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Meniit és egytalételt az oktatok 82%-a, a nappali hallgatok 54%-a, a nem oktatok 45%-a
és a levelezd hallgatok 39%-a valaszt.

Az étkezési lehetdségek kozotti valasztasban a legfontosabb tényezd a mindség (4,4) és
az ar (4,2) A legkisebb relevanciaja az ingyenes wifi-nek van.

A mindség fontossaga valamennyi szegmensben meghatarozd. Az oktatok fontosnak tart-
jak azt is, hogy egészségesen taplalkozzanak, és megfelel kinalatbol tudjanak valasztani,
viszont az ar kevésbé fontos. A nem oktatok esetében pedig az ar a legfontosabb tényezo.

3. dbra

Az étkezési lehetdségek vilasztasakor felmeriild tényezok fontossaga

Mennyire fontosak az alabbi tényezdk az étkezési Mennyire fontosak az alabbi tényezék az
lehetdségek kozotti valasztasban? étkezési lehetdségek kozotti valasztashan?
Levelezo

Nappali hallgato Oktato Nem oktato

Mindssy I /{0 hallgato
Ar T 4,22 Mindség 44 437 453 4,50
Kinélat, vélaszték 3,93 Ar 420 a2 370 _
Az étel kinézete (T 71
Egészséges éte| M 3 65 Kinalat, valaszték 390 3,99 395 380
Gyorsaszg N 3,5 Azételkinézete 3,58 4,00 3,64 3,07
Személyzet, kiszolgalas I 3 33 o
L Egészséges étel 3,59 378 4,07 3,70
Belss tér, kenyelem (I 3,20
Elhelyezkedes T 316 Gyorsasag 325 391 353 387
Ingyenes wifi 2% Személyzet kiszolgalas 301 392 335 333
1) S 1
00 200 300 400 500 Belsé tér, kényelem 3,03 3,58 323 3,00
Elhelyezkedés 3,04 337 3,57 3,03

Forras: sajat szerkesztés

4. Versenytarselemzés

Kutatasunk soran vizsgaltuk az egyetemi étkezési helyek ismertségét, kedveltségét. Ha
csak a spontan ismertséget nézziik, akkor a Menza a masodik helyen van, akarcsak az

elsd spontan ismertségben, az ismertség az oktatok korében a legmagasabb, de minden
szegmensben boven 90% felett van.
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4. abra
Egyetemi étkezési lehetdségek ismertsége

Milyen éttermeket, étkezdéket, biiféket ismer az Egyetem teriiletén? - Menza

Nem oktato
Oktatd

Levelezé hallgaté

Nappali hallgato

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

BE[sd spontanemlités M Tobbispontanemlités  ®mTamogatottismertség  ®Nem ismert

Forras: sajat szerkesztés

5. dbra
Egyetemi étkezési lehetoségek latogatdsi gyakorisaga

Milyen gyakran latogatja az alabbi éttermeket, étkezdéket, biifeket?

Nem oktatéd
Oktato

Levelezd hallgato

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

® Napontatébhszdr m Hetente 5-6 alkalommal ® Hetente 3-4 alkalommal m Hetente 1-2 alkalommal

® Ritkabban, mint hetente® Soha mNem ismeri

Forras: sajat szerkesztés

Az éttermek, étkezdék, biifék latogatottsaga hasonldan alakul az ismertségiikhoz: a leg-
latogatottabbak a legismertebbek.

A szegmensek kozott egyértelmiien az oktatok latogatjak a leggyakrabban a Menzat, dket
kovetik a levelezo hallgatok, a nappali a hallgatok és végiil a nem oktatok.

Az étkezdékkel valo elégedettségben harmadik helyen végzett a Menza.
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A Menza leggyakoribb latogatoi (oktatok, levelezd hallgatok) elégedettek is vele — tehat
nem véletleniil jarnak oda. Akik legkevésbé elégedettek, azok a nem oktatok — tehat nem
véletlenill nem jarnak oda. A Menzaval valo 0sszelégedettség jonak mondhatd, az atlagot
a nem oktatok elégedetlensége huzza le. Azoké, akik nem is nagyon latogatjak.

6. abra
Az ebédre forditott atlagos koltések

Mennyit kot atlagosan e Mennyit kélt atlagosan egy alkalommal
y g gy y g gy
alkalommal az ebédjére? az ebédjeére? - sulyozatlan
50.0% 48,5%
) (]
40,0% ,
30,0% 16.6%20.1% Nem oktato (D 654 Ft
K, 5
%ggo//: . I 7.0% 13% o o Oktat; (TN 1 024Ft
0,0% - - - Leve|ezdha||gatd — 971Ft
\7}@ @Q\ @Q\ (()Q‘(\ @Q‘(\ \\,bg\" Nappalihallgato D 520 Ft
> 4y N\ N3 N <&
N . . .
&S S FE S - Ft  500Ft 1000Ft 1500Ft
S
S

Forras: sajat szerkesztés

Az atlagos koltés 867 Ft. Atlagnal nagyobb koltéssel jellemezhetSk az oktatok (1024 Ft)
és a levelezo hallgatok (971 Ft), mig atlag alattival a nappali hallgatok (820 Ft) és a nem
oktatok (654 Ft).

5. Termékfejlesztés és arpolitika

A fokuszcsoportokon elhangzottak és a megkérdezés alapjan az ar és a mindség a két
legfontosabb tényez6 a valasztas soran. A mindség tekintetében a Menza egyértelmiien a
,,jol teljesit” szegmensbe keriilt, mig az aron az lizemeltetd nem kivan valtoztatni.

A kutatas eredményei szerint az egy ebédre koltott 6sszeg a Menza kinalataval és draival
dsszecseng.

A fogyasztok altal észlelt ar csokkentésére megoldast nytjtanak a:

«  Kis meni

» Takarékos egytalételek

o Fél adag vasarlas lehet6ségének erételjesebb kommunikalasa az a'la cart kinalatbol.
A fenti lehetéségek kommunikécios tdmogatadsa erdsitendd és kindlatban valo tartdsuk
feliilvizsgalta az eladési adatok alapjan 1-2 honap utan feliilvizsgalando!

Sikeres lehet a nemzetek konyhdjanak (kinai, olasz, gordg) fenntartasa, fejlesztése, ki-
hangsulyozasa, példaul a tematikus hetek (kinai, olasz, gordg) bevezetése és erdteljes
intenziv kommunikalasa a célcsoport szamara.
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7. abra
A jelenlegi kindlatbol hianyolt élelmiszer-fajtik

Milyen "'p:Sﬂhé'te!r(‘iflelrekﬁ:,h‘fil“\t’°:£%I‘nge‘e’“e" Milyen tipusi élelmiszereket hianyol az
a ato jelenlegi Kinalatokbolr ) e P
phato Jelenies egyetemen kaphato jelenlegi kinalatokbol?

. . Levelezo 2 -
kinai Y /5,30 Nappali hallgato hallgate Oktato Nem oktato
Olasz 24,3% Kinai - 34,0% 38,3% 40,0%
Gorcg I 5

. o . o
SIS S———— Olasz 29.0% 18,0% 18,3% 125%
Mexiksi I 17,5% Gorsg 24,5% 24,0% 15,0% 15.0%
Indiai . Diétas ételek 19.5% 18.0% 35,0% 10,0%
Reform N 12,3%
Egyéh M 4,0% Mexikoi 16,5% 19,0% 16,7% 10,0%
0,0% 100%  200%  300%  400%  50,0% Indiai 13,0% 17,0% 16.7% -

Reform 95% 13.0% 28.3% 7.5%

Egyéh 6,7%

Forrds: sajat szerkesztés

Az egyetem teriiletén a leginkabb hianyolt konyha a kinai, a valaszadok kozel fele (45%)
hianyolta ezeket az izvilagu ételeket. A kinai ételek iranti sziikség valamennyi szegmens-
ben megjelenik, azonban eltérd intenzitassal: legnagyobb aranyban (56%) a nappali hall-
gatok hidnyoljak. A tobbi szegmensben 34-40% ez az arany. Az oktatok egyharmada
igényt tartana még diétas ¢és reform ételekre, mig a nappali hallgatok az olasz izeket
hianyoljak valamelyest

6. Uj disztribiiciés csatorna-kiszallitas

Elbzetes otlet alapjan tesztelésre kertilt a Campus teriiletén torténd kiszallitas fogadtatasa.
A kvalitativ és kvantitativ kutatas eredményei alapjan mindenképpen javasolt ennek be-
vezetése kisérleti jelleggel.

A piaci bevezetés javasolt stratégidja a gyors, promoécioival erésen megtamogatott nyitas,
hiszen Miskolc varosaban jelenleg is tobb forrasbol rendelhetik az egyetemi polgarok
ebédjiiket.

F6 kommunikécios érvként a frissesség €s gyorsasag jelenjen meg, mint egyedi kom-
munikécios versenyelOny, hiszen az innen kiszallitott étel aznap késziil, nem gy, mint
a kiszallitast végzé versenytarsak termékei valamint az egyetem teriiletérdl torténik a
kiszallitas, rugalmasan igazodva az igényekhez, a rendelésfelvétel a targynapon 10 oraig
torténhet.
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8. abra
Ebéd-kiszallitds igénye

lgényelné-e az ebédje kiszallitasat munkahelyérelkollégiumi
szobajaba, ha ez csupan a csomagolas plusz kéltségeével jarna
(50Ft/étel)?

Nem oktaté
Oktato
Levelezé hallgato

Nappali hallgaté

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

H|gen ®Nem

Forras: sajat szerkesztés

A ,,hazhozszallitast” a valaszadok 42%-a igényelné, még akkor is, ha ez némi plusz kolt-
séggel is jarna (8. abra).

7. Kommunikacios javaslatok

Célcsoport és kommunikdcios cél

Nem oktatok:

Létszamuk valamivel tobb, mint az oktatoké
kb. 690 f6. Hétf6t6] péntekig tartozkodnak az
Egyetemen. Vannak kozottik szellemi és
fizikai foglalkozasuak egyarant. A férfi/n6
arany megkozelitéleg 50-50%-re tehetd
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Oktatok: a kapott eredmény kielégitd, esetiikben a gyakoribb fogyasztas elérése a célunk.
Levelez6 hallgatd: a kdzepes eredmények alapjan rendszeres latogatasra 0sztondzheto.
Ebben a célcsoportban a baratok, ismerdsok ajanlasa mérvado, kiilondsen arra tekintettel,
hogy az egész napos kozos elfoglaltsagba orarend szerint beiktatott ebédidd kozos eltdl-
tése kézenfekvonek tiinhet.

Nappali hallgato: koziiliik sokan voltak mar a Menzan, de a rendszeres latogatok sza-
ma csekély. Ebben a célcsoportban egyértelmiien a megismertetés a legfobb cél, majd a
késdbbiekben az emlékeztetés, a rendszeres latogatas elérése akciokkal, eseményekkel.
Nem oktatok: a teljes sokasagbol kivett aranyuk (6,6%) csekély és a fogyasztasi szoka-
saik sem kedvezéek a Menza jelenlegi kinalatdhoz képest. Idobeosztasuk miatt még a
15-20 percet sem szanjak az irodan kiviili ebédre, inkabb atlagon feliil a hideg ételeket
preferaljak. A kiszallitassal egyértelmiien megcélozhatok, elcsabithatok.

Kommunikdcids csatornak

Személyes csatorndk: a baratok, ismerdsok ajanlasa kimagaslo eredményt ért el, valamit
a fokuszcsoportokon elhangzottak alapjan a tarsasagban val6 étkezés igénye is ezt a tren-
det erdsiti. Ez a csatorna a nem uralhat6 eszkozok kozé tartozik, de egy nyereményjaték-
kal 6sszekotott Facebook-ajanlasi kampany soran jol kihasznalhato hatasuk.

Nem személyes csatorndk: a célcsoportokba tartozok nagy szama és iddbeli, térbeli elér-
hetdségiik sokfélesége miatt elsdésorban a tomegek elérésre alkalmas eszkdzok igénybe-
vétele javasolt.

Meédiahasznalat

A legfontosabb informacioforras a baratok, ismerdsok, kollégak ajanlasa a Menza mellet-
ti dontésben, de az internetes feliiletek is szoba jonnek: Facebook, sajat honlap. A hagyo-
manyos eszkozok koziil a plakat és a szérdlap lehetnek hatdsosak.

A hatékony eléréshez szegmens-specifikus kommunikacios mixet érdemes alkalmazni: A
hallgatok egyértelmiien a Facebook mellett kotelezik el magukat, a sajat honlap a leve-
lez6 hallgatok €s az oktatok korében lehet sikeres, a plakatok pedig a levelezd hallgatok
¢és a nem oktatok korében.

Az e-mail hirlevél és az egyetemi ujsagban (MERT) torténd hirdetés nem kiilondsebben
preferalt a célcsoport korében.
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9. abra
Informacioéforrasok fontossdaga

Az alabbi informacioforrasok mennyire tudjak befolyasolni Az alabbi informaciéforrasok mennyire tudjak
amenzaval kapcsolatos dontésében? befolyasolni a menzaval kapcsolatos dontésében?
Bardok ismerdsok, kolkgek aanizsa (D 3 57 Nappalihallgato hﬁf;ﬁf: Oktato Nemoktato
Facebook-inormécd az akualis menircl D 3 02 :;{:;oal; ::,T:::k 39 365 335
A menza honlapja ;o2 :I?tcu Z?;ﬁgfémédé & 3N 307 2,63 217
Plakiok D 2,78 Amenzahonlzpja 274 326 313 263
E-mail hirlevél - 2,40 Plakétok 2,68 3,03 272 2,95
MERT-hirdetés - 2,26 E-mail hirlevél 22 2,86 27
1,00 200 300 400 500 MERT-hirdetés 207 281 222

Forras: sajat szerkesztés

Kommunikacio tartalmi kérdései

A fokuszcsoportok alapjan a kovetkezd tartalmi elemek megjelenitése javasolt:

« Tarsasagi étkezés, baratokkal toltott id6

* Frissesség, mindség

o J6 ar-érték arany (1j termékek kihangstlyozasaval)

Uniplaza név helyett/mellett a Menza név hasznalatat javasoljuk. A jelenlegi névhaszna-
lat megneheziti a beazonositast, a kérdezdbiztosok elmondasa szerint leginkabb az Uni-
Hotelhez tarsitjak, foldrajzi elhelyezkedését sokan nem tudjak meghatarozni.
Megfontoland6 a névvaltoztatas esetén, a ,,MEnza” név (nagy M és nagy E, kihangsi-
lyozva az egyetemi kotddést).

Az elérni kivant image sokkal inkabb a gyors és olcso, de mindségi étkezést 6leli fel, mint
a ,,plaza-érzést”. A komplexum elnevezésében megmaradhat az Uniplaza (mint széles
igényt kielégitd szoérakoztato-komplexum), de a Menza kiilon pozicionalasara sziikség
van.

Online kommunikdcio — honlap, Facebook

A két online eszkoz egyilittes, integralt alkalmazasara van sziikség, kozos tartalmakkal,
egymasra mutatd linkekkel.

A mar kisérleti jelleggel elinditott fényképes ,,tudositas” az aznapi meniir6l hatasos lehet
a valaszadokra jellemz6 spontan dontések timogatasara, ugyanis a valaszadok kozel fele
(43%) eldre elhatarozott dontés alapjan vdalaszt étkezési lehetséget az egyetemi tartoz-
kodasa alatt (10. abra). A dolgozok (oktatok, nem oktatok) valamelyest tudatosabbak,
mint a hallgatok (nappali, levelezd) az étkezési hely s a vasarolt étel vonatkozasaban. A
kiilonbség azonban nem szignifikans a szegmensek kozott.
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10. abra
Az étkezési dontések tudatossdaga

Eldre elhatarozott dontés, hogy hol és mit étkezik?

Nem oktatd
Oktato

Levelezé hallgato

Nappali hallgato

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

M |gen, mindig tudom elére, hogy aznap hol fogok enni H Nem, az adott helyzethozza

Forrds: sajat szerkesztés

A névvaltoztatast (MEnza) illetd esetleges pozitiv dontés utan ennek atvezetése sziiksé-
ges, mivel jelenleg a profil megtalalasa nehézkes.

A Facebook-profil tudatosabb és rendszeres hasznalata soran interaktiv kommunikécio
indithatd be, pl. szavazas a kovetkezd iddszak meniijérdl, az étterem design-elemeirdl
like-akcio: minden 50. like addja ingyen meniit kap ajanlasi akcid: ajandékkal 6sszeko-
tott latogato-gyiijtés verseny, amelyre a valaszok a cég honlapjan talalhatok meg.

11. dbra
Informadcioforrdsok fontossdga az uij termékek bevezetésénél

Hol fogadna szivesen informaciokat i ételekrdl, akciokrol? Hol fogadna szivesen informaciokat 0j ételekrdl,

akciokrol?
. _ Levelezo X X
Facebook (R 23 Nappali hallgato hallgato Oktato Nem oktato
Amenza honlzpia S 3,17 Facebock 325 263 24
Fali plakétok, szordanyagok R 3,12 )
) Amenza honlapja 318 322
Buszok belsejében olvashato reizm (I 2,70 ookt
mail - et
E-mail 2,63 sabréanyagek 326 2,89
MERt T ? 50 Buszok belsejében - o
Okos telefon-alkaimazas (N 2,42 olvashato reklam ' '
Neptun R 2,28 E-mail 2,54 2,95 275 2
suis — 184 MERt 231 298 25 195
100 20 30 500 Okos telefon-alkalmazas 243 26 1,87
Neptun 1,04 3,15 19
SMS 11 224

Forrds: sajat szerkesztés

89



A fenti kérdésre adott valaszok csak megerdsitik az eldzdket: Facebook, sajat honlap,
fali plakatok, szérdanyagok a legelfogadottabb kommunikécids eszkézok a célcsoport
korében.

A hatékony eléréshez azonban szegmens-specifikus kommunikacios mixet érdemes al-
kalmazni. A Facebookra a hallgatok a legfogékonyabbak, a honlapra az oktatok.

Online kommunikacié keretében az e-mail hirlevelek alkalmazéasa a személyiségvédel-
mi okok miatt kizarélag irasbeli hozzdjarulas utan lehetséges, amely adatbazis-épités a
szobeli megkérdezés sordn mar elkezdddott, valamint a tovabbi hostess-promocio soran
gyljtott cimlista alapjan bévithetd. A cég honlapjan mar megléve regisztracios lehetoség
kibovitése szlikséges az e-mail cim hirlevélhez valo felhasznalasanak hozzajarulé nyilat-
kozataval.

A hirlevél hetente egyszer keriil kikiildésre, az aktualis meniilista, esetleg akciok meg-
kiildésével.

Eladashelyi reklamok — Kiilsé megjelenés

A Menza kiilsé homlokzatan és kdzvetlen kdrnyezetésben elhelyezett, a beazonositasat
segité feliratok, tablak elhelyezését javasoljuk, ezzel segitve az eddig ide nem latoga-
tok szamara a hely megtalalasat, illetve azt, hogy lehetséges étkezési helyként jusson
esziikbe.

Mivel a valaszadok nagy része spontan dontést hoz, ezért az un. ad-force (,,er6bdl kom-
munikalni”) tipust kommunikacié szorolapokkal, Facebook-promdcioval és az Egye-
temvarosba val6 érkezéskor elénk tarulé Menza-képpel segithet az emlékeztetésben.

Eladashelyi reklamok — Belsd megjelenés

A bejarat mellett a megallité tabla kihelyezése sziikséges, aktualis akciok megjelenité-
sével, ezzel a szomszédos szérakozohelyre latogatd vendégek becsabitasa eldsegithetd.
A bejarattal kozvetleniil szemben az aktudlis valaszték megjelenitése egy, a jelenlegihez
hasonl6 tablan, vagy monitoron megkonnyiti a valasztast, nyugodtabb koriilmények ko-
z0Ott hozhatja meg a dontését egy vendég, mint jelenleg, kdzvetleniil a kiadopult eldtt.

Szordlapok, plakatok

Akcidk esetén javasoljuk terjesztésiiket (0j kindlat, kiszallitds beinditdsa, Facebook-
akcio).

Beiratkozasra kiilon szorolap kialakitasa javasoljuk, esetleg kuponnal 6sszekotve, igy a
Campuson megjelend uj hallgatok tajékoztatasa, valamint becsabitasa megkonnyithetd.
Ezen a szdrdlapon térkép feltiintetése nélkiilozhetetlen!

Heti menii terjesztése a kollégiumokban elhelyezett falitijsdgokon, egyszerti, koltségtaka-
rékos kivitelben kis koltséggel megoldhato, de sziikséges az Egyetem Galéria-bejaratanal
elhelyezett vitrines falijsag frissitése, szinesitése is.
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Egyéb eszkozok
Kutatasunk eredményei alapjan tovabbi eszk6zok hasznalata elhagyhatd, illetve igen
kedvezd anyagi feltételek mellett kiegészité eszkdzként hasznalatuk fenntarthato.

8. Ertékesités osztonzés

Kutatasunk soran vizsgaltuk az egyetemi polgarok motivalasi lehetdségeit.

12. abra
Ertékesités dsztonzo eszkiozok hatékonysdaga
Mivel lehetne motivalnia gyakoribb latogatasraa menzan? Mivel lehetne motivalni a gyakoribb latogatasra a
menzan?
Nappalihallgato mle"z? Oktats  Nemoktato
Havonta egyszer féf &ron ehetnék _3 80 allgato
Havonta egyszerfél aron - 265 25
Havonta egyszer ingyen desszert amend mellé — 357 ehetnek . ' '
Havonta egyszeringyen 361 35 36 45
Fél adag ételek, menik vésériasanak lehetdsége [ M g§7539ﬁ§:rl[el;u me"?k : ' : '
¢l adag ételek, menii
Ingyen sor a menthoz _ 301 vasarlasanaklehetdsége i i i 28
Ingyen sérameniihtz 3N 312 2,05
Akei6s kupon a Rockwelkbe ameni mellé A .
Akcios kupona
Akcios kupon a Rockwellbdl a menzéra A s zo;ll;well-be AMEE S5 2il
100 200 300 400 500 Akciéskupona 319 274
Rockwell-hélamenzara d

Forras: sajat szerkesztés

A legpreferaltabb 6sztonzo a havi egyszeri fél aron torténd étkezés lehetdsége, valamint
a havi egyszeri ingyen desszert a menii mellé

A fél aron torténd étkezés lehetdsége minden szegmensben tetszésre talalt, akarcsak az
ingyen desszert. A szomszédos szorakozohellyel torténd 6sszekapcsolas csak a nappali
hallgatok esetében hatna 6sztonzoleg.

Jelenleg a marketingkommunikacios kampany megvalositasanak a szakaszaban vagyunk,
az empirikus kutatds soran megszerzett informaciok szerinti kommunikdacios tartalmak és
célcsoport médiahasznalati szokéasainak megfeleld mix-elemek felhaszndlasdval. Kam-
panyterviink egyes elemei talalkoztak a megbizo céljaival, mig masok — az étterem vj-
rapozicionalasa, 0j név hasznalata — kisebb fogadokészséggel talalkozott, de a projekt
tanulsagai mas felsdoktatasi intézmények szolgaltatdi szamara is hasznosak lehetnek.
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Hamornik Balazs Peter — Dr. Hledik Ervika — Jozsa Eszter —
Logo Emma

TERMEKATTRIBUTOMOK VIZUALIS KERESESE
TEJTERMEKEK CSOMAGOLASAN:
AZ ERDEKLODESI OVEZETEK (AOI) KIJELOLESE
KET MODSZERENEK OSSZEHASONLITASA

Hamornik Balazs Péter, pszichologus, a BME Ergonomia és Pszichologia
Tanszékenek tanarsegédje. Az E6tvos Lorand Tudomdanyegyetemen szerzett
pszichologusi és tandri végzettséget, majd torténészi, és torténelemtanari
diplomat. Alkalmazott teriileten tevékenykedd és kutato pszichologusként
gvakorlati tapasztalatokat szerzett a szervezeti tandcsadds, marketingku-
tatas, és a médiakutatds teriiletén. Az Eotvos Lordnd Tudomdnyegyetem
Pszicholégia Doktori Iskoldjanak doktorjeloltjie. Erdeklédési és kutatdsi
teriilete tobbek kozott tudas- és informdcio-megosztas az orvosi teamek-
ben, a team-munka és kommunikacio tamogatasa, a marketing és pszichologia hatarte-
riiletei, illetve a szemmozgaskovetés és a statisztikai modszerek alkalmazasi lehetdségei.
E-mail: hamornik@erg.bme.hu

Dr. Hlédik Erika, a BGF KKK Marketing Intézeti Tanszékének adjunk-
tusa. Okleveles programtervezd matematikus, 2005-ben a Budapesti Mii-
szaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem MBA képzését végezte el. Az SZTE
GTK Kézgazdasagtudomanyi Doktori Iskoldjanak gazdasagpszichologiai
gazdasagpszichologia és a marketing hatarteriiletei, empirikus kutatas
mdodszertani kérdések, a fogyasztoi preferencidak, preferenciastabilitas,
termékélmeény. E-mail: Hledik. Evika@kkk.bgf hu

Jozsa Eszter a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem Er-
gonomia és Pszichologia Tanszékének doktorandusza, okleveles miisza-
ki menedzser, Ph.D. kutatisiban a szemmozgdskovetés, mint modszertan
alkalmazhatésagat vizsgalja a felhasznalo-kézpontu  termékfejlesztés-
menedzsmentben. Kutatoi érdeklodése emellett a webes informdciokere-
seésben mutatkozo egyéni kiilonbségekre fokuszal. Oktatasi tevékenysége
soran tobbek kozott Szoftverergonomia, Termék-felhasznalo interakcio és
Alkalmazott Termékergonomia kurzusokban tart eléadasokat és gyakorla-
tokat. E-mail:jozsae@erg.bme.hu
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Logo Emma tandarsegéd a Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem Ergonomia és Pszichologia Tanszékén. Termékmenedzsment sza-
kos okleveles miiszaki menedzser. Szamos munkahelyi ergonomia, vala-
mint termékergonomia témdju projektben vett részt. 2004-t6l a Magyar
Ergonomiai Tarsasag tagja. Kutatasi teriilete az eladdashelyi marketing-
eszkozok fejlesztése és hatékonysaguk értékelése. Doktorjeldltként az el-
adashelyekhez kotodo fogyasztoi magatartast kutatja.

E-mail: emma@erg.bme.hu

Osszefoglalé

Vizsgalatunk a vasarlok informdciokeresésének két kiilonbozé elemzési modjat mutatja
be joghurtok csomagoldasain a szemmozgdskovetés egyre elterjedtebb modszerének se-
gitségevel. Kiindulo kérdésiink az, hogy a sajat (kutatoi) kijelolésii évdeklodési dvezetek
(AOI) mennyire egyeznek az adatvezérelten automatikusan kijelolt ovezetekkel, illetve
hogy ezek az dvezetek alapjan mennyire kiiloniilnek el a valaszadok kedvenc és nem ked-
venc markdsi.

A vizsgalatban 85 egyetemi és fOiskolai hallgato vett részt, amelynek sordn kilenc epres
joghurt csomagolasat mutattuk be nekik. A vizudlis informdciokeresés vizsgalatdara Tobii
T120 szemmozgaskovetot alkalmaztunk. Elsé fazisban kijeléltiik a joghurtok csomagola-
sain az izesités, a marka, és az osszetevok ovezeteit, mint érdeklodési ovezeteket, és ezekre
végeztiink szamitdasokat. Ennek soran azt feltételeztiik, hogy ezek az dvezetek azokat a te-
riileteket fedik le, amelyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas soran. Masodik fazisban
a Tobii Studio 3.0 szemmozgas-adat elemzd szoftver segitségével a vizsgalati személyek
tekintetének fixacios pontjaibol klasztereket képeztiink az ingerképeken.

Kutatdasunk eredményei azt mutatjak, hogy a klaszter alapu dvezetek sok esetben jelento-
sen eltérnek az altalunk kijel6lt (kutatoi) ovezetektol. Raadasul ezek a klaszterek ponto-
sabb eldrejelzést adnak a kedvenc és nem kedvenc markdk elkiilonitésére, mint a kutatoi
ovezetek. Az eredmények alapjan elméleti és gyakorlati javaslatot fogalmazunk meg. A
vizsgdlatunk tapasztalati hozzdjarulnak ahhoz, hogy megismerjiik a fogyasztok informa-
ciokeresési modszereit a termékcsomagolasokon és ezek vizsgalatait még pontosabba és
érvényesebbé tehessiik.

Kulcesszavak: Szemmozgdaskovetés, Joghurtok, Termékattributumok, Marketingkutatasi
modszerek, AIO
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1. Bevezetés

Az eye-tracking mara elterjedt, alapvetd eszkdz a marketingkutatdsban. Az alapvetd le-
ir6, kvalitativ hasznalat mellett szdmos modszertani lehetséget tartogat, mint kvantitativ
adatok forrasa is. Vizsgalatunk a vasarlok informacidkeresésének két kiillonb6zo elemzé-
si modjat mutatja be joghurtok csomagolasain a szemmozgaskovetés egyre elterjedtebb
modszerének segitségével. Kutatasunk kiindulod kérdése az, hogy a sajat kijelolésii ér-
deklodesi ovezetek (AOI) vagy pedig az adatvezérelten automatikusan kijeldlt dvezetek
koziil melyik az, amelyik jobban képes eldre jelezni a fogyasztok preferencidit.

A fogyasztdi preferencidkat a marketingkutatasban gyakran a terméktulajdonsagokon
keresztiil kozelitjik meg. A terméktulajdonsaggal kapcsolatos preferencidk mérésének
megkozelitése Lancester (1966) nevéhez kothetd, aki szerint a fogyaszté nem a termék-
nek, hanem a termék egyes tulajdonsagainak tulajdonit hasznossagot. Lancester modell-
jében a hasznossagmaximalizalas tobblépcsds folyamat, melyben a fogyaszto a termék-
csoportok kozott osztja el jovedelmét, és a termékcesoporton beliil a termékattributumokra
vonatkoz6 preferenciai szerint valasztja ki a termékvaltozatot. Kutatdsunkban a termék
csomagolasan lathato terméktulajdonsagokat vizsgaltuk: a marka, az zsirtartalom, az 6sz-
szetétel, és az izre utald gylimolcs képe (eper). Nem foglalkoztunk azokkal a tulajdonsa-
gokkal, amelyek a vasarlas utan ismerhetéek meg (példaul a joghurt allaga, ize).

Az emberi szemmozgas tanulmanyozasa visszanyulik a 18. szazadig, azonban az utdbbi
évek technologiai fejlodése lehetdvé tette, hogy pontos idébeni felbontéssal, digitalisan
elemezziik a szemmozgast. Mindezek mellett a szemmozgaskovetd eszkdzok fejlodése
olyan iranyban haladt, hogy megfizethetdvé valtak laboratoriumok, és piackutatd cégek
szamara egyarant. A kisérlettervezo, vezérld, és elemzo szoftverek felhasznaloi feliilete
altal pedig mar nem csak egy sziik réteg szamara, hanem a szélesebb szakmai k6zonség
részére is egyszertien hasznalhatova valt.

A ma hasznalatos szemmozgaskdvetéses technologia a pupilla pozicidjanak meghataro-
zasan alapul, amelyet az infravords fény visszaverése tesz lehetdvé. E visszavert infravo-
ros fény pozicidja adja meg a tekintet iranyat grafikus modon. Ezen eljarast pontosan a
fényvisszaverése miatt vilagos pupilla modszernek is nevezik (Duchowski, 2003).

A szemmozgasok tanulmanyozasanak két alapvet6 fogalma a fixacio és a szakkadok. A
fixaciok a szem megallapodott helyzetét jelentik altalanosan elfogadott moédon 200-300
ms-os idStartamra legalabb. A szakkadok gyors, ballisztikus szemmozgéasok, amelyek
a fixaciok egyik helyétdl a masikra viszik at a tekintetet (Rayner, 1998). A szakkadikus
szemmozgasok gyorsasaguk miatt az §sszes szemmozgas idé 10%-t teszik csak ki, mig
a fixaciok adjak az id6 90%-at. A fixacidk azok az id6szakok, amikor a vizualis bementi
ingerek intenziv felvétele, és kognitiv feldolgozas zajlik, szemben a szakkadokkal, ami-
kor az informacid felvétel sziinetel, percepcié nem zajlik (Guyton, 1977). A szemmoz-
gas mintdzat, vagy letapogatasi mintdzat (scanpath, gazepath) egymas utani fixaciok és
szakkadok lancolatat jelenti, amellyel a személy tekintete egy teriiletet bejar, és amelyet
igy megismer (Noton-Stark, 1971). Korabbi vizsgélataink soran bolti polcképeken, és
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szamitogépes jaték probléma-megoldasi feliiletén egyarant vizsgaltuk a szemmozgis
mintazatot, €s annak jellemzdit a kiilonboz6 személyek és helyzetek kozott (Logo-Jozsa-
Hamornik, 2010; J6zsa-Hamornik, 2012). Norton és Stark (1971) klasszikus eredménye-
ihez hasonloan a vizsgalati személyek, amennyiben mas instrukciot nem kaptak, akkor az
ingerképek szamukra informativ részét tapogatjak le. Ez lehetové teszi, hogy e kutatasi
technikaval a személyek érdekl6dését, a felvett, megismert informacios tartalmakat meg-
hatédrozzuk egy ingerképen, pl. ahogy ezt druhdzi polcképek esetében vizsgalta Logo,
Jozsa, ¢s Hamornik (2012). Ezzel dsszefiiggésben egy teriiletre esé fixaciok szama jel-
lemzi az adott teriilet szubjektiv fontossagat, mig a teriileten megfigyelt fixacidé hossza
a teriilet informacidtartalmanak komplexitasat irja le (Fitts-Jones-Milton; 1950). Ezek
alapjan a kijelolt 6vezeteket érdeklddési Gvezeteknek, érdeklddési teriileteknek nevezziik
(Areas of Interest, AOI). Mivel az emberi tekintet a szdmara leginformativabb helye-
ken allapodik meg, ezért az az AOI-n t6ltott id6 segitségével mérhetové valik, hogy az
egyes terililetek mekkora érdeklddést valtanak ki a személybdl (Loftus-Mackworth, 1978;
Rayner, 1998; Pan, 2004). A bemutatott kutatasi hagyomany és elézmények alapjan a
szemmozgaskovetés egy a marketingkutatasban jol alkalmazhato eszkdz, ami lehetévé
teszi, hogy a vizsgalati személyek érdeklédésének helyét, illetve ezen teriiletek egymas-
hoz viszonyitott fontossagat, informacios értékét egzakt moédon mérhessiik.

2. Anyag és modszer

A vizsgalatunk céljat tekintve modszertani elemzés volt. Ennek okan a minta kivalasztasa
elérhet6ségi volt: egyetemista-féiskolas hallgatokat toboroztunk a BME és BGF relevans
gazdasagi képzéseibdl.

A vizsgalatban Osszese 84 egyetemi és fOiskolai hallgato vett részt, akik koziil 60 nd, 24
férfi volt. Az atlagéletkoruk 23,68 év volt 1,98 év szordssal. A minta, mivel elérhet6ségi
alapon toborzott egyetemista mintarol van sz9, igy életkorilag homogénnek tekinthetd. A
legfiatalabb tagja 21 éves, a legidGsebb tagja 32 éves volt.

A vizsgalat ingeranyagaul epres izesitést joghurtok szolgaltak, amelyek az adatfelvé-
telkor (2011 kdzepén) a boltokban elérhetdek voltak. A szemmozgaskovetéses vizsgalat
sordn kilenc epres joghurt csomagolasat mutattuk be nekik. Az ingerként szolgalo fény-
képanyag egységesen harom beallitasbol abrazolta a joghurtokat: (1) fentrdl, (2) oldalrol,
és (3) ratekintésbol (I1d. 1. abra).
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1. abra
A joghurt kép elrendezése

Forras: sajat szerkesztés

Ez az elrendezés lehet6vé teszi, hogy a kép a bolti megjelenéshez hasonlatos inger le-
hessen (ratekintés), és egyben a csomagolas kiemelt, a markat leginkabb bemutaté részét
(tetd), illetve a vasarlas soran 1ényeges informaciokat (iz, 6sszetétel, zsirtartalom) tartal-
maz6 oldalsé részt is lathassa a vizsgalati személy. Ennek segitségével a laboratoriumi
helyzet 6kologiai validitasat igyekeztiik névelni, és a valodi vasarloi informaciokeresési
¢és dontési helyzethez hasonlova tenni.

A kivalasztott joghurtok a korabbi vizsgalataink (Hlédik-Hdmornik-Lo6go6, 2012) eredmé-
nye alapjan keriiltek a mintaba. Kvantitativ kutatasunk hasonl6 célcsoportot vizsgalt, és
az eredmények azt mutattak, hogy az eper volt a legnépszeriibb ¢s a legkevésbé elutasitott
iz a valaszadok korében, ezért tigy dontdttiink, hogy az epres joghurtok szerepelnek a
valogatasban. A markak kivalasztasanal nem csak az egyes markak ismertségét és ked-
veltségét vettiik figyelembe, hanem azt is, hogy a kiilonb6z6 jellemzdk (bio, probiotikus,
alacsony zsirtartalmu joghurtok) is képviseltessék magukat. Végiil a vizsgalat ingeranya-
gaba az 1. tdblazatban lathato joghurt markak kertiltek bele.
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1. tablazat

A vigsgdlatban bemutatott joghurtok

Joghurt marka Tomeg Zsirtartalom Szarmazasi hely
Cserpes 250g Min. 3% Magyarorszag
Danone 125¢g 1,8g Magyarorszag
Jogobella 150g 2,5g (/100g termék) | Németorszag
Mizo-Sole 150g Min. 5% Magyarorszag
Miiller 125¢ 1,4% Németorszag
Zott 125¢g 1,1g (/100g termék) | Németorszag
Zoldfarm 120g 3,3¢g Magyarorszag
Frankenland 125¢ Max. 0,1% Németorszag
Olma 175¢g 10% Csehorszag

Forras: sajat szerkesztés

A vizualis informdciokeresés vizsgalatara Tobii T120 szemmozgéaskdvetdt alkalmaztunk.
Az ingerbemutatast és adatgyiijtést a Tobii Studio 3 szoftverrel végeztiik.

A vizsgalat

cgy

szemmozgaskovetéses

és egy kérdbives

fazisbol allt. A

szemmozgaskovetéses fazisban a vizsgalati személyeknek az instrukciok utan (,,Képeket
fognak latni, amiket alaposan nézzenek meg, mivel veliik kapcsolatban fogunk kérdése-
ket feltenni!”) a kilenc joghurt képet maszkol6 (vizualis zaj) képekkel elvalasztva mutat-
tuk be. Az ingerképeket 13 masodpercig nézhették a vizsgalati személyek, majd pedig a
maszkolodingert 3 masodpercig mutattuk be a személyeknek. A vizsgalati ingersor végén
a valaszad6 nemére, kedvenc markajara, a joghurtfogyasztas gyakorisagara és a legutobb
fogyasztott joghurt markajara kérdeztiink ra. A szemkameras fazis hozzavetdleg 6t per-
cet vett igénybe személyenként. Ezt a folyamatot mutatja be a 2. abra. A szemkameras
adatfelvételi fazist egészitette ki egy demografiai és joghurt attributumokkal kapcsolatos
papiralapt kérdéssor, amelyet a vizsgalati alanyok kitoltottek.
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2. abra

Az ingerbemutatds menete

Kérdesek

Vizsgdlati id6 =

bb fogyasztott
'y Fogyasztis gyakorisiga

Forras: sajat szerkesztés

A szemmozgaskdvetéses adatfeldolgozas elsé fazisaban kijeloltiik a joghurtok csoma-
golésain az izesités, a marka, és az Gsszetevok Ovezeteit, mint érdeklddési dvezeteket,
és ezekre végeztiink szamitasokat. Ennek soran azt feltételeztiik, hogy ezek az dvezetek
azokat a teriileteket fedik le, amelyeket a fogyasztok megnéznek a vasarlas soran. Maso-
dik fazisban a Tobii Studio 3.0 szemmozgas-adat elemz6 szoftver segitségével a vizsgala-
ti személyek tekintetének fixacids pontjaibol klasztereket képeztiink az ingerképeken. A
klaszterképzés modja a nearest neighbour modszeren alapulo eljaras alkotta, ami a Tobii
Sudio 3 része(Santella-DeCarlo, 2004). Az igy kapott 6vezeteket, amiket az egymashoz
kozel esd fixaciok alkottak szintén érdeklddési teriiletekként bevontuk a szamitasokba.
A fenti két modon kijelolt 6vezetekre a Tobii Studio 3 fixacié szam (fixation Count — FC)
és Osszesitett latogatas id6 (Total Visit Duration — TVD) mutatokat szamitott ki.

Az elemzések soran célunk volt a kedvenc marka bejoslasa a rendelkezésiinkre allo két-
féle eredetli (kézi kijelolést, és klaszterezésbodl szarmazd) szemmozgaskovetéses adatok
segitségével. llyenforman valaszt kaphatunk arra a kérdésre, hogy milyen érdeklddési
teriiletek (AOI) azok, amelyek jobban meghatarozzak a kedveltséget, vagy amelyek alap-
jén elkiilonithetok a kedvenc és nem kedvenc termékek. Ez a felvetés modszertanilag
azt feszegeti, hogy mely dvezetkijeldlési stratégia a hatékonyabb a marketingkutatasban:
a manualisan, koncepcionk altal vezérelt (attributumok szerinti) vagy pedig a fixaciok
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alapjan klaszterekhez igazitott Ovezet definialds, amely a vizsgélati minta valds viselke-
dését tiikrozi.

Mindezekhez egy kvalitativ és egy kvantitativ megkozelités hasznaltunk. A kvalitativ
elemzésben a kapott klaszter 6vezetek értelmezését végeztiik el. A kvalitativ elnevezés
meghatarozas azt jeldli, hogy a manudlis vagy matematikai Gton kapott dvezeteket nem
szamszertien, statisztikai modszerekkel hasonlitjuk dssze. A kvantitativ elemzésben pedig
a kedvenc joghurtokra jellemz6 szemmozgés mintazat azonositasat végezziik el prediktiv
statisztikai modszerekkel.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Kvalitativ eredmények

A kapott klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési ovezetek (AOI) értelmezéséhez az
altaluk lefedett teriiletek tartalmat hasznaltuk fel. Ilyen modon a kapott dvezetek elne-
vezhet6vé valtak. Azonban a klaszteranalizissel nyert 6vezetek kozott voltak olyanok is,
amelyek egynél tobb tartalmi teriiletet fedtek le a joghurtok csomagolasan (Id. 3. abra).
Azaz az ilyen fixacio klaszterek alapjan a személyek informaciokeresése fizikailag nem
kiiloniilt el a két érintett teriilet (pl. marka és iz) szerint.

3. abra
Tobb teriiletet lefedd klaszteranalizisbél szdarmazo érdeklodési teriiletek
(pl. a tetd képén a klaszter dvezet lefedi a markdt és az izt is)

Forras: sajat szerkesztés
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3.2. Kvantitativ eredmények

A kapott szemkameras adatok, és kérddives lekérdezések egyesitése utan az adatok atstruk-
turalasara volt sziikséges ahhoz, hogy prediktiv modelleket tudjunk kialakitani a kedvenc
joghurt termékekre jellemzd szemmozgas mintdzat azonositasahoz. Az adat atalakitas so-
ran a személyek szemmozgaskovetéses adatait joghurtképenként daraboltuk, és ebbdl a
kovetkez6 (2. tablazat) tablazata szerinti modon vettiink Gjra mintat. Az atalakitas lényege,
hogy a személyek helyett az egyes joghurtokat, mint ingereket vette alapegységiil.

2. tablazat
A kvantitativ elemzés adatstruktirdja

Szemmozgasos adat

a kedvencnek megjelolt 81 elem (81 személy felvételének kedvenc joghurtra

vonatkozo részlete adattisztitas utan)

joghurtmarkakra
Szemmozgésos adat 102 véletlenszerlien sorsolt elem
a kedvencnek meg nem jelolt | (a 81 személy 8 nem kedvencnek jeldlt joghurtjarol
joghurtmarkakra szarmaz6 adatokbol)
Teljes c?lenrlzet’t adat 183 elem
a kvantitativ részben
Tréning minta — Tréning minta —
A minta szétosztasa a prediktiv | kedvenc joghurtokra: | nem kedvenc joghurtokra:
modell épitésében hasznalt 57 elem 69 elem
tréning és teszteld almintakra Teszteld minta — Teszteld minta —
random sorsoléssal kedvenc joghurtokra: | nem kedvenc joghurtokra:
24 elem 33 elem

Az igy kialakitott adatsoron IBM SPSS 21 statisztikai program segitségével elvégzett
dontési fa és neuralis halozatelemzések alapjan kiemeltiik a kedvenc joghurtokhoz kap-
csolodd szemmozgésos jellemzdket. A modellek célvaltozdja az adott inger azon mind-
sége volt, hogy a személy kedvence-e vagy sem (match). A modellek prediktorai kdzé
egylitt és kiillon-kiilon is bekeriiltek a szemmozgaskovetésbol szarmazod fixacido szam
(FC) és osszesitett fixacios id6 (TVD) adatok az egyes érdeklddési teriiletekre (iz, marka,
Osszetevok).

3.2.1. A dontési fa adta eredmények

Az exhaustive CHAID dontési fa algoritmust kiilon futtattuk le a kézzel kijeldlt dvezetek-
re szamitott mutatokra és a klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési dvezetekre kiszami-
tott értékekre. A két elemzés Osszevetésére a tréning €s teszteld fazisokban kapott helyes
bejoslasi szazalék szolgal (4. abra). Mindkét esetben egy valtozo bevonasaval megallt az
algoritmus, mert a hibat tovabb minimalizalni nem tudta.
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4. abra
A dontési fak eredményei a kétféle érdeklodési dvezetek alapjan

Kézzel Kkijelolt 6vezetek Klaszteranalizisb6l szarmazo ovezetek
A helyesen bejosolt marka kedvelés A helyesen bejosolt marka kedvelés
szazaléka szazaléka
Tréning minta 65,9% Tréning minta 77,0%
Teszteld minta 47,4% Teszteld minta 77,2%
Samplimg Selection favorite Samplimg Selection favorite
Node 0 Node 0
Category % f Category % n
- ' B No match 57,9 33 T~ 1 ¥ No match 57,9 33
; ® No match 4 mMatch 42124 ; = No match W Match 42,124
1 ® Match Total 1000 57 1= Match Total 100, 57

<= 196000 = 196000 <= 00 <|missing> > |,D

Node 1 Node 2 Node 1 Node 2
Category % i Category % | Category % [y Category % |
® No match 594 19 B Mo match 56,0 14 = No match 296 8 ® No match 83,3 25
= Match 406 13 m Match 44011 = Match 70,419 (m Match 16,7 5
Total 56,1 32 Total 43,9 25 Total 47427 Total 52,6 30

Forras: sajat szerkesztés

Lathato, hogy a klaszteranalizisb6l szarmazo érdeklédési teriiletekre szamitott szem-
mozgasos adatok alapjan Osszességében nagyobb pontossaggal josolhatd be a joghurt
kedvelése (77,2% a 47,4%-kal szemben). Illetve lathatd, hogy az erésebb modellben,
amely a klaszteranalizisb6l szarmazé Ovezetekre épiil, az izre vonatkozd csomagolas
terlileteket lefedd dvezetre esett fixacid szdm (FC_Flavour Cluster) volt az, ami elkii-
lonitette a kedvenc joghurtokat a nem kedvencekr6l. Ezen beliil is olyan forman, hogy
ha 9 fixacional kevesebb esett ezen dvezetre, akkor 70%-ban a kedvenc joghurt képe
volt lathaté. Amennyiben 9-nél tobb fixacio jelent meg az dvezetre, akkor 83%-ban a
nem kedvenc joghurt képét nézte a személy. A kézzel kijelolt 6vezetekre épiilt gyengébb
modell esetében a markara esdé Osszesitett fixacios 1d6 toltotte be ezt a leghatékonyabb
prediktor szerepet (minél tobbszor fixalt a teriileten, anndl kevésbé a kedvence volt a
joghurt). Azonban igy is csak a véletlen kornyékén volt képes elkiiloniteni a kedvenc és
nem kedvenc joghurtok képeit.

3.2.2. Neurdlis hdlo eredmények
A Multi Layer Perceptron mesterséges neuralis halo algoritmust kiilon futtattuk le a kéz-
zel kijeldlt Ovezetekre szamitott mutatdkra és a klaszteranalizisbdl szarmazo érdeklddési
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Ovezetekre kiszamitott értékekre. A két elemzés Osszevetésére szintén a tréning és tesz-
teld fazisokban kapott helyes bejoslasi szazalék szolgal (5. abra). Mindkét esetben a val-
tozok modellbéli fontossaga (importance) jelzi azt, hogy egymashoz viszonyitva melyik
birt nagyobb prediktiv erével a célvaltozoként szolgalo kedvelésre.

5. abra
A neurdlis halok eredményei a kétféle érdeklodési ovezetek alapjan

Kutatoi ovezetek

Mért ovezetek

A helyesen bejosolt marka kedvelés

A helyesen bejosolt marka kedvelés

szazaléka szazaléka
Tréning minta 61,9% Tréning minta 78,0%
Tesztel6 minta 64,1% Tesztel6 minta 77,8%

Mormalized Importance

Normalized Importance

o 208 P s s0x Lo us 2% i wa e 1o
I i L I L 1 1

TV Flavour_Ciusen] |

o Rranii— | N Ingeedd el Chasin]
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Importance
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Importance

Forras: sajat szerkesztés

Lathatd, hogy a klaszteranalizisbdl szarmaz6 érdeklddési teriiletekre szamitott szemmoz-
gasos adatok alapjan 0sszességében nagyobb pontossaggal josolhatd be a joghurt ked-
velése (77,8% a 64,1%-kal szemben). Emellett a fontossagokbdl megallapithato, hogy
a klaszteranalizisbdl szarmazé dvezetek adatait hasznald neuralis halomodell két kozel
azonos fontossagu prediktort tartalmaz: az iz Gvezetre eso fixaciok szamat (FC_Flavour
Cluster) és az ugyanerre az Ovezetre esé Osszesitett fixacids idoket (TVD_ Flavour
Cluster). A gyengébb pontossagu kézzel kijeldlt dvezetek adataibdl épitett neuralis halo-
modellben ezzel szemben a markara esett Gsszesitett fixacidszam a legerésebb prediktor.

3.3. Az eredmények értékelése

Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a szamos atfedés mellett a klaszterezd
algoritmus nagyobb teriiletii 6vezeteket jelolt ki a joghurtok csomagolasain, mint amit
manualisa hataroltunk el. A klaszter alapt 6vezetek egyszerre tobb kézzel kijeldlt Gve-
zetet is lefedhetnek, magukba olvaszthatnak. Ennek alapjan a kijelolt érdeklddési dve-
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zetek tulzottan szigoruian a feltételezett attribitum dimenzidk szerint rajzoltnak tekint-
hetéek. Ezzel szemben a fogyasztok informacidkeresése a csomagolasokon kevésbé
koriilhatarolt és inkabb egyben kezeli a szomszédos teriileteket. Esetleg az egyiittesen
letapogatott (megnézett) teriilet tartalma (iz és marka szorosan 6sszekapcsolddott) nem
valik el a vevok fejében olyan élesen a csomagolason, mint ahogy azt a kutato elvarna.
Emellett arra a megallapitasra is juthatunk, hogy az emberi vizualis észlelés téri fel-
bontasa kordntsem olyan részletes, mint azt a manualisan kijelolt érdeklddési dvezetek
esetében elvarnank. Ez a téves elvaras pedig a kutatasi eredmények torzitasat okozhatja
szamos vizsgalatban.

Mindezek mellett a dontési fas, és neuralis halozatokat hasznald prediktiv elemzé-
sek alapjan a klaszter alapu érdeklddési dvezetek esetében a preferenciat annak a te-
riiletnek a fixdcidés szdma josolta be a leginkabb, amely magaban foglalta a joghurt
izesitését (0sszekapcsolodva annak markajaval egy Ovezetben). Ahogy a szakiroda-
lom mas eredményei is mutatjak, a szemmozgas mintazat, azaz az informaciokeresés
jellemzo6i alapjan eltérnek egymastol a preferalt és nem preferalt termékek(Pieters-
Warlop, 1999). Mindezen preferencia feltételezhetéen a késobbi varsarloi dontésre is
hatassal lehet, ilyen forman a szemmozgasmintazatok attételesen ehhez is kapcsol-
hatoak. Ezek a kvantitativ eredmények azt sejtetik, hogy a marketingkutatasok soran
hatékonyabb, ¢és kevésbé torzitott, a vevok észleléséhez jobban illeszkedd lenne, ha a
fixaciok klaszterezésébdl szarmazo érdeklddési dvezeteket elemeznének. Ezek az dve-
zetek ugyan nem minden esetben differencialjak a kutatd altal elvart részletességgel
példaul a csomagolas részeit, azonban ezek az 6sszemosasok megfelelnek annak, hogy
a vevok a csomagolast megismerik, azon informaciot keresnek, ami alapjan vasarloi
dontést hoznak. Ez az eljaras ilyen forman nagyon 6kologiai érvényességet kdlesonodz
a vizsgalatoknak.

Erdekes eredmény, ezek mellett, hogy a joghurtok iz Gvezetén esett kevés fixacio az,
ami eldrejelzi, hogy a termék, amelyet a személy néz az a kedvenc markajabol vald. A
kedvencek kozott a vasarloi dontésben nem az szamit, hogy melyik izt is valassza, hanem
a marka gyors felismerése utan mar minimalis informaciokeresésre van sziikség csak.
Ezzel szemben a nem kedvenc markak esetében viszont, mivel a marka nem szolgal kelld
alapul a dontéshez dnmagéban, az iz (gylimolcs képe) valik fontos informaciova, amely-
nek alapos megismerése (sok fixacio) késziti el a dontést. Mondhatni, hogy ,,ha mar nem
ismerem ezt a markat, akkor az epret nézem, mert az epret szeretem”.

4. Kovetkeztetések a szemmozgaskovetés marketingkutatasi alkalmazasanak
fejlesztésérenézve

Vizsgalatunkkal a marketingkutatasban egyre elterjedtebb szemmozgaskovetéses mod-
szer Okologia validitasanak novelését célozzuk, azaltal hogy az adatvezérelt, klaszter
alapu érdeklédési ovezetek latjuk torzitatlanabbnak. Ez a modszer jobban illeszkedik a
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matukhoz. Mindezek pedig lehet6vé teszik a vasarldi dontés pontosabb modellezését, és
elérejelzését, amely a marketingkutatas hatékonysagat is képes novelni.

A tanulmanyunkban a kedvenc és nem kedvenc joghurtok fixacié szama kozotti kiilonb-
séget vizsgaltuk. A modszer hasznalata szamos tovabbi lehetdséget rejt magaban. A ké-
sObbiekben érdemes lenne az ismertség alapjan is elemzéseket végezni, és az ismert és
nem ismert markakat kiilon vizsgalni. Hasonldan az egyes attribitum preferencia cso-
portok szerinti vizsgélat is segithet mélyebben megérteni a fogyasztok preferenciai és
informaciokeresési folyamata kozotti dsszefliggéseket.
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Osszefoglalé

Egyre tobb felmérés késziil hazankban a borfogyasztasi szokasokrol, ezek azonban egy-
részt ad-hoc jellegiick, masrészt eltéré modszertannal rendelkeznek. A hazai gyakorlat-
ban sem beszélhetiink tehat dltalanosan elismert megoldasokrol, ezért is jelentett kihi-
vast, valamint lehetdséget is a kiilfoldi egyiittmiikodés. Es ezért tartottuk izgalmasnak
nem csupan az eredmények publikalasat, hanem a felmérés megtervezésenek, lebonyoli-
tasanak bemutatdsat is.
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A kutatas a német Geisenheim Egyetem, valamint a Budapesti Gazdasagi Fdiskola ok-
tatoinak egyiittmiikodésével jott létre — igy természetesen ezeket a piacokat is vizsgalta.
A modszertan kialakitasandl egyrészt segitséget jelentett, masrészt nehezitette a folya-
matot, hogy mindkét kutatas madr korabban is lebonyolitasra keriilt: a kérdések tehat
rendelkezésre alltak — ugyanakkor eltértek egymastol. A kérdoiv kialakitasanal sziikség-
szeriien kompromisszumot kellett kotni. Kutatasi biidzsé hijan online felmérésre keriilt
sor — ugyanakkor térekedtiink a relativ nagy minta elemszamra. A lekérdezés 2012 utolso
honapjaiban tortént, koriilbeliil 3000 német és 5700 magyar valaszado bevondsaval. Az
eltérd adatfelvétel miatt a német mintaban a fiatalok aranya jelentés volt, igy az elemzés-
nél kiilon kitértiink a 18-35 évesekre (Y generacio).

A hazai adatok tekintetében elmondhato, hogy a kordbbi eredményeket alatimasztotta
a felmérés a borfogyasztas gyakorisagara, helyére, a kedvelt borok jellemzdire, illetve a
borvasarlas modjara vonatkozoan is. Igaz ez még akkor is, ha a kiilonbozéképp tortént
néhany kérdés megfogalmazasa. Az osszehangolds pozitiv hozadéka volt a kiboviilt kér-
deéskor, amellyel a bor megitélésére is kaphattunk visszajelzést. A kiilfoldi adatok a va-
rakozasoknak megfeleloen néhany ponton eltértek a hazaitol: a németek példaul jobban
kedvelik a szaraz, illetve fehérbort és nyitottabbak a kiilféldi borokra. Gyakrabban vasa-
rolnak pincészetnél — kevésbé szupermarketben. A bor megitélésénél is taldlunk lényeges
kiilonbségeket, példaul kevésbé tartjak egészségesnek, kevésbé ajandékozzak, kiilonlege-
sebb alkalmak italanak gondoljak. Ugyanakkor mindkét valaszadoi kérnek izlik a bor, és
vélemeényiik szerint 0sszehozza a tarsasagot.

Az egyiittmiikédés eredménye volt a — részben — eltéré szemléletmodbol adodo koriilte-
kintobb tervezés, pontosabb modszertani hattér, valamint természetesen a szélesebb korii
adatfelvétel és osszehasonlito elemzés is. Szamos kompromisszumot kellett ugyanakkor
meghozni, de igy is sikeresnek tekinthetd a projekt, amely folytatasra érdemes.

1. Bevezeto

Egyre tobb felmérés lat napvilagot hazankban a borfogyasztasi szokasokrdl. Ezek azon-
ban egyrészt ad-hoc modon, masrészt eltérd modszertannal késziilnek. Nem beszélhetiink
tehat altalanosan elismert megoldasokrol, ezért is jelentett kihivast, valamint lehetoséget
is a kiilfoldi egyiittmiikodés. Es ezért tartottuk izgalmasnak nem csupan az eredmények
publikalasat, hanem a felmérés megtervezésének, lebonyolitasanak bemutatasat is.

A kutatas a német Geisenheim Egyetem, valamint a Budapesti Gazdasagi Fdiskola okta-
toinak egytittmiikodésével jott 1étre — igy természetesen ezeket a piacokat vizsgaltuk. A
modszertan kialakitasanal egyrészt segitséget jelentett, masrészt nehezitette a folyamatot,
hogy mindkét kutatas mar korabban is lebonyolitasra keriilt: a kérdések tehat rendelke-
zésre alltak — ugyanakkor eltértek egymastol. Az 6sszehangolas pozitiv hozadéka volt
ugyanakkor a kibdviilt kérdéskor.
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Kutatasi bilidzsé hijan un. convenience sample (Malhotra-Birks, 2007) technikat alkal-
maztunk egy online felmérésre keretén belil. A célkitiizésiink az volt, hogy relativ nagy
mintaszamot érjiink el.

2. Médszertan

2.1. Célkitiizés

Hazankban tobb felmérés késziilt mar a borfogyasztasi, borvasarlasi szokasokrol (GFK,
2008; NRC, 2013a; Bormarketing Miihely, 2013) a&m ezek eredményeinek parhuzamba
allitasa kihivast jelent az eltér6 modszertan miatt. Sajnos a kutatasok legtobbszor eseti
jelleggel keriilnek lebonyolitasra, igy a longitudinalis vizsgalat is csak korlatozottan le-
hetséges. Ugyanakkor fontos az eredmények kontextusba helyezése, amire jo lehetdséget
nyujt egy nemzetkozi dsszehasonlitas. Elsédleges célunk tehat a hazai és kiilf61di borfo-
gyasztasi adatok megismerése, egybevetése volt.

Németorszagban rendszeresnek tekintheté a nem kereskedelmi célti borfogyasztas
kutatasa. Az adatfelvétel orszagos mintan, személyes megkérdezéssel, allandéo mod-
szertannal késziil (Hoffmann-Szolnoki, 2012; Springer AG, 2012). Ehhez a kutatas-
hoz sajnos nem 4llt modunkban csatlakozni, viszont lehetdségiink volt arra, hogy egy
kozosen kifejlesztett kérdodivet kérdezziink le egy online felmérés keretében mind
Magyarorszagon, mind Németorszagban. Az adatfelvételre 2012 novemberében és
decemberében keriilt sor mindkét orszagban. Hazankban a Boraszportal online bor-
magazin segitségével, Németorszagban pedig a Geisenheim-i Egyetem diakjainak
bevonasaval. A k6zos felmérés szervezése, 6sszehangolasa, valamint az eredmények
0sszehasonlitasa kivald lehetdséget kinalt — ugyanakkor szamos kihivast is jelentett.
A modszertan, illetve kutatasi hattér ismertetésére ezért a szokasosnal nagyobb figyel-
met szenteliink.

2.2. Keérdoiv

A kvantifikalhatd eredmények érdekében mindkét felmérés kérd6iv segitségével késziilt.
A kérdések dontd tobbsége azonos teriiletekre vonatkozott (fogyasztasi gyakorisag, az
egyes borfajtak kedveltsége, vasarlasi szokasok stb.), de egy résziik eltért. Mivel mindkét
fél mar tobb hasonld kutatast végzett a multban, ezért a nehézséget leginkabb az jelen-
tette, hogy az idobeli 6sszehasonlithatosag érdekében célszerii volt minél inkabb ragasz-
kodni az el6z6 felmérések kérdéseihez, ugyanakkor 0ssze is kellet hangolni a magyar
¢és a német kutatasokat. Természetesen lehet6ség volt a kérdéivekben egyedi kérdéseket
is szerepeltetni, de az alapoknak azonosnak kellett lenniiik. A kdvetkez6kben a kérddiv
koz0s, valamint eltérd kérdéseit mutatjuk be.

A borfogyasztds gyakorisagara vonatkozo kérdésnél a kategoridk nagyjabol azonosak
voltak, csak a megfogalmazast kellett egységesiteni. A fogyasztas helyénél is hasonlo
volt a helyzet. Az el6z6 német kutatasok sok esetben alkalmaztak a %-os formaju kons-
tansosszegli skalazasi technikat (Malhotra-Birks, 2007) példaul a fogyasztasi helynél,
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ami jo megoldasnak bizonyult nem csak ennél, hanem szdmos mas kérdésnél is. A bor
szinének, szarazsagi fokanak kedveltségénél 5 foku skalat alkalmaztunk.

A hazai és kiilfoldi borok fogyasztasi aranya relevans szempont volt mindkét vizsgalat-
nal, azonban a belfoldi régiok felsoroldsa természetesen eltért egymastol. Az elsé korben
a hazai, mas europai és mas tengeren tali borok keriiltek lekérdezésre szazalékos forma-
ban. A fontosabb kiilfoldi orszagok aztan egyesével lettek lekérdezve. Az el6z6 német
kutatasok mintdjara bekeriiltek a mostani lekérdezésbe a bor megitélésére vonatkozo
kérdések is, amelyet szintén 5 foku skalan kérdeztiink le. A borvélasztds szempontjai,
helyszine és ara szintén helyet kapott a kutatasban.

A lekérdezés mutatott azonban eltéréseket is. E16z6ekkel szemben csupan a magyar kér-
déivben szerepelt a borok testességének kedveltségére, valamint a froccsfogyasztasra
vonatkozd kérdések. Torténeti okokbol nem lehetett Németorszagban rakérdezni példaul
arra, hogy a bort ,,nemzeti italnak” tekintik-e. Szintén csak a hazai vizsgalatban szerepelt
a borvasarlas céljara, mennyiségére vonatkozo kérdés, valamint az, hogy a valaszado
milyen borfogyasztonak tartja magat. Terjedelmi okokbdl ezen témakordk elemzésére a
tovabbiakban nem tériink ki.

Az eloz6ekbdl is latszik, hogy a kérd6iv kialakitasanal sziikségszerlien kompromisszu-
mot kellett kotni. A magyar kérddiv, a személyes adatokon kiviil sszesen 19 szakmai
kérdést tartalmazott, a német ezzel szemben csupan 16-ot. A hosszabb felsorolasok,
alkérdések miatt a kitoltési id6 nagyjabol 10 perc volt.

2.3. Koltségvetés

Sem a korabbi felmérések alkalmaval, sem most nem allt rendelkezésre kutatasi blidzsé,
ezért Onkitoltd, online kérddiv hasznalatara keriilhetett csak sor. Ezaltal eredményeink
sem vonatkoztathatok a teljes lakossdgra, ugyanakkor mindenképp érdemes kiemel-
ni, hogy az adatfelvétel idopontjdban a magyar internet penetracido 63%-os volt (NRC,
2013b), a német pedig 75%-os, igy a lakossag nagyobbik részének lehetdsége volt beke-
riilni a mintaba. Ez a csoport raadasul aktivabb, magasabb statuszl, vagyis a mindségi
borfogyasztas fontos bazisat képezi (Szolnoki-Hoffmann, 2013). Sajnos adatbazis vasar-
lasa sem volt lehetséges, igy alternativ mddon kellett eljuttatni a kérddivet a valaszadok-
hoz (convenience sample).

3. Minta

Magyarorszagon a megel6z6 kutatasnal is a Boraszportal nyujtott segitséget egyrészt az-
zal, hogy sajat feliiletein (honlapjan, Facebook oldaldn, hirlevelében) kdzzétette a kér-
ddivet, masrészt azzal, hogy partnereiket (Startlap, Webbeteg, Linkcenter, valamint tobb
adatbazist) is bevontak a lekérdezésbe. Igy — bar a boros oldalrol érkezé valaszadokat
kiilon kellett valasztani, hogy ne torzitsak az eredményeket — 0sszesen 5733 ot szamlalt
a minta. A kitoltési hajlanddsagot novelte, hogy a Boraszportal nyereményeket ajanlott
fel a kérddiv valaszaddinak.
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Németorszdgban a Geisenheim-i Egyetem didkjai segitettek a potencidlis valaszaddk
megtalalasaban, ahol sszesen 3060 {6t sikeriilt elérni. A hallgatok bevondsa viszont azt
eredményezte, hogy ebben a mintaban feliilreprezentaltak lettek a fiatalok. Ez a kutatas
fokuszat is modositotta, az Y generaciora (Miiller et al., 2011) iranyitva a figyelmet. A
18-35-0s korosztalybol mindkét minta tobb mint 1000 f6t szamlalt (1247, illetve 1896
6), amely alkalmassa valt az 0sszehasonlitasra. Emellett a fiatal generacio jellemzdit
egybe lehetett vetni a 36 évesnél idésebbekével. (A tanulmanyban az egyszerliség ked-
véért gyakran fogjuk a ,fiatalabbak” és az ,,iddsebbek” kifejezést hasznalni.) A nemek
aranya viszonylag egyenletes volt, a lakhely és jovedelem szerinti megkiilonboztetés nem
tlint célszerlinek az eltérd orszagspecifikus tényezék miatt. Az adatfelvétel 2012 utolséd
hénapjaiban tortént.

4. Kutatasi eredmények

4.1. Borfogyasztis

Figyelemre mélto, hogy a fogyasztas gyakorisagaban nincs szamottevo eltérés a hazai és
anémet fiataloknal. 3-4% fogyaszt napi rendszerességgel bort, legalabb hetente pedig 51-
53%. 35 év felett mar nem ennyire egységes a kép. Megallapithato, hogy Németorszag-
ban az iddsebbek lényegesen gyakrabban boroznak: 11%-uk naponta, 41%-uk (!) hetente
tobbszor, Magyarorszagon ez az érték 10% és 28%.

1. tabldzat
A borfogyasztdas helye
Otthon | Etterem | Kocsma | Vendégség | Rendezvény
DE 18-35 (N=1896)
Atlag % 32,37 16,89 8,41 23,78 18,55
Szoras 22,92 13,99 11,56 16,27 17,98
DE 36+ (N=869)
Atlag % 49,47 | 18,23 4,18 17,32 10,80
Szoras 24,83 14,29 6,90 13,32 11,55
HU 18-35 (N=1247)
Atlag % 54,85 14,02 5,87 18,15 7,11
Szoras 29,24 16,24 12,53 17,73 11,72
HU 36+ (N=4216)
Atlag % 64,56 10,58 1,80 17,88 5,43
Szoras 33,36 13,84 7,07 18,46 10,50

Forras: sajat szerkesztés
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A fogyasztas helyét tekintve mar nem ennyire egységes a kép. Erdekes médon a magyar
fiatalok az id6sebb németekkel mutatnak hasonlosagot, hiszen nagyjabol 50%-ban otthon
isznak bort, valamint megegyezik a vendégségben és a kocsmaban torténd fogyasztas
sulya is.

4.2. Kedvelt borok

A bortipusok kedveltsége esetén nagyjabol arra szamitottunk, hogy a németek inkabb a
fehérbort, a magyarok pedig inkabb a vordset preferaljak. Fontos azonban megjegyezni,
hogy a hazai értékesitési adatok nem tamasztjak ala a vorosborok fogyasztasat, hiszen a
termelés nagyjabol 2/3-a fehérbor, melyet az import sem tud kompenzalni. Ebben az eset-
ben inkabb a fogyasztasi hajlandosag, a divat mutatkozik meg, mely szerint a vorosbort
vélhetden ,,nemesebb” italnak tekintik a magyarok. Mindkét orszagban megallapithato,
hogy a fiatalabbak inkabb a fehér és a rozé borokat fogyasztjak, mig az idésebb fogyasz-
tok izlése a vordsbor felé fordul.

2. tablazat
A fehér, rozé és vorosbor kedveltsége

Fehérbor | Rosé Vorosbor
DE 18-35 (N=1896)
Atlag % 57,49 14,59 | 27,92
Szoras 26,06 16,72 | 2532
DE 36+ (N=869)
Atlag % 50,27 1024 | 39,48
Szoras 27,93 13,65 | 27,50
HU 18-35 (N=1247)
Atlag % 32,91 20,67 | 46,42
Sz6ras 25,43 1927 | 27,40
HU 36+ (N=4216)
Atlag % 30,57 17,38 | 52,33
Sz6ras 2626 | 26,61 | 28776

Forras: sajat szerkesztés

Széarazsagi fok tekintetében szignifikdnskiilonbséget fedezhetiink fel a magyar és a né-
met valaszadok kozott. Ez arrdl tantskodik, hogy a német fogyasztok — kortol fliggetle-
nil — jobban kedvelik a szaraz, félszaraz borokat, mint a magyarok. Hazédnkban az édes
bort szeretik a legjobban a fiatalok (3,6-0s atlagérték az 5 foku kedveltségi skalan), a
szarazat pedig legkevésbé (3,0-s atlagérték). A két atlag kozott ugyanakkor viszonylag
kicsi a kiilonbség. Még inkabb igy van ez az idésebbeknél, ahol az édes borok atlagos
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kedveltsége 3,3, mig a szarazé 3,0. Egyébként pont a szaraz bor osztja meg leginkabb a
fogyasztokat 1,6-os, illetve 1,7-es szorasértékkel, de nem sokkal kdveti ezt az édes bor
is. Az adatok szerint a fiatalok és idGsek esetében nincs szamottevo kiilonbség a szaraz
bor megitélésében. Mindkét korcsoport nagyjabol 3,0-as atlagot ért el. Szignifikans kii-
16nbség jelentkezik azonban az édes bor esetében a fiatal és idésebb fogyasztok kozott.
A német valaszadoknal mar egyértelmiien a szaraz borok vezetnek, és a korosztalyok
kozott is Iényeges kiilonbség mutatkozik (a fiatalok a szaraz bor kedveltségére 3,5-0s, az
iddsebbek 4,2-es atlagpontszamot adtak, mig az édes bornal ez 2,8, illetve 1,9). A német
fogyasztoknal egyébként a szorasértékek is alacsonyabbak, ami a homogénebb valasz-
adoi struktarara utal.

4.3. A borok szarmazdsa

A magyarok sokkal inkdbb lokalpatriotak: sajat bevallasuk szerint kdzel 90%-ban ma-
gyar bort fogyasztanak. Ezt az értékesitési adatok azonban nem tamasztjak ala, hiszen az
orszagban 10%-nal nagyobb aranyu a borok importja. Ugyanakkor jol tiikkrdzi ez az ered-
mény a hazai bor fogyasztasanak pozitiv megitélést. A németeknél ez az arany valamivel
70% alatt van, habar itt is megkérddjelezhetd ez az eredmény, hiszen az aktualis statisz-
tikak 45%-ot mutatnak (DWI, 2013). Mindkét orszagban az eurdpai borok fogyasztasa
tobbszordse az ujvilagi borokénak. Az életkori kategdridk kozotti eltérés alacsony, nem
szignifikans.

Kiilfoldi borok tekintetében mindkét orszagban foként olasz, francia és spanyol boro-
kat fogyasztanak. A német fiatalok kivételével (akik a francia szarmazast preferaljak) az
olasz bor a legkeresettebb. Eurdépaban fontos még az osztrak és a portugal bor (elébbi
inkabb Németorszagban, utobbi inkabb hazankban), az Gjvilagbdl pedig Dél-Afrika és
Chile (el6bbi inkabb Németorszagban, utobbi inkdbb hazankban).

3. tabldzat
A leggyakrabban fogyasztott kiilfoldi borok (fogyasztia %)

FJ:SI;?;I- ﬁl:zs:é S(I)):sl;)z;(;l- Ausztria | Portugalia AIf)réill;a Chile
g\ilg‘;f 415 | 364 26.1 11.8 7,6 12,7 | 7.1
&E:% 93)6+ 430 | 475 321 12,4 6,7 16,5 | 10,4
(}11\12151_73)5 332 | 393 | 316 93 9,4 38 | 95
(}11\1242 fg 31,1 43,1 35,1 8.3 11,8 64 | 103

Forras: sajat szerkesztés
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4.4. Borvasadrldas

A borvasarlas helye tekintetében nagy kiilonbség mutatkozik a két orszagban. A né-
metek f6 beszerzési helye a bordszat / pincészet, mig a magyaroké a szuper- és hiper-
market — mindkét esetben 50% koriili arannyal. A német fiataloknal masodik a szu-
permarket, harmadik a diszkont, mig az idésebbeknél masodik a borszakiizlet, és csak
harmadik a szupermarket. Ismét figyelembe kell azonban venniink, hogy a lekérdezés
nem tekinthetd reprezentativnak, hiszen az online mddszer altal egy ,,nem hétkézna-
pi” szegmenst értiink el, amely sokkal jobban érdeklddik, valamint ismeri ki magat a
bor témajaban, amint az 4tlag. A hivatalos statisztika szerint ugyanis a németek kb.
35-35%-ban vasarolnak bort diszkontokban, valamint szuper- és hipermarketben, mig
a kozvetlen beszerzés nagyjabol 15%-ra tehetd (Szolnoki-Hoffmann, 2012). Nalunk
masodik helyen egyértelmiien a boraszat all, amelyet a borszakiizlet kovet. Jol latszik,
hogy az életkori kategoria is befolyasolja a vasarlas helyét, hiszen mindkét orszagban
jobban preferaljak a szupermarketet a fiatalok, mig a boraszatot és a borszakiizletet az
idésebbek.

4. tablazat
A borvasarlas helye

bor DS szuper-/
" | szat/ 1.lpe “ | disz- |inter- | rendez- [ . , , | Kiil-
szak- | . hiper- , kimérés | ..
.. pincé- kont | net vény fold
uzlet market
szet
DE 18-35
(N=1896) 12,03 | 44,32 19,56 18,10 | 2,91 na. 0,00 3,09
DE 36+
(N=869) 14,18 | 55,38 11,62 11,27 | 3,58 na. 0,00 3,98
HU 18-35
(N=1247) 10,79 | 17,41 51,91 7,59 | 1,91 5,96 3,36 0,99
HU 36+
(N=4216) 11,49 | 23,71 47,68 7,83 | 0,76 5,29 2,09 1,11

Forras: sajat szerkesztés

Ami a borra szant Osszeget illeti, a fiatalabbak tobbet hajlanddk fizetni egy palackért,
kivéve a mindennapi fogyasztas esetén Németorszagban, mert ott megegyezik az érték
az iddsebbekével. Hazankban mindennapi fogyasztasra a fiatalok kozel 1000 forintot, az
idésebbek valamivel tobb, mint 700 forintot tartanak realisnak. Kiilonleges alkalmakkor
az értékek 2300 és 1700 forint, ajandékozas esetén pedig szintén 2300, valamint 1900
forint koriil alakulnak. Németorszdgban ezzel szemben az értékek joval magasabbak,
azonban az arany nagyjabol ugyan az, mint a magyar minta esetében.
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Meglepdnek tlinhet, hogy a fiatalok — sajat bevallasuk szerint — mind a harom kategori-
aban tobb pénzt adnak ki borokra, mint az id6sebb szegmens. Ez feltételezésiink szerint
arra vezethetd vissza, hogy a fiatal generacio ritkabban vasarol bort, mint az idésebb,
ezért nincs annyira realis viszonya ezzel a termékkel, legalabbis ami a bor arat illeti. Ezt
azért merjiik ilyen magabiztosan kijelenteni, mivel a borvasarlas helye a fiatalok esetében
egyértelmiien az olcsobb kategoriara utal.

5. tablazat
Borok dtlagdra kiilonbézé alkalmakra (Ft/0,75 1)

Mindennapi Kiilonleges e ax

fogyasztéls) alkaloi Ajandék
DE 18-35 (N=1896) 1770%* 4481%* 3659*
DE 36+ (N=869) 1773%* 3861%* 3452%*
HU 18-35 (N=1247) 990 2346 2326
HU 36+ (N=4216) 714 1713 1893

* €-bol Ft-ra atszamolva az aktualis arfolyamon

Forras: sajat szerkesztés
5. Osszegzés, javaslatok

A nemzetkozi kutatas hasznos tapasztalatokkal szolgalt. A hazai adatok tekintetében el-
mondhatd, hogy a korabbi eredményeket alatamasztotta a felmérés a borfogyasztas gya-
korisagara, helyére, a kedvelt borok jellemzdire, illetve a borvasarlas modjara vonatkozo-
an is. Igaz ez még akkor is, ha a kiillonbozdéképp tortént néhany kérdés megfogalmazasa.
A kiilfoldi adatok a varakozasoknak megfeleloen néhany ponton eltértek a hazaitol: a
németek példaul jobban kedvelik a szaraz, illetve fehérbort és nyitottabbak a kiilfoldi
borokra. Gyakrabban vasarolnak pincészetnél — kevésbé szupermarketben. A bor meg-
itélésénél is talalunk 1ényeges kiilonbségeket, példaul kevésbé tartjak egészségesnek, ke-
vésbé ajandékozzak, kiilonlegesebb alkalmak italanak gondoljak. Ugyanakkor mindkét
valaszadoi kornek izlik a bor, és véleménylik szerint 6sszehozza a tarsasagot.

A nemzeti hatds mellett az életkori hatds is egyértelmiien jelen van, ezek tobbnyire jol
elvalaszthatok. A fiatal (18-35 éves) generacié kevesebb bort fogyaszt és inkabb az éde-
sebb izvilagot kedveli. Ok inkabb rendezvényeken isznak bort és naluk regisztralhato
a legmagasabb rosé¢ bor arany. Ezen kiviil a borvasarlas helye is mas eloszlast mutat az
idésebbekhez képest.

Az egylittmlikodés kutatas-modszertanilag is fontos eredményeket hozott, még ha az el-
térd hattér miatt kihivast is jelentett a vizsgalat megszervezése. A tavolsag nehézkessé
tette a kommunikaciot, hianyzott a személyes kontaktus, a kdzos inspiralé megbeszélés.
Ugyanakkor a digitalis térben az anyagok egyeztetése konnyen megoldhaté — amelyhez
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a telefonos megbeszélés jo kiegészitéssel szolgal. Szerencsére a nyelvi differencidltsag
csak minimalis mértékben nehezitette a folyamatot. A személyes talalkoz6 javasolt lenne
ilyen esetekben, ennek hidnyaban pedig olyan hosszabb (akar tobb 6ras) online egyez-
tetés is, amikor a résztvevok részletesen bemutathatjak allaspontjaikat, megvitathatjak
azokat. Ez inspiraloan hathat a tovabbi folyamatokra is.

Az eltér6 kutatasi alapokbol adodott a koriiltekintdbb tervezés, pontosabb modszertani
hattér, valamint természetesen a szélesebb korti adatfelvétel és 6sszehasonlito elemzés is.
Az orszagok kozotti eltérd szemléletmodra is tekintettel kellett lenni, amely miatt komp-
romisszumot is kellett hozni.

Fontos tanulsag, hogy minimalis koltségvetéssel is lehet sikeres kutatast végezni az
online vilagban. Azonban azzal szamolni kell, hogy a minta nem a magyar vagy német
lakossagot reprezentalja €s, hogy a kutatok prioritasi sorrendjében hatrébb sorolodhat
a projekt, ami annak elhtizodasdhoz vezethet. Ezért mindenképp javasolt egy litemterv
kialakitdsa még abban az esetben is, ha kiilsé koriilmények ezt nem teszik sziikségessé.
Jelen vizsgalat nagyjabol masfél év alatt késziilt el (ahol fél év ment el a konkrét eloké-
szitésre, és csaknem ugyanennyi az adatok elemzésére).

A hosszu el6készité munka ellenére is voltak olyan szempontok, amelyek csak az adat-
felvétel utan valtak egyértelmiivé. Blidzsé hijan ugyanis a minta eltéréen alakult a két or-
szagban, amely a kutatds irdnyat is elvitte a generaciok vizsgélata irdnyaba. Ez megfeleld
rugalmassagot kivant természetesen a kutatoktol.

Megallapithat6 az is, hogy az egyszertibbnek tind kutatasi teriilet ellenére sem beszélhe-
tiink altalanosan elfogadott mddszertanrol, igy csak javasolni tudjuk a kérdések egysé-
gesitését a piaci szereplok szamara, amellyel egyértelmiien 6sszevethetdvé valnanak az
eredmények, nem is beszélve a kutatasi koltségek optimalizalasarol.

Osszességében a projekt sikeresnek tekinthetd, amely folytatasra érdemes.
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Osszefoglalo

Az utobbi évtizedekben elsésorban a gazdasdagpszichologia kutatoi korében egyre inkabb
elterjedt az a megkozelités, hogy a fogyasztoi preferenciak nem stabilak, hanem a don-
tési folyamatban soran a feladat és a kontextus hatasara jonnek létre. Ezzel szemben a
marketingkutatasban a fogyasztoi preferencidk feltarasat szolgalo klasszikus empirikus
kutatasi modszerek (a conjoint, illetve a self-explicated modszer) kiindulopontja, hogy a
preferencidk stabilak és a kutato feladata feltarni azokat. Jelen tanulmanyban a termék-
attributum preferenciak mérésének problematikdjat a gazdasagpszichologia preferenciak
instabilitasara vonatkozo megkozelitését alapul véve vizsgalom. Kutatasom célja bemu-
tatni, hogy a gazdasagpszichologia preferenciastabilitas felfogasa hogyan haszndlhato a
marketingkutatads preferencia mérési modszertanaban. Primer kutatdsomban kvantitativ
kérdoives felmérés végeztem a mobiltelefon tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk
stabilitasanak mérésére egy longitudinalis mérés keretében. A kutatas eredményei azt
mutatjak, hogy vannak szignifikans kiilonbségek az egyes attributumok preferencia sta-
bilitasaban mind az dsszesitett preferencia stabilitdas, mind az elsddleges, masodlagos és
elutasitott attributumok esetében.

Kulcsszavak: preferencia stabilitas, terméktulajdonsagok, mobiltelefon, gazdasdagpszi-
chologia,

117

<



1. Bevezetés!'

Tanulmanyomban két tudomanyteriilet megkozelitéseit igyekeztem Osszekapcsolni. A
termék-attributum preferencidk mérésének problematikdjat egy 0j szemszogbdl, a gaz-
dasagpszicholdgia iranyabdl és az ehhez kapcsolodo preferenciak instabilitasanak gon-
dolata feldl kdzeledtem. Kutatdsomban azt vizsgalom, hogy a gazdasagpszichologia pre-
ferencia stabilitas felfogasa hogyan hasznalhatdé a marketingkutatas preferencia mérési
modszertanaban.

Az utobbi évtizedekben elsdsorban a gazdasagpszichologia kutatdi kdrében egyre inkabb
elterjedt az a megkdzelités, hogy a fogyasztdi preferenciak nem stabilak, hanem a dontési
folyamatban soran a feladat és a kontextus hatasara jonnek 1étre (Bettman-Luce-Payne,
1998). Ez leginkabb azokban a dontési szituaciokban fordul eld, ahol a fogyasztonak
komplex vagy szamara 0ij dontést kell meghozni (Bettman, 1979). Ez részben a korla-
tozott racionalitds (Simon, 1955) elméletével fligg 0ssze, amely egyik fontos megalla-
pitasa, hogy a dontéshozé korlatozott informacio-feldolgozasi képességgel rendelkezik.
Herbert Simon (1982) elmélete azt sugallja, hogy a fogyasztok rendelkeznek attribuitum
szinten is hasznossagokkal, de a korlatozott informacio-feldolgozasi kapacitas miatt csak
a tulajdonsagok egy bizonyos részhalmazat hasznaljak, vagy hivjak el6 egy dontési fo-
lyamat soran. Raadasul a dontés soran a fogyaszté nem mindig az optimalis (maximalis
hasznossagon alapul6), hanem a kielégit6 dontést keresik.

A kiilonboz6 dontési feladatok vagy kontextusok hatdsdra a fogyaszté a dontés soran
mas és mas részhalmazokat ,,aktival”, ez miatt szdmos alkalommal preferencia-fordulast,
vagy instabilitast figyelhetiink meg. Simonson (2008) és Kivetz et al., (2008) megallapit-
ja, hogy léteznek ugyanakkor stabilabb ¢s kevésbé stabil preferenciak, amelyek inherens
preferencian vagy diszpozicion alapulnak. Ezért a jovobeni kutatasok egyik fontos ira-
nyaként jelolik meg annak vizsgalatat, hogy melyek azok a preferenciak, amelyek a don-
tés sordn konstrudlédnak és melyek, amelyek inherens preferencian vagy diszpozicion
alapulnak. Kivetz et al (2008) kiemeli, hogy egy dontési feladat soran feltart stabil att-
ributumok nem biztos, hogy inherens preferenciak, lehetséges, hogy csak azért stabilak,
mert azonos kontextusban konstrualédtak.

A termékek komplexitasanak novekedése 1) kihivasok elé allitjak a marketingkutatokat
a fogyasztoi preferenciak feltarasa soran. Ez egyrészt abbol adodik, hogy a korabban a
fogyasztoi termék-tulajdonsagokkal kapcsolatos preferencidk feltarasara hasznalt mod-
szerek — mint amilyen a conjoint analizis vagy a self-explicated mddszer — nehezen,
vagy egyaltalan nem hasznalhatok a komplex termékekkel kapcsolatos preferenciak fel-
tarasara. Az elmult években ezért el6térbe keriiltek ezeknek a modszereknek tovabbfej-
lesztése oly modon, hogy alkalmassa valjanak komplex, nagyszamu terméktulajdonsagot
¢és/vagy jellemzdvel rendelkez6 termékkel kapcsolatos preferenciak feltarasara (Netzer-
Srinivasan, 2011; Park et al., 2008; Scholz et al, 2008).

Ezek a kutatasok elsdsorban arra komplexitas okozta technikai problémak felolddsara
koncentralnak, arra, hogy képesek legyenek nagyszamu attributum kezelésére a modsze-
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rek, viszont mellézték a komplexitas okozta masik jelenséget, a fogyasztoi preferenciak
instabilitasat. Tanulmanyomban bemutatott kutatas célja a fogyasztoi preferenciak stabi-
litasat befolyasold tényezok vizsgalata.

A kutatasi koncepcio kiindulopontjat a gazdasagpszichologusok preferencia felfogasa
szolgaltatta, mely szerint a fogyasztoi preferenciak kontextus fliggoek, és gyakran a kér-
dezés/dontés idejében jonnek létre/konstrualodnak (Warren-McGraw-Van Boven, 2010).
A kontextus hatdsa arra utal, hogy valamely koriilmények hataséra a preferencia megval-
tozik. A mérlegelés hatdsa azokat a kutatasokat takarja, amelyek azt mutatjak be, hogy a
preferencia nem egy elére meglévo érték a fogyasztd fejében, hanem a dontés pillanata-
ban jon létre, akkor ,,mérlegeli”, szamitja ki (calculate) a preferenciait. Warren, McGraw
és Van Boven (2010), ugy vélik, hogy a kontextus mindig befolyasolja a preferenciakat,
mig a mérlegelés csak bizonyos esetekben és eltéré mértékben.

Mivel a fogyasztoi preferencidk feltarasat szolgalod klasszikus empirikus kutatdsi mod-
szerek (a conjoint, illetve a self-explicated modszer) kiinduldpontja, hogy a preferencidk
stabilak ¢és a kutato feladata feltarni azokat, kutatdsunkban a preferencidk stabilitadsanak
vizsgalatat tlztiik ki célul. Természetesen tisztaban vagyunk azzal, és ezt bizonyitjak a
korabban ismertetett elméleti alapok, hogy a fogyasztdi preferenciak teljes kort feltarasa
meglehetdsen komplex (ha nem lehetetlen) feladat, igy igyekeztiink egy sziikebb problé-
makor vizsgalatat célul kitlizni. Ezért a kutatas célja nem a stabil és nem stabil attriblitum
preferenciak vizsgalata altalaban, hanem annak vizsgalata, hogy azonos kontextus men-
tén mely termékattriblitumok/jellemzék mutatkoznak stabilabbaknak, é¢s melyek kevésbé
stabilabbnak. Az azonos kontextus feltétele fontos, hiszen ahogy azt a bemutatott szak-
irodalmi hattér szamos vizsgalata bizonyitotta, a kontextus valtozasa megvaltoztathatja a
fogyasztok preferencidit.

Az azonos kontextuson beliili ismételt preferenciamérések (repeated measure, repeated
choice) haszndlataval szdmos kutatas sziiletett az elmult években a marketingben. Ezek
egy része azt vizsgalta, hogy milyen marketingkutatasi eszkozokkel lehet stabilabba tenni
a markaimazs-asszociaciokat (Dolnicar-Rossiter, 2008), vagy milyen aranyban megbiz-
hatéak az adatok (Rungie, 2005; Dall’Olmo Riley et al., 1997). A mi célunk az volt, hogy
terméktulajdonsagokkal és tulajdonsagszintekkel kapcsolatos preferencidk stabilitasat
mérjiik. Tovabbi, jelen tanulmédnyban részletesen be nem mutatott cél volt, hogy meg-
vizsgaljuk, milyen tényez0k befolyasoljak a tulajdonsagokkal kapcsolatos preferenciak
stabilitasat.

2. Anyag és médszer

Kvantitativ kutatdsunkban a mobiltelefont vizsgaltuk, mint komplex terméket. Kérddives
felmérésiinkben korabbi kutatasunktol eltéréen (Hlédik, 2008) nem spontan, hanem segi-
tett modon, attributumlista segitségével mértiik fel egy longitudinalis felmérés keretében
a fogyasztoi preferenciakat és azok stabilitasat. A cél egyrészt az volt, hogy megvizs-
galjuk, mennyire stabilak a preferenciak, ha eldre meghatarozott listaval dolgozunk. A
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kutatds masik célja annak megismerése volt, hogy a szakirodalom &ltal meghatarozott
tényezOk koziil melyek azok, amelyek befolyasoljak a fogyasztok preferencidinak stabi-
litasat. A kérddiv a Hlédik (2008) kutatas tapasztalatai alapjan kertilt kidolgozasra.
A mintavétel onkényes mintavételi kivalasztassal tortént, a mintdban keriilt személyek a
BGF hallgato6i voltak. A valaszadok 19-22 év kozottiek voltak, a megkérdezett 450 f6bol
307 £6 toltotte ki mindkét kérdbivet értékelhetden.?
A kutatas soran két fazisban mértiik a termékkel kapcsolatos preferencidkat. Az elso fa-
zisban a hallgatokat preferencialista forméjaban kérdeztiik a mobiltelefonnal kapcsolatos
preferenciaikrol. Osszesen 11 attribatum és 53 attribtum jellemzd szerepelt a kérddiv-
ben (segitett preferencidk feltarasa). A 11 attributum eltérd szamu jellemz6t tartalmazott:
11 marka, 4 stilus és 3 képerny6tipus, 3 alapfunkcio6, 8 lizleti jellemz6, 7 multimédia-jel-
lemz0, 3 kapcsolodasi jellemzd, 2 hasznalati jellemz0, 4 kameraopcid, 3 vastagsagtipus,
4 szinjellemz0, 4 designjellemzd.
A marka, a vastagsag, a szin, a design, hasznalat, kameraopciok és a stilus attribatumok
esetében a valaszadok — akarcsak a fogyasztok a valo életben — tobb lehetdség koziil va-
laszthattak. E16sz0r arra kértiik a valaszadokat, hogy hatarozzak meg, melyik jellemzdt
valasztanak elsésorban (elsédleges preferencia), melyek azok a jellemzdék, amelyek szo-
ba johetnek még (masodlagos preferencia). Ezek utan azt kértiik, jeloljék azokat a jellem-
zOket, amelyeket semmiképpen sem valasztananak (elutasitott jellemzdk), és amelyeket
nem ismernek (indifferens jellemzdk).
Azon attribitumok esetében (alap, multimédia, kapcsolodas stb.) a fogyasztok jellem-
z6en nem valaszthattak kiilonb6zo jellemzok koziil, inkabb azt hatarozhattak meg, hogy
a jellemzd sziikséges-e szamukra vagy sem. Ezért arra kértiik a valaszadokat, minden
egyes jellemzd esetében hatarozzak meg, hogy melyek azok, amelyek sziikségesek sza-
mukra, melyek azok, amelyek nem baj, ha van, s melyek azok, amelyek feleslegesek,
vagy amelyeket nem ismernek.
A kutatds masodik fazisdban, egy héttel késobb ujra visszamentiink ugyanazon hallga-
tokhoz, és arra kértiik 6ket, hogy ujra adjak meg az el6z6 heti mobiltelefon-preferenciara
vonatkozé kérdésekre a valaszt. Igyekeztiink a kérdezéshez azonos feltételeket (kontex-
tust) teremteni: ugyanazok a kérdések (kérdések sorrendje), a hét azonos napjan, azonos
napszakban (pl. szeminarium), ugyanazon teremben €s ugyanazon hallgatok korében.
Az attributum preferencidk stabilitdsat tobb szinten mértiik. Egyrészt megvizsgaltuk,
hogy mennyire stabilak az elsddleges ¢s masodlagos preferencidk, mennyire stabilak az
elutasitott attributumok esetében, illetve az dsszesitett preferencia esetében. Az §sszesi-
tett preferencia stabilitasa kapcsan azt vizsgaltuk, hogy mennyire stabil valaszokat adtak
a valaszadok egyiittesen a harom kiilonb6z6 preferenciatipus (elsédleges, masodlagos
¢s elutasitott/diszpreferalt attriblitumok) esetében. Az attribitum stabilitds mérésére a
Jaccard-féle mutatot (Jaccard, 1901) hasznaltuk, mely azonos azzal a szamitasi moddal,
amelyet Dolnicar és Rossiter (2008) alkalmazott.
Jaccard hasonlosagi index (J) szamitasa X attributum A jellemzgjére:

J=a/(a+tb+c)
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azaz azok szamat, akik mindkét fazisban az A jellemzdt véalasztottak (11) elosztjuk azok
szamaval, akik az els6é és/vagy a masodik fazisban valasztottak (11+10+01) az A jel-
lemzét.

3. Eredmények és értékelésiik

Az Osszesitett preferencia atlagos stabilitasa 64% (M=0,64, SD=0,13), ami azt jelenti,
hogy a valaszadok az dsszes attributum esetében atlagosan 64%-ban rendelkeztek stabil
preferenciakkal.

Ha attriblitum szinten vizsgaljuk a stabilitast (1. tablazat), akkor azt lathatjuk, hogy a
vastagsag- (t-value: -7,52, p = 0,000), a multimédia- (t-value: -7,28, p = 0,000), a kap-
csolhatosag- (t-value: -8,18, p = 0,000) attribitumok esetében a stabilitas szignifikdnsan
magasabb az atlagnal. A marka (t-value:4,52, p = 0,000), az iizleti alkalmazasok (t-value:
3,00, p=0,003) és a kameratulajdonsagok (t-value: 6,69, p = 0,000) esetében a stabilitas
szignifikansan alacsonyabb a teljes stabilitdsnal. (Az 0sszes paros t-proba elemzést elvé-
geztiik a paros t-proba nemparametrikus verzidjaval, a Wilcoxon féle eldjeles rangproba-
val is, amely szintén szignifikans kiilonbséget mutatott a fenti tulajdonsagok esetében).

1. tablazat
Kiilonbozo attributumok dsszesitett preferenciastabilitisa

Osszesitett preferenciastabilitas Atlag N Széras
Teljes ,639 308 ,133
Stilus ,639 304 ,284
Marka ,590%** 308 ,242
Vastagsag ,768%%* 308 ,306
Szin ,606 304 ,316
Design ,612 307 ,327
Hasznalat ,681 306 ,393
Alap ,6817% 308 ,286
Uzleti ,606%%* 308 ,234
Multimédia S22 %% 308 ,231
Kapcsolhatosag ,156%** 308 ,273
Képernyd ,619 306 ,328
Kamera ,519%%* 295 ,329

Péros t-proba, az atlagok kozotti kiilonbség szignifikans a kovetkezd szinten: ***
p=0,00; ** p=10,01; * p<0,05,

Forras: sajat szamitas
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Az elsddlegesen preferalt attributumok atlagos stabilitdsa szintén 64% (M = 0,64, SD =
0,17), ami hasonld az Gsszesitett preferencia atlagos stabilitdsdhoz. Elmondhat6, hogy
szinte minden valaszad6 rendelkezett els6édleges preferenciaval legalabb valamilyen jel-
lemz6 esetében. Minddssze a valaszadok 1%-a nem rendelkezett egyetlen elsédlegesen
preferalt stabil jellemzével sem. Attriblitum szinten azonban jelentds eltérések mutat-
koznak az egyes tulajdonsagok stabilitasaban. A paros t-proba eredménye azt mutatta (2.
tablazat), hogy szdmos attriblitum esetében az elsddleges preferencia attriblitum szinti
stabilitasa eltér a teljes stabilitastol. A kovetkezd tulajdonsagok esetében az atlagosnal
magasabb a stabilitas: marka (t-value: -7,171, p = 0,00), vastagsag (t-value: -8,033, p
= 0,00), stilus (t-value: -2,009, p = 0,046), design (t-value: -3,008, p = 0,003), haszna-
lat (t-value: -5,441, p = 0,000), multimédia (t-value: -5,306, p = 0,000), kapcsolhatdsag
(t-value: -9,122, p = 0,000). Az iizleti (t-value: 7095, p = 0.000), és a képerny6 tipusok
attributumok (t-value: 4,994, p = 0.000) kevésbé stabilak, mint a teljes stabilitas. (Ebben
az esetben is az 0sszes paros t-proba elemzést elvégeztiik a Wilcoxon féle eldjeles rang-
probaval is, amely megerdsitették a fenti eredményeket).

Az elsddleges preferencia stabilitdsa minden attribiitum esetében magasabb, mint a ma-
sodlagos ¢és az elutasitott vagy felesleges attributumok esetében. Ez nem tal meglepd, hi-
szen a fogyasztok valdsziniileg ezeket tudjak legpontosabban meghatarozni. Az azonban
meglepd, hogy az elutasitott/felesleges attribuitumok stabilitdsa nem kiilonbozik jelentd-
sen a masodlagos stabilitas értékeitdl. Azt varnank ugyanis, hogy a fogyasztok pontosab-
ban meg tudjék hatarozni, mi az, ami nem elfogadhatd szdmukra, mint azt, hogy mi az,
ami szoba johet még.
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2. tablazat
Kivanatos (elsodlegesen és mdasodlagosan) és elutasitott attributumok

) . ELUTASITOTT/
ELSODLEGES | MASODLAGOS | ‘co ' or b ng
Stabi- Sz6- Stabili- Sz6- Stabi- Sz6-
!ités N ris ’tz'ls N ris !ités N ris

(Atlag) (Atlag) (Atlag)
Teljes 640 | 308 | 170 | 477 [308].168| 501 [307],197
Stilus 703* | 263 | 457 | 573%** | 203 [ 370 | 550 | 256 | 428
Mirka 802%** | 299 | 398 | ,558*** [ 306 | 306 | 516 |298 ] 322
Vastagsig 8174 | 301 | 387 | ,677%* | 299 | 441 | ,769%** | 200 | 413
Szin 639 | 286 | 480 | ;539** [303] 376 | 522 |239] 469
Design 6% | 296 | 451 512 [302],395] 582 | 239 468
Hasznalat 7674 | 297 | 423 | ,550* | 266 | 487 | 285+ | 35 | 458
Alap 671 | 283 | 372 393+ | 250 | 435 | 517 | 165] 468
Uzleti 495%% | 264 | 378 | 436** | 302 | 311 [,391%* | 255 | 368
Multimédia | ,718*%* | 298 | 295 | 416** | 281 | 401 | 444 | 200 457
5;‘;‘;:‘; J799%%% | 299 | 313 | ,413* | 203 | 454 | ,502 |173|,498
Képernyd 496%* | 193 | 448 | 513 [269| 415| 453 [143] 453
Kamera 594 | 264 | 491 | 479 [282 430 | 3120 | 81 | 454

Paros t-proba, a az atlagok kozotti kiillonbség szignifikans a kovetkezd szinten.: ***
p=0,00; **p=0,01; * p<0,05

Forrdas: sajat szamitas

A masodik felmérésben tehat megmutattuk, hogy van szignifikans eltérés az attribtitumok
preferenciastabilitasaban, és jelentds eltéréseket tapasztalhatunk az elsddleges, masodla-
gos ¢és diszpreferalt tulajdonsagok preferenciastabilitasaban is.

A kovetkezd abra (1. abra) a mobiltelefon jellemzokkel kapcsolatos atlagos preferencidkat és
a stabilitds viszonyat mutatjak be. Az dbran lathato, hogy a vizsgalt mintdban, a hallgatok ko-
rében a Bluetooth, a kamera és a lemezlejatszo (MP3) rendelkezett egyértelmiien magas pre-
ferenciaval és magas stabilitdssal. Ezzel szemben viszonylag magasan preferalt a video felve-
v0 és lejatszo, melyeknek stabilitasa joval alacsonyabb, ha az atlagostol nem is szignifikansan
térnek el. Ez azért érdekes szamunkra, mert megmutatja, hogy hasonlé preferaltsag mellett
a valaszadas stabilitasa jelenthet ,,hozzaadott értéket” az elemzés soran a stabilitas ismerete.
Hasonloan érdekes az Alcatel marka Gsszehasonlitva példaul a Nokidval. A két termék
atlag feletti stabilitassal rendelkezik, de a Nokia magasan preferalt marka, az Alcatel
pedig diszpreferalt.
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1. abra
Mobiltelefon-jellemzok — preferencia és stabilitds viszonya

4,0 4 ]
magas:pr)i:fcra’lt, : . . ;
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egyszeri Jatek 'lTMLImetal sZ”']s;étl:susztatha
'y diszkré | . email alkalmaz | o pmsApplest |
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Forras: sajat szamitas
4. Kovetkeztetések

A kutatasom eredményeinek értelmezésekor fontos megemliteni a mintavalasztasbol és
a mintanagysagbol adodo korlatokat. A kutatas soran alkalmazott minta nem tekinthetd
reprezentativnak. Alapsokasagom a foiskolai hallgatok voltak, a mintavalasztids onké-
nyes. Ennek okai a moddszertan meglehetésen nehezen kivitelezhetd voltara és anyagi
korlatokra vezethetdek vissza. Az azonos kontextusban ismételt megkérdezés még je-
len koriilmények kozott is nehezen kivitelezhetd volt, amit jol jellemez, hogy koriilbeliil
60%-os aranyu volt a kétszeres, azonositoval ellatott kitoltések aranya az osszes kitdltés
aranyaban. Ezért a nagyobb minta elérése meglehetdsen nehéz e témakorben, amit a ha-
sonlo6 kutatasokban talalhatdo mintaclemszamok is mutatnak. Az alapsokasag megvalasz-
tasa ugyanakkor szerencsés is volt, hiszen egy viszonylag homogén csoportrdl van sz6
(¢letkor, iskolai végzettség szempontjabol), amely egy fontos célcsoportja a mobiltelefon
gyartoknak.

Gyakorlati alkalmazas soran a preferencidk stabilitasanak ismerete szamos 11j lehetdséget
biztosit a menedzsereknek. El6szor is modot ad arra, hogy egy adott szegmens eseté-
ben a termékattributum-preferenciak stabilitasanak vizsgalataval megismerje, hogy mely
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tulajdonsagok esetében vannak stabilabb, mely tulajdonsagok esetében kevésbé stabil
preferenciai a célcsoportjanak. A kevésbé stabil preferencidk a marketingkommunikécioé
soran inkabb befolyasolhatdk, mint azok, amelyek mar stabilabbak.

A termékfejlesztés soran is hasznos informacidohoz juthatnak a fejlesztok, ha tudjak, hogy
a valaszadok milyen tulajdonsagokat/jellemzoket preferalnak stabilabban, illetve melyek
azok, amelyeket elutasitanak.

Erdemes lenne a preferencidk stabilitdsanak vizsgalata mas komplex termékek esetében is.
A mobiltelefon szerencsés valasztas abban az értelemben, hogy a vizsgalt célcsoportban
mindenkinek hosszi ideje volt tapasztalata a termékkel. Azonban mas termékeknél, ahol
a tapasztalat nem ilyen hossza idejii, érdemes lehet vizsgalni a preferenciak stabilitasat.
A tovabbiakban érdemes lenne kiilonb6z6 célok, illetve kontextusok esetében vizsgalni a
termékattribitum-preferencidk stabilitasat. Akar ugyanazon termék esetében is érdemes
lehet egy mas kontextust kivalasztani, s azon beliil mar ugyanazon kontextusban meg-
ismételni a felmérést.

HIVATKOZASOK

crcs

' Jelen tanulmany a szerz6 doktori disszertaciojan alapul.
2 Azokat, akik csak a kérd6iv egyik fazisat toltotték ki, kivettiik a kutatasbol. Kaptunk
kérdéiveket azonosito nélkiil, ezeket is kivettiik a kutatasbol.
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Osszefoglalé

A fogyasztas fenntarthato iranyba torténd elmozditasa mara sziikségszerii lépéssé valt,
amely mind a termelés, mind a fogyasztasi mintik alapvetd datalakitasat feltételezi. A
meglévé gyakorlat atformalasa az egyéni elkotelezés uj formdi mentén bontakozhat ki,
mely folyamat allando vizsgalata és mélyebb megértése az allami és vallalati programok
sikerességét nagyban befolydsolja. Korabbi kutatdsok a kornyezettudatos fogyasztot — a
szegmentacio konnyebb alkalmazhatosaga érdekében — altalaban demografiai vailtozok-
kal jellemezték (Straughan and Roberts, 1999). Szamos tanulmany ugyanakkor igazolta,
hogy a pszichogrdfiai tényezék eredményesebbnek bizonyulnak a viselkedés elorejelzé-
sében. Jelen tanulmany ennek megfelelden a kérnyezeti motivacio és a pszichogrdfiai
tényezOk fogyasztoi magatartasra gyakorolt hatasdara helyezi a hangsulyt. Kvantitativ
kutatasunk a kérnyezeti motivumok és az altalanos kornyezetbardt viselkedés elemzése
mellett kitér a személyes értékrendre, a kérnyezet iranti attitiidre, valamint az észlelt kor-
nyezeti kovetkezményekre. A kutatas 2012 tavaszan online megkérdezéssel zajlott, 1000
16 bevondsa mellett. A minta reprezentativ a magyar rendszeres internetezékre nem, kor,
vegzettség, telepiiléstipus és régio jellemzék mentén.

Kulcsszavak: fenntarthato fogyasztas, kérnyezetvédo viselkedés, kérnyezeti motivacio,
pszichogdfiai tényezdk

1. Bevezetés

A fenntarthato fejlodést szem el6tt tartd vallalatok egyre nagyobb megkiilonbozetd erd-
vel jelennek meg a piacon. Miikddésiik soran a zold marketing kreativ és autentikus esz-
kozeivel élve tulléptek azon a kérdésen, hogyan lehet a vevok igényeit folyamatosan
bdvitve biztositani piaci helyzetiiket. A tarsadalmi és kdrnyezeti problémak irant érzé-
keny fogyasztoikat teljes és egészséges életet €lni kivand egyénekként hatarozzak meg,
sem mint az anyagi javak iranti csillapithatatlan vaggyal él6 vasarlokat. Az igy kialaku-
16 1j szemlélet megkdveteli jelen vallalatoktol, hogy fogyasztdikkal, alkalmazottaikkal
és a stakeholderekkel egyiittmtkddve épitsék fel iizleti modelljeiket, figyelembe véve a
javak termelésének és fogyasztasanak kornyezetre és tarsadalomra gyakorolt rovid- €s
hossztavu hatasait.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. A zold marketing mozgatorugoi
A fenntarthatdsag elveit kovetd vallalatok termékeiket a “bolcs6tol bolesdig”, azaz a
nyersanyagok allando korforgasban tarthatosaganak szemlélete jellemzi. Az eréforras-
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intenziv termékeket 6ko-innovativak valtjak fel, szdmos termék pedig az 0j modellt ko-
vetve szolgaltatds formajaban noveli a fogyasztod észlelt értékét. A valtozas a vallatok
kommunikacidjaban is megjelenik, ahol a kdzos értékteremtés, a kozosségek kialakitsa
¢és fenntartasa, valamint a szajreklam kiemelked6 szerepet jatszik.

1. tablazat
A z6ld marketing paradigma

Hagyomanyos marketing 7.61d marketing
Fogyasztok » Eletstilust koveté fogyasztok * Fogyasztok sajat élettel
Termék * "Bolcs6tdl koporsoig" termékek | ¢ "Bolesétol koporsoig” termékek
* Globalis szinten szervezve * Lokalis alapon szervezve
« ,Egy méret mindenkire passzol” | « Régiora szabott
Marketing és |  Végs6 haszon « Erték képzés és empowering
kommunikacio | « Ertékesités » Kozosségteremtése
* Egy iranyu kommunikacio * WOM
* Fizetett hirdetések
Szervezet * Nem atlathat6 * Transzparens
* Reaktiv * Proaktiv
* Fliggetlen és autonom » Kolcsondsen egymastol fiiggo,
* Versenyzo stakeholderekkel egyiittmiik6dd
* Egységekre bontott » Kooperalo
* Rovidtav orientalt, profit maxi- | * Holisztikus
malizald » Hosszuatav orientalt, harmas

szempontot kdveto (gazdasag,
tarsadalom, kdrnyezet)

Forras: Ottman, 2011, 46.0

Szervezeti szinten mindez az atlathatosagra valo torekvésben jelenik meg. Kornyezeti
és tarsadalmi célkitiizéseik minél magasabb szintli megvalositasaért beszallitoikkal, ter-
jesztoikkel és a helyi hatosagokkal szoros egyiittmikodést alakitanak ki. Dontéseiket a
hossza tava szemléletmod, valamint a harom pillér (gazdasag, tarsadalom, kornyezet)
egylittes figyelembevétele hatdrozza meg (Ottman, 2011).

Az igy felépitett szervezet sikerét nagyban meghatarozza, mennyire képes megérteni és
hosszu tavon is osztani a fogyasztok és stakeholderek kornyezettel és tarsadalommal kap-
csolatos meggy6zodéseit, értékeit, esetleges aggodalmait. Ennek megfelelden az érintet-
tekkel és érdekeltekkel valo folyamatos parbeszéd nélkiilozhetetlen része miikdésiiknek.
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2.2. A z0ld fogyasztas drnyalatai
A z0ld marketing egyik kiemelt kérdése, hogy milyen tulajdonsagokkal, szokasokkal,
cselekvésekkel és értékekkel lehet jellemezni a kornyezettudatos fogyasztdt (Straughan
and Roberts, 1999). A kutatdsok 4altaldban demografiai jellemzdékkel igyekeznek leirni
ezt a szegmenst, a kdrnyezettel szembeni elkotelezettségiikre alapozva. Vizsgaljak a kor-
nyezeti tudatossagot az egyének attitiidjeinek és cselekvéseinek a tanulmanyozasaval. A
fogyasztok szegmentalasa Paco és Raposo kategorizalasa szerint az eddigi kutatasokban
négy kritériumcsoport alapjan tortént (Paco és Raposo, 2009): demografiai, pszichologi-
ai, viselkedéses ¢és kornyezeti jellemzdk szerint (lasd 2. tablazat).

2. tablazat

A z0ld fogyasztok szegmentdldsainak szempontjai

Demografiai | kor, nem, vallas, csaladi alla- | Anderson et al. (1974), Banerjee
jellemzok pot, képzettség, munkahely, | és McKeage (1994), D’Souza et al.
jovedelem stb. (2007), Jain és Kaur (2006), Laroche
et al. (2001), Mainieri és Barnett
(1997), Roberts (1996), Samdahl és
Robertson (1989) és Webster (1975)
Pszichografiai | életstilus, személyiség, moti- | Cornwell és Schwepker (1995),
jellemzok vacio, értékek, attitiid McCarty és Shrum (1994), Straughan
és Roberts (1999) és Vlosky et al.
(1999)
Viselkedéses | tudas, termékhasznalat, vasar- | Alwitt és Berger (1993), Balderjahn
jellemzok lasi szokasok, markahiiség (1988), Cornwell és Schwepker
(1995), Kinnear et al. (1974), Rios
et al. (2006), Schuhwerk ¢és Lefkokk-
Hagius (1995)
Kornyezeti aggodalom, észlelt fogyasz- | Antonides és van Raaij (1998), Chan
jellemzok toi  hatékonysag, érzelem, | és Yam (1995), de Pelsmacker et al.
elkotelezodés, kornyezeti tu- | (2002), Maloney és Ward (1973),
datossag, szubjektiv normak, | Maloney et al. (1975), Martin és
kornyezetbarat termék fo- | Simintiras (1995), Mostafa (2007),
gyasztasa, informacidkeresés, | Schlegelmilch és Bohlen (1996)
tobbletfizetési  hajlandosag,
recycling

Forras: Paco és Raposo (2009) alapjan sajat szerkesztés
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A fenti tablazatbol lathato, hogy a kdrnyezettudatos fogyasztok csoportba soroldsa sza-
mos megkdzelitésbdl torténhet. Az NMI (Natural Marketing Institute) 2009-es USA-ban
folytatott kutatasa a zold fogyasztok 6t csoportjat kiiloniti el, ezek a LOHAS, a Natura-
listak, a Sodrodok, a Konvencionistak és a K6zonbosek (Ottman, 2011). Az egyes szeg-
mensek koziil a leginkabb kornyezettudatos csoportot a LOHAS (Lifestyle of Health
and Sustainability) képviseli. Ahogyan az elnevezésiik is utal ra, a szegmens jelentds
Osszefiiggést tulajdonit a fenntarthatd életmod, ezaltal természeti eréforrdsok megdrzése
¢és az egyének égészségi allapota kozott. Ennek megfelelden olyan termékeket vasarol,
amely az életmindség egyéni €s golbalis javulasat egyarant eldsegiti. A csoport tagjai
jellemzden hazas, képzett, kozépkora ndk, jovedelmi szempontbdl az 6t szegmens koziil
a masodik helyet elfoglalva. Otthonukban, k6zosségeikben aktiv részvevok, akik tudatos
vasarlasaikon tul aktivan tdmogatjak a témaval kapcsolatos civil és politikai kezdemé-
nyezéseket, egyben a kornyezetbarat innovaciok korai adaptaloi is. A Naturalistak ezzel
parhuzamosan szintén nagy hangsulyt fektetnek az egészséges életmodra, ugyanakkor
az 6 megkdzelitésiink inkabb spiritualis jellegii, a test-1élek egyensulyat hangsulyozva.
Tartanak a termékekbe keriilo kemikaliak mérgez6 hatésaitol, igy termékvalasztasaik so-
ran olyan hivoszavakra reagalnak, mint “szintetikus anyagoktdl mentes” vagy “termé-
szetes 0sszetevok”. A Sodrodok csoport tagjait a fenti két szegmenssel szemben sokkal
ink4bb a trendek, mint mély meggy6zddésiik vezérli a kornyezettudatos termékek meg-
vasarlasakor. Elsésorban a konnyen elérhetd, jol felismerhetd zold termékek vasarlasa
jellemz6 rajuk. Ugyanez mondhat6 el aktivitdsukra is. Noha készek arra, hogy bojkot-
taljanak egyes vallalatokat, amennyiben azok etikatlanul jartak el, ezekrél az események-
r6l akkor szereznek tudomast, ha azt média visszhang kiséri. Demografiai szempont-
bdl nagyobb haztartassal rendelkezd, kozepes jovedelmii csoportként jellemezheték. A
Konvencionalisték a takarékossag jegyében viselkednek kdrnyezettudatosan. A csoportot
a praktikus cselekvések, igy példaul a viz és energiatakarékossag jellemzi. Noha tiszta-
ban vannak a kornyezeti problémakkal, kevésbé motivaltak az organikus élelmiszerek
vasarlasaban, mint a LOHAS csoport. A szegmens tagjai tobbségében férfiak, a negy-
venes éveik kozepén vagy vége felé, jovedelmi szempontbdl a leginkabb tehetések. A
legkisebb kornyezettudatossagot a kozombosek mutatjak. Noha tobbségiik 6nmagardl
allitja, hogy torédik a kornyezettel, csupan kis hanyaduknal valdsul ez meg a tettek szint-
jén is. Demografiai szempontbdl jellemzden a fiatal férfiak sorolodnak ebbe a kategériaba
alacsonyabb képzettséggel és atlag alatti jovedelemmel.

A z0ld fogyasztoi szegmensek feltérképezésére és megismerésére hazankban is szamos
kutatast végeztek (Piskoti és Nagy, 1998; Vagasi, 2000; Hofmeister-Toth et al., 2011).
A folyamatosan valtozo kornyezet ugyanakkor az egyes csoportok ismétlodo vizsgalatat
igényli.
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3. A kutatas eredményei

3.1. A kutatas célja és modszertana

Azzal a céllal, hogy mélyebb ismereteket szerezzlink a fenntarthato fogyasztas hazank-
ban bekdvetkezett valtozasirdl, kvantitativ kutatast végeztiink. A kutatas kozéppontjaban
a pszichografiai tényezok és ezek valds viselkedésre gyakorolt hatasa allt. Vizsgaltuk
tovabba a tarsadalmunkban jelen 1év6 z6ld szegmensek alakulésat.

Az adatfelvétel 2012 aprilisaban zajlott. A kérd6iv online (CAWI) megkérdezéssel ké-
sziilt. A minta elemszdma 954 f6, reprezentativ a hazai rendszeres internetezOkre nem,
kor, végzettség, telepiiléstipus és régiod jellemzok mentén. A kapott adatok elemzését
SPSS szoftverrel végeztiik. A kérdéiv 29 kérdésbdl allt, ebbdl 11 kérdés vonatkozott a
demografiai adatokra. A megkérdezés megkozelitéleg 25 percet vett igénybe. A kérdések
a tarsadalmi értékrendre, a tarsadalmi normakra, a kornyezet irani aggodalomra, az infor-
maltsdgra, a kdrnyezetvédd magatartasokra €s a kdrnyezeti attitlidre vonatkoztak.

3.2. Altaldnos kornyezetbaridt viselkedések

A kornyezetvédd viselkedések vizsgalatara a General Ecological Behavior Scale-t
alkalmaztuk(Kaiser and Wilson, 2004). Kaiser 1998-ban méréeszkozt dolgozott ki a
kornyezetvédd magatartis mérésére a célorientalt viselkedés elve alapjan, az un. Al-
talanos Okologiai Magatartas skalat (GEB). A skala 7 alskalabol 4ll: kérnyezettudatos
kozlekedés (12 allitas), tarsadalomnak hasznos kornyezetvédd viselkedések (9 allitas),
kornyezettudatos fogyasztdi viselkedés (9 allitas), viz és energiatakarékos fogyasztas (11
allitas), hulladék csokkentése (5 allitas), szelektiv hulladékgyiijtés (4 allitas).

Jelen tanulmanyban a GEB skala score értékei alapjan hatarozzuk meg a kornyezettuda-
tossag mértékét minden valaszado esetében. A GEB skala értéke a negativ iranyt kér-
dések atalakitasa utdn kapott értékek 6sszegzését jelenti. Igy a minimum értéke a GEB
érteknek 0, a maximum pedig 50 pont lehet. A teljes mintara nézve kapott atlag 20,7 pont.
A minta szordsa 6,155, a legkisebb érték 0 volt, mig a legmagasabb 41.

Szignifikans eltérést tapasztalhatunk a nemek kozott, ahol a nék altalaban tobb kornye-
zetbarat cselekvést végeznek (M=21,69), mint a férfiak (M=19,71). Korcsoportos meg-
osztas alapjan a 15-29 évesek végzik a legkevesebb kornyezetbarat cselekvést (M=19,93)
mig a 40-49 évesek a legtobbet (M=21,49), de a kiilonbség csak ezen két korcsoport ko-
z6tt szignifikdns. A végzettség szintjének emelkedésével a kdrnyezetbarat viselkedések
szama is emelkedik: alapfoku végzettség atlaga= 19,61; kozépfoku végzettség atlaga=
20,78; mig a fels6foku végzettséggel rendelkezdk atlag score-ja= 22,62.

A magyar lakossag leggyakrabban az Energia és vizmegtakaritashoz kapcsolodo cselek-
véseket végzi. Ezek az allitasok azért gyakoriak, mert anyagi elény szarmazik beldlik,
ezek altal nem csak a kdrnyezetet, de a pénztarcajukat is védik a fogyasztok. Ezt kovetik
a Kozlekedéshez kapcsolodo viselkedések, illetve a szelektiv hulladékgytijtéshez és a
hulladékcsokkentéshez kapcsolodod itemek. A legkevésbé végzett cselekvések a Tarsada-
lom szamara hasznos kornyezetbarat cselekvések koz¢é tartoznak, mint a kornyezetvédd
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szervezetek anyagi timogatasa, illetve a vallalatok bojkottalasa. A tarsadalmi fellépés és
aktivitas kevéssé jellemz0 a hazai lakossagra?.

Nemek alapjan a nék jellemzéen gyakrabban végzik a kdrnyezetbarat cselekvéseket.
Szignifikans kiilonbségek kiemelten a Kozlekedéshez kapcesolodo allitasok és a szelektiv
hulladékgytijtésre vonatkozo allitdsok esetében volt. Korosztaly alapjan a 15-29 évesek
magasabb kornyezettudatossdgot mutatnak a Kozlekedéshez kapcsolodo itemek eseté-
ben, 4m ezeket a szignifikans kiilonbségeket indokolhatja a szitudcids helyzetiik is, azaz,
hogy sokuknak még esetleg nincsen jogositvanya, vagy autdja, igy nagyobb aranyban
kénytelenek a tomegkdzlekedést hasznalni. A vasarldi magatartasra vonatkozé allitasok
esetében azonban alacsonyabb tudatossagot mutatnak (pl.: félkész élelmiszeripari termé-
kek vasarlasa, utantoltds csomagolas vasarlasa) a tobbi korosztalyhoz képest, amely a
kényelmi szempontok fontossagaval magyarazhato.

A dummy allitasok esetében a legtobb valaszado altal végzett cselekvés a Kirandula-
sok soran a helyszin tisztan hagyasa, valamint a szelektiv hulladékgyiijtéshez, hulladék-
csokkentéshez kapcsolodo allitasok voltak. Emellett az energiatakarékossaghoz kotédo
cselekvések azok, amelyeket a valaszadok tobb mint 50%-a végez. Az el6zdekkel ellen-
tétben a kozlekedéshez kapcsolodo tevékenységek alacsonyabb gyakorisagot mutattak.

3.3. A kornyezeti motivumok szerepe

A Kornyezeti motivacié mérésére Schultz (2000) EMS (Environmental Motives Scale)
skalajat alkalmaztuk. A skala célja a kornyezet iranti aggodalom vizsgalata aszerint,
hogy kikre, illetve mikre gyakorol hatast a kdrnyezet rongalasa. A kdrnyezeti aggodal-
mat jelen esetben is harom alskalara bontja a szerz6, egoista, altruista, és bioszférikus
aggodalomra(Schultz, 2000). A skala 7- foku Likert skalaként kertilt lekérdezésre.

A valaszadok leginkabb a gyerekekért és a jové generacioért aggddnak, amely az alt-
ruista motivumok koz¢ tartozik, illetve a személyes egészségért. A bioszférikus moti-
vumok koziil az allatokért valé aggodalmat érdemes kiemelni. Az alskaldkhoz score-
ok is szamithatok, amely alapjan szintén az altruista motivaciok a legerdsebbek
(Atlag Score i —22509), majd az egoista motivaciok (Atlag Score =22,00) végiil
a bioszférikus (Atlag Score,, ... =21,77).

A n6ék minden 4llitasra szingifikdnsan nagyobb értéket adtak, mint a férfiak, ami egybe-
cseng a korabbi skalakkal, ahol szintén a n6k mutattak nagyobb kornyezettudatossagot,
és aggodalmat. A mogottes motivaciok kdzott azonban nincs a nem alapjan kiilonbség.
Az eltéré korcsoportok vizsgalata soran megfigyelhetd, hogy a 15-29 éves korosztaly
altalanosan is kevéssé aggodik, és szignifikans kiilonbség van az emberekért, a gyer-
mekekért és a kdvetkezd generacidért valdo aggodalomban. A tobbi demografiai tényezd
esetében nincs szignifikans kiilonbség.

Egoista

3.4. Személyes értékek alakuldsa
Az értékek vizsgalata soran a LOV értéklistara tamaszkodtunk (Kahle et al., 1986), mely-
ben a valaszadok rangsorolhatjak az értékeket, kivalaszthatjak a két legfontosabb értéket
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szamukra, illetve, ahogy a jelen kutatasban is tortént, a valaszadok értékelhetik mennyire
fontos szdmukra az adott érték egy 9 foku skalan.

1. dbra
LOV értékek dtlagai a teljes mintdara vonatkozoan

Az alkotas érzese .* 6.70

A természet védelme | 7.53
Onbecsiilés e — ] &7
A Tl ————————_ ]
Szorakozas és az élet élvezete EEEEEEESS—,————_ a6
ELiSImertsdy P o S S S — () 7
[ e ——— L
Jo kapesolat masokkal | 7.76
Valahova tartozis T T A6

1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 6.00 7.00 8.00 9.00

Forras: Sajat forras, N=949

Eredményeink alapjan a Biztonsag (M=8,21), az Onbecsiilés (M=7,82) és a Masokkal
vald jo kapcsolat (M=7,76) értéke volt a harom legfontosabb érték. Legkevésbé a Szo-
rakozas és az élet élvezete a fontos. A ndk altalaban magasabb pontoztik az értékeket,
mint a férfiak. Egyediil a Szorakozas és az élet élvezete érték esetében adtak a férfiak
magasabb értékelést, mint a ndk. A férfiak 6,77%-anak a legfontosabb érték is a Szora-
kozas és az élet élvezete volt, mig a ndk esetében ez az arany csupan 2,74% volt. A kor-
csoportok kozott is a legnagyobb eltérést a Szorakozas €s az élet élvezete érték okozta, a
15-29 évesek szamara szignifikdnsan fontosabb az adott érték, mint a tobbi korosztaly-
nak. Ezzel megegyez6 tendencidt mutat az Elismertség és az Onmegvaldsitas értéke is,
amelyek szintén szignifikdnsan fontosabbak a 15-29 évesek szamara. Ezzel ellentétben
all azonban a Természet védelme, mint érték, amely a legfiatalabb korosztaly szamara a
legkevésbé fontos. Végzettség és lakhely szempontjabol nem talalhato szignifikans kii-
l6nbség a mintaban.

A 2010-es kutatdsunk eredményeivel 6sszevetve az értékek fontossaga csokkent. Ezt az
eltérést magyarazhatja az eltérd kutatasi modszer, az online és a személyes megkérdezés
jellemzoi. Az értékek fontossagi sorrendjében is enyhe eltéréseket tapasztalhatunk, az
Onbecsiilés érték fontossaga ndtt, mig a Valahova tartozas érték jelentdsége csokkent. A
legalacsonyabb értéket tovabbra is a Szorakozas és az élet élvezete valamint az Alkotas
érzese ertékek kaptak.

3.5. Eszlelt kornyezeti kovetkezmények szerepe
Stern és munkatarsai kdrnyezeti értékekkel kapcsolatos munkaiban vizsgaltak (Stern és
Dietz, 1994, Stern et al., 1999), hogy a résztvevék mennyire érzik a kdrnyezeti koriil-

134



ményeknek a személyes, tarsadalmi és bioszférikus® kovetkezményeit (Joireman et al.,
2001).

Kutatasunk soran a valaszadok leginkabb azzal az allitassal értettek egyet, hogy a tisztabb
kornyezet jobb pihenési lehetdséget biztosit, valamint hogy a kdrnyezetvédelem minden-
kinek hasznos és hogy hozzajarul az embere életmindségének a javitasahoz. Legkevésbé
azokkal az allitasokkal értettek egyet, amelyek a kornyezetkarosodas csekély hatasairdl
szolnak, azaz a valaszadok veszélyben érzik a sajat munkahelyiiket és kornyezetet, és
nem biznak a j6v6 generacio jobb problémakezelésében.

A nemek alapjan az észlelt kovetkezmények kapcsan is megallapithato, hogy a nék job-
ban aggodnak a kornyezetszennyezés kovetkezményei és hatasai miatt. A férfiak azokra
az allitasokra adtak szignifikansan pozitivabb valaszt, amelyek a kdrnyezet romlasanak
csupan kismértékii hatasat hangsulyozta (M, .=2,16; M _=1,99), illetve hogy a kornye-
zetvédelmi torvények korlatozzak a valasztas szabadsagat (M, .=2,20; M =1,99). De
ki kell emelniink, hogy a férfiak is az egyet nem értésiiket fejezték ki, csak alacsonyabb
mértékben. Kor alapjan az 50-69 évesekre a tobbi korosztalyhoz viszonyitva jobban igaz,
hogy biznak a jovo generacioban és kissé szkeptikusak €s jobban elhiszi, hogy a kdrnye-
zet megvaltoztatasarol szolo allitasok elttlzottak. Végzettség alapjan az alapfoku vég-
zettséggel rendelkezok érzik kevésbé a kdrnyezeti valtozasok negativ kdvetkezményeit.
Telepiilés tipus és a lakhely régidja és a jovedelem alapjan nincs szignifikans eltérés a
valaszadok kozott.

3.6. A kornyezeti attitiid valtozasai

A kornyezeti attitlidok vizsgalatara, ahogyan 2010-ben is, 2012-ben is a New Ecological
Paradigm skalat alkalmaztuk (Dunlap és Van Liere, 1978, Dunlap et al., 2000). A NEP
skéla értéke a negativ kérdések atalakitasa utan kapott értékek osszegzését jelenti. fgy a
minimum értéke a NEP értéknek 15, a maximum 75 pont lehet. A teljes mintara nézve
kapott atlag 58,51 pont, amely enyhe emelkedést mutat a 2010-es adatfelvételhez képest,
ahol ez az atlag 54,53 pont volt.

A valaszadok leginkabb azzal az allitassal értettek egyet, hogy a névényeknek és az alla-
toknak is olyan jogaik vannak, mint az embereknek. Emellett a talzott mértéki kdrnye-
zetrongalassal is egyetértenek illetve a harmadik és negyedik legmagasabb egyetértéssel
rendelkezd allitasok a kornyezeti egyenstlyra vonatkozé allitasok, mint a természeti
egyensuly konnyi felborithatosaga és az emberi beavatkozas katasztrofalis kovetkez-
ményei.

A demografiai valtozok vizsgalata soran a nemek tekintetében a nék jobban aggdodnak
a kdrnyezet rongéldsa miatt és a természeti egyensuly felborulasa miatt. Emellett fonto-
sabb szamukra a novények és allatok joga az élethez, valamint kevésbé hisznek abban,
hogy az ember a természet feletti uralkodasra hivatott. Lakhely, régio, teleptiléstipus és
végzettség alapjan nincs szignifikans eltérés. Korcsoport alapjan a fiatalabbak tovabbra is
inkabb a Dominans Tarsadalmi Paradigma szerint gondolkoznak, és kevésbé aggodnak a
kornyezeti katasztrofa és egyensuly miatt, mint az idésebb generaciok.
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A 2010-es adatfelvétel eredményeivel dsszehasonlitva kevés kiilonbség talalhat6 a min-
takban. Az allitdsok sorrendje az egyetértés alapjan alig modosult, a kiillonbség az egyes
allitasokkal vald egyet nem értés nagyobb mértékében figyelhetd meg.

3.7. Kornyezeti attitiid alapjdn elkiiloniilo fogyasztoi csoportok és
magatartasmintdik

A minta csoportképzésére a 2010-es kutatasunkban €s a jelen kutatdsban is a kdrnyezeti
attitlidot (NEP) hasznaltuk fel. A NEP elméleti kerete alapjan a skala ot teriiletre vetitve
méri az egyén kornyezet iranti attitidok mértékét: a novekedés hatarainak elismerése
(korlatok); anti-antropocentrizmus (emberkdzpontisag elvetése); a természeti egyensuly
torékenysége (egyensuly); az emberi kivaltsagossag elutasitasa (anti-exempcionalizmus);
az 0kokrizis bekovetkezésének lehetdsége (0kokrizis).

Jelen mintdn az 5 teriilet nem jelent meg a faktoranalizis utdn. Az elemek Osszevondsa
fékomponens elemzéssel tortént, varimax rotalas mellett. Két allitast* az itemek alacsony
kommunalitas értéke miatt kivettiink a faktorelemzésbol. Az igy kapott kevesebb szamu
valtozd szett az eredeti informacio 49,97%-a maradt meg, ami a tarsadalomtudomanyok
teriiletén elfogadhaté arany. Az eljaras eredményeként harom faktor mentén kiiloniilt el
a kornyezeti attitlidre vonatkoz6 allitdshalmaz: (1) krizistdl valé aggodalom; (2) anti-
antropocentrizmus, az emberkdzpontlisag tagadasa; (3) technologidval szembeni szkep-
ticizmus.

A 2010-es adatbazishoz képest valtozas mutatkozik a valaszadok megértésében. Az elsd
faktorba 0sszerendezddtek a krizissel és a kornyezeti egyensullyal kapcsolatos allitasok,
amely jelzi, hogy a probléma, az aggodalom mar tisztan megjelenik az egyének gondolko-
dasaban. Emellett a masodik faktorba berendezédtek az anti-antropocentrizmusra vonat-
kozo allitasok, amely azt jelzi, hogy folyamatosan alakul a kép a magyar lakossag fejében
az emberi is, el tudjék valasztani az emberi kiemelkeddséget. A harmadik faktor értelmezé-
sében az emberi talalékonysagot és az er6forrasok kiaknazhatosagat kell kiemelni, amely
alapjan a technologiai fejlodés szerepére kovetkeztethetiink. A 2010-es faktorral 6ssze-
hasonlitva a hazai lakossag attitiidjében, a probléma értelmezésében javulas figyelhetd
meg, a skalaban megjelené fogalmakat, problémakoroket illetdéen (antropocentrizmus).
A kapott faktorok alapjan a valaszaddkat hierarchikus klaszterelemzéssel, Ward modszer
alkalmazasaval csoportokba soroltuk. Célunk az volt, hogy a kdrnyezeti attittid alapjan
homogén csoportokra bontsuk szét a teljes mintat, amely soran 5 klaszter alakult ki.

1. Torekvok (N=143): Ezek a személyek az atlagnal jobban biznak abban, hogy az em-
ber képes lesz még kiaknazni az eréforrasokat és a technologiai fejlodéssel elkertilni
a krizist. Ugy gondoljak, az embernek joga van a természet felett rendelkezni, és a
sajat igényeihez igazitani. Ennek ellenére atlagosan aggddnak a kdrnyezeti valsag
kialakulasa miatt. A pszichografiai jellemzdket tovabb vizsgalva a legfontosabb érté-
keik a valahova tartozas, jo kapcsolat masokkal. A Demografiai szempontbdl a csa-
ladban ¢él6k nagyobb sullyal vannak jelen. A kdrnyezettudatos cselekvéseket atlagos
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mértékben végzik (GEB=19,6; GEB atlag=20,7). Informaciokeresésiikre jellemz6 a
hagyomanyos csatorndkon (TV, radio) tul az internet kiemelkedd szerepe.

. Erzékenyek (N=221): A leginkabb aggddo csoport, akik az embert a rendszer részének
tekintik és nem fels6bbrendlinek, hanem egyenldnek a természettel és a novényekkel.
Aggodalmukat az is er6sitheti, hogy alacsony a technologiaba vetett bizalmuk is. Kor-
nyezet védelme hangsulyosan megjelend érték a szegmensben és atlagon feliili aktivi-
tassal végeznek kornyezettudatos viselkedéseket (GEB=22,83). A kornyezetvédelem
teriiletén rendezett konferenciak, kiallitasok, vasarok leggyakoribb latogatodi, infor-
macidszerzésiikben fontos szerepet kapnak a dokumentumfilmek, valamint az emberi
kapcsolatok és a civil szervezetek szerepe a tajékozodasban itt a legjelentdsebb.

. Kozombosek (N=237): Ez a csoport atlagon alul aggddik az dkologiai valsag miatt,
valoszintileg azért, mert bizik az ember fejlodésében, és abban, hogy a technologiai
valtozassal képesek leszlink megallitani a veszElyt. Ezzel egyiitt nem emberkozponth
a gondolkodasuk, nem tekintik kiemeltnek az embert a tobbi fajhoz képest. A kornye-
zettudatos tevékenységeket atlagos gyakorisaggal végzik (GEB=19,47). Informacio-
ikat a kdnnyen hozzaférhetd forrasokbol szerzik, mint a televizio, radio, csaladtagok
illetve az internet. A civil szervezetek munkajaban azonban kevésbé biznak.

. Szkeptikusok (N=223): Ez a csoport a technoldgiat teljes mértékben szkeptikusan
kezel6k csoportja. Az atlagosnal kicsit jobban aggddnak is a kornyezeti katasztro-
fa, 6kokrizis miatt. Nem emberkdzpontd, a teljes minta atlagahoz hasonloéan inkabb
egyenlOnek érzi az embert a tobbi fajjal, mint kiemeltnek. A GEB skalan az atlagnal
magasabb érték jellemzi a csoportot. Demografiai jellemzdk alapjan az atlagnal maga-
sabb végzettséggel rendelkeznek, és a szegmensben a 30-39 év kozottiek atlagon feliil
reprezentaltak. Az internetes oldalak szerepe ebben a csoportban a legjelentdsebb az
informalodasban.

. Haritok (N=76): Nemtorodom, az atlagosnal joval kevésbé aggddo egyének csoportja.
Kiemeltnek tartja az embert, emberkdzponta vilagnézettel rendelkezik. Az eréforras-
ok tovabbi kiaknazhatosagat, a technologia fejlodését azonban szkeptikusan kezeli.
Ez a szegmens rendelkezik a legalacsonyabb GEB értékkel (GEB=16,98), tehat rajuk
jellemzo a legkevésbé a kdrnyezetvarat cselekvések végzése. Az informaciokeresés-
ben is a legkevésbé aktiv csoportnak tekinthetéek. Demografiai jellemzdk alapjan ki
kell emelni a férfiak, valamint a fiatalok (15-29 év) magas aranyat. Jellemzden egye-
diilalloak és magasabb végzettséggel rendelkeznek.

4. Osszefoglalas

Eredményeink alapjan a fogyasztok mara arnyaltabban kezelik a kdrnyezettel kapcsolatos
kérdéseket, aggodalmaik atrendezddtek 2010-hez viszonyitva. Ez az elmozdulas, ha csak
kis mértékben is, de kornyezetvédd cselekedeteikben is megjelenik. Az energia- és vizta-
karékossag, valamint a hulladékkezeléssel kapcsolatos cselekvések tovabbra is maradtak
az els6é helyen emlitett magatartasformak kozott, valamint elérébb sorolodtak a tudatos
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kozlekedési formak. A kdrnyezeti attitlid szerint meghatarozott fogyasztoi csoportok is 6sz-
szetettebb képet festenek. Mig 2010-ben négy szegmens rajzolodott ki, igy a Szkeptikusok,
Ko6z6mbosek, Erzékenyek, és Torekvok (Hofmeister-Toth et al., 2011), addig jelen kutata-
sunk egy tjabb csoporttal béviilt, a Haritokkal. Osszevetve az NMI 2009-es eredményeivel
(Ottman, 2011) a fenntarthatésag szempontjabol leginkabb aktiv szegmenst, a LOHAS-t
sajat kategorizalasunk alapjan az Erzékenyek csoportjaban talaltuk.

HIVATKOZASOK

' A kutatss a TAMOP-4.2.1.B-09/1/KMR-2010-0005 projekt finanszirozasaval valo-
sult meg.

2 rendszeresen Internetezd lakossagra reprezentativ a minta

3 A kornyezetnek azt a részét jelenti, amelyben az organizmusok élni képesek

8. allitas: A természet egyenstlya elég stabil ahhoz, hogy megbirkdézzon a modern

ipari nemzetek okozta hatasokkal. 9. allitas: Kiilonleges képességeik ellenére az em-

berek még mindig ald vannak rendelve a természet torvényeinek.
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Osszefoglalé

Jart mar mémekbdl osszeallo virtualis tarlaton? Ha még nem, itt az ido. Interjualanyaink
virtualis kidllitasokat allitottak ossze az oket elérd mémek vilagabol és bemutattak azt is,
hogy mi miért keriilt a kiallitasra. Projektiv, feltaro kutato munkank sovan azt vizsgaltuk,
hogy az internetet mindennapi rutinkent hasznalo fogyasztok kérében spontan felidézod-
nek-e internetes méemek és milyen jelentéseket hordoznak. Munkdnk alapjat a spontin
felidézett mémek és a hozzajuk kotédo fogyasztoi narrativak jelentik (N=95).

Az internetes mémekre jellemzé a szobeliségre jellemzo pletykahatas, az aktualitas, az
azonnali reakcio a torténésekre. Az internetes mém olyan jelenség, fogalom, szoveg, kép
vagy kép-szoveg kapcsolat, amely az interneten divatszeriien terjed,; tartalma vice, plety-
ka, kép, weboldal, hivatkozas, (al)hir is lehet. Mindezeknek kozés jellemzdje a gyors,
interneten valo terjedés. A mémek kézismertségének jelentosége, hogy bekeriilhetnek a
mindennapi koznyelvbe, kifejezésmodba, és mint ilyenek, akar a fogyasztoi gondolkodas
és a reklamnyelv részévé is valhatnak. Cikkiinkben feltérképezziik a mémek terjedését
meghatarozo fo tényezoket.

Kulcsszavak: mém, internetes mém, uj média, fogyasztoi részvétel, kép és szoveg, fo-
gyasztoi kreativitds

1. Tarlatismertet6 — Mémek & Muszorgszkij (Bevezetés)

Muszorgszkij ,,Egy kiallitas képei” ciml miivét festd baratja, Viktor Hartman halala utan
rendezett kiallitastol ihletve irta. A képek ujjasziilettek, 0j értelmet kaptak Muszorgszkij
kottai altal, igy biztositva 6rok helyet szdmukra a zene zegzugos muzeumaban. Vala-
minek az elmulasat egy masik csodas dolog sziiletése valtotta fel, a kiallitas darabjai
allandoan befogadhatdk. Az altalunk bemutatni kivant mémek eredeti kontextusokbol ki-
ragadva jabb és tjabb kontextusokban keresnek maguknak 1j értelemet, altalaban csak
gyorsan muld, tiszavirdg ¢életli karriert befutva. Muszorgszkijjal szemben az altalunk ki-
allitott képek inkabb csak iddszakiak, gyorsan kisdprésre keriilnek, rovid, talburjanzo
pompéazasukkal egymast oltjak és szoritjak ki.

Miel6tt belépnénk a mémek kiallitasaba, tudnunk kell, hogy ez nem lesz egy egyszeri ut
(One does simply walk...). A kapuban nem a Gném, hanem a morcos macska (Grumpy
cat) fogad benniinket groteszk abrazataval. A limoges-i piac kofait Gordon Ramsay
szakécs ordibalasai és pikirt megjegyzései valtjak fel, a kiscsibék tdnca helyett pedig
Gangman style vagy Harlem shake tipust tdncformaciokkal taldlkozhatunk. Baba Jagat
kititi kunyhojabol Balotelli vagy Beyoncé varazslatos beallasa, valamint a kultara bejara-
tat tobbé mar nem a kijevi nagykapu, hanem hungaro mémekbdl emelt bajusz és tajszolas
kollekcid jelenti. (A kiallitas programja az alabbi tdblazatban lathato).
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A festd feladata a pillanat siiritése, olyan pillanatoké, amelyeket aztan a befogadok sa-
jat magukban ki tudnak bontani. Ebben a folyamatban nyujtott segitséget a zeneszerzd
Muszorgszkij, aki zenéjével életre keltette a hangulatotokat, zenei dallamvilaggal oldotta
fel a képek altal fogva tartott momentumokat. A mémek jelenetek (filmek, felvételek) és
szovegek stiritése soran jonnek létre, hogy ezaltal 1étrejojjon a lehetd legsiiriibb szoveg
(legfeljebb egy mondat), valamint kép (plakatszeriien kimerevitett kép vagy karakteres
képsor).

1. tablazat
Kiallitasi program: parhuzamok Muszorgszkij miive és a feldolgozott mémek kozott

esetleniil moz-
g0 torpérdl, ahol
egyetlen bizarr,
vivodast kifejez6
gesztus tér vissza
allanddan

z¢&s vagy testtartas,
mely maganak a
mémnek a védjegye

A Kkiallitas " 5] TR Berer 04 By o

képei - tételek Tétel rovid leirasa Mém tipus Mém példa

Séta A tarlat latogato- utat, kiizdelmet, 6n- | One does not simply
janak szubjektiv magunk keresését | walk (a kalandor el6tt
érzelmei, haladast | bemutatdé mémek allo kihivasok)
s Bsszekbiést ONE DOES NOT SIMPLY
illusztral 3 1

o Bhae
WAIK INTO MORDOR
Gnom Groteszk rajz az groteszk arckifeje- | Grumpy cat (morcos

macska)
Trollface (provoktiv
groteszk arc)

| R

Az 6don kas-
tély (trubadir)

trubadur szerenadja
az olasz varkas-
tély alatt, keleties
beiités, szandékos
intonacio-vegyités,
parodisztikus iz

szoveg és zenealapl
mémek, kiilonféle
stilusok vegyitése

Ain’t nobody got time
for that (dallamos nyilat-
kozatbol késziilt mix)
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Tuileriak
kertje

kertben jatsz6 gyer-
mekek kedvesen
mozgalmas jelencte

gyerekszajra vagy
karakterre épitd
vagy Oromérzetet
kifejez6 mémek

Success Kid (tenger-
parton jatszo gyerek
0kolbe szoritott kézzel);
Ridiculously Photogenic
Guy (futéverseny koz-
ben késziilt vigyorgd kép
egy fotogén sracrol)
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a nehézkesen
halad6 okrosszekér
kiizdelmes ttja, a
porfelleg lassan
szertefoszlik

filozofikus mély-
ségli gondolatok,
okos tanacsot
ado allat (advice
animal) tipus

Philosoraptor (filozofi-
kus dinoszaurusz)
Actual advice mallard
(tanacsot ad6 vadkacsa)
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Kiscsibék a rajzot Szerov Sajatos tancmozdu- | Gangnam style
tanca a tojas- | Trylby cimi balett- | latokat megjelenitd | Harlem shake
héjban je ihlette mémek
Samuel a befolyasos gazdag | tarsadalmi szakadé- | Skeptical Third World
Goldenberg és | €s a szegény koldus | kokra vagy prob- Child (a 3. vilag prob-
Schmuyle zsid6 veszekedik [émakra iranyuld lémainak bemutatasa
mémek a fejlett vilaggal valo
Osszevetés alapjan); First
World Problem (a fejlett
vilag mondvacsinalt
problémai)
50 SOMEDNE I'VE NEVER
e -
IUST WANTS 10 GIvE MERS™
CENTS A DAY
A limoges-i a veszeked6 kofak | vasari szocsatak, Gordon Ramsay meg-
piac sebesen pergd nyel- | beszolasok és mondja
velése és indulatos | kdromkodasok, Bitch please;
gesztusai hangulatképek Lazy College Senior

BITCH PLEASE
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Katakombak

a katakombak ki-
sérteties latomasa,
lampassal a sirok
kozott

Eltemetett esemé-
nyeinek felszinre
hozésa, leleplezd
mémek

Bad Luck Brian (vicce-
sen sikeriilt tablokép)
Vak komondor (politi-
kusi mesevilag); TEK
melléfogasok

“I'MONA
BOAT!I™
-y

TITANIC
VIGYAZII!

gl

Halottakkal a megszolitott ko- | Kapocs a termé- Chuck Norris (a legy0z-
a halottak ponyak belsejében | szetfeletti vilaghoz, | hetetlen); Tibi atya (az
nyelvén fény gyullad fel, h6sokhoz vagy két | alkoholista pap)
félelmetes latoma- Vllég kozti kozveti- SANTA CLAUS WAS REAL
sok tokhoz kapcesolodo g
mémek H !
LK
R
WMTIL HEFOREG Illﬂ'l'
PRESENT
Baba-Jaga az orosz népmesék | Modern varazslok | Balotelli golorome;
kunyhoja vasorrl babajanak | (focistak, énekesek) | Beyoncé a superbowl-on

kacsalabon forg6
haza

szinpadi jatékara
vagy alakitasara
épité mémek




Akijevi nagy- | diadalmas orosz Sajat kultarat meg- | hungaromém

kapu népi hang finalé ismertetd és nép- (bajusz és tajszolas)
Kapu a sajat kulta- | szerGisité mémek
rahoz

VAN MEG A MOTKDRI PALYINKARH?

Forras: sajat szerkesztés
2. A kiallitott targyak: mémek (Elméleti hattér)

2.1. A mém definiciéja — a memetika alapjan

A mémelmélet alapja az evollcios bioldgia; egyik alaptétele szerint az evolucio feltétele
a variacio (a kiillonb6zo elemek folyamatos bdviilése); az droklés/replikacio (az elemek
képesek dnmaguk masolasara); eltérd ratermettség (a masolatokat az elem és kornyeze-
te tulajdonsagai egylittesen hatarozzak meg) (Dennett 2008: 19). Dawkins szerint az j
replikatorok az idedk, és azokat a komplex Otleteket, a kulturalis atvitel vagy imitacid
egységeit nevezi a fogalom 1976-0s bevezetésekor mémeknek, amelyek ,,megjegyezhetd
egységekké képesek dnmagukat alakitani” (Dennett 2008: 20, 28).

A (biologiai vagy szamitogépes) virus terjedésének két alapfeltétele van: egyrészt a gaz-
daszervezetnek kész kell lennie az informécio6 (kozel) hii masolasara, masrészt engedel-
meskednie kell a masolt utasitasoknak (Dawkins 2008: 11). Dawkins elmélete (1993,
2008) szerint az informaciok kozvetitésében, virusszerli masolasaban, megfertdzésében,
a sejtgépezetben a gének, a szamitdgépeken a programok jatsszak a legjelentésebb sze-
repet. Ezekhez hasonlitja az informaciok elmében vald terjedését is, azzal a 1ényeges
kiilonbséggel, hogy az agy megfertézésének masolasi (szoveg) hlisége elmarad az el6b-
bi kett6étdl, tovabba a feltételként szabott engedelmeskedés sem mindig valosul meg
(Dawkins 2008: 11). Ez utébbira példa a divat vagy a (vak)hit — annak sem engedelmes-
kedik a kovet6je mindig, minden esetben. Dawkins szerint ,,az elmék baratsagos kor-
nyezetnek szamitanak az él8sdi, onlemasolo idea vagy informacié szamara, és az elmék
kimondottan erésen fert6zédnek” (Dawkins 2008: 12). Az ,,elmeparazitdk” progressziv
evolucion mennek keresztiil, az igy 1étrejovo ) mutansok jobban fertéznek. Dawkins —
az ismert ,,0nz0 gén” analdgiaval — bebizonyitotta egyes kulturalis jelenségekrol, ,,hogy
nem azért alakultak ki, és terjedtek el, mert igazak, hanem azért, mert onmagukra nézve
elényosek” (H. Nagy 2008: 55, vo. Dawkins 2005, Blackmore 2000b: 5). Ezeket nevezi
Dawkins mémeknek. (A tudomanyt — modszertani pontossaga és nem oncélisaga miatt —
kizarja a mémek korébdl [Dawkins 2008: 18].)

A replikécio egységei a mimémak, ennek rovidebb elnevezése a mém (amely hasonlit a
gén szora, de rokonithaté a memoria és a francia méme ’ugyanaz’ szoval is). A mém lehet
,»egy dallam, egy gondolat, egy jelszo, ruhadivat, edények készitésének vagy boltivek
épitésének modja”; a mém agybodl agyba koltozik — utanzas révén (Dawkins 1976). El-
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s6dleges szabdlya (szintén az 6nz6 gén analdgia alapjan), hogy a replikaci6 ,,semmi ma-
gasabb jonak nem szolgalja az érdekét” (Dennett 2008: 21), azaz a mémek terjedésének
oka a replikacié maga (Blackmore 2000b: 5). ,,A mémek mara a fény sebességével terjed-
nek a vilagban, s replikdlodnak olyan tempoban, ami alapjan a gyiimdlcslegyek vagy az
¢élesztObaktériumok ciklusa almatagnak tiinik. Valogatas nélkiil szokkennek géprol gép-
re, médiumrol médiumra, bizonyitvan, hogy gyakorlatilag elszigetelhetetlenek” (Dennett
2008: 24, eredetiben: Dennett 1990: 131). A mémek lathatatlanok, de mémhordozok
(példaul képek, konyvek, szobeli elbeszélések, irasbeli/digitalis adattarolok) terjesztik;
az utdbbi idében az elektronikus sziiletésii mémek ,,robbandsszer(i burjanzas’-nak in-
dultak, hiszen lathatatlanok, fénysebességgel terjednek, €s ,,potencialisan halhatatlanok”
(Dennett 2008: 24; kiemelés az eredetiben). Az emberi tudat korlatai miatt a mémek
»versengeni” kényszeriilnek, hogy annyi agyba jussanak el, amennyibe csak lehetséges
— ez az oka a talalékonysaguknak. Mém tehat Dennettnél példaul a vakhit, a tolerancia, a
szolasszabadsag, az Osszeeskiivés-elméletek, de a tovabbkiildendd e-mailes lanclevelek
is ide tartozhatnak.

2.2. A mém, mint sajdtos kép-szoveg konglomerdtum

A kép és szoveg kapcsolata a vonatkoz6 szakirodalom (6sszefoglaldsa: Nyiri 2011) alap-
jan haromféle lehet:

1. aképek elsérendiiek a szavakkal szemben;

2. aképek (6bnmagukban) nem egyértelmtiek;

3. képek és szavak kolcsonhatasban, egyenrangu viszonyban vannak.

A képek elsérendiiségének az egyik bizonyitéka, hogy a képek 6nmagukban (egyértelmit)
jelentéssel birnak, ,,bizonyos vizualis reprezentaciok szavak kisérete nélkiil is kdzvetit-
hetnek jelentést” (Nyiri 2011: 45). A képek evoltcios szempontbdl megeldzik a szava-
kat — sz6l a képek elsérendiisége melletti masik érv. Az emberi gondolkodas verbalis és
elsdbben képekben gondolkodnak, s csak azutan elvont szavakban” (Nyiri 2000). A ké-
pek elsérendiiek, szol a harmadik érv, mivel olyan informaciot is tudnak kodolni, ame-
lyet a verbalitas nem. ,,A kép valddi értéke [...] abban all, hogy olyan informaciot képes
kozvetiteni, amely semmilyen mas mddon nem kodolhat6” (Gombrich 1972, idézi: Nyiri
2011: 60). A kutatas soran vizsgalt mémek koziil Gangnam style és Harlem shake képei;
Balloteli p6zai vagy a vak komondor.

A szavak nélkiil a képek nem egyértelmiiek, a képeket a szavaknak kell egyértelmiisiteniiik
— tartja a masik nézet. A képi informacid olykor csak verbalis fogddzok (példaul cimek,
cimkék, képfeliratok, képalairasok) révén értelmezhetd; a kép érthetdéségéhez tehat a kul-
turdlis konvenciokba agyazottsag és a verbalis jelzések (kod, képfelirat és kontextus)
jérulnak hozzéa (Gombrich 1972, Nyiri 2011: 5).

A harmadik felfogas szerint a kép €s szoveg kolcsonhatasban, egyenrangu viszonyban
vannak: sem a mentalis ,.képek, sem szavak nem alkotnak fliggetlen folyamatokat”
(Paivio 1971: 27, 32; idézi: Nyiri 2011: 20), tehat folyamatos kolcsonhatasban vannak. E
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szoros kapcsolat jellegzetes példaja a (webes) képregény, sajatosesetét példaul a képver-

sek vagy a szofelhd jelentik (Veszelszki 2012c¢).

A képi fordulat (pictorial turn) egyik legismertebb teoretikusa, Mitchell (1992; 1994: 89;

2013) mas szempontokat figyelembe vevd, am hasonlo felosztasa szerint a kép €s szoveg

kapcsolata szintén haromféle lehet:

1. image/text: A kép-szoveg kozott szakadék, Gir (gap, cleavage) van, nincs kozottik
kapcsolat. Erre példa az (egyébként Foucault [1968] altal is elemzett, René Magritte-
féle 1926-0s) Ez nem pipa nem-kommunikdacidja: a szoveg tagadja a képet, az elme
viszont a kép alapjan tagadja a szoveget.

2. imagetext: A kett6 dsszeolvad (composite), olyannyira, hogy a kép szinte nem is tlinik
fel. Ennek példai a képversek, a kollazsok, a tipografia; atvitt értelemben pedig a kép
és nyelv a memoriaban, a kép a diskurzusban.

3. image-text: A verbalis és vizualis kapcsolatat jelenti (relations). I[ly médon miikodnek
Mitchell felfogasa szerint a képregények. Es ide illeszthetjiik a Mitchell altal nem
elemzett, de napjainkban az ujmédia hatdsara virusszeriien terjedd képeket, az un.
mémeket is. Munkank soran vizsgalt mémek t6bbsége az ikonikussa valt képek a szo-
vegekkel nyernek tjabb és ijabb jelentést és terjednek (1d. az 1. tablazatban szerepld
példakat: Grumpy Cat, Bad Luck Brian, Sceptical 3rd World Child, Overly Attached
Girlfriend, Mckayla is Not Impressed, Dogshaming, Ridiculously Photogenic Guy.)

2.3. A mém — a kulturdlis epidemiologia alapjan

Kognitiv pszicholégiai szempontbol kozelit a kulturalis jelenségek terjedésének kérdés-
koréhez Dan Sperber (1996). Megkiilonbozteti az egy felhasznaloval rendelkezé menta-
lis reprezentaciokat (mint a hiedelmek, vagyak, félelmek, szandékok és preferenciak) a
minden esetben tobb felhasznalohoz kdtddd nyilvanos reprezentacioktol (ezek kiilonféle
artefaktumok, jelek, szovegek, képek lehetnek; Sperber 1996: 24). A kulturalis reprezen-
tacio széles korben elterjedt, hosszabb tdvon hatd, mentalis és nyilvanos reprezentaciok-
bol allé halmaz, amely egy adott tarsadalmi csoporthoz kéthetd (Sperber 1996: 33, 49).
A korabban ismertetett Dawkinsra és Dennettre hivatkozva Sperber (1996: 57, 100—101)
is megallapitja, hogy az emberi elme fogékony a kulturalis reprezentaciok befogadasara,
akarcsak az emberi szervezet a betegségekre. Annak megértéséhez, miért terjednek a rep-
rezentaciok a tarsadalomban, a ,.kulturalis epidemioldgia”, azaz jarvanytan metaforajat
hivhatjuk segitségiil, két megkotéssel: egyrészt a kulturalis reprezentaciok a betegségter-
jesztd virusokkal szemben nem patologikusak (nem korosak), masrészt, mig a hagyoma-
nyos virusok csak esetenként mutalodnak a transzmisszio soran, addig a reprezentaciok
24-25, 58). Ennek magyarazatdul a pszichologia szerint az szolgéalhat, hogy minél ki-
sebb mentalis raforditdssal minél nagyobb kognitiv hatast érjiink el (,,effect-effort ratio”,
Sperber 1996: 53). A kulturalis reprezentaciok terjedhetnek nagyon lassan, generaciorol
generaciora (mint a hagyomanyok), illetve elérhetnek gyorsan egy nagyobb populaciot
(mint a divat vagy a pletyka, Sperber 1996: 58). A terjedésiikben intraindividualis (gon-
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dolkodas, emlékezés) és interindividualis folyamatok (kommunikécid) jatszanak szerepet
(Sperber 1996: 62). Bar Sperber elsédlegesen mitoszokrol, vallasos doktrinakrol, ritua-
1€krol, kiilonféle technikakrol ir, terjedési modjuk, megjelenési formajuk, divatszeriisé-
giik miatt a mémek is beilleszthet6k a kulturalis reprezentaciok korébe.

2.4. Mémek az interneten

A mém ¢és a memetika, a kulturalis epidemologia kapcsolatanak fenti attekintésbdl is lat-
hat6, hogy az eredeti, a darwini evolucioelméleten alapuld, dawkinsi mém-fogalom igen
nagy jelentésbdviilésen ment keresztiil, és jelenleg eljutott a ,,kulturalis gén”, ,,a kultura
utanzason keresztiil terjedd egysége” meghatarozason (L. Varga 2008: 30, vo. Blackmore
2000a: 20, 2000b) keresztiil az interneten folklorszertien terjedd, gyakorlatilag barmilyen
jellegii, képes-szoveges-hangos tartalom altalanos definicidig.

Az internetes mémekre jellemz6 a szobeliségre jellemz6 pletykahatas, az aktualitas, az
azonnali reakci6 a torténésekre. Az internetes mém olyan jelenség, fogalom, szdveg,
kép vagy kép-szoveg kapcsolat, amely az interneten divatszeriien terjed; tartalma vicc,
pletyka, kép, weboldal, hivatkozas, (al)hir is lehet. Mindezeknek kozos jellemzdje a
gyors, interneten valo terjedés. A kozosségi médiaban (foképpen a Facebookon) szinte
barmely tartalmat meg lehet jelolni a Like ’tetszik’ gombbal, illetve masok idévonalan,
valamely oldalon vagy csoportban a Share 'megoszt’ gombbal megosztani. A 1ajkolt/
megosztott tartalmat az ismerdsok is latjak, az ¢ idévonalukon is megjelenik, ily mo-
don terjednek e tartalmak. Onalldé mémgyiijté, sajat kdzosséggel rendelkezd oldalak
is létrejottek (példaul: 9gag.com, knowyourmeme.com, memebase.cheezburger.com,
demotivation.us). Az internetes mémek valtozatlanul vagy kisebb-nagyobb valtozta-
tasokkal akar évekig is keringhetnek az interneten, &m legtdbbjiik élete csupan néhany
hétig, legfeljebb honapig tart.

3. Az alkotas folyamatarol (Alkalmazott kutatasi modszertan)

Kutatasunk szabadon valasztott mémekrdl sz616 fogyasztoi narrativak tartalomelemzése
alapjan késziilt. A kutatasra 2013 tavaszan keriilt sor, résztvevéi a Budapest Corvinus
Egyetem harmadéves, marketingkommunikécios targyakat tanuld hallgatoi voltak. Ez
egyben a kutatas korlatjat is jelenti, mivel csupan a 20-22 éves egyetemista réteget érdek-
16 mémekrdl kaptunk attekintést. A 95 valaszadd dsszesen 125 kiilonféle mémet, mind-
Osszesen 281 mémet emlitett, vagyis még egy viszonylag homogén réteg esetén is megle-
hetésen nagy széttoredezettség jellemz0d. A leggyakrabban emlitett mémeket a 2. tablazat
foglalja 6ssze (a rovid leiras a kutatasi alanyok megfogalmazasai alapjan késziilt, tovabbi
képes illusztraciot, a kiallitasi katalogust 1d. a mellékletben).

Kutatasunk résztvevdi az alabbi instrukciok alapjan dolgoztak: ,,Képzeld el, hogy egy
virtualis tarlatot kell, vezess mémekrol, amelyet a korosztalyodba tartozok fognak meg-
tekinteni. Mint a virtualis tarlat vezetdje, az a feladatot, hogy valogass be harom olyan
mémet (és azok valtozatait), amelyik megtekintését a leginkabb javasolnad. A kivalasz-
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tott mémnél hatarozd meg az eredeti kontextust, hogy miért valasztottad, valamint azt,
hogy miben all szerinted a mém nagyszeriisége!

2. tablazat

A leggyakrabban emlitett mémek és leirdsa

<z

Mém Rovid leiras és eredet Jelle,gzetes- Emlités
segek
Grumpy Cat | Tardar Sauce nevil, teljesen atlagos arizo- | Arckifejezés 26
(zsémbes nai cica, aki vicces kinézetével hatalmas | (grimasz),
macska) rajongdtaborra tett szert az interneten.| cuki macska
A lefel¢ gorbiild szaju macskat abrazold
mémek szarkasztikus életutdlatot tiikrozo
feliratokkal jelennek meg.
HungaroMém | Bajusz (hagyomanyos magyar podort arc- | bajusz, tajszo- 26
szOrzet) elhelyezése kiilonbozé fotokon, las
illetve igazi betyaros szovegek megfogal-
mazasa.
Balotelli Mario Ballotelli 2012-es EB elédontén a|  Testtartas 12
beallasa németek ellen 16tt g6l utani beallasa. A gol | (befeszitett
utan levette a polojat és megfeszitett iz- poz)
mokkal allt egyhelyben.
One doesnot | A mém eredete a 2001-ben késziilt Peter Beallas 8
simply (walk | Jackson altal forgatott Gytriik ura— A gyi- | és mondat
into Mordor) | rli szovetsége cimi filmben van. A jelenet-
ben a gylir( elpusztitasarol dontenek, me-
lyet a Végzet Hegyébe kell dobni, amely
Mordorban talalhato. Erre a lehetetlennek
tiing feladatra reagalt Boromir ugy, hogy
,One does not simply walk into Mordor”.
Akkor hasznalatos, amikor valamilyen ne-
héz feladatot akarunk megtenni, elvégezni.
Olykor mér-mar lehetetlennek tinét.
NOT BAD Obamat lefényképezték, hogy kozben gri- Grimasz 7
maszolt, és ennek a rajzolt valtozata ez a| (rajzolt lett)
mém. Meglepett, elismerd arckifejezést ab-
razol. A mém eléfordulasa: meglepd szitu-
aciokban, rendkiviili attrakciok végén
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Gordon
Ramsay meg-
mondja

(Gordon Ramsay) jellemz6 magatartasat
figurdzza ki, aki folyamatosan csunyan
beszél és ordibal az emberekkel. A mém
ezt eltilozva, de valésan mutatja be. (Gra-
tulalok, sikeriilt odaégetni a VIZET!) Az
eredeti kontextusban egy tv miisorokbol
ismert szakacs probalja kihozni a maximu-
mot versenyz6ibdl. Ehhez gyakran ordibal
veliik, ginyolddik rajtuk.

Csipds meg-
jegyzések

Bitch Please

Yao Ming, kinai kosarazo arckifejezésérol
sajtotajékoztaton készitett pillanatfoto, eb-
bdl késziilt a rajz. - B*tch Please! (magyar
forditasban: Ugyan mar!): a kép univerzali-
san kifejezi egy személy nemtor6domség-
ét, lazasagat, illetve masok megkérddjele-
zését, tallicitalasat.

Arckifejezés
(rajzolt lett)

Bad Luck
Brian

Egy szerencsétleniil sikeriilt tablokép egy
kozépiskolas fiurol. Kivaloan alkalmas a
sajat szerencsétlen torténeteid elmesélésére

Arckifejezés

You don't say

»Alapja Nicolas Cage arckifejezése, amely
az 1988-as ,,Vampire’s Kiss” cimi filmbol
valod. Az ebbdl késziilt késébb rajzolt grafi-
ka, mely id6ével még jobban elterjedt, mint
az eredeti. Akkor szokas hasznalni, ha va-
laki egy teljesen egyértelmii dolgot mond,
vagy magyaraz, amely mar trivialis, ennek
ellenére tovabb mondja.

Arckifejezés
(rajzolt lett)

Trollface

A trollkodas, azaz valakibdl tréfat {zni.
Egy devianArt nevil felhasznalo altal ké-
szitett trollkodast megorokitd képregény
MS Painttel készitve. Az egyik legrégebbi
mém.

Arckifejezés
(rajzolt)

Lazy College
Senior

Lusta egyetemista: egy éppen sort kortyold
fiatal srac képe az iskolai lustasdgot meg-
testesité példakkal. A Redditor-on tiint fel
elészor: ,,5 perc késés az orarol, kihagyom
az egész napot” szoveggel. Egyetemistak
koénnyen tudnak azonosulni vele.

Arckifejezés
¢és gondolat

Forras: sajat kutatas
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4. A kiallitott k(m)ép(m)ek jelentése (A kutatasi eredmények elso feltaro

elemzése)

Mémértek

A mémeknek a markaértékekhez hasonldéan meghatarozhatd az értéke, ezt hivhatjuk
mémértéknek. Mivel altalaban egy illékony anyagrol van sz6, ami gyorsan langra kap,
majd pedig kihuny, ezért figyelembe kell venni a langra kapas koriilményeit ugyanagy,
mint annak fenntartasanak eszkozrendszerét. A marketingben alkottak mar markaérték-
elméleteket szép szammal (l1asd pl. Aaker 1996; Keller 2003). Mi arra voltunk kivancsi-
ak, hogy egy mém értékét mely tényezok befolyasoljak. A mém értékessége fennalla-
sanak hosszaban, a hozzajarulasok szamaban és valtozatossagaban, az alkalmazhatdsag
sokrétliségében, lizenetkdzvetitd képességében, a kivaltott kreativitds mindsége alapjan
értékelhetd. Jelen tanulmanyunkban az értékelés dimenzidit mutatjuk be.

3. tablazat

Mémértéket meghatarozo dimenziok

Mémfaktor Magyarazat Példak, ahol af adott
faktor erés
Egyediség Mennyire kiilonleges, egyedi a Kategoériateremté mémek,
mém copycatek mar nem muikod-
nek
Felismerhetéség | Mémnek mennyire vannak egyedi, | Socially Awkward Penguin
jol azonosithato elemei, amelyek (ugyanaz a pingvin)
védjegyként mitkodnek You don’t say (nem mondod
arckifejezés)
Not bad (arckifejezés)
Aktualitas Mennyire aktualis a mém vagy az | TEK melléfogasok,
ujabb kontextusok? A mém divat- | vak komondor, II. Erzsébet
jellegébol adododan lényeges annak | az Olimpian
frissessége
Varialhatosag Milyen mértékben és valtoztathatd, | Balotelli beallasa, Grumpy
alakithat6 at a mém. A varialha- cat koriili szoveg
tdsdg megovja a mémet a gyors
kifaradastol.
Azonosulés Befogadok (célcsoportok) meny- Lazy College Senior (lusta
nyire konnyen tudnak azonosulni a | egyetemista gondolatai)
mém altal kdzvetitett lizenettel
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Maszkszerliség | A mém milyen mértékben ad ra Trollface, Me Gusta,

lehetdséget, hogy egy masik sze- hungaromém (bajusz)
repbe belebtjjunk és magunk elé
tegytik

Humor Befogadok szamara milyen mérték- [ hungaromém (tajszolas)

ben vicces és szorakoztatd a mém

Szerethetdség Mém ,,cukisagi” faktora, hogy Grumpy cat
mennyire szerethetd

Forras: sajat szerkesztés

4.1. Egyediség, felismerhetoség: a mém a kozos tudds része

A mém terjedésének alapfeltétele az, hogy kozonsége tudja-e olvasni, vagyis érti-e. Azo-

nosithatosaganak feltétele sajat karaktere, egyedisége, és ennek megfelelden ismerhet6 fel:

» Szavak nélkiil is vicces mém, rdadasul az ember is hires rajta, igy mindenki tudja,
hogy csak viccrdl van sz6. (Balotelli mém)

» ismert, mindenki ismeri az arckifejezést (Not bad, Obama mém)

* A magyaroknak kiilondsen viccesek, hiszen mi tudjuk, hogy min alapszanak ezek a
mémek. (Hunagro mém)

o Tokéletesen visszaad egy reakciot, amit sokszor érziink, mégse lehet elég kifejezéen
szavakba onteni (Yao Ming, Bitch please mém)

» Hihetetleniil vicces, rdadasul ez egy annyira elterjedt mém, hogy a hozza tartozo6 szo-
veg az interneten kiviil is elterjedt: az élet adta hasonlo helyzetekben (példaul, amikor
egy kiskamasz fiu felvag valamivel, stb.) mar csak szdban is hasznaljuk a jellegzetes
mondatot, és olyankor mindenkinek ez a kép ugrik be. (Watch out guys, we’re dealing
with a badass over here mém)

e sok fiatal nézi a sorozatot, akik mind ismerik ezt a mémet, és mivel ismerik az ere-
detét, nem félnek hasznalni mas szovegkdrnyezetben: pl. Neptun posts are coming
(Brace yourself: Winter is coming mém)

4.2. Varialhatosag: az uij kontextus a terjedés feltétele

A mém erejét jelzi kozponti gondolatanak egyértelmiisége, és rugalmassaga arra, hogy
ujabb ¢és jabb kontextusokban tovabbra is felismerheté formaban jelenhessen meg. A
281 kiilonbdzd mém emlitése sordn e szempont jelent meg legdomindnsabban a véla-
szokban. A mém kontextus-fiiggetlensége és varidlhatosaganak teszi igazan szorakoz-
tatova és képessé arra, hogy sokaig fennmaradhasson. Lathatjuk azt is, hogy a kozponti
gondolat 0j helyzetbe keriilése mellett megjelenik a kdzponti gondolat varidlasa is: pl.
Socially Awkward Penguin:

Nagyon tetszik, hogy a Socially Awkward Penguin-bdl lett a Socially Average Penguin,
amit a Socially Awesome Penguin kovetett. Késébb hibrid variaciok is sziilettek. Remek
valtozatok, egyszerlien megunhatatlan. (Socially Awkward Penguin mém)
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Az aldbbiakban lathatok, hogy az 0j kontextusba helyezhetdség lehetdsége szinte a leg-
fontosabb feltétel a mém terjedésének:

Az eredeti mozdulatot teljesen mas kontextusba helyezve ezt a frappans és vicces
karikatarat kapjuk. (Balotelli mém)

Zsenialis, hogy mennyi helyen és mennyi targgyal megallja a helyét Balotellli.
(Balotelli mém)

Senki nem gondolna 14, hogy pl. a House sorozat Viskd néven futhatna, ha egy kacki-
as bajszot tennénk a f0szerepld, megmosolyogtatd. (Hungaro mém)

A bajusz, mint mém koénnyen adaptalhaté mas mémekre, igy kozelebb hozza a ma-
gyarsag életérzéséhez az eseményeket, hireket megorokitd karaktereket, 6sszehozza
az online magyar kozosséget. (Hungaro mém)

Nagyon egyszerii a mechanizmusa, az internet amugy is odavan a macskakért, ez
pedig kiilondsen vicces, mert mindenki latott mar morcos macskat és elképzelte, hogy
mire gondolhat. (Grumpy Cat mém)

Nagyon vicces, tényleg sok mindenre ra lehet illeszteni, az emberek kritikussaga és
a pesszimista életfelfogasa nagyon jo parhuzamban van Grumpy ket életundoraval.
(Grumpy Cat mém)

Egyszerli, és nagyon sokféle képalirdssal tud humoros lenni. Marketing szempont-
bol, egy fiatalosabb imazs esetében facebook-kampény része is lehet. (Grumpy Cat
mém)

Oriasi siker, rengeteg szituacio hozzaszolasahoz elég csak ennyit mondani, hogy bitch
please és maris mindenki tudja, hogy mir6l van szé. (Yao Ming, Bitch please mém)
Azért nagyon kreativ, mert nem csak a képpel értelmezhetd a szoéveg, de rengetegen
haszndljak a ,,you don’t say” kifejezést a fiatalok koziil mindannyi beszélgetés sordn
(You don’t say mém)

Nagyon sok helyen ¢és kiillonb6zd és szituacioban alkalmazhato, eléggé univerzalis.
(You don’t say mém)

A film hires mondatanak nagyon sokféle kreativ atalakitdsa. (One does not simply
walk into Mordor)

Eléggé kifejezd, és sok esetben lehet hasznalni. Az internetes forumokban és egyéb
humoros portalokon nagyon gyakran valasztott amiatt, hogy a legkiilonfélébb kontex-
tusokban helyezhet6 el. (One does not simply walk into Mordor)

Minden alkalomhoz irhat6 hozza valamilyen szoveg. (One does not simply walk into
Mordor)

4.3. Uzenetkozvetité — nagy kérdések felvetése

A mém képes arra, hogy valos tarsadalmi kérdésekre — mint a 3. vilag helyzete vagy akar
anemzeti Ontudat — felhivja a figyelmet. Mint ilyen akar szervezeti, vallalati vagy marka-
kommunikaci6 eszkoze is lehet.

Végre megindult egy hullam, amely megszeretteti a magyar nyelvet 6tletessége miatt,
¢és bemutatja szépségét, gazdagsagat és humorat. (Hungaro mém)
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« Kotddik Magyarorszaghoz, ad egyfajta humorbo6l vegyitett identitastudatot. (Hungaro
mém)

* A mai kdzkedvelt mémeken keresztiil hivja fel a figyelmet a Harmadik vilag orszaga-
inak problémaira. (Skeptical Third World Child mém)

» Habar elsére nagyon humoros, komoly problémakat vet fel: csaladon beliili erészak,
bizonytalan politikai helyzet. (Vak komondor mém)

* Viltozatos videok, ujfajta megkdzelitése a viladg dolgainak kicsit agyament, de anndl
viccesebb modon. Biztosan lekot egy ,,kevés” idore, féleg mikor lenne ezer mas dol-
god (pl. a vizsgaidészakban tanulni). (Arc nélkiili manus mém)

A valaszadok a fentickhez hasonloan kifejezték érzelmi viszonyulasukat kutyakhoz,
macskakhoz (pl. dogshaming, Grumpy cat), kifejezték, hogy egyes szinészek helyzetével
és megnyilvanulasaival egyetértenek és azonosulnak azokkal, akar a kozbeszéd részévé
valhatnak gesztusaik (pl. McKayla is not impressed, Bitch please). A mém szintén a hu-
mor és a szérakoztatas forrasa, a valaszadok szamos esetben a humor jeldlték meg va-
lasztasuk indokaként, a humor és vice tipusainak elkiilonitése mar egy kovetkezd kutatas
targya lehet.

5. ZaroMém (Kovetkeztetések)

Feltard kutatasi eredményeink alapjan az lathat6, hogy az interneten terjedd mémek ter-
jedésének feltétele az, hogy kozponti gondolatuk egyértelmiien kirajzolddo, azonosithatd
legyen és ez a gondolat szamos, akar megszamlalhatatlan kontextusban is megjelenhes-
sen. Tovabba a mém terjedésének fontos értékmérdje tartalma, ez lehet:

» szbrakoztatdo humoros, vicces tartalom

» tarsadalmi szintii kérdéseket felvetd gondolatok

» ¢érzelmeket, egyiittérzést kivalto helyzetek

» Onkifejezésre, azonosuldsra alkalmas sémak.

Lathattuk, hogy a mém fejlédése és valtozasa kiilonb6z6 mértéki lehet: vagy felismer-
heté allandé formai elemekkel (egyfajta egységes arculattal) mutalodik, vagy csak a
koézponti gondolat (kreativ koncepcid) allandé és mind képben €s szovegben is valtozik
a kifejezés modja. Elézetes eredményeink alapjan elmondhat6, hogy a valtozékonysag
forméaja nem all a terjedés utjaba. A tablazatban abrazolt, legtobbszor mémek megtekint-
hetdk a kiallitasi kataldgusban (1d. melléklet).
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4. tablazat
a vizsgalt mémek valtozatossdaganak mértéke és az emlitések szama

Valtozo6 elemek Allando formai elemek | /222 formai keret — csak a
Forma kozponti gondolat allandé
Szbéveg alapti mém Hoékéosz / Beliigyminisztéri-
um SMS (2)
Kép alapi mém Balotelli (12) Hungaro mém (26)
Not Bad (7) Bitch please (6)
Troll face (5)
Kép és szoveg alapt mém | Grumpy cat (26) Gordon Ramsay (7)
One does not simply | Bad Luck Brian (6)
walk (8) You don’t say (5)
Filmjeleneten alapulé mém | Gangnam style (2) Harlem Shake (2)

Forras: sajat kutatds

A mémek a mindennapi internet-hasznaldo kdzonség beszédének, kommunikaciojanak
részei, terjedésiik és alakulasuk mélyebb megismerése elengedhetetlen az ij médiaval
foglalkozo kutatd és marketingszakember szaméra.

FELHASZNALT IRODALOM

AAKER, D. A. (1996): Building Strong Brands. New York: The Free Press.

BALAZS Géza (2004): Vilasztdsi sms-ek folklorisztikai-szovegtani vizsgdlata. In:
Magyar Nyelvor. 36-53.

BALAZS Géza (2006): Az sms-folklor — a minimalfolklér nyelvi képe I. In: Magyar
Nyelvor. 439-56.

BALAZS Géza (2007): Az sms-folklor — a minimdlfolklér nyelvi képe II. In: Magyar
Nyelvor. 48-62.

BALAZS Géza (2011): Sms-nyelv és ~folklér. Budapest: Magyar Szemiotikai Tarsasag,
Inter Kft., Prac.hu.

BLACKMORE, Susan (2000a): Die Macht der Meme: Oder die Evolution von Kultur
und Geist. Heidelberg.

BLACKMORE, Susan (2000b): The Meme Machine. Oxford University Press.
DAWKINS, Richard (1976): The Selfish Gene. Oxford University Press.

DAWKINS, Richard (1993): Viruses of the mind. Dennett and his critics: Demystifying
Mind. Szerk.: Bo Dahlbom. Cambridge (Mass.): Blackwell.

DAWKINS, Richard (2005): Az 6nzé gén. Ford. Siklaki Istvan. Budapest: Kossuth
Kiado.

156

<z



DAWKINS, Richard (2008): Az elme virusai. Forditotta: Palatinus Zsolt. In: Prae 034,
5-18.

DENNETT, Daniel C. (1990): Memes and the exploitation of imagination. In: The
Journal of Aesthetics and Art Criticism 48, 127-135.

DENNETT, Daniel C. (2008): Mémek, avagy a képzelet kizsakmdanyolasa. In: Prae 034,
19-29.

FOUCAULT, Michel (1983): This is Not a Pipe. University of California Press. Els6
kiadas: 1968.

GOMBRICH, Ernst (1972): The Visual Image. Scientific American 227/3, September
1972, 82.

H. NAGY Péter (2008): Mém Wars. Valasz McGrath Dawkins-kritikajara. In: Prae 034,
40-63.

HOPPAL Mihaly (1984): Szent Antal-linc, avagy a szerencse lanclevele. In: Vilagossag
XXV/12.769-76.

KESZEG Vilmos (1991): 4 folklor hataran. A népi irasbeliség verses miifajai
Aranyosszéken. Bukarest: Kriterion Konyvkiado.

KELLER, Kevin Lane (2003): Strategic Brand Management. Upper Saddle River, NJ:
Prentice-Hall.

L. VARGA Péter (2008): A mém ,,olvasasa”. Memetika és irodalom(tudomdany). In:
Prae 034, 30-39.

MITCHELL, W. J. T. (1992): The Pictorial Turn. Artforum 1992/3, 89-94.
MITCHELL, W. J. T. (1994): Picture Theory. Essays on Verbal and Visual
Representation. Chicago: Chicago University Press.

MITCHELL, W. J. T. (2013): Image X Text. El6adéas, CEU, Budapest, 2012. majus 27.
NYIRI Kristof (2000): 4 multimedialitis ismeretfilozéfidja. Uniworld Kozhasznti
Egyesiilet. Kulturak kozotti kommunikacid szabadegyeteme. http://www.phil-inst.hu/
uniworld/kkk/mm/mm.htm [2011. 06. 03.]

NYIRI Kristof (2011): Kép és idé. Budapest: Magyar Mercurius.

PAIVIO, Allan (1971): Imagery and Verbal Processes. New York: Holt, Rinehart and
Winston.

RUNKEHL, Jens — SCHLOBINSKI, Peter — SIEVER, Torsten (1998): Sprache

und Kommunikation im Internet. Uberblick und Analysen. Opladen/Wiesbaden:
Westdeutscher Verlag.

SCHLOBINSKI, Peter (2009): Von HDL bis DUBIDODO — (K)ein Worterbuch zur
SMS. Mannheim—Leipzig—Wien—Ziirich: Duden.

SPERBER, Dan (1996): Explaining culture: a naturalistic approach. Oxford:
Blackwell.

VESZELSZKI Agnes (2006): Az sms nyelvhaszndlatanak extralingvalis és
intralingvalis vizsgalata. Szakdolgozat. Budapest: ELTE BTK. Kézirat.
VESZELSZKI Agnes (2011a): Ldjkolom! A Facebook-folklérrél. In: Csiszar Gébor,
Darvas Aniko (szerk.): Klarisok. Tanulmanykdtet Korompay Klara tiszteletére.

157

s



Budapest: ELTE, Magyar Nyelvtorténeti, Szociolingvisztikai, Dialektologiai Tanszék.
379-390.

VESZELSZKI Agnes (2011b): Az infokommunikdciés technolégia hatisa a nyelvre.
PhD-értekezés, kézirat. Budapest: Eotvos Lorand University.

VESZELSZKI, Agnes (2011c¢): Image and Self-representation. In: Benedek, Andras

— Nyiri, Kristof (eds.): Images in Language. Metaphors and Metamorphoses. Visual
Learning Vol. 1. Frankfurt am Main et al.: Peter Lang. 125-136.

VESZELSZKI Agnes (2012a): Connections of Image and Text in Digital and
Handwritten Documents. In: Nyiri Krist6f (szerk.): The Iconic Turn in Education.
Visual Learning Vol. 2. Frankfurt am Main et al.: Peter Lang. 97-110.

VESZELSZKI, Agnes (2012b): Digilekt in deutscher Sprache? ”, in Marlies
Ockenfeld, Isabella Peters, Katrin Weller (eds.), Social Media und Web Science. Das
Web als Lebensraum, 2. DGI-Konferenz, 64. Jahrestagung der DGI (Diisseldorf, 22. bis
23. Mérz 2012), Tagungen der Deutschen Gesellschaft fiir Informationswissenschaft
und Informationspraxis, Band 16, Frankfurt am Main: Deutsche Gesellschaft fiir
Informationswissenschaft und Informationspraxis e. V. (DGI), 453-456.
VESZELSZKI Agnes (szerk.) (2012¢): Netszétdr. @-t6l a Zukbergnetig. Budapest:
ELTE Eotvos Kiado.

VESZELSZKI, Agnes (2013) (m. a.): Promiscuity of Images. Memes from an English-
Hungarian contrastive perspective. In: Benedek, Andras — Nyiri, Krist6f (eds.): How To
Do Things With Pictures: Skill, Practice, Performance. Frankfurt: Peter Lang.

158



KIALLITASI KATALOGUS (MELLEKLETEK)

1. emiités 2 emlités | 3.emiités Dsszesen

15

7 |Gnmp,cu

BN TRHYAM!
L]

NEMADOM!

159



1.emlités | 2. emités | 3.emiités | Osszesen

Balotall 12

1. emlités 2. emlités

ONE DOES NOT SIMPLY

WALK ONEDOES NOT'S
‘3-3 '

WALK INTO MORDOR
ONE IJDES;E[IT SIMPLY

o

R

—

e

INTO IKEA ON A SATY

One does not STy
= !

ﬁll inlo Mordor

“challenge Accente

" ONEDOES NG lw"r
C'é—;‘i .

USE 105 6 T WIALK INTD MORDOR

160



. 2. 5
emlités | emlités | emlités | en

=
LD
" 0 I B n n reddit is under heavy load right now, sort
e again in a few minutes.

Role 1. emlités 2. emiités 3. emlités Osszesen
17 Gordon 1 3 3
Ramsay
megmondja 7

SUGHTLY BNDERSEASONED

THE VEGFTABLIS? ]H|s~si]'UP ]

EH
BORN B KEORK BORK
BORK BURK BORK BORK

1175 MAKINE THREATS T S0UTHI
KOREA AND THE DS o

THISFISH IS'SO
%@ 01D

YOUBORNED THE BORK 0
) L& CAN'T FIND MY CONTRACT2

FINDM 'r “l In} T

161



2.emiités | 3.emliés | Osszesen

o

1. emlités
5

1
(]

IiSKIRUEAS H

Osszesen

1. emlites 2. emlites 3. emlites

Bad Luck Brian

ne .nmnTlmm + TUHHQN THE
BLENDER

SKRILLEX'SUES
FOR COPYRIGHT |

SPENT 9 MONTHS TRYING

"'MONA e
=10 b TO GET OUTOF R PUSSY

BOAT!" B
» < 3 ¥ Iw
WL SRENDLTHE REST
OF ISR TRYING

TOGET BACK INTO |

WHAT IF BAD LUCK BRIAN WAS g

GOES TO PARADISE SCUMBAG STEVE IN HIS PREVIOUS

DAUGHTER GETS KIDNAPPED
eIy

3

@
GRASS IS BROWN

TWICE \ AND GIRLS ARE UGLY

162



1.emliles | 2. emlites | 3. emliles

163



1.emlités Osszesen

0

2. emlites 3. emlités

CLASS TOOUBAE STARTS BFTTOMC

*NOW YOULITKNOWIRL
b BISCUSSION WITH PROFISSUN

5 MINUTES [ATE FOR
, «FIRSTICIASS
: o RO

. ]

TRIPLE SPACES IT—,

164



Dr. Huszka Péter — Dr. Makkos Kaldi Judit

HASONLOSAGOK ES KULONBSEGEK A MAGYAR
ES OSZTRAK EGYETEMISTAK ALKOHOLFOGYASZTASI
SZOKASAIKBAN ES EGESZSEGTUDATOSSAGABAN

Dr. Huszka Péter 1965-ben sziiletett. A kozépiskolat Esztergomban a Te-
mesvari Pelbart Ferences Gimndzium végezte el. Ezt kdvetden a moson-
magyarovari és godolloi egyetemeken mérndoki és tanari oklevelet szer-
zett. 18 évet dolgozott a kozoktatasban. Ezen évek alatt kapcsolodott be a
felsofoku oktatasba is, és védte meg PhD dolgozatat is. A felséoktatasban
osszességeben 12 éve tevékenykedik. Foallasban 2008-tol Gydrben a Szé-
chenyi Istvan Egyetem Marketing és Menedzsment Tanszékén egyetemi
adjunktusként, majd 2010-t6l egyetemi docensként dolgozik. 2011-ben
osztondijjal fél évet toltott el a bécsi Wirtschaftsuniversitdt-en.

F6 kutatasi teriiletei az élelmiszerfogyasztasi szokasok valtozasa, a fiatalok kérnyezet- és
egészségtudatossaganak, és devians viselkedésének kutatasa. E-mail: huszkap@sze.hu

Dr. Makkos-Kaldi Judit egyetemi adjunktus a Széchenyi Istvan Egyete-
men. PhD fokozatot 2008-ban szerzett. Fo kutatdsi teriiletei a 21. szazadi
fogyasztoi tarsadalommal kapcsolatos kihivasok marketing osszefiiggése-
ivel kapcsolatos vizsgalatokra terjednek ki. Rendszeresen vesz részt hazai
és kiilfoldi konferenciakon. Meghivott eléado Hollandiaban, és Ausztri-
daban. Szamos, a kutatasi teriiletéhez kapcsolodo, nemzetkozi projektben
vesz részt. Publikacioinak szama 57, melyek kozétt van konyvrészlet, fo-
lyoiratcikk és konferencia-eléadas egyarant. E-mail: kaldij@sze.hu

Osszefoglalé

Felgyorsult vilagunkban az emberek italfogyasztasi szokdsai is folyamatosan dtalakul-
nak. 1dorél-idore ujabb trendek tiinnek fel, melyeket az emberek akarva-akaratlanul ko-
vetni kezdenek. Magyarorszagon és Ausztriaban az egészséges életstilus egy olyan trend,
amely fokozatosan divatba jon. A tarsadalmi valtozasok hatdsdra napjaink serdiilé és
ifjukori generacidja is valtozason megy keresztiil. A fiatalok szocializaciojaban csokken a
csalad és az iskola szerepe, novekszik a bardtoké, ismerdsoké és egyre fokozodik a média
— elsdsorban az elektronikus hirforrasok — és a fogyasztoi ipar befolydsa. Az ido- és telje-
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sitmeénykényszer, a korai énallosodas, a kihivasok, a fokozodo verseny névelik a fiatalok
veszélyeztetettségeét, mindezek hatasdra sokan szivesen nyulnak doppingszerekhez.
Valoban igy van ez? Ennek kideritése céljabol egy hazai és egy kiilfoldi egyetem 150-150
hallgatot kérdeztem meg. Jelen kutatas feladata, hogy egy feltaro kutatads keretében meg-
vizsgalja azt, hogy van-e kiilonbség a bécsi Wirtschaftsuniversitdt-en és a magyarorszagi
(gyori) Széchenyi Istvan Egyetemen tanulo didkok egészségmagatartasaban, alkoholfo-
gvasztdasi szokdsaiban.

A két szomszédos orszag gazdasagi egyetemén a hallgatok kérében folytatott kutatds
eredményeinek tiikrében megallapithato, hogy a hallgatok (és igaz ez kiilondsen a Ma-
gvarorszagon tanulokra) egészségiiket legtobbszor tulértékelik. A vizsgalatok tiikrében
kijelenthetd, hogy sokan nem vagyunk kellden tisztaban azzal, hogy van egy értékiink — az
egészségiink! Csak rajtunk mulik, hogy meddig lesz ez a kincs a tulajdonunkban!

Kulcsszavak: egészség, egészségtudatossag, alkoholfogyasztas, csalad, deviancia

1. Bevezetés

Felgyorsult vilagunkban az emberek italfogyasztasi szokasai is folyamatosan atalakul-
nak. IdOrél-idére Gjabb trendek tiinnek fel, melyeket az emberek akarva-akaratlanul ko-
vetni kezdenek. Magyarorszdgon és Ausztridban az egészséges €életstilus egy olyan trend,
amely fokozatosan divatba jon.

A tarsadalmi valtozasok hatasara napjaink serdiilé és ifjukori generacidja is valtozason
megy keresztiil. A fiatalok szocializacidjaban csokken a csalad és az iskola szerepe, no-
vekszik a baratoké, ismerdsoké és egyre fokozodik. Az id6- és teljesitménykényszer, a
korai 6nallosodas, a kihivasok, a fokozodo verseny novelik a fiatalok veszélyeztetettsé-
gét, mindezek hatdsara sokan szivesen nyulnak doppingszerekhez. Mindez kiilondsen
igaz a fiatalok esetében, akik manapsag szinte kovetelik és természetesnek tartjak, hogy
,»sajat maguk dontsenek életiikr6l”, és szinte sértve érzik magukat, ha pl. dohdnytermék-
kel, alkohollal nem szolgaljak ki 6ket, azaz korlatozzak 6ket szabad onrendelkezésiik-
ben. Sajatos vasarlasi dontési mechanizmust mutatta be Eisingerné és Makkos-Kaldi
2012-megjelent tanulmanyukban, melyet a mozaikcsaladokban €16 fiatalok szemszogé-
bél is vizsgaltak. Ercsey (2012a) a szubjektiv életmindség vizsgalatdhoz kapcsoloddan
feltarja, hogy az egészség a legfontosabb dimenzi6 a magyar valaszaddok értékelése alap-
jan. Ugyanakkor a pilot kutatds eredményei ravilagitanak arra, hogy az egészség fon-
tossaganak megitélésében nem az életkor, hanem a nem ¢és az iskolai végzettség jatszik
meghatarozo szerepet (Ercsey, 2012b).

Fontos annak megemlitése és tisztazasa is, miszerint a modern marketingben ma mar
tulhaladott az a megkozelités, miszerint a vevok rovid tava igényeit a lehetd leghataso-
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sabb modon kell a vallalatoknak kielégiteniiik. A vevok rovid tava igényei (sziikségletei)

ugyanis sokszor dsszeiitkozésbe keriilnek a vevok és a tdrsadalom hossza tava érdekeivel

(egészségiigyi allapot, életmindség javitasa, kornyezetszennyezés elkeriilése). Mindez

kiilonosen igaz a fiatalok esetében, akik manapsag szinte kovetelik és természetesnek

tartjak, hogy ,,sajat maguk dontsenek életiikrél”, és szinte sértve érzik magukat, ha pl.

dohanytermékkel, alkohollal nem szolgaljak ki 6ket, azaz korlatozzak 6ket szabad on-

rendelkezésiikben.

Valoban igy van ez? Vagy csak egy ligyes kommunikacios fogas, amellyel bizonyos gyar-

tok termékeik forgalmat szeretnék novelni!?

Az eldzbek figyelembevételével kutatdsom soran arra a kérdésre keresem a valaszt, hogy:

* a magyar és az osztrak egyetemistak alkoholfogyasztasi szokasaiban visszatiikr6zo-
dik-e az egészséges életmaddra valo torekvés,

+ acsalddnak és a baratoknak milyen szerepe van illetve volt a fiatalok alkoholfogyasz-
tasaban és alkoholfogyasztasi szokasaikban.

2. Irodalmi attekintés

A kutatés célkitlizéseinek €s a vazolt modszertani logikdnak megfeleléen elséként a sze-
kunder, masodikként a primer piackutatds eredményei keriilnek bemutatasra. El6szor
tekintslik at, milyen tényezdkbdl is tevédik Ossze az egészség, az egyén egészségma-
gatartasa és melyek annak elemei. A jo egészségiigyi allapot ugyanis nemcsak az egyén
érdeke, hanem a tarsadalomé is, hisz az egyén, mint munkaerd fontos eleme a termelési
folyamatnak, igy egészségének megorzése a tarsadalom alapvetd feladata.

Egészségmagatartdas/tudatossdg és elemei

Azt, hogy mi is az egészség, sokan sokféleképpen fogalmaztdk meg, hasonléan ah-
hoz, hogy mely tényezOk hatnak leginkabb szervezetiink egészségére. Baum, Krantz és
Gatchel (1997) szerint az egészségmagatartas, az egészségtudatossag minden olyan vi-
selkedés, amely hatassal lehet az egészségiinkre, amig egészségesek vagyunk. Az egész-
ségmagatartas legfontosabb elemeit az 1. abra szemlélteti.
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1.abra
Az egészségmagatartds alkotoelemei

Srermel valo vissra-
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Forras: Harris & Guten, 1979

Jol lathato az abran, hogy az egészségmagatartas egy olyan komplex rendszer, amelynek
része a testmozgas, a lelki egészség, a tudatos taplalkozas, a higiénia, és nem utolsd
sorban a karos élvezeti cikkek keriilése, azaz a szerrel valo visszaélések elkeriilése. Ha
az egészségmagatartds ezen elemek mindegyikét vagy tobbségét be tarjuk (vagy inkabb
betartanank), akkor egészséges élet tudnank élni. Sajnos ez a fiatalok korében (is) — kii-
[6ndsen hazankban — sokszor nem igy van. Huszka (2012) kutatdsaiban (a polgarmesteri
hivatal megbizasabol) néhany budapesti kocsmakat ,,jart kdrbe”, hogy ott a vendégek ko-
rében végezzen vizsgalatot. Eredményei elszomoritdé képet mutatnak a vendégek egész-
ségiigyi allapotarol és alkoholfogyasztasi szokasaikrol.
Az italfogyasztasi szokdsok nagyon valtozatos képet mutatnak a vilag kiilonbdzd or-
szagaiban is. Altaldnossagban elmondhat6, hogy a fejlett nyugat-eurdpai orszagokban
a fokozodo jolét mar az 1960-as évektdl atalakitotta az ivasi szokasokat, ennek hatasara
emelkedett az alkoholfogyasztok szama, és a tizenéves fiatalok alkoholfogyasztasanak
mennyisége is érezhetden megndtt (Uhl-Bachmayer-Puhm-Strizek-Kobrna-Musalek,
2011).
Hasonldésag mutatkozik meg, mind Magyarorszagon, mind német nyelvteriileten az alko-
holfogyasztasban, a tekintetben, hogy egyre t6bb fiatal iszik alkoholt, sét egyre fiatalab-
ban probaljak ki eldszor azokat. Ennek egyik f6 oka az tigynevezett ,,Alcopop”-okban, —
azaz uditokkel kevert alkoholos italokban — keresendd (Bacardi-Martini GmbH, 2006,
2008). ezek a termékek a fiatalok korében nagyon kedveltek, mert finomabbak és lassab-
ban is hatnak, mint a tomény italok.
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A rendszeresen alkoholt fogyasztok életkora altalaban 13 éves kornal kezdddik, de egyes
felmérések szerint a 11 évesek 1%-a is mar rendszeresen fogyaszt alkoholt. Minden 6t6-
dik 14 éves hetente iszik alkoholt. A 16-17 évesek fele havonta legalabb egyszer fogyaszt
magas szazaléku szeszesitalt (Ehrenstein, 2007; Currie et al, 2000; Currie et al, 2008).
Itt Iehet azt is megemliteni, hogy néhany kutatas azt allapitotta meg, hogy kismennyiségii
alkohol fogyasztasa nem karos, s6t az kedvezd hatassal van az egészségiigyi allapotra —
kiilondsen a vordsbor fogyasztasa (Burger et al, 2004; Nogradi, 2012).

Egy masik megkozelités szerint (Matarazzo, 1984) az egészségmagatartasnak két elkiilo-
nlilé megnyilvanulasi formaja van. Az els6é az un. kockazati vagy egészségrizikd maga-
tartas (pl. dohanyzas, egészségtelen taplalkozas), a masik az in. preventiv egészségma-
gatartas (pl. sportolas,orvosi szlirGvizsgalatokon vald részvétel).

3. Anyag és mddszer, hipotézisek

Jelen tanulmany feladata, hogy egy feltaro kutatas keretében megvizsgalja azt, hogy van-e
kiilonbség a bécsi ,,Wirtschaftsuniversitit”-en és a magyarorszagi (gyori) Széchenyi Ist-
van Egyetemen tanulé didkok egészségmagatartasaban, alkoholfogyasztasi szokasaiban.
Azért esett erre e két egyetemre a valasztdsom, mert az egyetemeken eltoltott idS, az
egyetemistakkal (hallgatokkal) folytatott beszélgetések és a személyes tapasztalatok
meggydzek arrdl ,hogy ranézésre™ (az elsé pillantasra) nincs Iényegi kiilonbség a két
egyetem hallgatdinak italozasi szokasai kozott.

Vajon igy van ez? Ennek kideritése céljabol az egyetemeken 150-150 hallgatot kérdeztem
meg.

Feltaro kutatas okan nem torekedtem reprezentativitasra, ugyanakkor az egyetemistakat
véletlen moédon ,,igyekeztem kivalasztani (minden 3., az eléadasokon részt vevo, az
egyetem ¢épiileteiben €s annak kornyékén velem taladlkozot kérdeztem meg), sajnos nem
mindig sikeresen. Ennek ellenére azt gondolom, a kutatas dsszehasonlitast tesz lehetéveé
az egymastol 120 km-re 1év6 két egyetemen tanulok alkoholfogyasztasi szokasai kdzott.
A nagyszamu adat feldolgozasa az SPSS for Windows matematikai-statisztikai program-
csomag segitségével tortént. A program felhasznalasaval gyakorisagi eloszlasok, kereszt-
tablazatok segitségével vizsgaltam az egyes valtozok egymassal, valamint a hattérvalto-
zOkkal valo Osszefiiggéseit. Az atlagszamitasok mellett a Chi’-probaval szignifikancia
vizsgalatokat is végeztem (Malhotra, 2007).

A szekunder adatok és korabbi kutatdsaim alapjan az alabbi hipotéziseket fogalmaztam
meg:

H1: Mikdzben a fiatalok egyre korabban és gyakrabban fogyasztanak alkoholt, a tanulok
tobbsége tisztdban van az alkoholfogyasztas egészségre gyakorolt karos hatasaval.

H2: A sziilokkel vald harmonikus kapcsolat esetén alacsonyabb mérték alkoholfogyasz-
tas jellemzo.
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4. Fogyasztéi szokasok és attitiidok vizsgalata (primer kutatas)

A szekunder kutatds eredményei egyértelmiivé tették, hogy az alkoholfogyasztas komoly
veszélyeztetettséget jelent a lakossag korében €s azt, hogy vilagszerte jelentds eltérések
mutatkoznak a fogyasztas gyakorisaganak és mennyiségének tekintetében. A kovetke-
zOkben tekintsiik at, hogy jelen kutatas e tekintetben milyen eredményeket hozott.

Egy korabbi, Magyarorszagon elvégzett fokuszcsoportos vizsgalat (Huszka, 2010) ered-
ményei azt megmutattdk, hogy a fiatalok nagyrészt tisztdban vannak a karos hatasu sze-
rek, kozottiik az alkohol egészségre karos voltaval. De akkor miért fogyasztjak az egyete-
mistak gyakorta ezeket a termékeket. A vizsgalat eredménye egyértelmiien azt mutatjak,
hogy nincs Iényegi kiilonbség az osztrak és magyar egyetemen tanulok kozott a miértek
tekintetében. Néhany tipikusnak tekinthetd vélemény: ,,Manchmal trink man Alkohol,
weil es schmeckt und wenn man schlechte Laune hat” oder ,,vermindert den Stress”,
,.kann man etwas schlechtes im Vergangenheit vergessen”, ,,um Spal3 zu haben”. Azt hi-
szem, a valaszok dnmagukért beszélnek. De mit is gondolnak az alkoholfogyasztasrol az
egyetemistak. Az 2. abra adatai szomoru tényként tekintenek vissza rank.

2. abra
Mit gondolsz az alkoholfogyasztasrol (%)
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Forras: sajat szerkesztés

A megkérdezettek csupan 25,5 illetve 17,5 szazaléka gondolja azt, hogy az alkohol fo-
gyasztasa karos. E csoport tagjainak tobbsége is fogyaszt alkoholt (a tovabbi kérdésekre
adott valaszok alapjan), de 6k csak mérsékelt fogyasztoknak tekinthetok. Az alkoholt
nem fogyasztok mindegyike e csoportban talalhato.
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Az ,érezhetd tobbség” is egyetért ezzel az allitassal (46,2 illetve 41,3%), de szdmukra
az alkohol fogyasztasa kulinaris élvezetet jelent, amit a fogyasztasi adatok is alatimasz-
tanak. Ez azt jelenti, hogy e csoport tagjai rendszeresen és viszonylag nagy mennyiségi
alkoholt fogyasztanak.

Ami még ennél a megallapitasnal is megddbbentébb, az az, hogy a valaszadok 13,1 illet-
ve 8,4 szazaléka szerint az alkoholfogyasztas nem karositja az egészséget. Az a megalla-
pitas pedig egészen elképesztdnek tekinthetd, hogy a valaszadok 32,9 szdzaléka (magyar
fogyasztok) illetve 14,5 szazaléka nem is foglalkozik a termék egészségtelen voltaval. A
két nemzet fiataljai kozott e kérdés tekintetében erds szignifikans kiilonbség (+,=15,339,
df=4, p=0,004) mutathato ki. Megallapithatd, hogy a Gydrben tanul6 egyetemistak kevés-
bé torédnek (és inkabb nincsenek tisztaban) az alkohol karositd hatasaval, mint az oszt-
rak egyetemistak. Tehat a H1 hipotézis elutasithatd. Ha a nemek tekintetében probalunk
meg kiilonbséget tenni, akkor is szignifikans (+,=30,750, df=12, p=0,002) eredményt
kapunk. Megallapithatd, hogy a holgyek (nemzetiségiiktdl fiiggetleniil) 1ényegesen na-
gyobb aranyban tartjak karosnak az alkoholt, mint a férfiak. Szomoru tény ugyanakkor az
is, hogy a ,,gy6ri lanyok™ 27,7%-a mig a ,,bécsi lanyok™ csupan 10,7%-a nem foglalko-
zik az alkohol egészségtelen voltaval. Altalanossagban az is megfigyelhetd, hogy a jobb
tanulmanyi eredménnyel rendelkez6k mérsékeltebb alkoholfogyasztoknak tekinthetdk.
Joggal fogalmazhatjuk meg a kérdést, mennyit érnek azok a figyelemfelkelté reklamok,
amelyek fel akarjak vilagositani a fiatalokat e termékek karos hatdsairdl. Hatdsos-¢ ez a
fajta marketingtevékenység, célhoz ér-e a kdzosségi marketin? Az adatok tiikrében csak
,,hem”-mel valaszolhatunk!

A kutatas folytatasaként ,,az els6 tudatos alkoholfogyasztas™ idépontjara is kivancsi vol-
tam. Megallapithatd, hogy a nemzetiségek tekintetében nincs szamottevo kiilonbség ,,az
elsd tudatos alkoholfogyasztds™ iddpontjaban, ezért az 3. dbran az atlagok keriilnek be-
mutatasra.

3. dbra
Mikor fogyasztottal eloszor ,tudatosan* alkoholt? (%)
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Forras: sajat szerkesztés
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Az abra adatait szemlélve két elszomoritd megallapitas tehetd. Az els6 az, hogy a valasz-
adok 8%-a (22 6 - 14 ausztriai és 8 magyar) mar a 13. életéve el6tt fogyasztott alkoholt,
ami mindenképpen a csalad szerepére iranyitja a figyelmet!

Ha a hattérvaltozok tekintetében az elvalt sziil6k gyermekeire fokuszalunk, akkor egyér-
telmiien megallapithato, hogy a 22 £6 13. életévét betoltd gyermek kozil 14 £6 (64%) el-
valt csaladban nevelkedett! A csaladi harmonia hianya tehat a deviancia iranyaba ,,tolja”
a gyermekeket, ami részben az alkoholfogyasztasban nyilvanul meg.

A masikelszomoritd megallapitas az aggasztdan magas alkoholfogyasztas 13 és 16 életkor
kozott. Mint ahogy az az dbran is 1athato, 80% azok aranya, akik e korban nyulnak el6szor
a pohar utan! Joggal fogalmazhatjuk meg itt is a kérdést: Mennyit érnek a torvények, ha
gyermekeink azokra fittyet hanyva (azokkal nem térédve) alkoholt fogyasztanak! Vagy ta-
lan ezt latjak a felndttektol, azoktol, akikre fel kellene nézniilik? Esetleg alkoholfogyaszta-
suk a ,.kamaszkori ldzadas” része, vagy csak benniinket felndtteket akarnak utanozni, eset-
leg a kortarscsoport szerepe a meghataroz6? A kutatas a tovabbiakban ezekre a kérdésekre
is megprobal valaszt talalni. A kérdések egy részére a negyedik abra adatai adnak valaszt.

4. abra
»Ertékelje, hogy a kivetkezd személyek milyen mértékben motiviltik Ont az alkohol
fogyasztasara (vagy annak kiprobalasdra)?” - kérdésre adott vilaszok megoszlasa (%)
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Forras: sajat szerkesztés

A 4. abra adatait szemlélve valaszt kaphatunk a miértekre, amelyek kdzott tobb esetben
is szignifikancia mutathato ki. Az abrardl leolvashato, hogy a sziilok alkoholfogyasztasa
csak csekély mértékben befolyasolja gyermekeik alkoholfogyasztasat. Az ausztriai meg-
kérdezésben résztvevoket ugyanakkor jol lathaté mdédon nagyobb ardnyban befolyasolja
e tekintetben a sziilok ,,viselkedése”. Az apak esetében alacsonyabb (+,=3,969, df=1,
p=0,046),az anyak esetében markans (= =17,998, df=1, p=0,000) szignifikans kiilonb-
ség mutathat6 ki. Véleményem szerint ennek oka a csaladi kotelékek szorosabb meglét-
¢ében és abban is keresendd, hogy a magyar csaladokban sok esetben a sziilok csak kevés
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idét toltenek el gyermekeikkel. Azt, hogy Ausztridban erdsebbek a csaladi kotelékek és
a gyermekek tobb 1d6t toltenek el csaladi kdrben, mutathatja az is, hogy testvéreik karos
szenvedélye l1ényegesen meghatarozobb (40%).

Persze az a kovetkeztetés is levonhato az abrarol, hogy a nyugati szomszédjaink fiataljai na-
gyobb aranyban befolyasolhatok e karos szer fogyasztasanak tekintetében. (Egy fokuszcso-
portos felmérés segitségével e kérdés eldontheto lenne.) Ezt a vélekedést az is alatamaszt-
hatja, hogy a barat vagy baratnd alkoholfogyasztasanak hatdsa is lényegesen erdsebb (55%),
mint a magyar egyetemistak korében (40%). Az adatok ugyanakkor azt is jelzik, hogy a
kortarscsoport hatésa a legerdsebb! Mindez az iskoldra és az iskolai prevenci6 sziikségessé-
gére iranyitja a figyelmet! Vajon mennyire tudatosulnak az ott elmondottak gyermekinknél?
Az iskola fontossagara iranyitja a figyelmet az is, miszerint a jelenleg is alkoholt fogyasz-
tok 15%-ban valamilyen iskolai rendezvényen nyulnak leginkabb a pohdrhoz. Ez az érték
még akkor is magas, ha észrevessziik (tudjuk) azt, hogy az alkoholfogyasztas leginkabb
barati tarsasagban torténik, ennek aranya az ausztriai valaszadok korében 67%, a magyar
valaszadok korében 71%. A szignifikans kiilonbségeket mutato adatsor legszembetiindbb
megallapitasa azonban az, hogy Ausztriaban a sziil6k jobban védik gyermekiik egészsé-
gét, mint a magyar sziillék (vagy tobb idejiik van gyermekeikkel foglalkozni). Ezt jelzi
az, hogy Magyarorszagon a csaladi rendezvényeken kétszer olyan gyakran fogyaszta-
nak a megkérdezettek alkoholt (10%-ban), mint Ausztriaban. A szerelmesek ugyanakkor
Ausztridban poharaznak inkabb partneriikkel, ez az érték ott (13%).

5. Kovetkeztetés

A két szomszédos orszadg gazdasagi egyetemén a hallgatok korében folytatott kutatds
eredményeinek tiikrében megallapithato, hogy a hallgatok (és igaz ez kiilondsen a Ma-
gyarorszagon tanuldkra) egészségiiket legtobbszor talértékelik.

A vizsgalatok tiikrében kijelenthetd, hogy sokan nem vagyunk kellden tisztaban azzal, hogy
van egy értékiink - az egészségiink! Csak rajtunk mulik, hogy meddig lesz ez a kincs a tulaj-
donunkban. Ezt az is mutatja, hogy a valaszadok kozel 13,1 illetve 8,4 %-a szerint az alko-
holfogyasztas nem karositja az egészséget. Az a megallapitas pedig egészen elképesztének
tekinthetd, hogy a valaszadok 32,9 szdzaléka (magyar fogyasztok) illetve 14,5 szazaléka nem
is foglalkozik a termék egészségtelen voltaval. A két nemzet fiataljai kozott e kérdés tekinte-
tében erds szignifikans kiillonbség (0,004) mutathato ki. A kutatas eredményei ramutattak tehat
arra, hogy a Gy6rben tanul6 egyetemistak kevésbé torodnek, (és inkabb nincsenek tisztaban)
az alkohol karosito hatasaval, mint az osztrak egyetemistak. Tehat a H1 hipotézis elutasithato.
A vizsgélat eredményei ramutattak arra is, hogy a csaladi harmonia hianya a deviancia
irdnyaba ,.tolja” a ,,gyermekeket”(a H2 hipotézis tehat elfogadhatd), ami részben az alko-
holfogyasztasban nyilvanul meg.

Az egészséget, mint értéket képviseld szemléletet tehat a kdz- és felsdoktatasban tevé-
kenykeddknek erdsiteniiik kell, de vilagossa kell valnia annak, hogy az ismeretterjesztés
nem elégséges, az érintettek aktiv bevonasa nélkiil a probléma nem megoldhato!
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Osszefoglalé

Felgyorsult vilagunkban az emberek italfogyasztdisi szokdsai is folyamatosan dtalakul-
nak. Magyarorszagon az egészséges életmod egy ilyen trend, amely kezd divatba jonni.
Vizsgalatunk sordan a primer kutatds egyik jellegzetes modszerének, a megfigyeléses vizs-
gadlatnak a metodikdjat kévetve arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy a gyori kocsmak-
ban érzédik-e az egészséges életmod ,, begytiriizése”. Kiilonds tekintettel a fiatalokra,
akik manapsag szinte kovetelik és természetesnek tartjak, hogy ,,sajat maguk dontsenek
életiikrél”, és szinte sértve érzik magukat, ha pl. dohanytermékkel, alkohollal nem szol-
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galjak ki 6ket, azaz korlatozzak ket szabad onrendelkezésiikben. A kutatas legfontosabb
megallapitdsai az alabbiakban ésszegezhetoek: A statisztikai adatok sajnos nem hazud-
nak, a kocsmak egy része igen is latogatott, ahol jellemzéen froccsoznek és soroznek hon-
fitarsaink. A fiatalok tobbet fiistolnek és jellemzéen sort és tomeényt isznak a kocsmakban
és gyakrabban részegek, mint az idésebbek. A szamlazas ,,még nem az igazi” a szorako-
zohelyeken, és a fogyasztok jelentds része minimalis borravalot ad.

Kulcsszavak: megfigyelés, életstilus, alkohol fogyasztasi szokdsok

1t e fiistos felhomalyban, a zsongito hangzavarban
Arnyak lengnek mindeniitt,

(...)

Aranysargan csillan a fény konyakos poharam fenekén
Kozelebb hajolsz, hogy érteném, mi nyomja szivedet.”

1. Bevezetés

Felgyorsult viligunkban az emberek italfogyasztasi szokésai is jelentdsen megvaltoz-
tak illetve atalakultak. Hazankban — kiilondsen a kdzépkortak korében — megfigyelheto,
hogy a tomény italokkal szemben az olcsobb ¢€s alacsonyabb alkoholtartalmu italok fo-
gyasztasa no, elsdsorban az életmoddvaltozas, és/vagy a realjovedelmek csokkenésének
kovetkeztében. Egy masik ok lehet, hogy sajnos a fiatal korosztaly tagjai is egyre gyak-
rabban poharaznak. A nék emelkedd italfogyasztasa is megfigyelhetd. A hazai statiszti-
kai adatok azt mutatjak, hogy az elmult két évtizedben — ha csak kismértékben is — de
csokkenni latszik az alkoholfogyasztas €s Magyarorszagon az egészséges ¢letmod kezd
divatba jonni.

Valéban igy van ez? Vizsgalatunk soran egy primer kutatassal arra a kérdésre kerestiik a
valaszt, hogy a gyodri kocsmakban érzédik-e az egészséges €életmad ,,begylirtizése”. Ta-
nulmanyunk ugyanakkor néhany gondolat erejéig betekintést enged budapesti kocsmak
vilagéba is, viszonyitasképp a vidéki helyzethez.

1.1. Attekintés az egészségtudatossdgrol

Az egészségi allapot hazai romlésa az 1960-as évek kozepe ota tart, ennek kdvetkeztében
Magyarorszag egyre jobban leszakadt a fejlett egészségi kultaraja —nyugat-eurdpai — or-
szagoktol. A népesség egészségi allapota rosszabb anndl is, mint ami az orszag gazdasagi
fejlettségi szintjébdl kovetkezne. Az orvostarsadalom véleménye és a tarsadalomkutatok
szerint is a tilzott alkoholfogyasztas, beleértve a kiskort fiatalok fékeveszett italozasat is,
jelentds tarsadalmi probléma hazankban.
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Az alkoholfogyasztas széles korl elterjedését szamos tényezd eldsegitette: a torténelmi
hagyomany, a taplalkozassal 6sszefliggd felhasznalés, valamint a ,,gy6gyszerként” valo
alkalmazas. Az alkohol hosszu évszazadokon at a hazi patikak része volt, hiszen értagitd
hatasa miatt eldnyds €s tliinetenyhitd, szorongasoldd hatdsa miatt pedig nyugtatoként volt
hasznalatos. Napjainkban jra elterjedt az a nézet, hogy a kismértékii, rendszeres (vOros)
borfogyasztas csokkenti a szivinfarktus és a rosszindulati daganatok kialakulasanak le-
hetdségét. Az alkoholipar pont erre a nézetre alapozva dolgozza ki marketingstratégiajat,
felerdsitve a pozitiv hatdsrol szol6 hireket. Kulturankban az alkohol az linnepségek, tarsas
egyiittlétek elengedhetetlen kelléke. A haztartasokban a jolét, a modern életforma jelképe.
Az alkohol széles korii hozzaférhetdsége, fogyasztasanak tarsadalmi elfogadottsaga, és
a tarsadalom kettds mércéje az, ami igazan veszélyessé teszi. Mig a kabitoszerek elter-
jedésének ugyanis gatat szab azok viszonylag magas beszerzési koltsége €s blintetdjogi
megitélése, addig ugyanez az alkoholizmus terjedésére abszolut nincs hatdssal.
Mindezek figyelembevételével kutatdsunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy az
egészség, mint érték megjelenik-e mindennapjainkban a ,,hétk6znapi emberek™ szintjén
— és kozott —, latszodik-e valami a kocsmaban ebbdl?

2. Kutatasmodszertan

A kutatas feladata annak megallapitasa volt, hogy Gyor térségében €16k milyennek ité-
lik meg egészségiigyi allapotukat illetve, az hogy ,,milyen az élet” Gydr (és Kébanya)
szorakozohelyein. Nem kevésbé fontos az is, hogy az emlitett teriileten é16k egészség-
tudatossaga, alkoholfogyasztasa és dohanyzasi szokasainak (a vizsgalatok még a szo-
rakozohelyeken 2012-ben bevezetett dohdnyzasi tiltas eldtt késziiltek) és néhany adat
vonatkozasaban (szdmlaadas, borravald) is adatokat nyerjiink. A vizsgalat tobb 1épcsében
zajlott le. A szorakozohelyek kivalasztasat a minta megbizhatosaga érdekében véletlen-
szerli mintavétellel probaltunk elvégezni. Az Un. ,,véletlen séta” (random walking) mod-
szer alkalmazasaval, minden kocsmanak egyenld esélye volt a mintaba valo bekertilésre.
A gy0ri szérakozohelyek vizsgalatahoz (részben) a megfigyelés modszerét valasztottuk
(a kérdbivezéssel szemben,) mert ,,természetes koriilmények kozott” akartuk megfigyel-
ni a fogyasztokat, igy 0szintébb valaszt kaphattunk fogyasztasi szokasaikrol.
Ennek a médszernek az eldnyei kozt emlithetd, hogy
* nem jon létre befolyasolas, hiszen ez egy egyiranyt folyamat,
» amegfigyelt alany/alanyok nem szolgaltatnak kozvetleniil informaciokat, igy az ered-
mények valésnak mondhatok.
» Tovabbi eldny, hogy az altalunk megfigyelt személyek nem tudnak hamis valaszt
adni.
A vizsgalat keretében kozel nyolcvan ,,latogatasi alkalom” eredményei keriilnek bemu-
tatasra. (Budapesten tiz ,.kocsmaban” tortént kutatds). Minden szérakozé hely kétszer
keriilt felkeresésre. A méasodik alkalommal mar ,,személyes elbeszélgetésre” is sor kertilt,
amikor is az egészségiigyi allapotra és a ,,latogatasi gyakorisagokra” is rakérdeztiink.
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A nagyszdmu adat feldolgozasa az SPSS for Windows 14.0 matematikai-statisztikai
programcsomag segitségével tortént. A program felhasznalasaval gyakorisagi eloszla-
sok, kereszttablazatok segitségével vizsgaltam az egyes valtozok egymassal, valamint
a hattérvaltozokkal valo Osszefliggéseit. Az atlagszamitasok mellett a Chi2-probaval
szignifikancia vizsgalatokat is végeztiink Malhotra (2001) leirasa szerint.

3. Eredmények

A kutatas célkitiizéseinek és a vazolt modszertani logikdnak megfeleléen elséként a sze-
kunder, masodikként a primer piackutatds eredményei keriilnek bemutatasra. E16szor
tekintsiik at milyen tényezokbdl is tevddik Ossze az egészség, az egyén egészségmaga-
tartdsa €s melyek annak elemei. A jO egészségligyi allapot ugyanis nemcsak az egyén
érdeke, hanem a tarsadalomé is, hisz az egyén, mint munkaerd fontos eleme a termelési
folyamatnak, igy egészségének megdrzése a tarsadalom alapvetd feladata.

3.1. Alkoholfogyasztas hazankban és a nagyvilagban

Az italfogyasztasi szokasok sokat valtoztak az idék folyaman. A kdzépkorban Eurdpa
szerte elterjedt volt a sor €s a bor fogyasztasa, még reggelire is. A tea, a kavé és a kakao
a nagy foldrajzi felfedezések utan keriilt az ,,itallapra”, Magyarorszagon inkabb csak a
20. szazadban. Az égetett szeszesitalok eldallitdsanak technologiaja az alkimistak felfe-
dezései révén alakult ki. A gylimolesbdl késziilt italok és az tiditék a 20. szazad maso-
dik felének termékei®. Alkoholfogyasztasra vonatkozo rendszeres statisztikai adatkozlés
1950-t61 van Magyarorszagon, de szorvanyos és becsiilt adataink mar a 18. szazadtol
léteznek. Valosziniisithetd, hogy az alkoholfogyasztas mar ekkor igen jelentds mértékii
volt. Ezen forrasok alapjan tehat feltételezhetd, hogy az egy fore jutd alkoholfogyasztas,
és kiilondsen a tomény alkohol fogyasztasa hasonld volt, mint napjainkban.

Az italfogyasztasi szokdsok nagyon valtozatos képet mutatnak a vilag kiilonb6z6 orsza-
gaiban. Altalanossagban elmondhat6, hogy a fejlett nyugat-eurdpai orszagokban a foko-
z0do6 jolét mar az 1950-es évektdl atalakitotta az ivasi szokasokat, ennek hatasara emel-
kedett az alkoholistak szama, megnovekedett a tizenéves fiatalok alkoholfogyasztasa,
azaz az alkoholizmus sok eurdpai orszagban komoly tarsadalmi problémava valt.

A Kozponti Statisztikai Hivatal 1990 6ta minden évben megvizsgalja az egy fore jutd
¢lelmiszer-, ital-, dohany- és tapanyagfogyasztast. A KSH szerint mig az égetett szesz
¢és a bor fogyasztasa stagnal, addig a sorfogyasztas némileg csokkend tendenciat mutat.
Osszességében azonban a sorfogyasztas ,,is csak kis mértékben valtozik”, ha pedig azt is
figyelembe vessziik, hogy id6kozben a sordk alkoholtartalma novekedett, a csokkenést
mar csak jelképesnek tekinthetjiik.

2008-as adatok alapjan Magyarorszag 35 vizsgalt orszag koziil sorfogyasztasban a 24.
helyen all 72,3 liter/f6/év fogyasztassal (1. abra). Az els6 helyen Csehorszag (149,9 li-
ter/f6/év) végzett, 6t koveti frorszag (124,8 liter/f6/év) és Németorszag (110,6 liter/fs/
év). Az utolsok kozott talalhatdo Norvégia (55,6 liter/f6/év), Angola (55,3 liter/f6/év) és
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Brazilia (54 liter/f6/év). A vizsgalt 35 orszag fogyasztasi atlaga 86,8 liter/f6/év, a magyar
fogyasztas ennél alacsonyabb, ahogy azt az 1. dbran lathatjuk.

1. dabra

A vilag sorfogyasztisa

Forras: www.geog.ucsb.eu 2012/11/27

A Kutatdé Centrum 2010-ben felmérést készitett hazankban a rendszeres sorfogyasztok
kozott. A felmérésben résztvevok majdnem egyharmada hetente tobbszor fogyaszt sort,
17% hetente egyszer, 21% pedig havonta néhany alkalommal. 8% havonta egyszer, 10%
negyedévente, 18% pedig valtozo idokozonként iszik sort. A ndk inkabb parjuk mellett
fogyasztjak, mig a férfiak korében a kollégakkal, ismerdsokkel valo kdzos sorozés a jel-
lemz6.

A hazai borfogyasztok leginkabb a 1édig borokat veszik. Magyarorszagon évente kortil-
beliil harommilli6 hektoliter bor fogy, ebbdl 600 ezer hektolitert a termeld €s csaladja
fogyaszt el, vagyis nem keriil kereskedelmi forgalomba. Az 1,6 milli6 liternyi kannas
bor eredete nem mindig igazolhato, s6t tobb alkalommal hamis bort hoztak-hoznak for-
galomba. A termeldk a mindségibor-fogyasztas novelését szorgalmazzak, egyeldre kevés
sikerrel. A hazai vasarlok zome csak az olcs6 bort tudja megfizetni (Kopcsay, 2001).
Némiképp ellentmond ennek a Turizmus Rt. altal 2005-ben készittetett felmérés ered-
ménye, amely szerint a megkérdezettek 49,1%-a palackozott mindségi bort fogyaszt,
és csupan 10,8% nyilatkozott tigy, el6fordul, hogy miianyag palackos bort, 8,2% pedig,
hogy kannas bort fogyaszt. A megkérdezéses vizsgalat szerint a felnott lakossag 81,6%-a
fogyaszt szeszes italt valamilyen rendszerességgel. A szeszes italok koziil a legtobben
pezsg6t fogyasztanak, a valaszadok 56,1%-a emlitette ezt az italfajtat, tiveges sort 47,4%
szokott inni.
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2. abra
Szeszes italok fogyasztasi aranya (%)

Pezrspgld I 5,1
Palackozott mindségi bor I 4, 1
U\I'E-EES. sOr I 3 7, 4
Csapolt sdr I 33,7
Egyéb égetett szeszesital I 30,3
Borkilinlegesség I ),
Asztali bor T T B
Gyumdlcs pdlinka S 7 4,
Kokid] | IS 14,0
Kimmért bor I 14,5
Milanyag palackos bor | 10,2
Kanndss bor — =

4] 10 20 30 40 30 &0

Forrds: Magyar Turizmus Rt. / MAST 2006 N=816 alapjdn sajét szerkesztés

A KSH (2009) adatai alapjan az 1f0re jutd bor, sor €s szeszesital megoszlasat lathatjuk.
A lakossag szeszesital fogyasztasanak szerkezetében — abszolut literben mérve — 2005-
hoz és némileg 2000-hez is képest ndvekedett a sor részesedése, fokozatosan boviilt az
égetett szeszes italok jelentésége, mikdzben a bor aranya 2000-hez képest, tobb mint 5
szazalékponttal csokkent, és igy a harmadik helyre keriilt.

Mindezek mellett tapasztalhatjuk, hogy az emberek italfogyasztasi szokasai is jelentosen
megvaltoztak. Az italoz6 tizenévesek korében gyakorta talalkozhatunk azzal, hogy az
erds italokkal szemben egyre inkabb kedveltebbek a konnyebb, alacsony energiatartal-
muak, els6sorban az ¢életmoddvaltozas, és a ndk emelkedd italfogyasztdsa miatt. A vilag
fejlett orszagaiban a szabadidé gyarapodasaval az emberek egyre inkabb kozosségben,
tarsasagban fogyasztanak italokat. gy elmondhatjuk, hogy az un. tarsasagi italok a ked-
veltebbek. Az olcsosaggal, a magas alkohol- vagy energiatartalommal szemben prefe-
raltabb, tehat a fogyasztok szamara fontosabb tulajdonsdg az italok finomsaga, élvezeti
értéke, mindsége. Foként a fiatal generaciok fordulnak inkdbb a kdnnyen és gyorsan meg-
kedvelhet6, igy sokszor egyszeriibb, értéktelenebb izvilagot felmutatd termékek felé!!.
Mivel kutatasunk soran kiilonboz6 italértékesité helyeken figyeltilk meg az emberek ital-
fogyasztasat, a kovetkez6éekben néhany statisztikai adatot mutatnék be azzal kapcsolat-
ban, hogy az egyes italkategdriak- mennyiségben mérve- hogyan oszlanak meg a kiilon-
bo6z6 vendéglato-ipari értékesito-helyeken.

Ez alapjan, elmondhatjuk, hogy az italkategoridk forgalmabol tobb mint 40% jut az ala-
csony mindségli kategoriat képviseld volumenhelyekre, ahova a kocsmat, biifét és talpon-
allot, illetve munkahelyi biifét sorolhatjuk. Fontos megallapitani, hogy az égetett szeszes
italok feliilreprezentaltak a szdérakozohelyeken, vagyis diszkokban, billiard teremben,
kaszinokban. A sor legnagyobb mennyisége az italhelyekre jut, ahova a pubokat, j6 szin-
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vonalll sorozét, illetve presszot sorolhatjuk. Az alkoholmentes szomjoltok leginkabb az
étkezdhelyeken (étterem, vendégld, kavéhaz, cukraszda) fogynak. A tanulmény szerint
megallapithatjuk, hogy a vendéglato tlizletek tobb mint 45%-4at a volumenhelyek teszik
ki, az italhelyek pedig az tizlethalozat 15%-4t teszik ki.

A vizsgalt célcsoport fogyasztoi szokasait szamos kutatas soran vizsgaltak. A hazai val-
lalkozasok termékeinek fogyasztasaval kapcsolatban meg lehet emliteni Jozsa, Makkos-
Kaldi, Németh (2011) es tanulmanyat, mely a fiatal fogyasztok szok4asait elemezni.

3.2. Fogyasztoi szokdsok és attitiidok vizsgalata; a primer kutatds eredményei

A szekunder kutatas eredményei egyértelmiivé tették, hogy az alkoholfogyasztas komoly
veszélyeztetettséget jelent a lakossag korében és azt, hogy vilagszerte jelentds eltérések
mutatkoznak a fogyasztas gyakorisaganak és mennyiségének tekintetében. A kovetke-
zOkben tekintsiik at, hogy jelen kutatés e tekintetben, milyen eredményeket hozott.

A megfigyeléses vizsgalat soran, melynek legnagyobb elénye, hogy természetes kortiil-
mények kozott figyeljiik a fogyasztokat, 6sszességében 66 kocsmat latogattam meg (a
szorakozohelyek felkeresését a cikk szerzdinek egyike végezte). A szorakozd helyekre
véletlentil tértem be, és mindegyiket kétszer ,,figyeltem meg”. Egy-egy alkalommal hoz-
zavetdlegesen 25-25 percet toltottem el a helységekben, ahol kiilsé szemléloként végez-
tem vizsgalédasom, nem mindig problémamentesen, ugyanis két alkalommal megkér-
dezték, hogy mit is irogatok? A kutatds soran egy elére meghatarozott szempontrendszer
alapjan vizsgalodtam, és a megfigyelési eredményeket a helyszinen rogzitettem.

A 66 megfigyelés soran 759 személy tartdzkodott a kocsmakban, dontéen, 86,6%-ban
férfiak, a holgyek aranya 13,4%. A hiisz év alattiak aranya viszonylag magasnak mond-
hat6 120 6, ennek egyik oka az lehet, hogy egy az egyetemistak altal is kdzkedvelt hely
is bekertilt a megfigyelt helyek csoportjaba, de az sem kizarhato, hogy a fiatalok kedvelik,
¢és ezért viszonylag gyakran latogatjak ezeket — az egyébként olcsobb — helyeket. A husz
év alatti lanyok szdma 17 f6 volt. (Erdekes és drvendetes megfigyelés ugyanakkor, hogy
Budapesten tizennyolc év alatti alkoholt fogyasztdé személyt nem lattam a szorakozo-
helyeken). A hatvan év felettiek részaranya is kozel megegyezik az el6z6 csoportéval,
116 £6. Az mindenesetre megallapithato, hogy a kocsmaba jarék dontéen az aktiv (20-60
éves) népességesoportbol keriilnek ki.

Aki mar jart kocsmaban, talan egyet ért azon megallapitdisommal, hogy sok esetben ,,nem
a legjobb levegd” fogadja a latogatot. Ennek legtobbszor a dohanyfiist az oka, ezért a cikk
szerzdje (néhany vendéglatohelyen lefolytatott beszélgetés alapjan nem csak egyediil)
csak tamogatni tudja, azon torekvéseket, miszerint a dohanyfiist mentesség alapkovetel-
mény legyen egy szorakozo helyen. A vizsgalat megallapitasa szerint a dohanyosok ,,je-
lenléte” a kocsméakban nem feliilreprezentalt, ugyanis 241 f6 dohanyzott, ami 31,8%-nak
felel meg. Ha elfogadjuk azt az adatot, miszerint a felnétt férfiak 34-46 szazaléka, mig
a felnétt ndknek 18-28 szdzaléka dohanyzik, azt gondolom — figyelembe véve a nemek
aranyat a szérakozohelyen —, a dohanyosok részaranya megfelel a becsiilt statisztikai
atlagnak. Nyilvanvalo a tobbnyire kicsi, zart, leveg6tlen tér nagyban hozzajarul ahhoz,
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hogy a pubokba jarok szamara sokszor elviselhetetlennek tlinik az ott kavargé fiist. Az
persze megérne egy vizsgalatot — és ez a jelen kozlemény szerzdjének egyik célkitlizése
—, hogy vajon italozas kozben tobbet fiistolgiink-e, mint egyébként. Ha mar az emberek
elmennek egy kocsmaba nyilvanvaloan iszogatni és beszélgetni fognak, és persze kifi-
zetik a szamlat is. Jobb esetben még borravaldt is adnak és a ,,szerencsésebbek” még
kapnak is valamit....a szamlat. A kovetkezdekben tekintsiik at, hogy a kutatas eredmé-
nyei (alapjaiban) mit mutatnak. Ez mindenképpen a kutatés egyik korlatjanak tekinthetd,
hiszen az adatokbol nem sziirhetiiek le az egyéni fogyasztasok. Annak megallapitasa egy
kovetkez6 vizsgalat célkitiizése lehet. A korcsoport tekintetében a gydri kocsmalatogatok
14,8%-a hlisz év alatti, amit nem tartok alacsony értéknek. A 21 és 60 évesek koziil keriil
ki azonban a vendégek zome. 29,7%-uk a 21. és 40. életéve kozott van, 34,5%-uk pedig
41 és 60 év kozotti. Az ennél idosebbek aranya kereken 21%. Természetesen a megfigye-
1éses vizsgalat itt is és az alkoholfajtak tekintetében is tartalmazhat pontatlansdgokat (pl.
a nagyfroccs és a hosszulépés tekintetében), mindezek ellenére ugy gondolom, a vizsga-
lat alapvetden helyesen mutatja meg az ,,0sszképet”.

A kutatasbél kideriilt, hogy a vizsgalt helyeken a borfogyasztas dominal. Atlagosan egy
frocesot (2 dl bort és 1 dl szodat tartalmaz) és csaknem egy kisfrocesot (1 dl bort és 1 dl
sz6dat tartalmaz) ,,0ntenek magukba” a helyiségeket meglatogatok. A sorfogyasztas ,,at-
laga” csupan 0,4 liveg, ami jelzi, hogy viszonylag sokan nem fogyasztjak ezt a terméket.
Magasnak tekinthetd ugyanakkor a tomény fogyasztok ardnya, hiszen 10 korcsoportbol
atlagosan 4 olyan van, amelyben valaki kommersz tomény szeszt fogyaszt. Az egészsé-
gesebbnek tartott vorosborfogyasztas ugyanakkor alacsony értéket mutat hasonldéan az
iditéhoz-kavéhoz.

Ha korcsoportonkénti bontasban vizsgaljuk a fogyasztast, akkor az némiképpen arnyalja
a fogyasztas szerkezetét. A legmarkansabb kiilonbség a 20 év alatti korcsoport esetében
mutatkozik. Az ide tartozok ugyanis atlagosan 20%-kal isznak t6bb sort, mint a 20 és 40
év kozottiek, ami 40%-ra ndvekszik, ha dket a 60 évnél idésebbekkel hasonlitjuk dssze.
A pohar sor tekintetében is hasonld aranyokat figyelhetiink meg. Ami ennél is elszomo-
ritobb, az az, hogy kozottiikk a kommersz és mindségi toményt fogyasztok aranya (ebben
a korcsoportban) 5:1-hez, ami a hatvan év felettiek és a 21-40 évesek kozott [ényegesen
,,kedvezobb” és csupan 2:1-hez. A 41 ¢s 59 évesek kozott pedig mar tobbségben vannak
a mindségi toményt fogyasztok (4:3 aranyban). Mindezek az is mutatjak, hogy a mobili-
tasi korlatok fontos szerepet toltenek be az élvezeti cikkek (mint, specialis élelmiszerek)
piacan is. Ilyen mobilitasi korlat tobbek kozott a markavalasztas illetve a markanevek is.
Ha az el6zéekhez ,,még azt is hozzaadjuk” (még mindig a 20 év alattiakrol beszéliink),
hogy koziiliilk haromszor annyian részegek, mint a tobbi korcsoportba tartozok és do-
hanyzasi aktivitasuk is 30%-kal magasabb, mint a tobbi korcsoport atlaga, akkor a kapott
kép egyenesen elszomoritd. A dohanyzas tekintetében a fiatalok 60 szazalékponttal akti-
vabbak, mint a legid6sebb korcsoportba tartozéak. A kocsmak latogatdi viszonylagosan
jozan életet élnek, amint azt a 3. dbra mutatja.
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3. abra
A részegség (%)

20 év alattiak
21-40 év kozott

0,075 41-59 év kozott
60 ev felett

Forras: sajat szerkesztés

Az abra adatait elemezve az el6z6ekben elmondottak — a fiatalok részegsége tekintetében
— is leolvashatok. Ha az ,,atlagot” vessziik figyelembe, akkor megallapitjuk a kocsmak-
ban tartéozkodok ,,csupan” 3,5%-a van illuminalt &llapotban, amit nem tartok kimagas-
loan magas értéknek. Latogatasaim is arrdl gydztek meg, hogy a részegek jelenléte nem
tulsdgosan gyakori (természetesen szubjektiv megitélésem figyelembe véve). A korcso-
portonkénti megoszlas azt mutatja (mint azt a fentiekben mar jeleztem), hogy ,,a fiatalok
tulisszak magukat”, koriikben csaknem 8% a részegek aranya. A 41-59 kozottiek is ,,jo
atlagot mutatva” tantorognak a kocsmakban. Mint az az abrardl lathato, a legidésebbek
vigyaznak arra a legjobban, hogy ne részegen térjenek haza otthonukba.

Egy rovid gondolat erejéig érdemes kitekinteni az adott termékeket nem fogyasztok ara-
nyara is. Egyértelmtien megallapithatd az, hogy a nagyfroccs fogyasztasa viszonylagosan
»kedvezd”, hiszen a terméket nem fogyasztok aranya a legalacsonyabb, mindossze 45%!
A csoportatlagok azt mutatjak, hogy 25,6%-uk egy frocesdt iszik, és 18,3% azok aranya,
akik két poharral kortyolnak el. A kisfroccsdt nem fogyasztok aranya 67%. Vordsbort a
megkérdezettek 86%-a nem fogyaszt. Ezt az élelmiszert jellemzden a 41 évet meghala-
dok fogyasztjak. Uveges sort a valaszadok 74,1%-a nem fogyasztja, akik ,,az életkori ska-
lan szétszortan™ helyezkednek el. A fiatalabbak jellemzden két sort guritanak le torkukon,
a kozépkoruak esetében ez egy iivegnek felel meg. A mindségi toményt nem fogyasztok
aranya 73,2%, ugyanez a minéségi rovidital esetén 83,1%.

A vizsgalat folytatasaként felmértiik azt, hogy a ,,kocsmai vendégek” sajat egészségiiket
miképp itélik meg. A rendszervaltas ota eltelt 20 év és jo néhany hazai népegészségiigyi
program utan a kutatds eredménye azt mutatja, hogy nincs minden rendben, és a sajat
egészség megitélése gyakorlatilag nem valtozott, illetve tulértékeltté valt. Az adatok azt
tikrozik, hogy a kocsmaba jarok és ott italozok tobb mint fele, 65%-a jonak és nagyon
jonak itéli sajat egészségét és 28% gondolja atlagosnak. Csupan 7% azok aranya, akik
nem tal jonak gondoljak azt. A részletesebb vizsgalatok arra mutatnak ra, hogy ez utobbi
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csoport tagjai ,,allnak legkdzelebb sajat realitdsukhoz”. Koziiliikk ugyanis 75%-ot megha-
lad6 azok aranya, akik legalabb 2-4 napot jarnak hetente kocsmakba és viszonylagosan
sok alkoholt is fogyasztanak. Sajnos azok koziil is, akik egészségiiket nagyon jonak ité-
lik, 55%-ot meghalad6 azok aranya, akik 2-4 napot jarnak hetente kocsmakba, és 20%
felett van a napi vendégek aranya is! Megallapithat6 tehat, hogy az emberek nem helye-
sen mérik fel egészségligyi helyzetiiket. Ebben a csoportban ugyanakkor kozel 30% azok
ardnya, akik sajat bevallasuk szerint ritkdbban, mint hetente jarnak szérakozohelyekre.
Ha csak a holgyek sajat egészség megitélését vizsgaljuk, akkor megfigyelhetd, hogy ese-
titkkben az eldbbi atlagot megkdzelité értéket, azaz 63%-ot kapunk azok korében, akik
jonak, illetve nagyon jonak itélik sajat egészségiiket. Az atlagtol valo eltérés csak a ko-
zepes és a nem jo egészségiigyi allapot megitélésében van, mégpedig az, hogy nem volt
egyetlen egy holgy sem, aki azt gondolta magarol, hogy egészsége nem jo. Ez még akkor
is ,,santit”, ha azt is figyelembe vessziik, hogy 35%-uk heti rendszerességnél ritkabban
jar kocsmaba. (Mint a vizsgalatot végzd személy azonban szeretném megjegyezni, hogy
lehet, hogy a gyengébbik nem képviseli nem voltak teljesen dszinték, ugyanis koziilik
jo6 néhanyan mindharom alkalommal a vendéglékben toltotték szabadidejiiket.) A ndk
egészségtudatosabb voltardl hasonld eredményt kapott egy nyugdijas tornara jarod cso-
portban (n: 133) késziilt felmérés, amely szerint az résztvevok nagy része (91%) hajlando
aldozatra, tudasba vald befektetésre, energia- €s pénzraforditasra, egészsége megdrzésé-
ért (a valaszadok 93%-a no, 7%-a férfi volt) (Konczosné és tsai. 2010: 197.)

A valaszadok sajat egészségligyi allapotukat ,.tilértékelik”, hiszen 12,5%-uk (11 f6) na-
ponta tobbszor felkeresi kedvenc szérakozohelyét. Kozottiik nét nem taldlunk. 23,9%
azok aranya is, akik naponta latogatnak el kedven kocsmajukba (ezen beliil 2,3% a nék
aranya), €s 25%-uk heti 3-4 alkalommal t6lti ott az idejét (ezen beliil 1,2% a nék aranya).
Ha feltételezziik azt, hogy az alkalmi alkoholfogyasztasnak nincs karos hatésa a szerve-
zetre akkor a megkérdezetteknek csak a 18,2 és 20,4%-a lehet ,,nyugodt sajat egészségé
vonatkozasaban”, 6k azok, akik heti 1-2 alkalommal vagy ennél ritkdbban (ezen beliil
5,7% a n6k aranya) jarnak vendéglatohelyekre. A helyzetet tovabb rontja, hogy a felmé-
résbe bevont személyek dontd része nem keresi fel rendszeresen haziorvosat.

A hazai gazdasag egyik sulyponti problémajanak (a szamlaadas elmulasztasa) helyzetét,
ha egy mondattal szeretném jellemezni, akkor azt mondanam, hogy az ,,még nem az
igazi” a szorakozohelyeken! Nincs kiilonbség a nemek és a korcsoportok kozott. Az ,,is-
mertség” viszont fontos. ,,Nem lehet tudni” — csiptem el egy mondatot, amikor egy pincér
egy ismeretlennek ,,iitotte” a szamlat és tapasztalataim aldtdmasztjak ezt. A megfigyelt
szérakozohelyek 33%-ban adtak csak rendszeresen szamlat. A legtobb helyen vagy nem
adtak (34%) vagy csak hébe-hoba adtak azt, amit igazan nem is értek, valdsziniisithetd,
hogy ekkor sem ismerte a vasarlot a kiszolgald. Amikor egy helyre rovid idon beliil ujbol
betértem, vagy masodszor kértem egy italt, akkor a legtobb esetben nem kaptam szam-
1at, és ezt tapasztaltam akkor is, amikor valaki masodszor kért és fizetett egy itokaért. A
csak idegeneknek 9,3%-a és az alkalmanként 33%-a ezt fejezi ki. Megallapithatd, hogy
a kocsmakba betérd vendégek kozel 13%-a minimalis 5 vagy 10 forintnyi borravalot ad,
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Ok tobbnyire egy poharnyi alkoholt fogyasztanak el. Az abrarol leolvashatd, hogy a fizetd
vendégek donté hanyada ad kismértékii (ezt én dnkényesen 10 és 40 forint kdzott allapi-
tottam meg) borravalodt, ennek aranya 54,8%. A betérd vendégek 21%-a viszont nem ad
tobb pénzt a pincérnek, mint amennyi fogyasztasanak dsszege. A 11 fizetd holgy a 113
fizetd férfi koziil (a megfigyelésem soran Osszesen 124 alkalommal tudtam ,,pontosan
kihallgatni” a borravalo dsszegét) hat holgy — tobb mint 50% —, és 20 férfi nem adott bor-
ravalot. A kiilonbség szignifikans. A megfigyelt vendégek kozel 12%-a 40 forintnal tobb
borraval6t, koziilik 1,6%-¢&k azok aranya, akik hatvan forintnal tobb borraval6t adnak.
A vendéglok 38 %-aban nem volt vagy nem volt bekapcsolva a televizio késziilék. Ott
ahol miikodott, tobbnyire valamilyen sporteseményt kozvetitettek — 22%-ban kézilabdat
és 15%-ban focit. A kocsmak 14,5%-aban valamilyen ,,romantikus filmsorozatra” sze-
gez6dott a bent 1évok tekintete, igaz sokszor jellemzden a pultos holgy latszott ebben a
legaktivabbnak. Valamilyen zene 8%-ban, akcio film 2%-ban volt lathato a késziilékeken.
A kocsma, mint talalkozasok és ,,eszmecserék” szintere alkalmat ad ismeretek kozveti-
tésére. Hogy pontosan milyen repertoarral taldlkozhatnak a kocsmaba latogatok, arrdl
egy 187 valaszado segitségével vett mintabol kdvetkeztethetiink. Amint a tablazatbol lat-
hatjuk, a politika €s a sport, mint férfias témak, valamint a mindenkori aktualitasok és a
gazdasagi helyzet keriil el6 a legnagyobb aranyban. A viszonylag egyenletes eloszlasbol
lathato, hogy széles spektrumban érintik a témdkat a kocsmazok, melyek koziil kiemelten
eldtérben vannak a konnyed, hétkoznapi érdekességek, semmint a személyes (csalad),
vagy nehézségeket (betegség) érintd beszédtémak.

4. abra
Kocsmai beszédtémak

Gssres
politika dicsérik-szidjdk I—— 75
sport I D
aktudlis napi hirek 12
gardasdgi helyzet mm 12

valdviig B 10

idjards B 10

kdrtydzas B 10
csajokrel mE 8
APEH- MN renddrség Bl B
dllatok kutyusok stbh N 8
sroclalizimus nosxtalgia Wl 8
drak midrt llyen magasak Il &
kaja W 6
iskolai munkahelyl thriénetek = 6
nyehtanulis B 6
katonasdgl emiékek jo BB 6
cialdd W S5

kizliekedés W 4
horoszkop W 4

nyaralds

-
betepség-epésrség B 2
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Forras: sajat szerkesztés
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4. Osszegzés

A statisztikai adatok nem hazudnak, a kocsmak egy része ugyanis igen latogatott.

A rendszervaltas ota eltelt 20 év és jo néhany hazai népegészségiigyi program utan a
kutatds eredménye azt mutatja, hogy nincs minden rendben, a sajat egészség megitélése
tulértékeltté valt. A kocsmazok nincsenek tudatdban egészségkarosito életviteliiknek. Az
elfogyasztott alkohol mennyisége és mindsége, a vendégek itéldképessége (=elhanya-
golhat6 aranyuk részeg) és beszédtémaik (sport, napi hirek) igy kiragadva nem mutatnak
latvanyosan aggasztd képek, ugyanakkor az életvitelszertien, rendszeresen kocsmazok
nem vonhatjak ki magukat a tevékenység (italozas) és a kdrnyezet (félhomaly, elhasznalt
levegd) egészségkarositd hatasa alol. Tudomanyos szempontbdl azonban nehéz igazolni
ezt a fajta kozvetlen, am latens kapcsolatot, igy kutatasunk kdvetkezd 1épésében erre
teszlink kisérletet.
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Osszefoglalé

Az elmult évek gazdasagi visszaesése ellenére is az e-kereskedelem térnyerése tovabb
folytatodott, mely a téma aktualitasat nem csak iizleti, hanem akadémiai szempontbol is
alatamasztja. A nemzetkozi marketing szakirodalomban szamos kutatas sziiletett az elekt-
ronikus-szolgaltatasmindség, online-fogyasztoi elégedettség és lojalitdas temakorében,
azonban a legtébb kutatdas az e-kereskedelmet egy homogén teriiletként kezeli. Az ehhez
kapcsolodo kritikak javasoljak, hogy a teriiletet a vasarolt javak alapjan (termék vagy
szolgaltatas) érdemes szeparaltan elemezni.

Jelen tanulmany célja, hogy megvizsgalja kiilon az online vasarolt szolgaltatasok, illetve
termékek esetében, hogyan alakul az e-szolgadltatasmindség, elégedettség és ujravasarlas
kapcsolata. Emiatt a kutatas soran egy olyan szolgaltatasminéség skala keriilt haszna-
latra, melyet termékek és szolgaltatasok esetében is teszteltek. Az eredményeink alap-
jan megallapithato, hogy az elégedettség, illetve ujravasarldasi szandék eltéréen alakul a
szolgaltatasok és a termékek esetében, és a szolgaltatasmindség dimenzidinak relevanci-
dja is eltéro.

Kulcsszavak: elektronikus szolgaltatasmindség, elégedettség, ujravasarlasi szandeék,
e-kereskedelem

1. Bevezetés

Napjainkban az internet egy meghatarozé csatornava valt, mely a kdzvetitett informacidok
altal lehetdvé teszi a vasarlas el6tti dontés tamogatasat, vagy akar a teljes vasarlasi folya-
mat megvalositasat. Az internetes vasarloi oldalak, az in. web-shopok olyan online honla-
pok, ahol a fogyasztok bongészhetnek, értékelhetnek, megrendelhetnek egy terméket vagy
szolgaltatast, vagyis ezek a fizikai boltok cyber véltozatai, ahol a vésarlas minden 1épé-
se megvalosithatd (Yoo-Donthu, 2001). Az online boltok és fogyasztok szdma az elmult
években rohamosan noétt. Eleinte ebben az 0j kornyezetben a siker kulcsat az online jelen-
1ét és olcso arak jelentették (Minocha et al. 2003; Kim et al. 2006), azonban a fogyasztdi
igények valtozasaval és az online jelenléttel (is) bird cégek szdmanak novekedésével a
versenyképes miitkodés szempontjabol a fogyasztoi igények minél magasabb szinti kielé-
gitése, a mindség €s elégedettség kérdése keriilt a fokuszba (Zeithaml et al. 2002).

Az elektronikus kereskedelemhez az elektronikus iizleti akcidk tartoznak (Kéapolnai et al.
2002), és az elmult években ennek szerepe, valamint az online eladasok értéke folyama-
tosan nott. Az Eurostat eredményei alapjan 2012-ben az EU27 orszagokban a lakossag
44%-a vasarolt valamilyen terméket vagy szolgaltatast online az adatfelvétel el6tti egy
év soran, mely 2010-hez képest 4 szazalé¢kpontos emelkedést jelentet. Magyarorszagon
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a lakossag 25%-a vasarolt valamit az elmtlt egy év sordn az interneten (Eurostat, 2013).
Kutatasunk célja feltérképezni és megérteni, hogy az e-kereskedelemben a termékek és/
vagy szolgaltatasok vasarlasa soran az elektronikus szolgaltataismindség dimenzidi ho-
gyan alakulnak, ezek miként befolyasoljak az elégedettséget és az Gjravasarlast.

2. Irodalmi hattér

Az online és offline kornyezet kiillonb6z6 élményt kinal ugyanazon termék vasarlasa ese-
tében is. Az e-kereskedelem kényelmességet kinal az id6 és hely tekintetében, valamint,
a szallitassal/kézhezvétellel kapcsolatban (Grewal et al. 2001 in: Wolfinbarger-Gilly,
2002), azonban az offline kornyezetben jelen levé személyes interakciok, illetve a kipro-
balas lehetosége itt elvész, ezért akik szeretik latni, megérinteni a terméket, azok sokkal
kevesebbet vasarolnak a vildghalon (Shayesteh et al., 1999). Az elektronikus kereskede-
lemhez tartoz6é szolgaltataismindség dimenzidinak pontos meghatarozasaval kapcsolat-
ban a szakirodalomban még nem sziiletett konszenzus, altalanos elvként azonban mind-
egyik megkozelités a hagyomanyos szolgaltataismindség alapgondolatait hasznalja fel.
Az észlelt szolgaltatasminéség a fogyasztoi elvarasok és a tapasztalt vallalati teljesit-
mény kozotti kiillonbségként értelmezhetd (Parasurman et al., 2005; Kim et al., 2006). Az
értékelés soran tehat a fogyasztd elvarasai kiemelt szereppel birnak, melyet a korabbi ta-
pasztalatai, a szitudcids hatasok, a véllalati kommunikécid, és szajreklam befolyasolnak
(Kenesei-Kolos, 2007).

A honlapok ¢és web-shopok altal nyujtott mindségkoncepciok megalkotasanak hullama a
2000-es évek elején vette kezdetét, és még napjainkban is sziiletnek (jabb és modernebb
megkozelitések. Zeithaml és tarsainak definicidja alapjan (2002) az elektronikus szolgal-
tatdsmindség magaba foglalja, hogy egy web-shop milyen szinten képes a hatékony és
eredményes nézelddést, vasarlast, illetve kiszallitdst tdmogatni, fliggetlenil attol, hogy
terméket és/vagy szolgaltatast értékesit-e az adott shop.

A vallalatok szamara a vevoi elégedettség stratégiai jelentéséggel bir, mivel a lojalitashoz
kapcsolodod szerepe miatt hozzajarul az eredményességhez (Kenesei-Kolos, 2007). Az
észlelt mindség és elégedettség kapcsolatat, valamint az érzelmek szerepét a fogyasz-
toi elégedettség kialakuldsanal sokan kutattdk (Oliver, 1993). Veres szerint (1999) az
elégedettséget a szolgaltatds mindségérdl alkotott fogyasztoi értékitélet alapjan lehet
mérni. Mésok szerint a teljes elégedettség az észlelt szolgaltatasmindség elsddleges
kovetkezménye (Parasuraman et al. 1988). Online kdrnyezetben Wolfinbarger és Gilly
(2003) végeztek kutatast a témaban, melynek eredménye alapjan megallapithato, hogy
az e-szolgaltatasmindség dimenzidi pozitiv kapcsolatban allnak az elégedettséggel, mely
hipotézist Bressoles €s tarsai is alatamasztottak (2007).

Véleményiink szerint az elégedettség mivoltat a Stauss és Seidel altal megalkotott de-
finici6 foglalja 6ssze legjobban, mely szerint (1995) a ,,fogyasztoi elégedettség alatt a
vasarlas utan fellépd olyan jelenséget értjiik, melyben visszatiikr6zddik, hogy a fogyaszto
utolag, hogyan értékeli a megvasarolt terméket, szolgaltatast. Az elégedettség ex-post ér-

190

<



tékelésbdl szarmazik, tovabba feltételezi a személyes fogyasztas, illetve vasarlasi élmény
meglétét” (in: Hofmeister Toth et at., 2003).

Az elégedettség szintje és mértéke jelentds kovetkezményeket von maga utan. Disszo-
nancia, vagyis nem elégedettség esetén a fogyasztok fejében felmeriild elsé kérdés, hogy
elhagyjak-e a céget vagy maradjanak, mig panaszkodashoz altalaban a fokozott elége-
detlenség vezet (Szymanski-Henard, 2001). A negativ szajreklam (WOM) a panaszkodas
egy fajtaja, amelyet szintén az elégedetlenség idéz eld(Folkes, 1984). Ezzel szemben az
elégedettség szamos pozitiv, jovedelmezd hatast hordoz egy vallalat szamara. Az elé-
gedett vevd ujravasarlasai soran visszatér a vallalathoz, illetve jo hirét viheti a cégnek
(Szymanski-Henard, 2001, Chang et al., 2009). Jelen tanulmanyban a pozitiv kovetkez-
mények koziil minddssze az Gjravasarlasi szandékkal foglalkozunk, vagyis, hogy a vasar-
16 tervezi-e, hogy a jovOben is az adott web-shopot valassza.

3. A kutatas

2012 tavaszan egy eldz6 évi kutatasunk alapjan egy tovabbfejlesztett projektet inditot-
tunk el. A 2011-es kutatassal ellentétben ebben mar egy olyan szolgaltatasminéség skala
keriilt hasznalatra (E-tailq, Wolfinbarger-Gilly, 2003), melyet termékek és szolgaltatasok
esetében is teszteltek mar, és az elégedettség mellett kdvetkezményeket is tartalmazott,
mégpedig az ujrahasznalati szandékot..

A szakirodalom alapjan az alabbi hipotéziseket allitottuk fel:

H1: Az elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal bir az elégedettségre.

Hla: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatasminéség pozitiv ha-
tassal bir az elégedettségre.

Hla: A termékek vésarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

Hivatkozott irodalom: Cronin-Taylor 1992, Veres 1999, Wolfinbarger-Gilly 2003,
Bressolles et al. 2007

H2: Az elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal az (ijravasarlasi szandékra.
H2a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatdismindség pozitiv ha-
tassal az Gjravasarlasi szandékra.

H2b: A termékek vasarlasa esetében az elektronikus szolgaltatismindség pozitiv hatassal
az ujravasarlasi szandékra.

Hivatkozott irodalom: Parasuraman-Zeithaml-Berry, 1988, Cronin et al. 2000, Godwin
et al. 2010.

H3: Az elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi szandékra.

H3a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatdssal az jravasarlasi
szandékra.

H3b: A termékek vasarlasa esetében az elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

Hivatkozott irodalom: Cronin-Taylor, 1992, Godwin et al. 2010.
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A kutatés soran célunk a 30 év alatti fiatalok elérése volt, melyhez holabda mintavételt
alkalmaztunk. A két hétig tartd online megkérdezés soran 148 valaszadonk lett, és az 6
eredményeik alapjan dolgoztunk. A kérddéivben az altalanos online vasarlasi szokasok
megismerése utan keriilt sor a legutolso vasarlaskor hasznalt web-shop értékelésére.

A vélaszadoink 68%-a volt n6, tobbségiik a 19-26 éves korosztalyba tartozott (91%) €s a
fovarosban €1 (65%). A mintaba keriiltek kozel fele (44%) még a felsGoktatasban tanul. A
valaszadok tobbsége ritkabban, mint kéthavonta szokott online vasarolni (45%), azonban
jelentds a havonta interneten vasarlok aranya is (30%). Legnépszeriibb altalaban vasarolt
terméknek a konyvek, valamint a meleg étel szamitanak: a valaszadok 17%, illetve 13%-
a jelolte meg ezeket, mig a szolgaltatasok tekintetében a tobbség mozi-, szinhaz vagy
egyéb belépdjegyet (16%), valamint utazast és repiildjegyet (15%) szokott az interneten
vasarolni.

A megkérdezettek 44%-anak a legutolso online vasarlasa kevesebb, mint két hete tortént,
melynek soran a tobbség konyvet (20%), meleg ételt (16%), valamilyen belépdjegyet
(14%), vagy repiildjegyet vasarolt (12%). Osszességében a valaszadok 62,5%-a termé-
ket, mig 37,5%-uk valamilyen szolgaltatast vett utolso vasarlasa soran. Legtobben keve-
sebb, mint 5000 Ft-ért vasaroltak (58%), azonban jelentds a 20.0000 Ft vasarlok aranya
is (12%). A megkérdezettek 43%-a az atvételkor fizetett a megrendelésért, mig 22%-uk
banki atutalassal, 34%-uk pedig bank-, illetve hitelkartyaval.

A legutolso vasarlasukkor terméket vagy szolgaltatast vevok kozott szamos jelentds ma-
gatartasi szokas figyelheté meg. Akik szolgaltatast vettek legutoljara jellemzden siiriib-
ben vasarolnak online, tobbségiik eldre fizetett banki atutalassal (27%) vagy valamilyen
kartyaval (55%), valamint jellemzéen magasabb 6sszegben tortént a legutolsé vasarla-
suk: 63%-uk vasarolt 5000 Ft felett, mig a terméket vevok korében ez minddssze 31%-ot
mutat.

4. Eredmények és értékelésiink

Kutatasunk soran az elektronikus szolgaltatdsmindség hatasat kivantuk mérni az elége-
dettségre, valamint az Gjravasarlasi szandékra. Az alkalmazott skalak megfeleld megbiz-
hatosaggal rendelkeznek: a Cronbach-alfa értékek a Nunnaly és Bernstein (1994) altal
meghatarozott 0,7 szint felettiek (0,795 és 0,931 kozotti érték). A mérési tételek korrela-
cios egyiitthatoi is elfogadhatdak (Churchill, 1982): a teljes mintan a korrelacié 0,398 és
0,88 kozott mozog, csak a szolgaltatast vasarld részminta esetében 0,28 és 0,89 kozott,
mig a termékeknél 0,42 és 0,87 kozott (1. tablazat).
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1. tablazat
Az alkalmazott skalak megbizhatésaga

Teljes Szolgaltatas | Termék
’ ’ R |o.| R o | R [a . |
ELEKTRONIKUS SZOLGALTATAS-
MINOSEG (ETailq) 0=0,874 a=0,767 0=0,883
Wolfinbarger és Gilly, 2003
A honlap részletes informaciokat nyqjt. ,512 1,867 | ,497 | ,864 | ,547 | ,877
Ez a honlap nem rabolja az idomet. ,534 | ,866 | ,583 | ,860 | ,503 | ,879
A I.lon!apon gyors'a’n és konnyen végre lehet 549 | 864 | 592 | 859 | 517 | 877
hajtani a tranzakciokat.
A honlap személyre szabhat6saganak szint-
je éppen megfeleld: nem til nagy, de nem | ,526 | ,866 | ,574 | ,860 | ,494 | ,879
is talsagosan korlatozott
A honlap valasztéka jonak mondhato. ,497 | ,867 | ,530 | ,863 | ,470 | ,879
A’s kiildott termék/szolgaltatas a honlapon 507 | 867 | 572 | 863 | 499 | 878
latottal azonos.
Errdl ,a ho’nlaprol pontosgn azt a terméket/ 419 | 871 | 410 | 869 | 442 | 880
szolgaltatast kapom, amit megrendeltem.
A ceg é?. m'eg"rendelt’te’rrinekej[/sz’(?lgaltatast a 398 | 872 | 285 | 872 | 524 | 877
megigért iddben szallitja/teljesiti.
Ugy Vel,em, az adataim ezen a web-helyen 507 | 867 | 544 | 862 | 501 | 878
biztonsagban vannak.
A ho,nlapon a tranzakcidimat biztonsagos- 596 | 862 | 665 | 855 | 562 | 875
nak érzem.
A honla}p megfeleld rn.e:rteku blrzt(’msaggal 585 | 863 | 514 | 863 | 657 | 870
van ellatva a tranzakciok kezeléséhez.
Af:eg lfeszseggel ¢és gyorsan reagal a vevok 619 | 861 | 518 | .865 | 746 | 865
igényeire.
Problen:a f'elrrrlerul?se: §seten ugy érzem, a 630 | 860 | 598 | .859 | .656 | .870
honlap 6szintén probalja megoldani azt.
A felmerurlo ker(%esek acég részérél azon- 647 | 859 | 610 | 858 | 716 | .867
nal megvalaszolasra keriilnek.
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ELEGEDETTSEG (CSAT)

Chang, Wang, és Yang, 2009 @=0,931 0=0,931 =0,931
Elégedett vagyok ’a fiontesemmel, hogy 882 | 880 | .899 | 867 | .869 | .895
ezen az oldalon vasaroltam.

Ha Gjra vasarolnék ezen a helyen, valoszi-

niileg ugyantigy értékelném a honlapot/ ,854 1,902 | ,864 | ,896 | ,847 | 911
céget.

Bolcs dontés volt ezen az oldalon vasarolni. | ,837 | 915 | ,817 | ,933 | ,864 | ,896
UJRAVASARLASI SZANDEK (BI) 3 3 B
Godwin, Bagchi és Kirs, 2010 0=0.808 | 0=0,749 | 00,840
A jovoben 1§ gyakr.an szandékozok ezen a 664 | 737 | 593 | 655 | 707 | 780
honlapon vasarolni.

Biztosan fogok még vasarolni ezen a 719 | 670 | 659 | 572 | 760 | 720
helyen.

Ha ismét sziikségem lesz ilyen jellegii ter-

mékre/szolgaltatasra, ezt a helyet szandé- ,606 | ,792 | ,497 | ,752 | ,666 | ,820
kozom tijra hasznalni.

R —teljes korrelacio

amod — Cronbach-alfa valtozasa, ha a mérési tételt toroljiik

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Mind a szolgaltatast, mind pedig a terméket vasarlok korében az e-szolgaltatismindség
dimenziodi koziil 1-t61 7-ig skalan a legjobb atlagos értékelést a megbizhatdsaghoz tarto-
zik (atlagmSZ=6,6, atlagmT=6,3). A szolgaltatast vasarlok korében leggyengébben a ve-
vészolgélat dimenzidi szerepelt (4tlagvszSZ=4,8), mig a termékeknél a maradék harom
dimenzid értékelése hasonld értéket mutat (atlagvszT=5,5, atlaghT=5,6, atlagdT=5,8).
Az elégedettség, Gjravasarlasi szandék, valamint tovabbajanlas valtozok atlagos értékelés
mindkét csoportban hasonloan alakul (2. tablazat).
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2. tablazat
A kutatasban felhasznalt valtozdk dtlagos értékelése

Teljes Szolgaltatas Termék
(N=148 f6) (N=56 f6) (N=92 f6)
Atlag Sz,é_ Atlag Sz,()- Atlag Sz,é_
ras ras ras
ELEKTRONIKUS
SZOLGALTATASMINOSEG 5718 573 582
Design 5,73 5,61 5,80
Iz?y}llij?slap részletes informaciokat 597 | 1,043 | 575 | 1297 | 6.11 | 831
Ez a honlap nem rabolja az idomet. 5,57 | 1,561 | 5,55 | 1,595 | 5,58 | 1,549
A honlapon rsan és konnyen vég-
re lehet hajtan a ranzakeickat, | 12 | 1277 | 605 | 1367 | 616 | 1.225
A honlap személyre szabhatosaga-
nak szintje éppen megfeleld: nem tal | 4,80 | 1,475 | 4,68 | 1,454 | 4,87 | 1,491
nagy, de nem is tulsagosan korlatozott
A honlap vélasztéka jonak mondhato. | 6,18 | 1,030 | 6,02 | 1,152 | 6,28 | ,941
Megbizhatosag 6,42 6,63 6,29
i: ;;;‘i‘;g:fﬁiﬁg?galmmg ahon-| a5 | 999 | 661 | 888 | 636 | 1,054
Errél a honlaprol pontosan azt a
terméket/szolgaltatast kapom, amit 6,61 | ,805 | 6,70 | ,711 | 6,55 | ,856
megrendeltem.
A cég a megrendelt terméket/szol-
galtatast a megigért idoben szallitja/ 6,19 | 1,174 | 6,57 | ,850 | 5,96 | 1,283
teljesiti.
Biztonsag 5,74 5,89 5,66
Ugy vélem, az adataim ezen a web
heglzen bizt:)nségban vannak. 375 | 1,331 5911 1,431 5,65 | 1,270
i,l gggézioéi;eﬁnzakc‘o‘mat bizton- | s o5 | 1345 | 5,96 | 1,388 | 5,79 | 1,322
A honlap megfeleld mértéki biz-
tonsaggal van ellatva a tranzakciok 5,62 | 1,242 | 5,79 | 1,289 | 5,52 | 1,209
kezeléséhez.
Vevoszolgalat 5,25 4,80 5,52
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A cég készséggel és gyorsan reagal a

o 5,41 | 1,586 | 4,88 | 1,820 | 5,73 | 1,335
vevok igényeire.

Probléma felmeriilése esetén ugy
érzem, a honlap 6szintén probalja 5,36 | 1,396 | 5,09 | 1,481 | 5,53 | 1,321
megoldani azt.

A felmertil6 kérdések a cég részérol
azonnal megvalaszolasra keriilnek.
ELEGEDETTSEG 6,36 6,38 6,36

Elégedett vagyok a dontésemmel,
hogy ezen az oldalon vasaroltam.

4,97 | 1,512 | 4,45 | 1,683 | 5,29 | 1,305

6,38 | 1,103 | 6,41 | 1,332 | 6,36 | ,944

Ha ujra vasarolnék ezen a helyen,
valésziniileg ugyantigy értékelnéma | 6,38 | 1,145 | 6,45 | 1,306 | 6,34 | 1,041
honlapot/céget.

Bolcs dontés volt ezen az oldalon
vasarolni.

UJRAVASARLASI SZANDEK 6,01 5,98 6,03
A jovoben is gyakran szandékozok
ezen a honlapon vasarolni.

6,34 | 1,104 | 6,29 | 1,232 | 6,37 | 1,024

5,68 | 1,424 | 5,54 | 1,388 | 5,77 | 1,446

Biztosan fogok még vasarolni ezen a

6,25 | 1,314 | 6,36 | 1,212 | 6,18 | 1,374
helyen. .

Ha ismét sziikségem lesz ilyen
jellegi termékre/ szolgaltatasra, ezta | 6,10 | 1,135 | 6,05 | 1,135 | 6,13 | 1,141
helyet szandékozom Ujra hasznalni.

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Hipotéziseink tesztelésére SmartPLS programot hasznaltunk. Ennek oka, hogy a PLS tt-
elemzés akkor is hasznalhato, ha az eloszlas ferde (Bagozzi-Yi 1994, in: Henseler 2010),
mivel nincsen az eloszlasra feltétel (Fornell-Bookstein, 1982, in: Henseler 2010), vala-
mint kiki{iszoboli a kis mintabol adodo hibakat is (Henseler et al. 2009). A variancia alapt
modellalkotas az elmult idészakban egyre népszeriibb a marketing teriiletén is: 1987 és
2007 kozott az 5 legfontosabb marketing szaklapban 20 ilyen jellegii kutatas jelent meg
(Eggert 2007).

A modelliinket kiilon teszteltiik a szolgaltatasok, valamint termékek esetében is. Az ered-
mények értelmezése eldtt azonban meg kell nézni a kiilonb6z6 érvényességi mutatdkat,
ugy, mint az belsd megbizhatdsagét (internal consistency reliability), indikator megbiz-
hatosagét, hasonlosagi érvényességét (convergence validity), valamint a kiillonb6zdségi
érvényességét (discriminant validity).

A belsé megbizhatdsagot a Cronbach-alfa illetve Dillon-Goldstein‘s Rho féle mutatdval
mérhetjiik. A Cronbach-alfa értékek a korabban bemutatottaknak megfelelden 0,7-nél
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magasabb érétket vesznek fel, kivétel a meghizhatdsag dimenzid, és Dillon-Goldstein‘s
Rho-féle osszetétel megbizhatdsag mutato értéke is minden egyes esetben 0,82 feletti ér-
téket mutat. Ezek alapjan megfeleld a latens valtozok belsé megbizhatdsagat (3. tablazat).

3. tabldzat
A hasznalt skadlak érvényességi mutatoi

Szolgal- Termék Szolgal- Termék Szolgal-

tatas tatas tatas LT S

r ,- . = (] .
Atlagos magyara- | Dillon-Goldstein‘s Cronbach-alfa

zott variancia Rho
Vevdszolgalat 0,7813 | 0,7494 | 09146 | 0,8997 | 0,8599 | 0,8325
Design 0,528 0,4856 | 0,8475 | 0,8243 | 0,7736 | 0,7322
Megbizhatosag 0,6252 | 0,6125 | 0,8256 | 0,8252 0,683 0,6823
Biztonsag 0,8244 | 0,7231 | 09336 | 0,8866 | 0,8926 | 0,8087

Eszlelt minGség (ma-

0,5753 | 0,6175 | 0,7886 | 0,7414 | 0,8753 0,875
sodlagos fogalom)

Elégedettség 0.8639 | 0.8733 | 0.9501 | 09539 | 09223 | 0.9275
Ujravésarlasi 0.6712 | 07502 | 0.8596 | 09 | 07634 | 08377
szandék
AVE > 0.5 D-G-R >0.7 0>07
Elvart érték (Fornell - Larcker (Vandenbosch (Nunnaly —
1981) 1996) Bernstein 1994)

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

A latens valtozokhoz tartozd hasonlosagi érvényesség az atlagos magyarazott variancia
értékkel mérhetd, amely megmutatja, hogy ,,a skdla és ugyanannak a fogalomnak mas
mérési tételei kozott mennyiben all fenn pozitiv korrelacié” (Malhotra-Simon, 2008, 320.
old). Fornell és Larcker (1981) véleménye alapjan 0,5 felett fogadhato el az érték. Ez a
termékek esetében a design dimenzi6 kivételével minden egyes valtozo esetében fennall'.
A kiilonb6zoségi érvényesség azt mutatja, hogy a skala nem korrelal-e mas fogalmak
kéréseivel. Ennek ellendrzésére a Fornell-Larcker kritériumot hasznaljuk, mely szerint
egy latenshez tartoz6 AVE magasabb kell, hogy legyen, mint a barmely mas latenssel
alkotott korrelacios négyzetosszeg. Egyetlen egy esetben nem feleliink meg ennek a kri-
tériumnak, az észlelt mindség és design dimenzidk esetében. Ennek az ellenallasnak a
csokkentése érdekében a legalacsonyabb faktorsullyal rendelkezd mérési tételt a design
esetében tordlni kellene.

Az eredmények azt mutatjak, hogy egyes valtozok esetében az érvényességi mutatok
nem megfeleléen alakulnak. Elemzésiinkhoz validalt skaldkat hasznaltuk, melyek mo-
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dositasahoz sokkal tobb megalapozasra van sziiksége, ezért ezeknek a kritériumoknak a
nem teljesiilésétol, és a skalak modositasatdl most eltekintiink.

A két minta esetében a latens endogén valtozok magyarazott varianciaja eltérd. A szolgal-
tatasok esetében az ujravasarlasi szandék magyarazott varianciaja 54,7%, a termékek ese-
tében pedig minddssze 37,1%, A szolgaltatasok esetében az elégedettség variancidjanak
minddssze 3,4%-a keriil magyarazatra, ami nagyon alacsony értéknek szamit.

A strukturalis modell értékelése szempontjabol a Cohen-féle mutatd hasznal (1988), mely
mutatja, hogy egy kapcsolat, vagyis Gt megsziintetésével, hogy alakul egy endogén valto-
z6 magyarazott variancidja. Az f mutato értéke, ha 0,35-nal nagyobb, akkor az adott hatds
jelentds az endogén valtozd szempontjabol, vagyis jelentdésen hozzajarul a magyarazott
varianciahanyad noveléséhez. Amennyiben 0,15-0,35 kozott, akkor kozepes, mig 0,02-
0,15 kozott gyenge hatasrol beszéliink (Cohen, 1988).

2 2
f? - Runcluded = Re:clucled

1-R2

included

ahol R*, | = anégyzetes korrelacids egyiitthato a vizsgalt kapcsolatot tartalmazé modell
esetében, mig R? | = anégyzetes korrelacios egyiitthato az adott kapcsolatot nem tartal-
maz6 modell esetében.

Az f2 mutat6 alapjan megallapithatd, hogy a minéség befolyasa az ujravasarlasra mindkét
esetben gyenge (fzqual_biSZ:O,M, fzqual_mzo,OO). Az elégedettség hatdsa az ujravasarlassal
kapcsolatban a szolgaltatasoknal gyenge, a termékeknél pedig nagyon erés (2 =0,11,
2 =0,71) (4. tablazat).

sat-biT

sat-biSZ

4. tabla
A valtozok kozti hatdasok jelentdsége

f2 mutaté

Szolgaltatas | Termék
Qual - BI 0,14 0,00
Sat - BI 0,11 0,71

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

Az utegylitthatok értelmezése kapcsan elmondatd, hogy a szolgaltatasok esetében az
észlelt elektronikus szolgaltatdsmindség jelentds hatassal bir az Gjravasarlasi szandék-
ra (B,,,,=0,351), mig az elégedettséghez kapcsolodo hatas elég gyenge (B, ,=0,191).
Ebben az esetben az elégedettség az Ujravasarlasi szandékra jelent6s hatast gyakorol
(B;5,=0,305). Ezzel szemben a termékek esetében az észlelt mindség csak az elégedett-
ségre bir jelentds hatassal (B,,,=0,610), és az Gjravasarlasi szandékot csak az elégedettseg
befolyasolja jelentdsen (B _..=0,715).
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Arrol, hogy a kiilonb6zd utegylitthatdok jelentdsek-e a kovetkezd hipotézist allitjuk fel:
HO: =0, vagyis szignifikdansan nem kiilonbdzik 0-t6l az adott egyiitthat6 értéke.

H1: B0

Amennyiben megvizsgaljuk a kiilonb6z6 utegylitthatokhoz tartozo szignifikancia szinte-
ket is megallapithato, hogy a szolgaltatasok esetében a 95%-0s megbizhatdsagi szinten az
Osszes Utegyiitthatd szignifikansan kiilonbozik 0-t61 (HO-t elutasitjuk), 99%-os megbiz-
hatdsag mellett azonban a mindség és elégedettség kozti utegylitthatordl ez nem mond-
hat¢ el. A termékek esetében 95%-0s megbizhatdsagi szinten a mindség hatasa az ujrava-
sarlasra azonban nem tér el szignifikansan a 0-to6l (HO-t nem utasitjuk el). Ezek alapjan a
felallitott hipotézisek vizsgalata a kovetkezOképpen alakul (5. tablazat).

5. tablazat

A hipotézisvizsgalat eredményei

95%-0s
megbizhatésag

99%-0s

megbizhatésag

Hla: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

v

H1b: A termékek vésarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatassal
bir az elégedettségre.

H2a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatasmindség pozitiv hatdssal
az Ujravasarlasi szandékra.

H2b: A termékek vésarlasa esetében az
elektronikus szolgaltatdsmindség pozitiv hatassal
az Ujravasarlasi szandékra.

H3a: A szolgaltatasok vasarlasa esetében az
elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

H3b: A termékek vésarlasa esetében az
elégedettség pozitiv hatassal az Gjravasarlasi
szandékra.

Forras: eredmények alapjan sajat szerkesztés

5. Konkluzio

Kutatasunkban az elektronikus szolgaltatismindség, elégedettség, €s ujravasarlasi szan-
dék kapcsolatrendszerét kivantunk megvizsgalni termékek, valamint szolgaltatasok
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online vasarlasa esetében. A valtozok mérésére validalt skalakat hasznaltunk, és az ala-
csony mintaelem-szam miatt a PLS utelemzés mddszerét alkalmaztuk. Eredményeik
alapjan a felallitott hipotézisek tobbsége tdmogatasra kertilt, azonban a jovében a mind-
ség direkt hatasat az elégedettség kovetkezményeire, vagyis az jravasarlasi szandékra,
az alacsony utegyiitthatok miatt nem célszerii vizsgalni, és érdemes lenne az elégedettsé-
gen at kifejtett hatast alapul venni, melyet szintén szamos korabbi tanulmany alatamaszt
(Anderson — Sullivan 1993).

A kutatés kritikaja, az alkalmazott E-TAILQ skalaval kapcsolatban, hogy az elektroni-
kus-termékek és szolgaltatasok vasarlasa esetében nem méri tokéletesen az elektronikus
szolgaltatasmindség dimenzidjat. Erre sokkal alkalmasabb az RECIPE skala (Francis,
2009), melynek mind a négy e-kereskedelmi kategoriara érvényes validalt valtozata 1é-
tezik.

Az eredmények értelmezésekor nem szabad azt sem figyelmen kiviil hagyni, hogy igen
alacsony volt a minta-elemszam, ezért a fontosabb, altalanosithatd konkluziok levonasa-
hoz egy sokkal nagyobb elemszamu kutatés sziikséges.
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Osszefoglalo

A vevdi elégedettség és lojalitas vizsgalata sok kutatot foglalkozato témanak szamit, szad-
mos kutatas késziilt, amelyek leginkabb a téma komplexitasara hivjdak fel a figyelmet.
Egyik fontos kérdés az, hogy miért valtanak a fogyasztok szolgaltatot? Ennek szamos oka
lehet; elképzelhetd, hogy a szolgaltato mar nem elégiti ki a fogyaszto igényeit megvdalto-
zott csaladi kériilményei, lakhely-valtozas, megvaltozott munkakériilmények miatt, vagy
azért mert kedvezobb ajanlatot kapott egy versenytarstol vagy pusztan valtozatossagot
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keres. A szakirodalom megkiilonboztet aktiv és passziv valtokat. Az elobbiek aktivan ke-
resik az informdciokat, és pontosan tudjak, mire van sziikségiik, mig a passzivok nem
fogalmazzdak meg még énmaguk szamdra sem a valtasi szandékukat, de egy versenytars
megkeresésére mégis gondolkodas valtanak. E irraciondlisnak tiind jelenség mogott fel-
tehetéen valamilyen olyan mechanizmus huzodik, amely nem tudatosul a dontéshozoban,
mégis meghatdrozza a végso dontését. Kutatasunkban arra keressiik a valaszt, hogy mi-
lyen tényezok motivaljak a vezetékes termékek (hang, internet TV) lemondasat? Ezekben
mennyire érvényesiil a racionalitas? Milyen szerepe van a dontésben az értékeknek, az
érzelmeknek és az életmodnak?Milyen fogyasztoi dontések elozték meg a lemondast (pl.
dijesomag valtasok, kedvezmények igénybevétele, sth)? Az eléadasunkban a téma elmé-
leti szakirodalmara tamaszkodva 15 szolgaltatast lemondo fogyasztoval készitett mélyin-
terju eredményeit mutatjuk be.

Kulcsszavak: szolgaltatasok, valtasi magatartas, telekommunikacio

1. Bevezetés

A vevoi elégedettség és lojalitas vizsgalata sok kutatot foglalkozatd témanak szamit, sza-
mos kutatas késziilt, amelyek leginkabb a téma komplexitasara hivjak fel a figyelmet.
Egyik fontos kérdés az, hogy miért valtanak a fogyasztok szolgaltatot? Ennek szamos oka
lehet; elképzelhetd, hogy a szolgaltatd mar nem elégiti ki a fogyasztd igényeit megvalto-
zott csaladi koriilményei, lakhely-valtozas, megvaltozott munkakdrilmények miatt, vagy
azért mert kedvezébb ajanlatot kapott egy versenytarstol vagy pusztan valtozatossagot
keres (Keaveney, 1995).

Jelen konferencia eldadasunkban specidlisan a tavkozlési vallalatok vevéit vizsgaljuk
meg ebbdl a szempontbdl. A szakirodalmi elemzésben elsdsorban azokat a kutatdsokat
mutatjuk be, amelyek az adott iparagban foglalkoztak e témaval. A cikk mésodik részé-
ben egy kvalitativ kutatas eredményeit mutatjuk be, amely eredmények alapjan kialaki-
tottuk a tavkozlési iparagban a szolgaltatovaltas modelljét az 01 eldfizetés és a lemondas
aspektusabol.

2. Szolgaltatovaltas a telekommunikaciés piacon

A szakirodalom megkiilonboztet aktiv és passziv valtokat. (Roos, Gustafsson, 2007). Az
elébbiek aktivan keresik az informaciokat, és pontosan tudjak, mire van sziikségiik, mig
a passzivok nem fogalmazzak meg még onmaguk szamara sem a valtasi szandékukat, de
egy versenytars megkeresésére mégis gondolkodés valtanak. Ezen irracionalisnak tiind
jelenség mogott feltehetéen valamilyen olyan mechanizmus hiizédik, amely nem tuda-
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tosul a dontéshozoban, mégis meghatarozza a végsd dontését. E jelenség magyardzatat
segiti az Gn. trigger elmélet.
A trigger azt a kiindul6 pontot jelenti, amely elinditja a fogyasztot abban a folyamatban,
amely valtashoz, akar valtasok sorozatahoz vezet. Ezt nevezik valtasi itnak (switching
path). Nem ritkan e valtasi utnak a végén a fogyasztd — ij tapasztalatok birtokaban — visz-
szatér az eredeti szolgaltatohoz.
A trigger-ek harom tipusat kiilonboztetik meg (Gustafsson et al., 2005).
* Szitudcids trigger (situational trigger)

— A fogyaszté munkaidejének megvaltozasa

— Anyagi koriilmények megvaltozasa
Szabadido eltoltés megvaltozasa

— Mobilitas valtozasa (pl. autd)

— Demografiai valtozasok
» Befolyasolo trigger (influential trigger)

— Versenytars ajanlata (kedvezobb kondiciok)

— Uj piaci szerepld megjelenése (intenziv kampany)
* Reakciot kivalto trigger (reactional trigger)

— Ingadoz6 mindség

— Nem megfeleld mindség

— Termék kinalat mddositasa kedvezdtlen a fogyasztonak

— Ugyfélszolgalati folyamatok kedvezétlen valtozasa
Amennyiben egy triggert tapasztal a fogyasztdé megné az érzékenysége, azaz egy kritiku-
sabb szemléletet vesz fel, és esetleg Gjraértékeli a szolgaltatoval vald kapcsolatat.
A trigger altal kivaltott folyamat gyakran kritikus esetek sorozatabdl all, amelyek kovet-
kezménye a valtas (Bitner et al. 1990). Mig a kiinduldpont (trigger érzékelése) lathatatlan
a szolgaltatd szamara vagy nem tudatosul a fogyasztoban, az azt kdvetd folyamat mar jol
kovethetd. E folyamatot harom tényez6 befolyasolja (Roos, 2002):
* Told (pusher) — a valtas oka, ahogy a fogyasztdé megfogalmazza
» Billegd (swayer) — lehet pozitiv és negativ, kovetkeztében lerdvidiil vagy meghosz-

szabbodik a valtas folyamata
»  Huzo (puller) — visszahozza a fogyasztot az eredeti szolgaltatohoz, amennyiben csak

részben partolt el.
A fenti jellemzdk alapjan igen eltérd valtasi mintak alakulhatnak ki. Lehet a végeredmény
teljes vagy részleges valtas. A trigger tipusa nagymértékben befolyasolja, hogy milyen
valtasi folyamat indul el. Altalaban véve a szituacios vagy a befolyasolo trigger gyak-
rabban végzddik részleges valtasban, mig a reakciot kivaltd trigger eredménye inkabb a
teljes elpartolas. Ez utobbi gyakrabban gyorsabban is megy végbe, és erételjesebb érzel-
mek kisérik.
A fogyasztd dontési folyamatat szemlélteti a kdvetkezd abra:
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1. abra
A valtasi ut elemzésének kerete

Trigger »A” szolgaltaté »B” szolgaltato
Folyamat- pusher-swayer-puller
o Kovetkezmény

-szituacios
-befolyésol(') Kritikus Kritikus Kritikus ] Inter- Inter-

s eset eset eset p| akcio akcio
-reakciot -~
kivalto

Valtasi at
> <+— <+

Forras: Roos, 1999, p.130

A modell folyamat részének egy fontos eleme a vevoszolgalat. Ezt a vevok gyakran az
alapszolgaltatasnal (pl. miikodik-e telefonvonal), vagy az arnal is fontosabbnak érzik
(Roos, Edvardsson, 2008). Itt gyakran érvényesiil egy a halo hatés, ami azt jelenti, hogy
a szolgaltatas egyik elemével valo kedvezdtlen tapasztalat ravetiil mas elemekre is. Pél-
daul, amennyiben az internet vevdszolgalattal vald tapasztalat kedvezétlen, a fogyasztd
altalaban vélheti tigy, hogy a szolgaltatoja, amelynél tobb szolgaltatast is igénybe vesz,
nem nyujt megfeleld szinvonalu vevdszolgalatot.

A valtasi ut egészének tovabbi relevans jellemz6éje meghatarozoja az érzelmek szerepe.
Az érzelmek a valtasi ut elején is jelentkezhetnek és befolyasolhatjak az egész folyama-
tot. Példéul ha, a fogyasztd reakciot kivalto trigger-t tapasztal, a reakcidja igen gyors és
intenziv lehet, amelyet gyakran harag, megalazas érzete kisérhet (Roos, Friman, 2008).
Ilyen lehet példéul, ha a fogyaszt6 tgy érzi, hogy

* telekommunikacids szolgaltaté nem tartotta be igéreteit

* csokkenést észlel a szolgaltatas mindségében

* aszolgaltatoja piaci dominanciajanak negativ a hatasa

« aszolgaltatd tlizleti etikai felfogasa nem megfeleld

o kritikus eset tortént vele

* bizonytalan a szolgaltatds miikodése

A valtasi utra az is hat, hogy a fogyaszto és a szolgaltatd kapcsolata stabil vagy instabil
(Roos et al., 2009). A stabil fogyasztok egy adott idé ota nem valtottak szolgaltatot (pl.
az elmult egy évben), az instabil fogyasztok pedig ezalatt tobbszori valtason estek at. Az
atélt érzelmek is kiillonboznek a két fogyasztoi csoportban.

3. Kutatasi kérdések és kutatasi modszer

Kozéppontba helyezett kutatasi kérdésiink annak feltarasa volt, hogy a fogyasztok el6-
fizetési és lemondasi dontése mogott milyen motivald tényezok huzodnak. Vizsgalni
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kivantuk azt is, hogy ezen tényezOk milyen Osszefliggésben allnak a fogyaszto élet-
modvaltozasaval, a szamara relevans referenciacsoportok befolyasold szerepével, és a
technoldgidhoz val6 viszonyuldsaval, valamint az értékrendjével.

Kutatasi kérdésink alapvetden kvalitativak, ezért a mélyinterjus modszert valasztottuk,
amelynek keretében 6sszesen 30 fot interjuvoltunk meg. Az interjaalanyok kivalasztasa-
nal a kdvetkez6 meghatarozasokra tamaszkodtunk:

* A csoport: szolgaltatast lemondok (15 o)

Meghatarozas: olyan fogyasztok, akik az elmult 6 honapban lemondték a telefon (hagyo-
manyos, digitalis és kabel), televizid (IPTV, SAT TV, Kabel TV), valamint szélessava
internet (DSL és kabel) szolgaltatas valamelyikét vagy akar az ezekb6l dsszeallitott csoma-
got. Lehetnek kozottiik a piacot véglegesen elhagyok vagy mas szolgaltatohoz atpartolok.
* B csoport: 0j elofizetok (15 {6)

Meghatarozas: olyan fogyasztok, akik az elmilt 6 honapban fizettek eld a telefon (ha-
gyomanyos, digitalis és kabel), televizio (IPTV, SAT TV, Kéabel TV), valamint sz¢lessava
internet (DSL és kabel) szolgaltatas valamelyikére vagy akar ezekbdl osszeallitott cso-
magra. Ezen fogyasztok lehetnek 0j piaci belépok, vagy mas szolgaltatoktdl megszerzett
ugyfelek.

Mindkét csoport esetében sziirdkritérium volt, hogy az interjualany 18 év feletti legyen,
¢és 6 hozza jellemzden a haztartasban a telekommunikécios kiadasokkal kapcsolatos don-
téseket. Mig az eldbbi csoportnal a lemondas mogottes okaira kivantunk valaszt kapni, az
utobbi esetben az 1 eldfizetésre koncentraltuk az interjukat.

4. A kutatas eredményei

Az uj eldfizetést motivalo tényezok

Az 1j el6fizetés jelenthet egy piacra belépést, mas szoval a fogyasztd korabban még nem
hasznalta az adott szolgaltatast, de egy életmoddbeli valtozas kovetkeztében igénye lett ra.
Ilyen lehet a sziiloktol valo elkdltozés, a felcseperedd gyerek tanulasi igénye.

...A gyermekeim mivel tanulnak, az internetre sziikségiik van. St mi tobb, mar sajat ma-
gamnak is, mert én is haszndlom az internetet. Es hat ezért gondoltuk, hogy az internetre
mindenféleképpen sziikségiink van..(56 éves né, Gyula)

Sokkal gyakoribb azonban hogy az 0j eléfizetés a valtasi Ut egy szakaszanak tekinthetd,
amikor a fogyaszt6 egy masik szolgaltatotol érkezik az Gj szolgaltatohoz. Ezt elindithatja
egy un. kritikus eset (critical incident), ami egy emlékezetesen kedvezbtlen tapasztalatot
jelent. Ez jelenik meg a kdvetkezd esetben:

Azért partoltam at, mert elmentiink egy hosszabb idére nyaralni, volt egy négyjegyii ko-
dom. Lekodoltam a telefont, és amikor hazajottiink, megkaptam a telefonszamlat, volt
benne tobb ezer forint értékii mobilhivds, amivel én elmentem reklamalni, és azt a valaszt
kaptam, hogy ezt biztos én hasznaltam el, mert ehhez mas hozza nem fér.... Hat én akkor
nagyon mérges lettem, mivel nem tudtam ket meggyozni, hogy én akkor nem voltam itt-
hon, nem is hasznalhattam a telefont, igy lemondtam (56 éves nd, Gyula)
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A fenti eset egyben a reakciot kivaltd trigger miikodését is szemlélteti, hiszen az eset
gyors dontéshez vezetett, amelyet erds érzelmek kisértek. Az eset alanya pedig teljes
mértékben elzarkdzott attol, hogy szdmara relevans jellemzoék alapjan (mint példaul az
ar) Gjra megfontolja dontését.

A valtasi uton val6 haladas egy tipikus modja az, amikor a fogyaszto egyre komolyabb és
kedvezdébb ar-érték aranyt szolgaltatasokra fizet eld.:

...amikor szamitogépet vettem vagy vettiink, akkor ugye ilyen ,,free” internetre csatlakoz-
tam a telefonos ,, becsongetés” modszerrel. Aztan akkor analog vonalunk volt, és mivel
tobben is dolgozunk a szamitogéppel, emellett pedig a telefont is szeretnénk haszndalni,
emiatt utananéztiink és akkor fizettiink eld komolyabb internet szolgaltatasokra. Majd
ahogy egyre olcsobb és jobb ajanlatokat kaptunk, igy valtottunk mindig kedvezébb és
szélesebb savii eldfizetésekre. (46 éves né, Budapest)

A valtasi uton valé haladast gyakran akadalyozza, hogy a fogyasztok ,,macerdsnak” érzik
a szolgaltato-valtast, idéigényesnek érzik a szolgaltatd megkeresését, a szerz0déskotést,
bonyolultnak a csomagok kdzott véltast. Osszességében negativ érzelmekkel viszonyul-
nak a valtashoz.

Egy tipikus fogyasztoi attitlid- a szakirodalomban is targyalt- aktiv vasarlo, aki tudatosan
keresi az informaciokat, és mar az 0ij szolgaltatas hasznalatanak kezdetén elkezd gondol-
kodni mas lehetdségekrol:

[Es miért pont ezt a szolgdltatot valasztottad? JHdt ugyebdr van vezetékes telefonunk, és
az is ennél a szolgaltatonal van, tehat célszerii volt itt valasztani ezt az internet csoma-
got. [ De akkor ezek szerint mar egy csomagban van a vezetékes telefon és az internet? |
Nem, hanem ez kiilon szamlan jon, a sziileim fizetik a telefon szamlat, én pedig kiilon fize-
tem az internetet eldfizetést.[De arrol hallottatok mar, hogyha csomagban fizetnétek el
erre a két szolgaltatdasra, akkor kapnatok kedvezményt? |Persze, hat ugye a TV az kiilon
van, a Digi TV-vel van egy éves hiiségnyilatkozatunk, és hogyha az lejar, akkor ugye a
T-Comnak van egy olyan szolgaltatasa, hogy a telefon, internet, és a TV egy csomagban,
és akkor majd arra szeretnénk eldfizetni (20 éves férfi, Fokto)

Az is el6fordul, hogy a korabban alacsony érdekeltségli fogyaszto a vasarlasi dontést kove-
tden valik érdekeltté, és kezd el tajékozodni. Ezt a szocialpszichologia a kognitiv disszonan-
cia jelenségének hivja: arr6l van szd, hogy a fogyaszté bizonytalan abban, hogy jo dontést
hozott-e és megerdsitést keres. Gyakran eben a szakaszban dobben ré, hogy tulajdonképpen
nem jo dontést hozott. Ilyenkor vagy felvallalja a dontésének a kovetkezményét vagy haritja,
példaul a szolgaltatot teszi feleldssé. Ez azért kedvezdtlen, mert a negativ attitid elokészit-
heti a kovetkez6- hiiségidd lejartat kovetd- valtast. Ez olvashato ki a kovetkezo esetekbdl is:
...most igy visszagondolva nagyon nem néztem kériil a piacon hogy most melyik szolgal-
tatonal mekkorak a havidijak, mert volt egy olyan rossz elképzelésem, hogy hat valoszinii-
leg hasonloak, de igazabol most mar rdajottem, hogy vannak sokkal olcsobb szolgaltatok
is, meg tehat az is volt a fejemben hogy ahol mi laktunk, csak a ez volt mint szolgaltato,
tehat nem volt mas valasztasi lehetdségiink, ezért én, én is talan emiatt egybdl hozzdajuk
mentem, ugyhogy most mar lehet, hogy nem ezt tenném. (25 éves né, Budapest)
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Tobbszor talalkoztunk olyan elégedett fogyasztdval, akinek rendkiviil alacsony a termék-

¢s ar ismerete. A dontési kritériumai is masodlagosak és jellemzden észlelt valtozok. Fel-

tehetdleg az ilyen fogyasztot a versenytars tudatositdo kommunikéciojanak hatasara kony-
nyt elcsabitani. Erre példa a kdvetkez6 idézet:

Hat igazabol szerettik volna, hogy minél hamarabb legyen kabeltelevizionk és

internetiink. Es nekiink ott a szomszédok ajanlottak, hogy ez praktikus és gyorsan meg-

oldhatd, tehat iddben is hamarabb van benn a lakdsban, mint a tobbi szolgaltatas, illetve
szolgaltatd cég.(50 éves nd, Budapest)

Az érzelmek szerepérol kozvetleniil nem szamoltak be az interjualanyok, azonban a megfo-

galmazasokbol olykor lehet kdvetkeztetni arra, hogy az érzelem szerepet jatszott-e a donté-

stikben, és ha igen, milyen modon. A kdvetkezd érzelem-tipusokat sikeriilt azonositanunk:

*  Megelégedettség: alacsony aktivizacids hatassal bir, alapvetéen a korabbi dontés
megerdsitése adja meg az érzelem kellemes jellegét.

» Belefaradt: ezt az érzelmi allapotot a sorozatos negativ tapasztalatok okozzak, ame-
lyek oda vezetnek, hogy a fogyaszto szkeptikus lesz valamennyi szolgaltato gyakorla-
taval kapcsolatban. A kutatas soran a telekommunikacids szolgaltatok arképzési gya-
korlatat érte elsdsorban kritika. Ebben az esetben is az érzelmi allapotnak csekély az
aktivizal6 hatésa.

» Ideges: ezt jellemzden egy kritikus eset valtja ki, amely a szolgaltatas miiszaki tartal-
mara vagy az {igyfélszolgalat mindségére vonatkozik. Altalaban gyors hatast valt ki
(pl. elpartolas, panasztétel, stb.)

» Feldobott-izgatott: ezeket a pozitiv aktivizalo érzelmeket kutatasunkban leginkabb az
¢életmodbeli valtozasok idézték eld. Példaul elsd uj lakas megszerzése, ij munka, stb.
A telekommunikacioés szolgaltatasokrol vald dontés ennek az 0j életmdd kialakitasa-
nak a részét képezi, ezért magasabb érdekeltségli dontésként jelenik meg.

A lemondast motivalo tényezok

A vezetékes telekommunikacids szolgaltatas lemondasa mogott allhat egy életmodvalto-
zas, amelyet a csaladi koriilmények megvaltozasa is eldidézhet, mint a kdvetkezé hang-
szolgaltatast lemondd fogyaszto esete is mutatja:

., ... Sajndlatos modon meghalt édesapam, édesanyam pedig mar évekkel korabban el-
hunyt. Lényeg a lényeg, hogy egyediil élek, egyetemista vagyok, keveset tartozkodom ott-
hon. Aki akar, az mobiltelefonon elér”. (23 éves férfi, Budapest)

Az életmodvaltozas egy jellemzdje, amikor a mobilitas-igény megnd. Ez motivalhatja a
fogyasztot abban, hogy ADSL-r6l mobil internetre valtson:

,,..a mobil internetet magammal tudom vinni barhova az orszagban ugyanannyi pénzert
tudom hasznalni, masrészt aranytalanul soknak tartom azt az osszeget, amit fizetek jelen-
leg az eldfizetésért.” (29 éves nd, Budapest)

Az életmodvaltozasnak a szélsdséges esete lehet, amikor a szolgaltatds lemondéssal a fo-
gyaszto piaci kilépd, azaz nem partol at mas szolgaltatdhoz (pl. anyagi helyzet drasztikus
megvaltozasa, lakas eladasa, stb.)
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A lemondast motivalhatja, ha a kordbban igénybe vett szolgaltatas feltételeit nem érti a
fogyaszto, és a kérdéseire nem kap megnyugtato valaszt. [lyenkor a bizalomhiany miatt a
koltségesokkentd terveit mas szolgaltatonal valositja meg.

Az is csalddottsagot okoz, ha a fogyaszto radobben, hogy egy ideje sokkal magasabb dijat
fizet a szolgaltatojanal, mint, amit kellene fizetnie, ha igénybe venné a kedvezményeket.
,,..azt nem értem a T-Home-nal, hogy miért nem ok ajanljik fel a régi tigyfeleknek, hogy
az, aki hiiséges, aki rendszeresen régota fizeti a havidijat, az kaphatna valami uj kedvez-
ményt? Miért nem hivjak fel az tigyfelet, hogy van egy uj kedvezményes szolgaltatasunk és
ezt felajanljuk Onnek. Széval szerintem ezért jonnek el t6liik ennyien. En is, amikor mdr
lemondtam, akkor szoltak az uj dolgokrdl. De hat errél miért nekem kellene tudni vagy
tdajékozodni? ” (45 éves né, Budapest)

A fenti fogyasztd esetében a befolyasold €s a reakcidt kivalto trigger egyiittes hatasa,
erdés érzelmekkel parosulva vezette végig a fogyasztot a valtasi tton. A folyamat soran
kiilonosebb tajékozodasra sem keriilt sor (sem az otthagyott, sem az 0j szolgaltatd ese-
tében).

Az lgyfélszolgalat szerepe is gyakran megmutatkozott abban, hogy a racionalizalasra
torekvo fogyasztd végiil melyik szolgaltatonal kotott ki. Elofordulhat olyan eset, amikor
a valtasi folyamatot az gyorsitja fel az, hogy a fogyasztdo nem taldlta meg a hangot az
igyfélszolgalattal, az 0j szolgaltatoval ebbdl a szempontbol is sokkal elégedettebb:

., ...most ennél a Diginél abszolut elmondhatom, hogy elégedett vagyok, mert van egy
holgy, akihez tartozik a lépcséhazunk, és amikor jott is, hogy ajanlja etz a csomagot,
akkor tényleg, barmilyen kérdésem volt, arra egyszeriien valaszolt, nem ilyen felolvasom
a szoveget a szorolaprol széveget mondott el, hanem az én egyszerii kérdésemre egysze-
riten valaszolt, ugy, hogy én azt megértettem. Tehat ez nekem nagyon szimpatikus volt, és
segitett ebben a dontésben.” (24 éves no, Budapest)

Igen gyakran felmeriilt, hogy a fogyasztok igen feliiletesek a termék és markanevekkel,
termékjellemzdkkel kapcsolatos ismereteik felszinesek. A telefonszamla esetében jellem-
zOen a szamla végosszeget ismerik, de a konkrét percdijakat és feltételeket mar nem, ha-
sonloan gondot okoz a savszélesség pontos felidézése vagy a csatornaszam megnevezé-
se. Ehelyett szubjektiv verbalis kategoridkba rendszerezik a fogyasztok az informaciokat
(sok-kevés, gyors-lassu, megéri az arat- nem €ri meg az arat, stb..)

Az aktiv-passziv fogyasztdi megkiilonboztetés a szolgéltatds lemondésa esetében is re-
levans. Az aktiv fogyaszté megfogalmaz dnmaga szamara egy célt, és proaktiv modon
informaciot gyijt (jellemzben az internetrdl), mieldtt meghozza a dontését. A passziv fo-
gyasztoval inkabb megtorténnek a dolgok, és inkabb utdlag reagal egy kialakult helyzet-
re, a dontése érzelem-vezérelt, és a referenciacsoportok befolyasoljak (baratok tanacsa,
lakokdrnyezet ,,a Digi bekdbelezte az egész lakotelepet™)

A csomagok jelenlegi ara is visszatart6 erd lehet abban, hogy valaki triple play szolgal-
tatas igénybevételével racionalizalja-e telekommunikacios kiadasait. Ez lehet egy észlelt
ar (tul magasnak érzi az arat, de nem rendelkezik pontos arismerettel), vagy az igények
és az arak jelenleg nem hozhatoéak 6sszhangba.
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El6fordult az is, mikor egyértelmlien mindségi problémak vezettek a lemondasi don-
téshez. A mindség értékelésének a nehézségét az adja, hogy a fogyaszté sem megfeleld
szakértelemmel, sem megfeleld miiszaki hattérrel nem rendelkezik, hogy pontosan meg-
itélje, hogy a megfeleld mindségii szolgaltatast kapja-e; jellemzden itt is észlelt mindség-
6l beszélhetlink. Ezt szemlélteti a kovetkezd példa:

,, ...a szolgdltatdst azt én eléggé ingadozonak érzékeltem, nem volt szerintem megfelelo,
nem volt kiegyensulyozott, abban sem vagyok biztos, hogy mindig az igért vagyis hat a
kételezd mértékeét nyujtottak. Ez leginkabb az internetre vonatkozik, a televizioval is volt
minimalis probléma, de ez inkabb szerintem hardver, mint maga a szolgaltatas probléma-
Jja volt, tehat a set-top box-szal volt egy két gond.” (23 éves férfi, Budapest)

Az észlelt mindség csokkenése, ha negativ kritikus esettel, erdteljes negativ érzésekkel
parosul, felgyorsithatja a lemondas folyamatat.

A kritikus esetek — még akkor is, ha a valaszado ezt kifejezetten nem fogalmazza meg
— befolyasoljak a valtasi utat. Tobbszor eléfordult, hogy a kapcsolatnak mar az elején
gondok voltak (szerz6déskotés adminisztracioja, bekdtés), ami egy negativ attitlidot ala-
kithat ki a fogyasztoban. Ennek a hatdsa nem feltétleniil azonnali, hanem évek mulva,
mas tényezOk megléte mellett vezethet valtashoz. Jellemz6 az is, hogy e kritikus eseteket
meglepden nagy részletességgel képesek felidézni a fogyasztok, még akkor is, ha 4-5
évvel ezeldtt torténtek. Ime egy példa 2P (net+tv) Digi triple play-re atpartold fogyasztd
esetére:

,,..1gen, meriiltek fel problémak. Mar a bekotésnél necces volt a dolog. Tehat ugye én négy
éve lakom itt és valahogy év végén intéztem a szerzodest és legalabb egy honapot vartam,
mire bekotottek az internetet. Nem tudom hany telefonomba keriilt ez, raadasul meg ide-
geskedésbe mire kijojjon egy nyomorult szereld és behizza azt a nyomorult kabelt. Utdna
akkor eléggé ugralt a savszélesség. Most pl. a DIGI-nél sokkal egyenletesebb. Emellé
még bejott az, hogy a DIGI-nek sokkal jobb ajanlata volt.” (27 éves férfi, Budapest)

Egy masik esetben a korabban erésen markahii fogyasztd egy negativ kimenetell eset
(televizio szolgaltatas problémainak megoldasa nem volt sikeres) hatasara valtoztatott a
hozzaallasan, és partolt at.

Az adminisztracié hibai szinten eléidézhetnek kritikus esetet, amit annal stlyosabbnak
érez a fogyasztd, minél inkabb kiszolgaltatott egy altala atlathatatlan rendszernek. Ezt
fejezi ki az észlelt kontroll elvesztése, ami arra utal, hogy fogyasztonak nincs tobbé befo-
lyésa arra, mi torténik vele. A kdvetkez6 példa ezt szemlélteti:

,,2009. szeptemberében kezdodott. Akkoriban kezdtem el befizetni a csekkeket e-bankon
keresztiil. Aztan kiildtek egy felszolitot, hogy nem fizetjiik a csekkeket. Neten felvettem
veliik a kapcsolatot, kideriilt, hogy rossz szamlaszamra kiildtem. (illetve jo volt a szam-
laszam, csak kozben datalakult a cég és megvaltozott a szam és erre nem hivtak fol az
tigyfelek figyelmét. )6 honapon keresztiil huzodott az iigy, mert e-mailben mindig a tiirel-
miinket kérték, addig-addig, amig én mar felhivtam oket telefonon, s akkor kideriilt, hogy
elkezdték kikapcsolni a szolgaltatast. Osszesen kb. masfél 6rat beszéltem veliik telefonon,
ossze-vissza kapcsolgattak, mert senki nem volt jogosult segiteni nekiink. Nagy nehezen
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igéretet kaptunk, hogy ledllitiak a kikapcsolast, visszakapcsoljak és nincs tartozasunk,
nyugodjunk meg. Kévetkezé honapban pedig megfejelték a kordbbi tartozasunkat még
egy havival, plusz a ki-és visszakapcsolasi dijjal. Megint telefondlas, hogy nem errél volt
520, ne csinaljak ezt veliink. Fejemre olvastdak, hogy miért nem léptem elébb az tigyben,
miért nem irtam nekik e-mailt vagy hivtam Jdket fel. Na, itt szakadt el a cérna ndalam*. (27
éves né, Dunakeszi)

Az érzelmek szerepét- hasonloan az Uj eldfizet6k elemzéséhez- kozvetett modon tudtuk
azonositani. Osszességében megallapithato, hogy az érzelmek egyfajta katalizatorként
miikddnek, amelyek felgyorsithatjak a kialakuloban 1év6 lemondési szandékot.

Fontos, hogy a lemondas folyamata milyen érzelmi nyomot hagy a fogyasztodban. Tébben
is szamoltak be arrol, hogy a lemondas nagyon kellemetlen volt, ezért meggondoljak,
hogy valaha lesznek-e még egyszer ligyfelek.

5. Osszegzés, javasolt modellek

A mélyinterjuk eredményei alapjan a 1. és 2. mellékletben bemutatott fogalmi model-
leket allithatjuk fel. E modellek célja, hogy rendszerbe foglaljak azokat a tényezoket,
amelyek befolyasoljadk az 1j eldfizetést vagy a lemondast. Mindkét modell egy folya-
matot mutat be, amelynek csak bizonyos pontjai, vagy szakaszai lathatéak a szolgal-
tatok szamara; példaul, ha a fogyaszt6é formalis panaszt tesz, érdeklddik 0j feltételek/
szolgaltatasok irant vagy, amikor meghozza a lemondassal vagy eldfizetéssel kapcso-
latos dontését. A motivalo tényezok muikddésének megértéséhez azonban a dontéshez
vezetd folyamat egészét elemezni kell. A modellek kiinduldopontja egy kivalto ok, ami a
szakirodalomban bemutatott trigger fogalomnak felel meg. Ez a kiindulépont nem fel-
tétleniil egy szolgaltatd akcidjanak a hatdsa, hanem a fogyaszté gondolkoddsmaodjanak,
érzékenységének a valtozasat jelzi. A folyamatot felerdsitheti vagy felgyorsithatja egy
kellemetlen tapasztalat a meglévé vagy a korabbi szolgaltatoval mas szoval a kritikus
esetek vagy azonnali viselkedésvaltashoz vezetnek (lemondas illetve 01 el6fizetés), vagy
pedig az attitiid megvaltoztatasan keresztiil hatnak — akar joval a kritikus eset idejét
kovetden — a dontésre. Ezt az attitlid-valtast akar a fogyasztd sajat maga szamara sem
fogalmazza meg, ugyanakkor elindul egy olyan gondolkodasi folyamat, amely végiil az
adott dontéshez vezet.

A fogyaszt6 egyéni jellemz6i négy ponton hatnak a dontési folyamatra mind az 0j eldfize-
tés, mind pedig a lemondas esetében. Egyrészt befolyasoljak azt, hogy a kivalté okok és
az esetleges kritikus eset hatasara torténik-e attitlidvaltozas, és ha igen milyen mértékii.
Ha példaul ebben a szakaszban a fogyaszto alacsony aktivizald hatassal bird érzelmeket
¢l at (pl. elégedett, belefaradt, nyugodt), feltehetdleg az attitiidvaltast és az azt kdvetd
viselkedésre nem keriil sor.

A masodik pont, ahol az egyéni jellemzdknek szerepe van, az attitlid és a viselkedés kap-
csolata. A fogyasztd aktiv-passziv beallitddasa az informacidkeresés terén, a fogyasztoi
instabilitas jellege vagy a marka-és termék ismerete meghatarozza azt, hogy
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a) Uj elofizetés esetén belép-e 11j elofizetdként a piacra, milyen 0j szolgaltatot valaszt,
milyen elvarésai lesznek, hajlando-e a meglévé szolgaltatojarol atvaltani;

b) lemondas esetén, az attitiidvaltozas lemondashoz vezet-e.

Ebben a szakaszban az értékeknek is fontos szerepe lehet. Példaul azoknal a fogyasz-

toknal, ahol a becsiiletesség kiemelten fontos érték, a be nem tartott igéret kimondottan

erés negativ attitiidhoz vezet, és el6segiti a lemondast. Uj el6fizetés esetében pedig el-

varasként szerepelhet, hogy olyan megbizhat6 szolgaltatot keres, ahol varhatdan azt a

szolgaltatast kapja, amire eldfizetett.

A harmadik pont pedig a szolgaltato valasztas jellemzdire vonatkozik:

a) Uj elofizetés esetén milyen tipusu szolgaltatasra fizet eld, milyen mértékii elkotelezett-
séget vallal,

b) lemondas esetén a piacrol valo kilépés mellett dont-e vagy uj szolgaltatot keres, ha
igen, milyen szempontok alapjan.

Végiil pedig a dontés utani magatartasra is hatnak az egyéni jellemzok, arra példaul, hogy

az 0j szolgaltatoval vald tapasztalatat hogyan értékeli a fogyasztod. Itt példaul a kognitiv

disszonancidnak Iehet hatasa. Amennyiben bizonytalan a fogyasztd dontésének helyessé-
gében, keresi a megerdsitést akar formalis (vallalati kommunikacio), akar informalis csa-
tornakon (baratok, csaladtagok, stb.). Amennyiben meger6sitést kap, az 01j szolgaltatoval

a kapcsolatos értékelése is kedvezdbb lesz. Ezt kdvetéen pedig egy jabb trigger hatdsara

a folyamat ujraindulhat.

A modellek is jelzik, hogy a szamos olyan tényezd van, amelyek a racionalitastdl eltéritik

a fogyasztoi dontéshozatal folyamatat. A racionalis fogyasztot feltételezd kozgazdasagi

elméletek szerint a fogyasztdé dontései soran a hasznossagot maximalizalja korlatozott

eréforrasainak figyelembe vételével (id6, pénz, stb.). Kutatasi eredményeink jelzik, hogy

a fogyasztoi racionalitdst szamos tényezd neheziti:

» A fogyasztd csak a rendelkezésére allo informacidk egy részét hasznalja fel a dontés-
hez, vagy egyéltalan nem hasznal informaciokat

» Azinformaciok egy részét nem képes teljes koriien megitélni, mert feliiletesek a tech-
nologiaval kapcsolatos ismeretei, és nem érti teljes pontossaggal a vallalati kommuni-
kaciot.

* A dontéseivel nem csak a szolgaltatds hasznossagat kivanja maximalizélni, hanem
mas megfoghatatlan célokat is, mint példaul, életcélok teljesiilése, kivanatos viselke-
désmintak megvalositasa, amelyeket az értékrendszere fejez ki.

* A dontési folyamat kiilonb6z6 pontjai atélt érzelmek is eltérithetik a dontést a raciona-
litastol, bizonyos érzelmi allapotok lassitjak, masok gyorsitjak a dontési folyamatot.

* A fogyasztok jellemzden tagan értelmezik a koltségeiket, klasszikus pénz és 1do
koltségeken kiviil szamos mas tranzakcios (til bonyolult, nehéz tajékozodni, stb.) és
érzelmi koltségeik vannak- még akkor is, az ezeket nem fogalmazzdk meg még sa-
jat maguk szdmara sem. A tehetetlenség, az inercia e tranzakcios koltségeket jeleniti
meg.
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Osszefoglalé

A tanulmany célja annak mérése, hogy milyen hatast gyakorol a fiatalok kérében az
észlelt énkepiik és a célorszag kulturdja kézotti kongruencia az adott orszag megitélése
tekintetében. A markakutatasok mintdajara egy orszag markdzdsa soran is egyre gyakrab-
ban felmeriil a személyiség szerepe, és egyre tobb sajat skala keriil publikaldasra, amelyet
erre a specialis teriiletre fejlesztettek ki. A kutatas soran két megkozelitést vizsgaltunk a
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szakirodalomban megjelend elméletek alapjan. Egyrészt a fogyasztoi onértékelést erdsito
mechanizmusok szerint azokat a termékeket, szolgaltatasokat tartjuk vonzonak, melyek
imazsat — és ezen beliil személyiségét — pozitivabbnak észleljiik, mint a sajat magunkrol
alkotott képet. Masrészt, az onkifejezést erdsitd motivaciok alapjan keressiik a sajat sze-
mélyiségiinket kifejezé markakat.

Az eredmények azt mutatjak, hogy az észlelt személyiséget nem szabad figyelmen kiviil

crer

tékelést erdsité mechanizmusok szerepe az erdsebb.

Kulcsszavak: énképilleszkedés-elmélet, desztinaciomarketing, kulturaszemélyiség, turizmus

1. Bevezetés

Az egyének kapcsolatat a kornyezetiikben talalhato targyakkal, jelenségekkel, szemé-
lyekkel vagy szimbdlumokkal szamos tényezé befolyasolhatja. A vonzddas okait sokszor
valamilyen raciondlis érv mentén probaljuk meghatarozni sajat magunknak is, példaul,
amikor fogyasztoként egy termék rendszeres vasarlasat akarjuk megindokolni. Az ember
azonban annal joval tobb dontést hoz naponta, hogy minden esetben realisan tudjon ér-
tékelni, és a szamtalan stimulusra, kdrnyezeti elemre megfontolt reakcidkat tudjon adni
(Tordcesik, 2007). Idényomads alatt példaul kiilondsen elétérbe keriilnek az emocionalis
reflexek. Megfigyelheté azonban, hogy olyan esetekben is domindlnak az érzelmeken
alapul6 reakciok, amikor elvileg lehetdségiink adodna, hogy tudatosabb magatartast ko-
vessiink, atgondoltabb dontéseket hozzunk. Tipikus példa erre az emberek kozotti kap-
csolatok esete, ahol inkabb teret engediink a ,,kémianak”, és az egyes személyiségtipusok
vonzddasakor és taszitasakor kevésbé érvényesiilnek logikai szabalyok.

Jelen kutatdsunkban is egy ilyen teriiletet valasztottunk. Az egyének egyes kultirdk iranti
vonzddasa, illetve annak gyokere talan sajat maguk el6tt is ismeretlen, ugyanakkor szere-
pet jatszik olyan dontésekben, mint példaul a turisztikai desztinaciok kivalasztasa. A mé-
lyebb megértés érdekében az énképilleszkedés-elmélet alapjan vizsgaltuk, hogy milyen
hatast fejt ki az adott kultura észlelt személyisége és a sajat személyiségkép illeszkedése
ezen attitlidok alakuldsara. Jelen konferenciacikk keretében bemutatjuk a kutatashoz kap-
csolodo elméleteket, illetve ismertetjiik empirikus kutatdsunk eredményeit.

2. Irodalmi attekintés

2.1. A személyiség fogalma
Mint sok pszicholdgiai fogalom, igy a személyiség is olyan elvont konstrukcid, amely
meghatarozédsa sok vitat generalt a szakirodalomban, anélkiil, hogy teljes egyetértés
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alakult volna ki. Eppen ellenkezéleg, inkabb olyan meghatérozasok jelentek meg, ame-
lyek vagy nagyon specifikusak, és egy-egy kiilon elméleti irdnyzatot képviselnek, vagy
gyljtotte 0ssze, €s szintetizalta: ,,a személyiség azon pszichofizikai rendszereknek a di-
namikus szervezddése az egyénen beliil, amelyek meghatarozzak a kornyezethez valod
egyedi alkalmazkodast” (1937, p. 48.). Lathato, hogy tulajdonképpen az egyén kornye-
zetre adott reakcioit az egyénre jellemz0 pszicholdgiai és fizikai folyamatok dsszességére
vezeti vissza, amelyek még napjainkban is feltaratlanok. Ezt a ,,fekete dobozt” késéb-
biekben kiillonb6z6 elméletekkel magyaraztak, amelyek kozotti meglévd vitapontokbol
Gyulavari (2013) harmat emel ki:

» kornyezeti vagy genetikai meghatarozottsag;

» tudatossag;

* egyediség.

A személyiség genetikai meghatarozottsagat nem minden irdnyzat ismeri el, sét, még
azok az értelmezések, amelyek elsdsorban emellett érvelnek, mint példaul Allport éltal
fémjelzett vonaselmélet, szintén elismerik, hogy a kdrnyezet is jatszik bizonyos szerepet.
Erdekes kérdés a tudatossag, azaz, hogy az egyének mennyire tudjak kontrollalni, vagy
éppen tudatosan megvaltoztatni sajat személyiségiiket, vagy az egyén inkabb szelektal,
és azokat a szituaciokat keresi, amelyben a hozzé hasonl6 személyiségek jobban tudnak
érvényesiilni. Részben az el6z06 kett6bdl is ered az a kérdés, hogy a személyiség mennyire
egyedi. Ez kutatas-modszertani szempontbol is érdekes, hiszen vannak olyan iranyzatok,
amelyek szerint a személyiség strukturaja hierarchikusan épiil fel, és ez a struktira min-
den embernél azonos (nomotetikus szemlélet). Masok ezt vitatjak (idiografikus szemlé-
let; lasd Mirnics, 2006).

2.2. Az énképilleszkedés-elmélet

A szocialpszichologidban az 50-es években fejlodtek ki az Gn. konszisztencia-elméletek,
amelyet - tobbek kozt - Festinger kognitiv disszonancia-elmélete (1957), Heider egyen-
stly-elmélete, (1958), illetve Osgood és Tannebaum kongruitas-elmélete (1955) is kép-
viselt. Mindharom irdnyzat arra a feltételezésre épiilt, hogy az egyén torekszik arra, hogy
gondolatai és magatartasa is egyensulyban maradjanak, illetve, ha ebben torzulast észlelt,
akkor motivalt az egyensulyt visszaallitani. Késébbiekben Sirgy (1982) az alapelvek men-
tén tovabbfejlesztette €s a marketing teriiletére adaptalta az elméletet azaltal, hogy 06sz-
szekapcsolta az énkép-elméletekkel, és a kongruitast a fogyasztd énképe és a termékrdl
észlelt kép, imazs kozott értelmezte (énképilleszkedési-elmélet - self-image/product-image
congruity theory). Epstein (1980) munkéaja nyoman azonban Sirgy elkanyarodott az eredeti
alapelvtdl, és nem minden esetben feltételezte, hogy az egyén a konzisztencia visszaallita-
sara torekszik. Epstein ugyanis két kiilonb6z6 motivumot kiilonboztetett meg, egyrészt az
un. énkonzisztenciat (self-consistency), amely esetében az egyén sajat énképéhez illeszke-
d6 magatartast szandékozik kovetni. Ilyen, amikor meg akarjuk mutatni a vilagnak a sajat
egyéniséglinket, és ezt kifejezo termékeket vasarolunk. Ezzel szemben az 6nbecsiilés (self-
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esteem), mint motivum arra serkenti az egyént, hogy megndvelje az dnbizalmat, és olyan
kornyezeti elemekkel 1étesitsen kapcsolatot, amely sajat énképénél pozitivabb képet suga-
roz. Illyen lehet, ha az amugy félénk személyiség azért vasarol maganak rocker-felszerelést,
hogy magabiztosnak tiinjon, illetve mindezt sajat maga szamara is szuggeralja.
Természetesen a szakirodalom nagyon sokfajta énképet kiilonboztet meg, és nem csak
azt vizsgaljak, hogy milyen szerepet jatszik az aktudlis énkép, azaz, azon tulajdonsagok
Osszessége, amelyeket magunkrol észleliink. A kutatasok kiterjednek olyan én-fogalmak-
ra is, mint az idedlis énkép, azaz, mit tartana magara vonatkoztatva a legkedvezdbbnek,
vagy arra, hogy szerinte mit gondolnak réla masok, illetve mit kellene gondolniuk. A
turizmus terliletén az énképilleszkedési-elméletet Usakli és Baloglu (2011) vizsgaltak,
¢és megallapitottak, hogy abban az esetben, ha sajat magunknak valasztunk desztinaciot,
akkor dontéstinkben befolyasol az is, hogy sajat énképilinkh6z képest mennyire hason-
16 személyiség-jegyeket észleliink az adott orszagrol. Ezzel szemben, amikor masoknak
ajanlunk desztinaciot, akkor az idedlis énképlinkhoz képesti illeszkedés van hatassal arra,
melyik orszag legyen az, amit javaslunk.

D’ Astous és Boujbel (2007) sajat orszagszemélyiség-skalat fejlesztettek ki, és érvényes-
ségét azzal tesztelték, hogy az altala mért fogalom mennyire viselkedik Ggy, ahogy annak
az énképilleszkedés-elmélet szerint kellene, nevezetesen, hogy minél inkabb illeszkedik
egymashoz a kettd, anndl pozitivabb az attitlid az adott orszdggal szemben. Az illeszke-
dés meghatarozasahoz az adott orszagszemélyiség-dimenzidira és a sajat személyiség-
dimenzidra kapott valaszok értékeit kivontak egymasbol, és ennek a kiilonbségnek az
abszolut értékét vetették dssze harom, a valaszadok reakciot kifejezé valtozoval: az adott
orszaggal, illetve annak termékeivel szembeni attitiiddel, valamint a desztinacio értékelé-
sével. Mindharom esetben szignifikdns negativ korrelaciot mértek, azaz, minél nagyobb
volt az abszolut értékben szamolt kiilonbség, anndl kevésbé értékelték pozitivan az adott
orszagot. D’Astous és Boujbel, illetve Usakli és Baloglu kutatasai tehat alatdmasztjak
azt, hogy a személyiség alapt orszagértékelés vizsgalatanak van Iétjogosultsaga.

3. Médszertan

3.1. Skalafejlesztés

Mig korabban a kutatok arra torekedtek, hogy a személyiségnek azon dimenzidit ragad-
jak meg, amely altalanosan alkalmazhat6 és mérhetd kutatasi teriilettdl fliggetleniil, ad-
dig manapsag egyre tobb olyan publikacio jelenik meg, amely olyan kutatasokat mutat
be, amikor egy adott teriiletre specialis személyiség-skalat fejlesztettek ki. Ez elsdsor-
ban olyan esetekben figyelheté meg, amikor nem egyéneket, hanem elvont fogalmakat
akarunk felruhdzni személyiségjellemzdkkel. Erre példa Jennifer Aaker (1997) marka-
személyiség-skaldja, vagy a mar korabban emlitett, D’ Astous and Boujbel (2007) altal
kifejlesztett orszagszemélyiség-skala. A polarizalédasnak oka az is, hogy az egyre kifi-
nomultabb elemzési modszerek és a hozzajuk kapcsolodo illeszkedési kovetelmények az
adott teriiletre adaptalt, specifikus skalak alkalmazasat igénylik.
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A fentiek alapjan sajat kultiraszemélyiség-skala kifejlesztése mellett dontottiink, amely-
hez nemzetkozi cserehallgatok altal 42 kiilonbozé kultarardl generalt 520 skalatételt
hasznaltuk kiindulasi alapként. A tételszam sziikitése érdekében nemzetkozi gazdalkodas
szakos hallgatokkal értékeltettiik az atfedéseket és az egyes tételek relevanciajat. A fo-
lyamat végén az 51 tételbdl allo skalat empirikusan is teszteltiink a mogottes dimenziok
meghatarozasa érdekében. Eredményként 6t személyiségdimenziot sikeriilt azonositani,
amelyek mindegyikében 3-3 valtozo6 szerepel. Ez a 15 tételes skala kertilt alkalmazasra
jelen kutatasunk soran. A skala tipusa 7-fokozati (gondolvan a késébbi, nemzetkozi fel-
hasznalasra), bipolaris szemantikus differencialskala.

Jelen kutatas keretein beliil a sajat személyiség mellett a francia és a torok kultira szemé-
lyiségét értékeltettiik a valaszadokkal. A két orszag mellett a kutatasi program keretein
beliil kibontakoz6 nemzetko6zi egyiittmiikodési lehetéségek szoltak.

A vélaszadok sajat személyiségét ugyanezzel a 15 4llitdssal mértiik, azonban az onérté-
kelésnél varhato torzitas elkeriilése végett némi valtoztatast kellett végrehajtanunk. Fel-
tételezvén, hogy az egyének egy 6nmagukat mérd, pozitiv és negativ pélussal egyarant
rendelkez6 skala esetében nem tudnak objektiv értékeléseket adni, igy a skalatételeknek
csak a pozitiv polusait alkalmaztuk. Mindezeket egymassal szembeallitva képeztiik az
ellentétparokat, és a valaszadoknak azt kellett eldonteniiik, melyik végponthoz mennyire
all kozel sajat személyiségiik. Erre példa az ,,ambicidzus - tolerans” vagy az ,,optimista -
onzetlen” skalatételek. Az ellentétparok polusait véletlenszertien valogattuk ossze, azzal
a megkdtéssel, hogy minden személyiségjellemzé egy masik faktor valamelyik jellemz6-
jével keriiljon 6ssze és emellett mindenfaktorpar ugyanannyiszor keriiljon dsszevetésre,
ahanyszor a tobbi faktorpar.

3.2. Adatfelvétel

Az adatelvételre 2012 6szén keriilt sor. A megkérdezettek korét egyazon felsdoktatasi
intézményben tanuld, gazdasagi szakos hallgatok képezték. A kivalasztas onkényesnek
tekinthetd, mivel nem statisztikai szempontok, mint inkabb az elérhet6ség jatszott sze-
repet. Az egyes kivalasztott szeminariumokon beliil teljes kor(i felmérésre torekedtiink.
A kérddivet nyomtatott forméaban (paper&pencil) kellett megvalaszolni. Osszesen 238
kitoltott kérddiv volt értékelhetd.

4. Eredmények és értékelésiik

4.1. Alapstatisztikak

A valaszadok Franciaorszagot valamivel vonzobb turisztikai desztinacionak itélték meg,
mint Torokorszagot; a hétfokozatu skalan elébbit atlagosan 5,55-re, mig utdbbit 4,29-re
értékelték.

A vélaszadok 27,3%-a még egyszer sem jart egyik orszagban sem, Torokorszagban 29%-
uk, Franciaorszagban 68,9%-uk, mindkét orszagban pedig 25,1%-uk volt mar személye-
sen is. Az orszagok értékelése Osszefiiggott azzal, hogy az adott valaszado milyen gyak-
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ran jart az adott orszagban. Mindkét esetben szignifikans (p<0,001) pozitiv kapcsolatot
mértiink, azaz, minél gyakrabban jart az adott orszagban, annal pozitivabban itélte meg
azt, mint desztinaciot. Természetesen a kapcsolat irinya nem meghatarozhatd, igy ugyan-
ugy hathatott a pozitiv értékelés a latogatas gyakorisagara, mint forditva.

4.2. A kulturaszemélyiség dimenzioi

Az énképilleszkedés-elmélet tesztelése eldtt kivancsiak voltunk, hogy a korabbi elem-
zések alapjan kialakitott 6t dimenzi6t a jelenlegi felmérés adatai alapjan mindkét kul-
tura esetében azonosithatjuk-e. Ehhez fékomponens-elemzést végeztiink. A KMO-érték
(francia kultura: 0,76, torok kultara: 0,73) és a Bartlett-test alapjan az adatmatrix mindkét
orszag esetében megfelelt az elemzés kritériumainak. A faktorok szamanak meghataroza-
sanal a Kaiser-kritérium alapjan jartunk el (az egynél nagyobb sajatértéki faktorokat tar-
tottuk meg), a jobb értelmezés elérése érdekében pedig varimax-rotaciot alkalmaztunk. A
kialakitott faktorok mindkét esetben megfeleld mértékben magyaraztak a kiindulo valto-
z6k varianciajat (francia kultara: 64% , torok kultara: 62%).

Az empirikus adatok alapjan kialakitott két faktorstruktura nagyrészt az elvart modon
alakult. A francia kultira megitélése soran tokéletesen leképezddtek az elvart dimenziok,
¢s minden skalatétel ennek megfeleld faktorhoz kapcsolodott. Ez nem teljesen mondha-
t6 el a torok kultira megitélése esetén, bar a dimenzidk ebben az esetben is hasonloak.
A kompetencia ¢és az alaptermészet faktorok Osszetétele megegyezik mindkét esetben,
azonban a torok kultura megitélése soran az egyenesség €s a tarsas viszonyulds dimenzi-
ok egy faktorban jelentek meg. Tovabba a kisugarzas faktorbdl egy allitas szintén ehhez
a faktorhoz sorolodott az elemzés futtatasa soran (1. tablazat).

Az eredmények alapjan az allapithaté meg, hogy annak ellenére, hogy a francia kultara
megitélése sordn az elvart struktarat kaptuk, a kifejlesztett skdla nem minden esetben
viselkedik az elvart médon. Az eltérés lehetséges okai kozott szerepelhet, hogy a skala
finomra hangoldsa még az elkdvetkezd id6szak feladatai koz¢ tartozik. A torok kultara
esetében tapasztalt eltérés esetlegesen arra is visszavezethetd, hogy a torok kulturaval
szemben kevesebb informacioval és tapasztalattal rendelkeznek a valaszadok. Ugyanak-
kor tovabbi kutatasokat igényel az is, hogy objektumok (jelen esetben kulturak) szemé-
lyiségének észlelése valoban azonos dimenzidk mentén torténik, vagy az adott kultira
specialitasai miatt ezek a struktirdk eleve eltérnek egymastol.
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4.3. Az énképilleszkedési-elmélet tesztelése

Az elméleti felvezetében ismertetettek szerint az énképilleszkedési-elmélet azt feltéte-
lezi, hogy minél hasonlobbnak észleljiik a sajat és az adott objektum személyiségét, an-
nal inkabb vonzédunk hozza vagy annal pozitivabban itéljilk meg. Ennek teszteléséhez
azonban létre kellett hozni az illeszkedést kifejezd mutatoszamot. A D’ Astous és Boujbel
(2007) altal alkalmazott indexbdl indultunk ki. Ahogy korabban bemutattuk, a szerzék
kivontak az adott orszag személyiségjellemzdire kapott értékekbdl a sajat személyiség
ugyanazon dimenzioira adott értékeket, és ennek vették az abszolut értékét. Ha ez az
index kozel esett a nullahoz, akkor az a két személyiségkép illeszkedését jelzi, ha viszont
tavolodik a nullatol, akkor annak hianyat.

Epstein terminoldgiai szerint azonban az dnkonzisztencia mellett, amely az illeszkedésen
alapul6 viszonyulast fejezi ki, az dnbecsiilés, mint motivum is szerepet jatszhat, azaz,
nem feltétleniil akkor vonzédom hozza, ha minél inkabb hasonl6 hozzam, hanem akkor,
ha minél jobb ndlam. Kutatdsunkban tehat ez utobbi hatast is szerettlik volna lemérni az
észlelt személyiségek tekintetében. Az ehhez sziikséges mutatdoszamot hasonldan alaki-
tottuk ki, mint az illeszkedés esetében, azaz, az orszag személyiségjellemzdinek meg-
itélésére adott értékekbdl kivontunk a sajat személyiségjellemzdkre adott értékeket, de
ebben az esetben a kapott kiilonbségeknek nem vettiik az abszolut értékét. Ebben a mu-
tatoban tehat nem az illeszkedés mértéke fejezodik ki, hanem az adott kultara ,,relativ
elénye” a valaszado személyiségéhez viszonyitva.

A 2. tablazat mutatja azok ardnyat, akik a francia, illetve a torok kultarat az egyes sze-
mélyiségdimenziok mentén sajat maguknal pozitivabban értékelték. Lathato, hogy a
francia kultura észlelt személyiségét a valaszadok tobb mint fele a kompetencia és az
alaptermészet mentén észlelte pozitivabbnak sajat személyiségénél, mig a masik harom
dimenzié mentén kevesebb, mint a valaszadok 50%-a. Kiilondsen a tarsas viszonyulas
esetében voltak kevesen azok, akik a francia kultiraszemélyiséget magukhoz, mint refe-
renciaponthoz képest kedvezdbbnek itélik meg. A torok kultira esetében mind a négy, az
elemzés soran kapott faktor esetében azok voltak tobben, akik sajat magukhoz képest ne-
gativabban észlelik a kisazsiai orszag kultiraszemélyiségét. Ez leginkabb az egyenesség
éstarsas viszonyulas, mint kozos faktor esetében érvényesiil leginkabb, amely mentén a
valaszadoknak majdnem 90%-a sajat magat itéli meg pozitivabban.
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2. tablazat
A vigsgalt kultiira személyiségét a sajdtjandl pozitivabban értékeldk ardanya
az egyes személyiségdimenziok mentén

A FRANCIA kultira A TOROK kultira
személyiségét a sajatjanal | személyiségét a sajatjanal
pozitivabban megitélék | pozitivabban megitélék
aranya (%) aranya (%)

Kompetencia 63,0 26,2
Kisugarzas 39,9 329
Egyenesség 33,5 10,1
Tarsas viszonyulas 17,6

Alaptermészet 52,4 36,6

Forras: sajat szerkesztés

Annak teszteléséhez, hogy a személyiség relativ megitélése, illetve az énképilleszkedés
mennyire befolyésolja egy adott orszag turisztikai desztindcioként valé megitélését, kii-
16n regresszidos modell (OLS) keretében vizsgaltuk a Franciaorszagra és Torokorszagra
vonatkoz6 valaszokat. Mindkét modell szignifikansan illeszkedett, de a francia modell
esetében nagyobb volt a magyarazoé erd (15% vs. 8%).

A két kiilonboz6 tipust mutatdoszam-csoportot 6sszehasonlitva megallapithatjuk, hogy a
relativ megitélés erdsebb Osszefiiggést mutatott, mint az énképilleszkedés. Torokorszag
esetében az utobbi egyik dimenzid esetében sem mutatott szignifikdns dsszefliggést, mig
Franciaorszagban is csak a tarsas viszonyulds esetében mondhato el, hogy minél inkabb
hasonlonak érzik a valaszadok a francia kulturat sajat magukhoz e tekintetben, annal in-
kabb értékelték pozitivan az orszagot, mint desztinaciot (3. tablazat).

A személyiség szerinti relativ megitélés esetében mindkét kultaranal a kisugéarzas dimen-
7160 mozgott egyiitt legerésebben a desztinacidk értékelésével. Ezen kiviil mindkét or-
szagnal egy-egy dimenzid esetében mutathaté ki szignifikans, de nem tul erds kapcsolat.
Franciaorszagnal az egyenesség, Torokorszagnal az alaptermészet jatszott még szerepet
az attitidok alakuldséban.
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3. tablazat
A személyiség énképilleszkedésének és a relativ megitélésének hatdsa

a desztindaciok értékelésére

Franciaorszag, mint Torokorszag, mint
desztinacio megitélése desztinacio megitélése
B! t-érték i t-érték
RELATIV MEGITELES®
Kompetencia 0,065 0,818 0,048 0,629
Kisugarzas 0,294 %% 4,495 0,259%** 3,270
Egyenesség 0,142%* 1,854 -0,031 -0,227
Tarsas viszonyulas -0,056 -0,603
Alaptermészet 0,071 1,065 0,176** 2,504
ENKEPILLESZKEDES?
Kompetencia -0,025 -0,321 0,052 0,713
Kisugarzas 0,060 0,894 0,007 0,091
Egyenesség -0,125 -1,599 -0,231 -1,645
Tarsas viszonyulas -0,154%* -1,717
Alaptermészet 0,042 0,647 -0,026 -0,359
R 0,436 0,341
Korrigalt R? 0,151 0,082
F-érték 4,811%** 3,379%**
n 215 213

! standardizalt regresszios egyiitthato;
*p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01

* Relativ megitélés: az adott kultura személyiségének megitélése — a sajat személyiség

megitélése

® Enképilleszkedés: a relativ megitélés abszolut értéke

Forras: sajat szerkesztés

5. Osszegzés

Korabban szamos kutatds aldtdmasztotta, hogy a fogyasztok attitlidjére és magatarta-
sara hatassal van az énkép és a kornyezetrdl kialakult kép egymashoz mért viszonya.
Jelen tanulményban a személyiségre vonatkozo észlelések hatasat vizsgaltuk, amelynek
szintén vannak elézményei a marketing szakirodalomban (Aaker, 1997; Kunsagi, 1999;
Azulay és Kapferer, 2003; Pronay, 2011). A turizmusmarketing teriiletén is talalhatok
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korabbi kutatdsok, amelyek a személyiség szerepét mutattak ki az adott orszag, illetve
desztinacié megitélésében (D’astous €s Boujbel, 2007; Usakli és Baloglu, 2011). Ezek
a kutatasok elsésorban az énképilleszkedés-elmélet (self-congruity theory) alapjan mu-
tattak ki 0sszefliggéseket. Kutatasunkban egy modellben vizsgaltuk az énképilleszke-
désnek és a személyiség relativ megitélésének hatasat. Az elsd esetben azt feltételeztiik,
hogy azokhoz az orszagokhoz, kulturakhoz jobban vonzédunk, amelyek az egyes sze-
mélyiségjellemzOk mentén hasonlitanak sajat magunkhoz. A masodik esetben viszont
azzal a hipotézissel éltiink, hogy az egyéneknek nem a hasonldsag, hanem egyfajta ide-
alisztikus képhez kozelité személyiségkép a vonzobb, igy minél pozitivabb személyisé-
get észleliink egy adott kultarardl, annal inkabb értékeljiikk vonzébbnak, mint turisztikai
desztinaciot.

Az eredmények alapjan elmondhato, hogy inkabb az utobbi felvetésre talaltunk alata-
masztasokat, de ott sem minden dimenzid esetében. A fiatalok szamara elsdsorban az
adott kultara kisugarzasa (izgalmas, kiilonleges, szexi) a meghatarozo, ez az, ami leg-
inkabb befolyasolja megitélésiiket, ami esetiikben valamelyest érthetd. Az egyenesség
(6szinte, egyenes, becsiiletes) €s az alaptermészet (gondtalan, optimista, érzelmileg ki-
egyensulyozott) dimenzidk esetében is kimutathatd volt Osszefiiggés a desztinaciok ér-
tékelésével, elébbi a francia, utdbbi a térok kultara esetében. Az énképilleszkedésnek
csak egyetlen személyiségfaktornal mutathatd ki hatdsa; valamelyest szamit a francia
kultaranal, ha tarsas viszonyulds (tolerans, dnzetlen, udvarias) tekintetében a fiatalok ha-
sonlonak latjak oket, mint sajat magukat.

A kutatasnak természetesen vannak korlatai. A mintavételbdl adodoan az eredmények
csak a fiatalokra értelmezhetéek, de esetiikben is csak felséfoku tanulmanyokat végzok,
azon beliil is gazdasagi ismereteket tanulok keriiltek a mintaba. Erdekes lenne més tar-
sadalmi statusszal és érdeklddési korrel rendelkezd fiatalokkal elvégezni a kutatdst és
meghatarozni az eltéréseket, illetve hasonlosagokat. Az eredmények altalanosithatosa-
ganak szintén gatja, hogy kor alapjan nem reprezentativ a minta a teljes lakossagra. Az
eredmények azt sugalljak, hogy valosziniileg a kiilonbdzd korcsoportokat mas-mas sze-
mélyiségdimenziok befolyasolhatjak, igy egy orszagosan reprezentativ minta esetében is
érdemes lenne szegmentumonként elemezni az adatokat. Az azonban tovabbra is kérdés,
hogy az idésebbekre egyaltalan hatdssal vannak-e a személyiségjellemzdk, vagy az
attitlidjiik mas szempontok szerint formalddik.

A tovabbi kutatasok iranyvonalat els6sorban a kultiraszemélyiség-skala finomitasa és
nemzetkozi tesztelése jelentheti. Erdekes iranyvonal lehet még az orszag-markaértéket
méré modellek (Papp-Vary, 2012; Jenes, 2013) keretében vizsgalni a személyiség sze-
repét, illetve az adott kultira észlelt életmindséget (Ercsey, 2012), mint moderald ha-
tast. Tovabbi kutatasi kérdések meriilhetnek fel, ha nem csak az aktualis énkép, hanem
mas én-fogalmak (lasd: Higgins et al, 1985; Pronay, 2011) szerepét is megvizsgaljuk a
desztinaciok értékelésében. Erdekes tovabbi irany lehet, ha a személyiséggel kapcsolatos
motivacidk vizsgalatat 6sszekapcsoljuk azokkal a kutatasi iranyzatokkal, amelyek a fia-
talabb generaciok altal vallott értékekre koncentralnak (Szanto, 2012).
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Mivel eredményeink alapjan az idealisztikus, relativ személyiségilleszkedésre tobb bi-
zonyitékot talaltunk, kdvetkezd kutatdsaink sordn az dnbizalom mérése is megjelenik,
vizsgalva ezen valtozo hatasat is.
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Dr. Neulinger Agnes

MESE ES VALOSAG, AVAGY A GYERMEKMESE SZEREPE
A FOGYASZTOI SZOCIALIZACIOBAN

Dr. Neulinger Agnes 2004 és 2006 kozott a British American Tobacco
vallalatnal, mint Consumer/Brand Insights Executive, majd 2006 és 2007
kozott a Ringier Kiadonal, mint Kutato dolgozott. 2008-ban szerezte meg
doktori fokozatat a Budapesti Corvinus Egyetemen, ahol alap- és mester-
szakos képzésekben oktat elsosorban a marketingkutatas és a fogyasztoi
magatartas témakorébe tartozo targyakat. Publikdcioi rendszeresen jelen-
nek meg hazai és nemzetkozi folyoiratokban, valamint hazai és nemzetkézi
konferencidkon.

Osszefoglalé

A fogyasztoi szocializacio elsédleges kozvetitdje a csalad, ahol a gyermekek egyrészt
megfigyelik sziileik fogyasztassal dsszefiiggé magatartast, mdsrészt részt vesznek fo-
gyasztassal osszefiiggo cselekvéseikben és dontéseikben. A csaladon kiviil a fogyasztoi
szocializacioban a baratok és az iskola hatdasa, valamint a média szerepmodelljei is jelen-
tosek. A média és a szitkebb tarsas kornyezet metszetében jelennek meg a mesék, amelyek
a referenciacsoport kozvetitésén keresztiil jutnak el a gyermekekhez. A mesék viszonylag
ritkan képezik primer elemzések alapjat a fogyasztiashoz valo viszony megértésében, an-
nak ellenére, hogy a kortdrs mese természetességgel alkalmazza a fogyasztassal dssze-
fiiggd koncepciokat. Jelen elemzés feltaro céllal fogalmazza meg kutatas kérdését. A vizs-
galt kérdés, hogy a mai mese milyen modon jarul hozzda a magyar gyermekek fogyasztoi
szocializdaciojdahoz, aminek a megvadlaszolasdara a népszerii kortars kolté Varré Daniel
meseregényének elemzésével ad valaszt.

Kulcsszavak: Fogyasztas, szocializacio, fogyasztoi tarsadalom, posztmodern, mese, tar-
talomelemzés, gyerek
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1. Bevezetés

A szocializacié az a folyamat, amelynek soran a biologiai egyed a tarsadalom tagjava
valik. A folyamat részeként tarsadalmi-kulturalis tartalmak belsdvé valnak, mikdzben az
egyén személyisége is formalodik (Somlai, 1997). A szocializacio a csalad, az iskola, a
média és a kortarsak révén valosul meg, de a gyermekkori szocializacio esetében a csa-
lad, majd az iskola hatasa tekinthet6 elsédlegesnek. Fontos annak hangstlyozasa, hogy a
szocializacid nem egyenld a normativ tanuldssal, hanem tobbet jelent annal, hiszen maga-
ban foglalja ,,...ismeretek, tudasok, nyelvi és nyelven kiviili kodok, képességek, fogasok,
beallitddasok, vélemények megismerését €s elsajatitasat is” (Somlai, 1989:6). A szociali-
z4ci6 kapcesan altalanossagban elmondhatd, hogy amit felndttkorunk eldtt tanulunk meg,
az valtozatlanul megmarad, illetve amit korabban tanulunk, az fontosabb az életlinkben.
Csako (2004:540) szerint a tomegkommunikacidban megjelend gyermekmisorok, illetve
a benniik szereplo lizenetek ezeket az elofeltevéseket alkalmazzak, azaz a Seasam Street
vagy a 80-as évekbeli magyar mesék, mint a Futrinka utca vagy a Mazsola is ezekre épi-
tenek és valosziniisithetd, hogy ,,az erkolcsi nevelés tartds hatasara szamitanak™.

A fogyasztas vizsgalata a fogyasztoi tarsadalomba és fogyasztdi kultirdba agyazodik.
Ezek a fogalmak az utobbi évszazad fejlett ipari orszagaihoz kotddnek és a hangsulyt
a tarsadalmi csoportok szervezddési elvére helyezik (Hofmeister-Simanyi, 2005). A fo-
gyasztoi tarsadalom jellemzdje, hogy az egyén identitasa a fogyasztashoz kotédik, ahogy
Hetesi (2004:278) megallapitja ,,a fogyasztas napjaink tarsadalmaban olyan elemi szer-
vez0 erdként 1épett fel, ami az emberek mindennapjainak, ¢letmodjuknak, életstilusuk-
nak alakito tényezdje, ami meghatarozova lett a tarsadalmi statusz, az identitas létrehoza-
saban, és ami a tarsadalmi kapcsolatok fenntartasaban, alakitasaban kiemelked6 szerepet
jatszik.”

A fogyasztoi tarsadalomban/kultiraban a szocializacio a fogyasztoi szocializaciot is je-
lenti. Ward (1974) nyoman ezt olyan folyamatként hatarozhatjuk meg, amelynek soran
az egyének fogyasztova valnak azaltal, hogy elsajatitjak azokat a fogyasztoi képessége-
ket, ismereteket, attitlidot, amely lehetdvé teszi azt, hogy piaci kdrnyezetben sikeresen
cselekedjenek. Zsotér és Nagy (2012) a fogyasztdi szocializacid kapcsan kiemeli, hogy a
gyermekek nemcsak a racionalisnak tekintett gazdasagi ismereteket sajatitjak el, hanem a
fogyasztas sokszor irracionalisnak tekintett emocionalis elemeit is (Zsotér-Nagy, 2012).
Réadasul azok a gyerekek, akik aktiv és intenziv gazdasagi tapasztalattal rendelkeznek,
mas iitemben tanuljak meg a fogyasztashoz kotddo ismereteket, mint kevés hasonlo in-
gerrel rendelkez6 tarsaik (Dotson-Hyatt, 2005, in Zsotér, 2012).

Jelen tanulmany kérdése, hogy a kortars mese mennyiben része a fogyasztoi szocializa-
cionak, azaz kozvetit-e gazdasagi és fogyasztasi ingereket, és ha igen, akkor milyeneket.
Ezaltal a mese fogyasztoi szocializacidjaban betoltott szerepének megismerése hozzaja-
rul ahhoz, hogy jobban megértsiik a fogyasztova valas folyamatat.
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2. Az elemzés relevancidaja

A tartalomelemzés valamilyen dokumentum, szoveg vagy képi anyag megfigyelését és
elemzését jelenti. A tartalomelemzés lehet kvantitativ és kvalitativ. A kvantitativ tarta-
lomelemzés statisztikai adatokat is kozol a kutatds szempontjabol relevans fogalmak,
témak, allitasok, szimbolumok el6fordulasi és egyiitt-eléfordulasi gyakorisagaval jel-
lemzésével. A kvalitativ tartalomelemzés felhasznalja a nyelvészetet, a szovegelméletet,
a szemiotikat és a szocialpszichologidt annak érdekében, az elemzett szoveg legfonto-
sabb explicit és implicit lizeneteit azonositsa €s értelmezze (Gyulavari és tsai, 2012). A
tartalomelemzésnek a fogyaszt6i tarsadalom és fogyasztoi kultura megismerésében ha-
gyomanya van, ahogy azt Hofmeister és Simanyi (2005) fogyasztoi tarsadalomrodl sz61d
cikkében megallapitja, a tartalomelemzés (sziikebben a dokumentumelemzés) modszerét
hasznalta ,,Schama (1987) a holland, Hilton (2001) az angol, Horowitz (1985; Horowitz
2004) az amerikai, Dessewffy (2002) pedig a magyar fogyasztoi kultura kutatasara”.

A mese —mint olvasott és hallott szoveg — fontos szerepet tolt be a vildg megismerésében,
hiszen hagyomanyosan kdzvetiti annak értékeit és normait adott k6zosség tarsadalmi éle-
téhez kapcsoldéddan. Eszerint a mese egyuttal egy olyan dokumentum, amely reflektal
arra a korszakra, amiben sziiletett. A fogyasztdi tarsadalomban irt mesék beszélnek a
fogyasztoi tarsadalomrol, igy alkalmasak arra, hogy ezeken keresztiil a fogyasztoi szo-
cializaciot jobban megértsiik. Ahogy Jenei Teréz (2009:180) megfogalmazza ,,a mesék
gyakran az emberi tapasztalatokat adjak vissza, redlis konfliktusokat irnak le, privat és
tarsadalmi kapcsolatokrol szdmolnak be. De a fantasztikum és a szocialis valosag is 0sz-
szekapcsolodik benniik. A természetfolotti 1ényeknek vagy a kiralyi kastélyok lakoinak
is olyan szokasaik vannak, és ugyanugy viselkednek, mint a meséldk és a mesehallga-
tok.” Emellett — és jelen téma szempontjabol relevansan — Varrd Daniel kortars kolto igy
fogalmazza meg a kortars mese fontossagat: ,,a kortars irodalomban egy csomoé minden
mai nyelven, mai problémakrol szol, tehat egyszertien kozelebb 4ll a mai gyermekekhez”
(Récz, 2010).

A mesék elemzése elsésorban a néprajz, a neveléstudomany €s a szociologia vizsgalatai-
ban jelenik meg, igy a német neveléstudomanyban és mesekutatasban a 1960-as években
ota foglalkoznak a népmesék tobbek kozott szocializacids funkcidjaval (Jenei, 2009).
Hazéankban a népmesék szocializacids szemponti elemzésével foglalkozott bolcsészként
Jenei Teréz, a marketing diszciplina esetében pedig Mitev Ariel alkalmazta a meseelem-
z¢€s prokopp-i alapjait alkoholfogyasztasi torténetek feldolgozasanal'.

Jelen elemzés szempontjabol relevans Drew Chappell 2008-as tanulmanya, amely a
posztmodern gyermekek jellemz6it mutatja be a Harry Potter mesék vilaganak segitsé-
gével, illetve 0sszehasonlitja a posztmodern és modern gyermek képét mese szereplok
jellemzdi alapjan. Chappell érvelése szerint a posztmodern gyermekek csakugy, mint
Harry Potter és baratai egy olyan vilagban élnek, ahol a jo és a rossz nem kiiloniil el egy-
értelmtien, és ahol a gyerekek megtalaljak a modot arra, hogy kiteljesitsék képességeiket
és meghaladjak a szamukra el6irt szerepeket. Ervelése szerint a posztmodern gyermekkel
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szemben a modern gyermek élete szamos szempontbol egyszerlibb. Kordabban ugyanis a
jO és a rossz egyértelmien elkiiloniilt, illetve a szabalyok kdvetése €s elfogadésa is na-
gyobb hangstlyt kapott a nevelésben. Véleménye szerint a modern gyermek jellemzdje,
hogy jobban ki van szolgaltatva a felndttek vilaganak és egyuttal a valasztasi lehetdségei
is korlatozottabbak. Példaként emliti a gyermekmesék és gyermekfilmek vilagabol Twist
Olivért, az Oz a csoddk csodajanak Dorothy-jat, vagy Charlie Bucket-et a Charlie és a
Csokoladégyarbol, szembe allitva Harry Potter és tarsainak jellemzdivel.

Jelen elemzés a népszert kortars kolté Varrd Déniel verses meseregényének elemzésével
értékeli a fogyasztoi szocializacid kérdéskorét a mesék vilagan keresztiil.

3. Az elemzés modszertana

3.1. Az elemzés elméleti kerete

A szovegelemzés felhasznalja a diskurzuselemzés elméletét és gyakorlatat van Dijk és
Kintch (2008) megkozelitése szerint. Eszerint az elemzés strukturalis, ahol a besz¢l6 koz-
1ési szandéka mellett a befogado olvasata is elemzésre keriil. A mese nyilvanos beszédet
jelent, hiszen Heller és Rényi (1996) kategoériai alapjan masok szamara hozzaférhetéen
konstrualodik. A mese, mint irasbeli diskurzus interpretacidja soran figyelembe kell ven-
ni a kontextust, a diskurzus folyamatat (elézmények és kovetkezmények), a nyelvhasz-
nalat jellemzdit, a jelek és szimbolumok megjelenését, a kommunikacids tradiciokat és
tarsadalmi elvarasokat. Eszerint az elemzés célja az explicit mondanivald mellett a rejtett
lizenetek és jelentéstartalmak azonositasa és értelmezése.

3.2. Az elemzésbe bevont szoveg bemutatdsa

Az elemzés Varrd Daniel kortars koltd és miforditdé 2003-ban megjelent ,, TGl a Maszat-
hegyen” cimil kotetének szovegelemzésére koncentral. A szerzd és verses meseregényé-
nek elemzését indokolja, hogy a torténete nagyhatasi®. A kotet 2003-as megjelenését ko-
vetden a torténetbdl a Budapest Babszinhazban babmusical, majd kalandlemez sziiletett,
be nagy sikerrel. A szerz0 Varrd Danielrél elmondhat6, hogy 1999 6ta szamos dijjal is-
merték el munkajat, 2007-ben megkapta Magyar Koztarsasag Arany Erdemkeresztjét.
Versei ¢s miiforditasai sz¢éles korben ismertek, miivei érettségi tételként is jelen vannak,
az irodalom érettségi kortars ir6/koltd témakorében.

Jelen elemzés egy nagyobb kutatasi projekt része, ezen beliil ez a tanulmany csak egy
mesére koncentral. Az egy miire koncentralas a témakor alaposabb elemzését teszi le-
hetévé és a feltard kutatasi megkdzelitéshez illeszkedik. Ezzel egyiitt az elemzés azzal,
hogy csak egy kortars szerzének egy miivét értékeli, korlatozza annak érvényességét. A
mesék fogyasztoi szocializdcidban betoltott szerepét a késdbbiekben mas kortars mese-
ir6k/kolték tobb miivére is sziikséges kiterjeszteni.
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3.3. Az elemzés kivitelezése

A tartalomelemzés az Nvivo9 szoftver felhasznalasaval késziilt, a szovegek feldolgozasa
els6sorban kvalitativ. Az elemzése szisztematikusan — szavak, szokapcsolatok, bekezdé-
sek, fejezet szinteknek a figyelembevételével — tortént. A szamszer(isités a gyakorisago-
kon alapul az azonositott kategoriaknak megfelelden. Az elsddleges kodolasi szabaly a
fogyasztassal 6sszefiiggd szavak, mint kodolasi egységek (és ehhez kotddden szdkapceso-
latok, bekezdések, fejezet) azonositasa volt. A fogyasztassal Osszefliggésben termékka-
tegoriak (ezenbeliil technikai eszk6zok), szolgaltatasok, markéak, fogyasztasi helyzetek,
piaci szereplok és egyéb piaci tényezdk (pl. pénz) keriiltek rogzitésre. A kategéridk kiala-
kitasat és a kodolast egyetlen kutato végezte, azaz a koddolas megbizhatosaga a reprodukal-
hatésaggal nem mérhetd (ami egyuttal az elemzés korlatja), ugyanakkor a megbizhatosag
a pontossag elve alapjan (mas eredményeknek vagy normaknak megfelelés) értékelésre
keriil. Az elemzés érvényességének vizsgalata tartalmi (mas eredményeknek, mas modon
szerzett ismereteknek megfelel) és fogalmi (a mérés alapjaul szolgalod elméletnek meg-
felel) elvek mentén valosul meg (Kassarjian, 1977). Fontos annak hangstlyozasa, hogy
jelen elemzés nem nyelvészeti és a meseregény irodalmi jelentdségével sem foglalkozik.

4. Az elemzés eredményei

4.1. A mese, mint diskurzus

A Tul a Maszat-hegyen cimii mese mifaji meghatarozéasa szerint verses meseregény. A
kotet fiilszovege szerint® a konyvet 3 és 99 év kozott barkinek érdemes olvasnia, gyer-
mekeknek és felndtteknek egyarant. Elsésorban a gyermekeket célozzak a versbetétek,
a felnott célkézonséget pedig a vilagirodalmi utalasok érhetik el, mig a szoéhasznalat, a
nyelvi jaték és a humor mindenkinek sz6l. Ha a torténet 6ndefinialasat tekintjiik, akkor
az a Harry Potterhez, illetve més gyermekirodalmi miivekhez hasonlitja (pl. Vackorhoz,
Frakkhoz) és ezzel a gyermekeknek sz616 mivek koz¢é helyezi magat. Ezzel egyiitt a me-
seregény szamos ponton nem vagy csak nehezen érthet6 és kovethetd lehet a gyermekek
szamara (ilyen maga a cselekmény menete is), egyes részek érezhetden nem is nekik
szolnak, ahogy arra az elemzés tobb ponton utal majd a késébbiekben. Példanak alljon itt
a kovetkezd részlet: ,, A legtdbb hésné igy csinal, Igy Haidke Byron béacsinal, Vagy igy
Tatjana is szegényke, Kit j6zanul és hanyagon elutasitott Anyegin.”.

A meseregény kozéppontjaban Muhi Andris all, aki megmenti Badarorszag és Maszat-
hegy lakéit a gonosz Paca Car uralmatdl. A mese egyes szerkezeti elemei megfelelnek
a klasszikus mesei elemeknek, azaz van kezdeti nehézség, majd a nehézséget kovetd
bonyodalom, végiil szerencsés végkifejlet (Nagy, 1978). Igaz a befejezés varatlan és nem
a hagyomanyos ,happy end” megoldast nyujtja, hiszen a megmentésre vard kiralylany
szokatlan modon részben onalldan szokik meg, majd a torténet végén a kiralyi palotat
elhagyja és inkdbb Andris baratsagat valasztja.

A Tul a Maszat-hegyen torténetében a szereplok és a torténések kotddnek a hagyoma-
nyos mes€k vilagahoz, de a torténetben a felndtt irodalombol szarmazé intertextusok
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is megjelennek. Ezzel a meseregény eloképét egyszerre jelenti a mesei hagyomany ¢€s a
felnéttirodalom kénonja (Zaban, 2005). Utdbbira példa a Puskintdl, Dantétol és Jozsef
Attilatol atvett szoveg.

A mese elbeszél6je — narrator — egyuttal a mese szerzdje, aki sajat nevében szol olvasoi-
hoz. A szerzé egyszerre engedi kozel az olvasoét, helyezi bele sajat magat is a torténetbe,
mikozben tavolsagot is tart. A , kedves kis olvasok”, ,kivancsi kis olvasok”, ,,olvaséom”
megszolitasok, illetve a gyerekeknek szolo kiszolasok (,,ez ugy van, gyerekek”, ,,nek-
tek, ti gyarlo gyermekek™) tavolsagot tartanak mesemondo és olvasé kozott, mig azok a
részek, ahol a szerzo beleszovi magat a torténetbe és ahol megjelenik a humor (példaul:
,»HEé Varro, varrd meg a gatyadat” vagy ,,és ott volt a Varré Dani”) kozel engedik az olva-
sot a torténethez és a mesélohoz/szerz6hoz.

A mese nyelvezete, szohasznalata klasszikus és modern egyszerre, az elobbit kdzvetitik
tobbek kozott a ,,néne”, ,,csapot, papot”, ,,biiszke omladékon” megfogalmazasok, utdbbit
pedig tobbek kozott olyan szavak, mint a ,,skacok”, ,.kompjuter”, ,,melegszenya”.

A meseregény egyszerre szellemes és ironikus, ahol az ironia érinti korunk mindennapjai
és kultarajat, de magat szerz6t is. Utdbbira példa a kortars kolték ismertségével foglal-
kozo szakasz, benne a ,,Hogy hivjak? - ,,Varré Daniel." Ilyen dévvel gyomul a hapsi?”
parbeszéd. Az ironia kapcsan azonban érdemes megjegyezni Gyori Hannanak (2008) a
meseregényhez flizott gondolatat, aki szerint az irdnia ,,befogaddi oldalrdl dol el, hiszen
az irénia értelmezése, mértéke mindig cstszkal”, tovabbd megjegyzi azt is, hogy egy
gyerek ,,nem biztos, hogy veszi az irdniat. Sokszor nem, sokszor meg érti a tréfat.”

4.2. Posztmodern mese? Avagy a diskurzus kontextusa

A fogyasztas és a fogyasztdi kultira a posztmodern valdsag fontos alkotdeleme, igy jelen
elemzés elséként a Tal a Maszat-hegyen meseregény posztmodern vonatkozasait értel-
mezi. A posztmodernnek a mesében valo megjelenése a Mitev-Horvath (2008) szerzépa-
ros altal alkalmazott hiperrealitas, fragmentacid, decentralizalt szubjektum, egymasmel-
lettiség és kiillonbozoség kategoriak segitségével kerlil bemutatasra.

A hiperrealitas, amely azt jelenti, hogy az egyének a sajat valosagukat konstrualjak,
amely valosagok a képzelet, a leleményesség ¢és a fantdzia sziileményeként jelennek
meg (Horvath-Mitev, 2012), a mesében annak miifaji sajatossdga miatt egyértelmiien
jelen vannak. A hiperrealitas példaja, hogy a mesebeli postas a ,,médinak™ megfeleléen
felkoltozott az internetre €s virtualis lett. Ezzel valosaga és identitdsa is megvaltozott,
ahogy a mesében ez explicit meg is jelenik: ,,A nevem is mas lett, rim a Régi név mar
nem illett, Nem hivnak mar Galnak, Palnak, Hanem hivnak Emilnek.” Emellett Varro
Daniel mive tele van szimbolumokkal és nézépont valtasokkal. A valdsag egyszerre
konstrualodik a szereplok kozott, a narrator megjegyzéseiben, a narrator és szereplok
interakcidkban, valamint a versbetétekben. Ennek kapcsan érdemes megallapitani, hogy
éppen ez a nem kronoldgiai és nem linearis szerkezet, tovabba a tobbszempontl értel-
mezés kérddjelezi meg, hogy a gyermekkdzonség mennyire képes ezt kdvetni (foleg a
legfiatalabb k6zonség).
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A fragmentacio, azaz a self széttoredezettsége, a szereplok nem egyértelmii identitasaban
¢s identitas valtasaiban nyilvanul meg. A megkozelités szerint az egyén nem egy kozos-
séghez tartozik, hanem tobb kdzosség aktiv részesévé is képes valni, ugyanigy a maszat-
hegyi mesében tobb szereplé pozicidja sem egyértelmii. Megjelennek titkosiigynokok,
akik szerepet jatszva alakulnak at, igy lesz Feloltozott Odonbodl Biidds Pizsamazo, majd
ismét Feloltozott Odon, de ugyanigy alakul a4t Andris Mozgobiiféssé majd vissza Andris-
sd, Paca cart pedig hexameter valosagaban ejtik fogva a torténet végén.

A decentralizalt szubjektum vitatja, hogy az ember kontrollt gyakorol a kornyezete és a
sors felett, az irdnyzat képviseldi ,,inkabb azt hangsulyozzak, hogy a targyak és a konst-
rualt struktarak uralkodnak az emberek felett” (Foucault, 1973; in Mitev-Horvéath, 2008).
A targyak emberek feletti uralma tobb ponton is megjelenik a mesében, soksor azaltal,
hogy egy-egy targy vagy elvont fogalom a mese szerepléjeként életre kel és befolyast
gyakorol az emberek életére. Ilyen eset, amikor a vodor foglyul ejti Jankat vagy altalaban
az a tény, hogy Emil bacsi a virtudlis postés fontos szerepet kap a torténetben. De hasonld
a helyezet a tévésorozat siirgetése kapcsan is, amely viselkedésmodositasara kényszerit.
Az egymasmellettiség a paradoxonok 1étezésre utal, aminek megfelelen nincsenek meg-
szokott kulturalis kodok, a szohasznalat és értelmezés allando frissitésre szorul. Ennek
az elvnek a Maszat-hegy meséje tokéletesen megfelel, hiszen a nyelvi jaték és ironia
allandodan 0j és j szinezetet ad a tartalomnak.

A kiilonbozdség szempontja, igy az univerzalizmus csak korlatozasokkal érvényesiil, az
egyének tobb kultura befolyasa alatt allnak, tobb kozosség részeként 1éteznek, amely
szerint a kiillonbségek elfogadasa érték. Ez a megkdzelités részben nagyon igaz erre a
mesére, részben egyaltalan nem. Egyrészt a Tul a Maszat-hegyen torténetében a dolgok
nem fekete-fehérek, az értékek nem egyértelmiiek, ami a massag elfogadasat is tamogat-
ja. Igy 1étezik olyan vilag, ahol a tisztasag, mig mashol a kosz az érték, illetve jellemzd
az is, hogy a pozitiv nem tisztan pozitiv, a negativ nemcsak negativ (,,egy csunyacska
némber, ki mindenért morogva zsémbel” valasztdsa szembedllitva a ,,sz&p, ifju feleség,
ki koronankon jeles ¢k, De hideg, mint a kokakola, Es ajka biggyed, ganyja metsz” ké-
pével). Ugyanakkor a mesére jellemzéek az értékeld, normativ megallapitasok, amelyek
a megengedo, tolerans megkozelitésnek ellentmondanak. Eszerint vannak egyértelmiien
helyes és nem helyes dolgok, igy példaul létezik jo mese €s rossz mese (Pokémon vs.
Maszat-hegy). Tobb ponton kideriil az is, hogy vannak tdmogatott €s el nem fogadott ér-
tékek/magatartasformak, a vilagok kozotti atjaras pedig nem konnyd, hiszen a rendkiviil
erds csoportnormak (pl. Badarorszagba csak az 1éphet be, aki kellden badar ¢s kiallja a
badarsagi tesztet) miatt szamos ponton a csoportok kozotti mozgas csak akkor lehetséges,
ha valaki feladja korabbi elveit, akar idoszakosan is.

Osszességében a Tl a Maszat-hegyen a fenti szempontok alapjan posztmodern mese,
amit azonban a normativ allitdsok korlatoznak. Ezek az értékallitasok tobb esetben vitat-
hatoak (l1asd a kodla fogyasztasanak helyessége), amely kérdéses, hogy egyszeriien befo-
lyasolja vagy elgondolkodtatja és allasfoglalasra készteti olvasokozonségét, elsdsorban
a gyermekeket.

236

<



4.3. Fogyasztoi kultiira a maszat-hegyi mesében

A fogyaszt6i kultura értékelése a kovetkezd szempontoknak a mesében vald megjelené-
sére tér ki: (1) a pénz szerepe, (2) globalizacio és fogyasztas, (3) a szabadid6 és szorako-
7as, (4) a kommunikaci6 és technologia jelentdsége.

4.3.1. A pénz megjelenése

A pénz és annak megfelelé fogalmak (rongy, rugd, vas, mani, font, dollar, tambala,
pezeta, loti, lisente, forint, petak) a mésodik leggyakrabban megjelend fogalom az dsszes
fogyasztassal dsszefliggd fogalom kozott. A pénz bemutatasa sokszor humoros és ironi-
kus (lasd a fenti fogalmakat), mikozben elismeri a pénz jelentdségét.

A pénzhez a kdvetkezd jelentéstartalmak kotddnek: van/nincs, a zsebet tomi, koltés vagy
konkrétabban termék/szolgaltatas/szorakozas vasarlasa, merengés rajta/jaratja rajta az
ember az eszét, vagyoddas, beosztas, ¢letszinvonal novelés (pl. komornyik fogadas), jat-
szani vele ¢€s eljatszani, konnyelmiiség, bank, elmulatas, felvaltas. Eszerint elmondhato,
hogy a pénz athatja az életet, egyszerre funkciondlis és elvont, értelmi és érzelmi.

A szdvegben a pénz birtoklasa pozitiv jelentéstartalmu, ahol a jokedv ¢€s felszabadultsag
Osszefiigg az anyagi sikerességgel (nyerni a kartyapartin), de 0sszességében is pozitiv
értelmii, ha van (,,akkor béven volna rongyunk™). Ennek megfeleléen vagyodik utana az
ember, ami lehet, hogy csak ,,hiti remény”. Ugyanezt a gondolatot erdsiti, hogy negativan
jelenik meg a pénz hianya, igy a ,,vasat/rongyot nem nyer soha”, ugyanigy jelenik meg a
szovegben, hogy a pénztelenség lehet akadalyozo és csalodast keltd.

A pénz jelentése ezzel egyiitt ellentmondasos, ami kifejezédik abban, ahogyan a pénz-
zel megvalosithaté dolgok megjelennek. Errél szol az Abrandozé Devizalevelez dala,
,»Pénziigyi spekulaciok” cimmel. Az 6t strofabol allo versnek mar a cime is kettds je-
lentésii, hiszen a spekulacid egyszerre jelent 6nz6 célbdl eredd nyerészkedést és mély
gondolatokat ébreszté eszmefuttatast®. A tartalma hasonloan kontrasztos, mert benne a
takarékossag és beosztds éppugy megjelenik, mint a pénzszords és konnyelmiiskodés.
De a torténet mas pontjain is megjelenik annak hangsulyozésa, hogy a pénz lehetévé tesz
dolgokat, hiszen pénz kell a habortthoz (idézve Churchill hires mondatat: ,,Harom dolog
kell allitolag A haboruhoz, jelesiil: Pénz, pénz és pénz - ezt mondta rola Egy vicces nevil
nemes ur’”), tovabba pénz kell a mozihoz, legohoz, 1ézerkardhoz, kisvasuthoz, azaz a
szorakozashoz is.

4.3.2. Globalizacio és fogyasztas

A masik hangstlyos téma, amely egyike a fogyasztassal dsszefliggésben megjelend ha-
rom leggyakoribb tematikanak a globalizacioval fiigg 6ssze. A globalizacié gondolatahoz
a kovetkezo szavak és jelentések keriiltek besorolasra: elsddlegesen a globalis termékek
(pl. kola) és markak (pl. legd), masodlagosan a tomegkommunikacioval és hirkdzléssel,
valamint a szorakozéssal és szabadid6vel Osszefiiggd elemek. Bar a masodlagos témak
onalloan keriilnek kifejtésre a 4.3.3 és 4.3.4. alpontokban, 0sszességében a nagyobb egy-
séget jelentd globalizacié fogalmahoz kotddnek, rendszeresen ezzel Osszefiiggésben je-
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lennek meg a szovegben. A globalizaci6 fogalmaba tartozo6 elemek a kontextust tekintve
els@sorban az étkezéssel (kola, tir6d rudi, hamburger, siilt krumpli) és altaldban a min-
dennapi élet szintereivel (kirandulas, otthon: ,,volt otthon turé rudi, kéla) kapcsoldodnak
0ssze, tobb esetben valamilyen problémara megoldast kinalva.

Alabb az 1. tablazatba 6sszegylijtve a fobb termékkategoriak és markak lathatoak, vala-
mint a torténetben megjelend technoldgiai termékek és egyéb fogyasztassal 6sszefiiggd
fogalmak:

1. tablazat
A fogyasztoi kultiira megjelenése a verses meseregényben

Termék/szolgaltatas Markak Technolégia Egyéb
Taro6 rudi® EB, VB Internet Pénz
Kola, koéla 1ajt Batman E-mail Afas szamla
Mozi Pokémon Laptop Arjelz6 cetli
Popcorn Pilota keksz | Szamitogép/kompjuter
Mozgobiifé Nutella Monitor
Hotdog, melegszenya Kokakola Printer
Kecsop Pez Parabola antenna
Gyorskaja Bikavér
Tévézés Lego
N6i lapok, ujsagolvasas
Bank

Forrdas: sajat szerkesztés

Ezek a termékek és markak a mindennapok természetes részei, ismeretiik és hasznalatuk
része az alapmiiveltségnek, hiszen csak a ,,buta joszag” (azaz a Nagy Zsirafmadar) eszi
meg a tarorudit csomagolassal egyiitt. A fogyasztdi kultara jelenlétét jelzi, hogy a szola-
sok és mondasok is atalakulnak, igy lesz valami ,,hideg, mint a kokakola”, vagy lepereg
réla, mint markas anorakrdl a zapor®, vagy mardossa a kétség, mint ahogy ,,mardossa
az ember az arjelz0, pici cetlit kormével le a bolti ajandékok fenekérdl”. Jellemz6 az is,
hogy egyes markak termékkategoriakat jelolnek, igy jelenik meg a nutella és a pilota-
keksz, tehat a termékkategoriat teremté markak befolyasoljak a mese nyelvhasznalatat is.
A globalis termékek fogyasztasat normativ értékallitasok is tdmogatjak, azaz a torténet a
popcorn és kola 14jt kapcsan megjegyzi, hogy ,,mindez helyes, sét illik is”, de megjelenik
az is, hogy ,.fincsi holmi” a kecsdp ¢€s a siiltkrumpli (a piszke és a szilva mellett), ezzel a
taplalkozas természetes részeként szerepelnek.

A globalizaci6 targykorébe tartozd fogalmak jelentése vegyes, azaz a pozitiv és negativ
konnotacid egyarant megjelenik. Pozitiv értelemben keriil el6 a termék/marka, amikor
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megnyugtat ¢s megvéd (lasd a tard rudi, mint kard a Nagy Zsirafmadar ellen) és amikor
népszerii/mindenkinek kell (a takaritok tolonganak a mozgobiifés arujaért). Ezzel szem-
ben negativ megitélésii az elbutitas (példaul a szamitogépes jatékok révén), valamint az,
hogy elvonhatja a figyelmet masrol, illetve hogy altala magunkhoz lehet édesgetni maso-
kat, tovabba meggy06zéshez alku targya is lehet (pl. malnaszorp és pilotakeksz).
A torténet része az arubdség, ami a fogyasztoi tarsadalom egyik alapjellemzdje. Eszerint a
vasarlas tobb esetben nemcsak valamely termék beszerzését jelenti, hanem annak mennyisé-
gi beszerzését (pl. ,,nyolcvanot nyalokat, Vagy kekszet, husz doboz pil6tat? Vagy kétszaztiz
dobozka pezt”). Emellett megjelenik a ,,gazdagon megrakott asztal, fincsi holmi temérdek”,
a funkcionalitas 6tvozése a kiilonlegessel (,,calzonéra raksalata”), de a f6hés Andris sem
nélkiiloz, hiszen mindig el6 tud keriilni egy jo falat és eléfordul, hogy tobbszor is megebédel.
Ertékek és életmod szintjén jellemz6 a mese hdseire a hajszoltsag és tiirelmetlenség
(,,Andris nem birta mar {ileppel a hosszas kakaozgatast, Berontott hat nagy lendiilettel”),
amit Varré Daniel az olvasokra is ravetit, hiszen tolik is ilyen reakciora szdmit (,,De
vissza! Mesém tul nytlds, maszatos. Kis olvasom, te unsz, te tiszta Ideg vagy mar, ram
ripakodsz: Jaj, Dani bacsi, vegye észre, Kit érdekel, mi jut eszébe? Nem kell ide a sok
szoveg, A sztorit 10kje mar, oreg.”).
Eszerint érték a gyorsasdg és hatékonysag, amit a szoveg aktivitast kifejezd szavakkal
rendszeresen kozvetit:
— A mozgdbbiifés, amikor kiszolgal: maris ugrik, lecsap (,,,,Kecsopot?" - Kériink. - Erre
maris Ugrott a kisnovésii arus, A gyorskajara lecsapott, Es nyomta r4 a kecsapot.”).
— A kecsop, amikor lecsdppen a takaritok elkezdenek futkosni.
— ,,Bocs, hogy nem jottem til koran.” — mondja Andris, azaz elébb is megmenthette
volna Jankat.
— Andris és Janka, hogy megtalaljak Pali kalozt ,,spuriztak maris, mint a pinty”.
Ennek megfelelden negativ jelentéstartalmu, ha varakozni kell, ami egyuttal megoldasra
var6 feladatot is jelent. Azaz meg kell akadalyozni, hogy az id6 ,.lassan csordogéljon”,
el kell {itni az id6t, pl. jatékkal, azaz allando ingerek kellenek, mig a varakozas és tiire-
lem nem jelenik meg. Jellemzd, hogy ebben a felporgdtt életben generacios kiilonbsé-
gek alig vannak, mert bar az idésebbek esetében szerepelnek olyan jelzék, hogy lassuak
(pl. Biidos Pizsamazd lassan nyit ajtot), de még neki is vannak sietds dolgai, igy slirgds
tévéznivaldja. Mindennek megfelelden érték az aktiv élet és aki passzivan otthon iil az
»elkotyavetyéli sok ifjui évét”.

4.3.3. Szabadidé és szorakozas

A szabadidé és szdrakozas jellemzden a globalizalt vilaghoz fiiz6dden jelenik meg, ter-
mékekhez és fogyasztasi szituaciokhoz kapcsolodoan. A fogalomhoz kotédik a mozi,
szerelem, film, popcorn, zorgd zacsko, Ujsag, jaték és szamitdogép és megjelennek az in-
tenziv érzelmek (izgalom, felkialt, amulat).

A globalizalt vilag negativumai tobb esetben a szorakozas tartalmahoz kotédéen jelennek
meg, ilyen a batman, a pokémon és részben a Harry Potter biralata, miszerint ezek a szo-

239

s



rakoztato tartalmak ,,belerontanak™ a gyerekek lelkébe és ettdl elbutulnak. Ezzel szembe
poziciondlja sajat meséjét a koltd, amely bar dorgal, de a gyerekek épiilésére szolgal.

Ha az egyes szorakozasformakat tekintjiik, akkor a mozizas és az ehhez k6tddo fogyasztas
(popcorn és kola lajt) pozitiv érzelmekkel atszott szovegkornyezetben talalhato. Ezzel all
szemben az ujsagolvasas, amelyet csak az a szerepld valaszt, akinek rengeteg ideje van.
Eszerint Babaarcti Démon néi lapokat olvas, mivel nincs semmi dolga és raér mindenre,
de ugyanigy ujsagolvaso Piidos Pizsamazo6, aki egész nap otthon iil. Ezzel a bemutatassal
a lapok olvasasa kevésbé vonzoé szinben tlinik fel, mint az internet vagy a mobiltelefon
hasznalata. A szamitogépes jatékkal toltott id6 vegyes bemutatast kap, hiszen megjelenik
a gondolat, hogy vannak népszerii jatékok (Menedzser-foci 2000), amely érdeklédést
valt ki a gyerekek korében (,,A Biidos tirnak megvan? Azta!”). Masrészt negativ a bemu-
tatasa, amikor idépocsékolasként jelenitodik meg (,,S mig odazza el épp a jovét a jelen,
Paszidnszozik egyet a kompjuteren.”). Itt érdemes megjegyezni, hogy a szamitdgépes
jaték onmagaban generacio-semleges, a jaték fajtaja utal a szerepld korara. Az idésebb
szerepld passzianszozik, a fiatal a Menedszer-foci jatéktol hatodik meg.

A televizidhoz kotddden az altalanos jelentéstartalmu miisor és a specifikusabb jelen-
téstartalmu sorozat fogalmak jelennek meg. A tévé megitélése kettds, bar a negativ je-
lentések meghatarozobbak a pozitivakhoz képest. A tévézés kapcsan elsddlegesen az je-
lenik meg, hogy idépocsékolo (,,Elkotyavetyéli sok ifjui évét, Es nézi a, nézi a tévét.”),
valamint a tévé bombdl, csak bamulja az ember, tovabba nyomast gyakorol az egyénre
(slirgds tévéznivald, sorozatnézes). Pozitivumként jelenik meg, hogy naprakésszé tesz és
megmutatja a vilagot.

4.3.4. A kommunikacio és technologia jelentosége

Erdemes kiilon foglalkozni a kommunikacié és technologia kérdésével, amely atszovi a
mesét. Megjelenitését tekintve része az otthonnak (pl. Szosz néne otthonédnak leirasa) és
az utazasnak, azaz egyszerre helyhez kotott és helytdl fliiggetlen. A szovegben kiemelt
szerepet kap két elem: az internet (illetve az email és a szamitogép), valamint a mobiltele-
fon/telefon. A technoldgia eszkdzok tobb esetben rautald szavakkal keriilnek kifejezésre,
ugymint kiityii, szerkezet, izé, ami azt sugallja, hogy a nevét sem kell tudni ahhoz, hogy
valaki ezeket az eszkozoket hasznalni tudja.

Az internet, benne az e-mail hasznélata a kovetkez6 kontextusokban szerepel: lizenet-
kiildés (a postahoz képest), hirt kapni masoktdl, kapcsolattartds és kapcsolatba 1€pés,
valamint megjelenik az eszkozfiiggés gondolata, azaz kell hozza valamilyen szerkezet.
Az online vilag hasznalata altalanos tudasként jelenik meg — ami a gyermek célkdzonség-
nek természetes is — hiszen mindegyik szerepld tud e-mailt irni, azaz a netet barki képes
hasznalni, barkitdl johet lizenet (,,hogy ki ez a sok fura lény, akikkel emilezek én?”’). A
virtualis vilaghoz kotddd pozitiv jelentések, hogy kényelmes (nem kell kimozdulni, gy
lehet megoldani dolgokat), illetve gyors. Ironikus utaladsok jelennek meg a nagy mennyi-
ségben tovabbitott informaciodra (tiz levél, tizenkettd iizenet, virtualis humbug), valamint
negativ a kéretlen lizenet és az, ha nem megy el a levél, tovabba hogy feltorhetd és virust
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kozvetithet. Ezzel a virtualis vilagot a mainstream ismeretek szintjén tematizalja a kolto.
A szamitogép egyrészt eszkoze az internetezésnek, azaz a kapcsolatok keresését és fenn-
tartasat teszi lehetové, de megjelenik hozza kotédden a szorakozas és a jaték is. A sza-
mitogép valtozatos szohasznalattal jelenitddik meg, igy szerkezet, kiityii, szamitogép,
gép, kompjuter és laptop. A szamitdgép jellemzdje a biztonsagi rendszer, jelszo, monitor,
visszajelzés (hobordg, ha rossz a jelszo), hogy be kell 1épni, de véges szamu probalkozas
van, hogy pittyeg, van kukaja és 1étezik delete/torlés. A szdmitogép fontossdganak elis-
merését kiralyi sz4jba adja a kolto, aki megjegyzi, hogy ,,a szamitogép jo dolog”. Ezzel
egylitt negativ gondolatokat is kot hozza, Ggymint a szamitégépes jatékok idépazarlésa,
hogy beddglik, és ha elromlik az nagy veszteséget okoz, tovabba okozhat kudarcélményt
(hiszen felsiil, ha nem tudja a jelszot).

A torténetben a telefon elsddlegesen mobiltelefon, kivaldan lekdvetve a hazai realitast, a
vezetés telefon penetracidjanak csokkenését. A mobiltelefon barmely szituacioban meg-
jelenhet, igy kartyazas/jaték kozben, buszon, otthon, iskolaban, templomban, boltban,
f6z¢és kozben/étkezésre varva, vilag végén, bajban, ha informacio kell. A mobiltelefon
kapcsan megemlitésre keriil a mérete, hogy telefonszamokat tarol, kdlcsonadhato, be-
sz€Ini lehet rajta, fel kell tolteni, tovabba a térerd és a gombok. Utdbbi szerepeltetése
megfelel a 2003-as allapotnak, bar azdta az okostelefonok elterjedésével kevésbé aktu-
alis. A mobiltelefon haszndlatdhoz meghatdrozdan koétddik annak hangja és a hasznélat
mozdulatai, azaz pityegteti/pittyeglink, nyomkodta/nyomkorasz, besz¢él. A torténetben
egyértelmiien az a pozitiv, ha van és negativ, ha nincs. (,,Persze jellemz6 mirank, hogy
nincs telefonunk. Es pont e helyre...” és ,,Van neki telefonja? ... O kell nekem.”) Tovabbi
pozitiv jellemzdje, hogy segit, ha baj van és kolcsonadhato (,,a Lajhar kdlcsonadta A
telcsijét, tok rendi volt™).

5. Kovetkeztetések

Varr6 Daniel Tul a Maszat-hegyen cimi verses meseregénye a kortars mese tokéletes
képviseldje. Olyan mese, amely értékeket és normakat kozvetit, és teszi ezt a fogyasztoi
tarsadalom/ fogyasztdi kultira valosagdban. A mese amennyire klasszikus, annyira mai:
mindezt a mesében megjelend targyak, szerepldk, szitudciok és a nyelvi megoldasok is
kifejezik. A mai vilag értékrendjét mutatjak a szereplok fogyasztasukkal (pl. hamburger,
stiltkrumpli, kéla, taré rudi), valasztasaikkal (pl. kapcsolatok fenntartasa vagy megsza-
kitasa) és elvarasaikkal (pl. lendiilet, gyorsasag) egyarant. A hagyomanyos és mai vilag
talalkozasat illusztralja a 2. tablazat.
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2. tablazat
Példak klasszikus mese-elemekre és a tarsadalmi valosdgra
Varré Ddaniel: Tul a Maszat-hegyen cimii meseversében

Klasszikus mese/monda elemek

Tarsadalmi valésag

,Eridj, fiam, vivjal te bajt”

,,Felkoltdoztem az internetre”

,wSetét a lelke, mint az ¢j”

,,Van otthon tar¢ rudi, kéla”

,»Ha kiallod a badarsagi tesztet, csupancsak
akkor engedlek at”

,»Ragcsalni s6s popcornokat, szlircsdlni
orias kola lajtot”

,Kiraly leszel, ha hazajossz”

,»Bamuljatok csupan a tévén a batmant
meg a pokémont”

,»Jaj, hoslink nem volt se €16, se holt most!”

,Hotdogot és melegszenyat”

12

,.Edes gazdam, elviszlek én

,,Kecsopot?”

,Vandoroltam hat este, hat nap”

,»Volt inge meg 6ltonye (L-est vett)”

,Kiralylany, tetszik tudni, igy hat elég gyak-

»Nutellat 6 kenyérre kenve majszol”

ran kiszabaditjak”

,»A hamut mamunak mondta” »Qyorsfutarok, tandrndk, topmodellek”

,Ugy szazhetvenharom éve, midén virult e
messzi taj”

,Kétszaztiz dobozka pezt?”

,Hegy-volgy mogottiik elmaradt”

Forras: sajat szerkesztés

,»Ro0ssz a laptopom”

A mesében megjelennek a csoportnormak, amely részben mutatja a csoportidentitas fon-
tossagat, de jol reflektal a fogyasztoi tarsadalomban a fogyasztast befolyasolo referencia-
csoportokra is. Eszerint nem mindegy, hogy az évodaban ki kivel jatszik, van kik6zosi-
tés (neve alapjan csufoljak a tobbiek Maszat Johannat és Varré Danielt), a Maszat-hegy
koszossagi elvarasaihoz alkalmazkodni kell (,,minta-maszat-hegyi-polgar”), tovabba az
egyénnek olyan dolgok kellenek, amely masnak is van (,,Amilyet a hugi hord”) vagy amit
mas tandcsol.

A maszat-hegyi mesében vilagok iitkdznek 0ssze, amit explicit médon mutat a koszosak
és tisztak értékeinek és magatartasanak az eltérése. Ezzel egyiitt a j6 és a rossz nem cso-
portszinten, hanem csoporton beliil formalodik, igy mindkét vilag tagjai lehetnek pozi-
tivak és negativak egyarant. Elfogadas és kizaras egylitt van jelen végig a torténetben, a
szerz0 allast foglal tobbek kozott a fogyasztassal Osszefiiggd kérdésekben, amikor egyes
termékkategoriakat és markakat megemlit, és pozitiv vagy negativ kontextusba helyez.
Osszegezve megéllapithatd, hogy bar egyetlen mesének a befolyasat nem kell talértékel-
ni, de alabecsiilni sem érdemes. Jelen tanulmany egy olyan irodalmi alkotast elemzett,
amely a gyermekek és felnbttek korében népszerii olvasmany, zene és szinpadi eldadas.
Az elemzés érvényességét és megbizhatosagat erdsiti, hogy eredményei szamos ponton
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kapcsolddnak a kotet €s a szindarab kritikusai altal felvetett gondolatokhoz €s megjegy-
zésekhez. Annak ellenére, hogy a mese hatdsa kiegésziil és modosul mas szocializacids
agensek révén, az elemzése hozzajarul ahhoz, hogy jobban megértsiik a fogyasztova va-
las, a fogyasztoi szocializacid folyamatat.

HIVATKOZASOK

' Mitev Ariel Zoltan 2006-ban, Jenei Teréz 2009-ben védte meg a mese elemzés mod-
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A globalizalt vilag termékei kozé keriilt a turd rudi, azzal egyiitt, hogy nem import,
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Osszefoglalé

A marketing kihivdsai kézé tartozik a fogyasztoi attitiidok vizsgdlata, illetve pozitiv atti-
tid kialakitasa. Ez azonban csak az elsé lépés, ugyanis a pozitiv viszonyulas gyakran nem
nyilvanul meg a cselekvés szintjén. A tanulmany célja, hogy ezt a problémat koriiljarja és
a marketingkutatasban kevésbé ismert pszichologiai technika, a reframing, azaz ,, dtkere-
tezés” segitségével feltarja az egészségesebb életmod valasztasanak mogattes dinamikat.
A mddszer elsésorban egyéni terdapiaban terjedt el, a kutatasban arra kerestiik a valaszt,
hogy hogyan lehetne hatékonyan alkalmazni a technikat fokuszcsoportos kutatas soran.
Két fokuszcsoportot szerveztiink a Kaposvari Egyetem hallgatoinak részvételével. Az elso
csoportban a hatlépéses reframing technikat lehetd legkevesebb valtoztatassal alkalmaz-
tuk, majd annak tanulsagai alapjan olyan forgatokonyvet készitettiink, ami véleményiink
szerint jobban elbsegiti a csoportos alkalmazast.

A két csoportban hasonlo mogottes tényezdket azonositottunk, azonban az elsd esetben
még tulsagosan egyén kozpontunak itéltiik a technikat, a masodik vizsgalatnal jobban
tigyeltiink arra, hogy az egész csoport részt vegyen és konszenzusra jusson a feladatban,
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ugyanakkor a sok résztvevd miatt hosszabb idot vett igénybe a megvalositas. A két valto-
zat erdsségeit és gyengeségeit osszegeztiik, és javaslatokat fogyalmaztunk meg a lehetsé-
ges alklamazasi teriileteket illetden.

Kulcsszavak: reframing, kvalitativ marketingkutatas, fokuszcsoport, egészségmagatar-
tas, kreativ modszerek

1. Bevezetés

A tanulmany célja, hogy 1j, illetve kvalitativ marketingkutatdsban ritkan alkalmazott
kutatasi modszereket tarjunk fel, és javaslatokat fogalmazzunk meg azok alkalmazasi
teriileteire vonatkozdan. A relevans szakirodalom attekintését kovetéen megallapitottuk,
hogy a Neuro Lingvisztikus Programozas (NLP) (O’Connor-Seymour, 2010) kevéssé is-
mert technika ezen a teriileten. A konkrét technika kivalasztasanal arra torekedtiink, hogy
az NLP pszichoterapias eszkoztarabol olyat valasszunk, ami a klinikai alkalmazason tal
jol felhasznalhat6 egy attitid mogott rejld tényezok dinamikajanak feltérképezésére, te-
hat a terapias mélység helyett inkabb a coaching mélységét kozeliti meg.

A reframing, vagy atkeretezés technikajat (Baldler-Grinder, 1984) megfelelonek talaltuk
erre a célra, mivel jol meghatarozott 1épéseken keresztiil azonositja a problémat, illet-
ve a problémas viselkedésért felelds részt/részeket, megvizsgalja, hogy hogyan hatnak a
megfogalmazott célok ellenében, mely teriileteken, milyen modszerekkel segitik a sze-
mélyt, azaz miért van vagy volt sziikség azokra. Lehetséges, hogy az élet mas teriiletein
ezek a tényezOk tamogatoként lépnek fel, ilyenkor kontextus reframinget alkalmazunk,
vagy alternativ jelentéstartalmat kinalunk fel a személynek, azaz jelentés reframinget
végziink (Vaknin, 2008). Tovabb erdsiti a valtozast a tamogatd tényezok keresése, és
azok iizeneteinek megfogalmazasa, majd ezek a részek dinamikus interakcioba keriilnek
a hatraltat6 részekkel, amig a terapeuta/moderator vezetésével konstruktiv egyezségre
jutnak. Ezt kdvetden az 6kologiai vizsgalatban (ecology check) meg kell gy6zddni arrol,
hogy minden ,,meghivott rész” elégedett az egyezséggel, és nincsenek mas belsd vagy
kiils6 tényezok, amelyek hatraltatnak az 0j egyezség betartasat. Az utolsé 1épés, a jovébe
helyezés (future pacing) leellendrzi, €s megerdsiti, hogy az 1j viselkedés a jovében is
meg fog jelenni. A reframinget jellemzden individual terapiaban alkalmazzak, azonban
a fokuszcsoportos alkalmazas érdekében pszichodrama (Karp-Holmes-Tauvon, 1998)
modszerével kihelyeztiik az egyéni torténéseket csoport szintre, hogy az egész csoport
latasmodja kifejezédhessen.

Ezt a technikat azért tartottuk fontosnak a marketingkutatds szempontjabol, mert szimos
esetben problémat okoz a fogyasztoi vizsgalatoknal, hogy noha pozitiv attitliddel rendel-
keznek a fogyasztok egy termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatban, bejeldlik a kérdo-
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iven, hogy megvasarolndk, azonban a valds vasarlasi dontésnél ez nem nyilvanul meg.
Jelen tanulmany célja tehat, az attitlid és cselekvési hajlandosag kozotti rés vizsgalata, a
rés csokkentéséhez hozzajarulo technikak, tartalmak és lehetséges marketing megoldasok
feltarasa. Vizsgalatunk targya az egészségmagatartas, mivel altalanos megitélése pozitiv,
elérendd célként jelenik meg a fogyasztok €letében, ugyanakkor a cselekvés szintjén ez
kevésbé nyilvanul meg.

2. Anyag és modszer

A kutatas keretében két fokuszcsoportos vizsgalatot végeztiink bachelor képzésben részt-
vevO hallgatokkal. A vizsgalatot marketingkutatas tanora keretében folytattuk le, az els6
ordkon, azaz a hallgatok még nem képzddtek ebben a tekintetben. A csoportokat 13 illet-
ve 11 résztvevodvel tartottuk meg a Marketing és Kereskedelem Tanszék Marketingkutatd
Laboratoriumaban. A beszélgetésekrdl hangfelvétel késziilt, a pszichodrama jatékot pe-
dig videokameraval rogzitettiik, valamint egy megfigyeld segitette az adatok értelmezé-
sét, aki detektivtiikor mogiil végezte a megfigyelést.

A két csoport vezetése modszertanilag kiilonbozott, mivel a masodik esetben mar be-
épitettiik az elsd csoport eredményeibdl szarmazo tapasztalatokat. Az elsé esetben a
reframing technikat a lehetd legkevesebb valtoztatassal helyeztiik at a csoportba, azaz
a jaték soran egy személy élethelyzetét dolgoztuk fel, aki a belsé vagy kiilsé tényezok
megjelenitéséhez szerepldket valasztott a csoportbol, a csoporttagok pedig egy tablaza-
ton tudtak kovetni az egyes részeket, illetve a jaték végén megoszthattak a sajat élethely-
zeteiket (sharing), illetve kitoltés utan ezeket a tablazatokat leadtak a moderatornak. A
modszer részletes leirasat egy korabbi publikacionk tartalmazza (Szabd —Szakaly, 2013)
ebben a tanulméanyban csak a két vezetési modszer kozotti kiilonbség megvilagitasa ér-
dekében emeljiik ki a f6 jellemzoket. Ezt a mddszert tilzottan egyén kdzpontinak itéltiik,
nem nyilvanult meg kelloképpen a csoport véleménye, ez abbdl is latszott, hogy a leadott
tablazatok kitoltése hidnyos volt, és a valaszok nem tiikrozték reframing folyamatanak
megértését, amibol arra kdvetkeztettliink, hogy a moderatori vezetés nem nélkiilozhetd
ennél a miveletnél.

A masodik csoportban, mivel kor és életvitel szempontjabol homogén csoportrol volt sz6
azt a jatékot jatszottuk, hogy a csoport egészségmagatartasat egyetlen személy egészség-
magatartasaként értelmeztiik. {gy valasztottak ki a résztvevék a hatraltato és segit ténye-
zOket, rangsoroltak azokat, valasztottak maguknak szerepeket, és érveltek a szerepekbdl
a jaték soran. Azt kovetden megkérdeztiik, hogy mennyire tudtak azonosulni a jatékkal,
mi az, amiben sajat életiik hasonlit, illetve eltér a felsorakoztatott érvekhez képest, illetve
a jovobe helyezés pontnal megkérdeztiink minden résztvevét, hogy mi lenne az els6 1é-
pés, amit a kivant cél érdekében meg tud tenni. Ilyen mddon jobban érvényesiilt a csoport
konszenzus, illetve a csoporttagok egyéni allaspontja.
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3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Az elsé csoport eredményei

3.1.1. A drama jaték eredménye

I. Kiindul6 helyzet, probléma keret

A jaték onként jelentkezdje, azaz a protagonista elmondta jelenlegi egészségmagatartasa-
rol, hogy szeret valtozatosan taplalkozni, véleménye szerint taplalék kiegészitok helyett
valtozatos étrendre kell torekedni, eldnyben részesiti a természetes, adalékanyag-men-
tes, hazi készitésh ételeket. Ehhez hozzasegiti, hogy csaladi kertészetiik van, és télre is
tesznek el zoldséget, amit maguk nem tudnak megtermelni mas termeldktdl szerzik be.
Kollégista, de édesanyja rendszeresen csomagol ételt az iskolahétre, minden hétvégén
haza jar, mert a csaladi vallalkozasban dolgozik.

Problémanak érzi, hogy keveset sportol, nincs hozza elég motivacidja, €s szeretne stressz
mentesebben ¢€lni, de nem tudja, hogyan.

II. Cél keret

A protagonista két 6 célt fogalmazott meg, az egyik, hogy valami rendszert kellene te-
remteni a szokasaiban, ami segitené Ot a stresszmentesebb életvitel elérésében, illetve
szeretne elkezdeni sportolni, amiben jé lenne valami valtozatossagot beiktatni, hogy ne
legyen ttl egyhangu.

Teszt

A modszerbe beillesztettiink egy egyszerii tesztet, a protagonistanak el kellett helyeznie
onmagat és a céljait jelképezd személy egy képzeletbeli vonalon olyan tavolsagra, ami
véleménye szerint jelképezi azt, ahogy most viszonyul ezekhez a célokhoz.

A protagonista a képzeletbeli vonal két ellentétes végére helyezte dnmagat és a céljait.

II1. Hatraltatd tényezdk, és azok pozitiv szandéka

A protagonista hadrom f6 tényezdt sorolt fel, amelyek hatraltatjak a rendszeresség és a
sportolas megvaldsitasaban (1. tablazat), ezek az iskola, munka és a tarsasag. ElGszor
szerepet cserélt minden tényezdével, és megfogalmazta azok ilizenetét, majd meghallgatta
azokat, és ismét szerepet cserélt veliik, és megfogalmazta azok pozitiv szandékat, tehat
egy kontextus reframing ment végbe.
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1. tablazat
Hatraltato tényez ok, és azok pozitiv szandéka — 1. modszer

hatraltaté tényezé iizenet pozitiv szandék
. , de elérelépési lehetéséget adok
iskola Beosztom az életedet, ) P &
az életben.
Rengeteg szabadidot veszek el , ,
munka i geteg sz vesz de megélhetést adok.
toled,
thrsasd Elszippantom a maradék sza- | de rengeteg baratot és feloldo-
8 badidadet, dast adok.

Forras: sajat szerkesztés

IV. Er6forras aktivizacio, segitd tényezok
A protagoista négy f0 segitd tényezdt nevezett meg (2. tablazat), természetesen ezekkel is
szerepet cserélt, és megfogalmazta az lizenetiiket.

2. tabldzat
Segito tényezok, és iizeneteik — 1. modszer

segito tényezok iizenet

kevesebbet vallalni Segitelek abban, hogy kevesebbet vallalj a munkaban.

szervezOkészség Ha precizen megszervezed az életed, akkor t6bb
szabadiddd jut arra, amire szeretnéd.

csalad Osztonziink arra, hogy fejezd be az iskolat, és kevesebb
1d6t tolts tarsasagban.

motivacié jol fizetd Osztonozlek arra, hogy jobb szakember legyél,

munka megszerzésére koncentralj a tanulasra.

Forras: sajat szerkesztés
2. Okolégiai vizsgalat

A moderator megkérte a protagonistat, hogy hallgassa meg a szerepekbdl az altala meg-
fogalmazott lizeneteket, mind a segitd, mind a hatraltato tényezok részérdl, majd szamos
kérdés feltételével megprobalt Gjabb, esetleg még ellenalld tényezdket feltérképezni,
azonban nem talalt ilyeneket.

3. Jovobe helyezés

A protagonista azt tervezi, hogy heti haromszori edzést beiktat az idébeosztasaba, ebbdl
ketté edzbétermi edzés, és egy futballedzés, hogy ne legyen olyan egyhangu a sportolas.
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Néhany honapon belill befejezi a tanulmanyait, addig megkéri a sziileit, hogy kevesebb
feladatot adjanak neki a vallalkozasban, €s els6sorban egy egyetemre koncentral, azutan
pedig teljes er6bedobassal tud a munkara figyelni, igy kevésbé lesz stresszes az élete.

Teszt

Ujra megkértiik a protagonistat, hogy helyezze el magit, és a céljait a képzeletbeli vo-
nalon. Eztttal kdzelebb helyezte magat a célokhoz, amit szoban is kifejezett: ,,Kozelebb
keriil hozzam mindenképp. Két [épéssel kozelebb keriilok a célhoz.”

Megallapithato, hogy az 6kologiai vizsgalat, a jovébe helyezés és a teszt alapjan a fo-
lyamat kivitelezése eredményesnek tekinthetd. A protagonista két elérendd célt nevezett
meg: rendszeresség és sportolas. Elmondhatd, hogy a hatraltato tényezok kiilsé koriil-
mények, mig a segitd tényezok a csalad kivételével belsd faktorok. A pozitiv szandék
megfogalmazasanak sziikségességét kivaldan érzékelteti ez a példa. Az eldrelépési le-
het6ség, megélhetés illetve a baratok és feloldodas olyan fontos tényezdk, amelyeket
nem lehet figyelmen kiviil hagyni a folyamat soran. Ugy tiinik, hogy a segité tényezék
az iskolai feladatok teljesitése felé iranyitjak a protagonista figyelmét és arra 6sztonzik,
hogy kevesebb munkat vallaljon. A megbeszélésben elmondta, hogy a sziilei megértik,
ha példaul vizsgaiddszak van és az id0 alatt valoban megteheti, hogy kevesebbet vallal.
A fentiek figyelembevételével némi szervezokészség felhaszndlasaval a protagonista gy
vélte, hogy meg tudja valositani a céljait.
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3.1.2. A csoportos megbeszélés, és a tablazatok eredményei

3. tablazat

Csoportos megbeszélés és a tabalzatok eredményei

Hatraltato Segit6 tényezok
Jelen allapot Célok ) Y , g y'
tényezok és megoldasok
s baratok, csalad tamogatasa,
idéhiany, rossz i . A
haneulat. lustasa tobb sport, jobb idokihasz-
kevés sport tobb sport , & . “?’ nalas, sportoldtars, kedv a
pénzhiany, kitartas , ., .,
., i mozgashoz, jo lelkiallapot,
hianya, rossz id6 B
akaraterd
. e, , | szélesebb taplalkozasi skala
. iskolai idObeosztas, | . . i p .
nem megfeleld , kialakitasa, tobb gytimdlcs,
. , _ rendszertelenség, 112 s
taplalkozas egészségesebb . z0ldség, kevesebb szénhidrat,
o | munka, anyagi . ., .,
(rendszertelen, | taplalkozas . . . | valamilyen diéta, egészsége-
, helyzet, kollégiumi , .
egyoldala) , ;i , sebb életmdd, jobb hangulat,
¢életmod, lustasag N o .
tobb motivacio, csalad
i , baratok, akaraterd, keveseb-
rendszer- , kotelezettségek, , \
, rendszeresség | . ., , bet vallalok, szervezés, csa-
telenség idébeosztas A L S
ladi tdmogatas, tobb kitartas
célok szem el6tt tartasa, dol-
munka, egyetem, A1t o1
. NS gok feélvallrol vétele, meg-
, vizsgaidészak, - o
stressz stresszoldas N . gybzni/legydzni Gnmagamat,
kotelezettségek, - ,
Snmacam tobb sport, nyugtatd dolgok,
& baratok, csalad,

Forras: sajat szerkesztés

A megbesz¢€lés tartalma és a kitoltott tablazatok alapjan négy o cél hatarozhatdo meg,
amelyek tobb sport, egészségesebb taplalkozas, rendszeresség és stresszoldas (3. tabla-
zat). A résztvevOok nem tudtak kelloképpen értelmezni az atkeretezés technikéjat ahhoz,
hogy a ,,pozitiv szdndék-ra adott valaszok elemezhetdek legyenek a kitdltétt tablazatok
alapjan. Valdsziniileg tobb instrukciora lett volna sziikség ebben a tekintetben, a jaték-
ban val6 részvétel vagy megfigyelés illetve a magyarazat nem volt elegendd. Hatraltato
tényezokként a résztvevok elsésorban az idohianyt, anyagi helyzetet, lustasagot, kitartas
hianyat rossz hangulatot illetve az egyetemi és munkahelyi kotelezettségeket és a rend-
szertelen idObeosztast jelolték meg.

Arésztvevok jellemzéen nem fliggetlenek anyagilag a csaladjuktol, még abban az esetben
sem, ha dolgoznak. Az idobeosztasukat nagymértékben az egyetem és a munkahely hata-
rozza meg, amennyiben dolgoznak, illetve a kollégiumi életmod a kollégistak esetében. A
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csalad és az utazasra forditand6 id6 meghatarozd, amennyiben a résztvevo a csaladjaval
¢l, a csalad szerepe kiilondsen meghatarozo a taplalkozas tekintetében is. A hallgatok
rendszerint nem tesznek kiilon eréfeszitést az egészséges taplalkozas érdekében, a kollé-
giumi hallgatok életében is meghatarozo az otthonrdl hozott étel. Amennyiben élelemrdl
kell gondoskodniuk, altalaban a gyors, egyszerii és olcsdé megoldasokat keresik. A meg-
oldasok tekintetében a csalad és a baratok tdmogatasat elsédlegesnek tartjak, a baratok
aktiv részvétellel (edzotars) is segiteni tudjak az életmodvaltast, a szervezdkészség, jobb
idékihasznalds nagyon fontos tényezdk, csakugy mint a kitartds és az akaraterd. A jo
lelkiallapotot tovabba nyugtatod tevékenységek példaul joga gyakorlasat, a célok szem
el6tt tartasat és a dolgok ,,félvallrol vételét” onmagunk legydzése altal fontos eszkdznek
tartottak a stresszkezelés szempontjabol.

3.2. A masodik csoport eredményei

1. Kiindulo helyzet, probléma keret

A résztvevok (11 f6) tobbsége valamilyen rendszerességgel sportol, de néhanyan sza-
badtéri sportot tiznek (pl. biciklizés, lovaglas), szdmukra gondot okoz a téli id6jaras, a
tudatos taplalkozasra kevesen tudnak kelld figyelmet forditani. Okként jelolték meg a
kollégiumi életformat (3 £6), ,,étkezés otthon rendszeres, itt a kollégiumban meg ami jut,
vagy amikor megéhezik az ember, arra nem lehet odafigyelni® illetve csak egy résztve-
vének van 6nallo keresete a csoportbdl, tehat az anyagi forras hianyat. A csoport bejards
(4 16) vagy kaposvari (4 f0) tagjai taplalkozas szempontjabol nagy értékben a csaladi
szokasokat kovetik, 6sszességében kevés figyelmet forditanak ra.

1. Cél keret

Célként jelolték meg az édességek és alkohol mértékletes fogyasztasat, tobb pihe-
nést, rendszeres sportot, egészségesebb taplalkozast, jobb idébeosztast, vitaminpotlast,
wellness tevékenységeket, illetve a friss levegén tartozkodast, kirandulast, ami nagyon
hasonl6 az el6z6 csoport eredményeihez. Egy {6 szeretne leszokni a dohanyzasrol.

1II. Hatraltato tényezok, és azok pozitiv szandéka

A hatraltato és segitd tényezok kivalasztdsa annyiban modosult az el6z6 modszerhez ké-
pest, hogy az egyénkodzpontisag kikiiszobolése érdekében itt minden résztvevo szerepet
kapott a jatékban, tehat pont annyi tényez6t kellett meghatarozni, ahany résztvevovel
dolgoztunk. A nagyobb szamu tényezd6 miatt (4. tablazat) a moderator megkérte a résztve-
voket, hogy allitsanak fel egy sorrendet a tényezok erdssége alapjan. A sorrend felallitasa
utan megfogalmaztak a segité tényezoket is, szintén sorrendbe allitva, és kivalasztottak
a szerepeket olyan modon, hogy mindenkinek jusson 1-1 tényezd, lehetdleg a hozza leg-
kozelebb allo szerep.
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4. tablazat

Hatraltato tényezok, és azok pozitiv szandéka — 2. modszer

hatraltato .. s P
sorrend a’ a aﬂo iizenet pozitiv szandék
tenyezo
Ez felesleges, mert Amikor mar talhajtanadd magad, fi-
o, ugysem lehetsz élspor- | gyelj ram, mert akkor nem faradsz
motivacio- , . , S . .
I. ., told, vagy csinalhatnal | el, tobb pénzed is marad.
hiany L
mast is, nézz filmet
vagy sordzz inkabb!
En kellek mindenhez de a pénznek vagy egy olyan 6sz-
ezen a vilagon, mivel szetart6 ereje, hogy akik nem any-
ingyen nem adnak nyira tehetds tarsasagban vannak,
semmit, még ha valaki | azok jobban tudnak beszélgetni, a
nem akar konditerembe | kdzdsségekben szorosabb kapcso-
2. pénz hianya | menni, mert draga, latokban vannak egymassal vagy
akkor is kell egy cip6 | nem keriil bele drogos tarsasagba,
mondjuk, hogy fusson, |ahol a pénz motival. Az embe-
11 kapcsolatok felértékelddnek,
beosztasra késztet, nem koltok
felesleges dolgokra.
Korlatokat szabok, ugyanakkor kialakitok egy menet-
3. idébeosztas rendet az életben, ami meghataroz-
za a mindennapokat és célt adhat.
R Elveszem a szabadidd- | de végzettséget, tudast adok és
kotelezett- , v B
4. , det, ezaltal eldreviszlek a nagybetiis
ségek .
¢letben.
Ugy hatraltatom a A torés eredménye az is lehet, hogy
sportot vagy az egész- | kiutként az egészséges életmddot
5 hangulat séges életmé@ot, hogy vélaszt"oc’i, ez egy eréproba is, és
okozok egy bizonyos megerdsithet.
torést, ami miatt elve-
szem a kedvet.

Forras: sajat szerkesztés
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1V. Erdforras aktivizacio, segito tényezok
A csoport 6 segitd tényez6t hatarozott meg, amelyeket az 5. tablazat mutat be.

5. tablazat
Segitd tényezok, és iizeneteik — 2. modszer

sorrend | segité tényezék iizenet

L csalad Biztathatlak és hozzajarulhatok anyagilag és lelkileg is és
példaul az étrendben is, ahhoz hogy egészségesebben él;.

e, Segitek, hogy eljuss a megvalositashoz, hogy jobban

2 motivacio éreid maga%lya bjérédben, f}gmgy megkapd angI;smerést.

3 pénzforras Segitek elérni. a céljaidat, kielégiteni a sziikségleteidet,
¢s el tudom hitetni az emberekkel, hogy boldogok.

4. kozosség Szintén formallak, jo hatassal vagyok rad!
Mindig ott vagyok amikor kell, segitek mindenben és ha

5. baratok rossz dolog torténik is, én probalok segiteni és maxima-
lisan melletted allni.

6. példakép - idol | Formallak téged, befolyasolom a dontéseidet.

Forras: sajat szerkesztés

Okolégiai vizsgalat

Uj tényez6ket nem tudtak felsorolni a résztvevék, azonban sikeriilt el6idézni a vitat a
tényezok kozott, ami jelentOs Osszetettséget, €s ellenallast titkkrozott a hatraltatd tényezok
részErdl. A tényezdk kozott a kovetkezd érvek hangzottak el:

Pénzforras: Ha elmész és munkat vallalsz, akkor nem halsz éhen.

Pénz hidnya: Akkor nagyon el fogok faradni, ha minden nap dolgozok.

Pénzforras: Ha nem dolgozol, akkor mibdl fogsz megélni?

Pénz hianya: Van 6sztondij meg szocialis tamogatas.

Példakép: Tudom ugy motivalni az embert, hogy akkor is, ha szoros az idébeosztasa
esetleg ossza be jobban, még munka utan is menjen el futni, csinalja a dolgat.
Hangulat: Nincs kedvem.

Motivécié: En tigy segitek, hogy ha nincs hangulatod, akkor is megcsinalod.
Baratok: Mi is 0sszefogunk a Kozosséggel €s segitiink.

Hangulat: Szerintem neked kéne motivalnod! Mondjuk, ha nincs kedvem iskolaba
menni. (Pénzforrashoz fordul)

Ko6zosség: Pénz, pénz, pénz, szerintem nem egészen a pénzrél szol az élet. De attol is
fligg, hogy valaki koltségtéritéses vagy allami képzésben van, mert ha mar kifizeted
egy félévre azt a nem kevés pénzt, akkor igenis bemész.
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» Pénzforrds: Ha van egy kis jovedelmiink, akkor egészségesebb dolgot tudnak vésarolni.

» Baratok: Tanacsot adhatunk, ha mi mar kiprobaltunk valamit.

* Csalad + kozosség: Mi is tamogatunk.

» Pénzforras: Ha vagyok, akkor lehet sporolni, és tudok segiteni a pénz hianyanak.

* Pénz hianya: Hat ha tudsz olyan érveket mondani, ami segiti a sporolast, akkor jo.

* Pénzforras: De azért ahhoz is kell valamennyi.

+ Kozosség: En végiil is mindegyikkel kapcsolatban vagyok, a j6 kozosség jo hangula-
tot teremt.

V. Jovobe helyezés

A beszélgetés utan arra kértiik a résztvevoket, hogy az elhangzottak alapjan fogalmazzak
meg, mi lehetne az elsé 1épés, amit meg is tudnak valdsitani az egészségtudatosabb élet-
mod érdekében.

Minden résztvevé meg tudott fogalmazni egy erre vonatkozo allitast:

,»A taplalkozasra jobban tudnék figyelni, Iehetne eldre csomagolni; el lehetne menni dol-
gozni; valami minimalis sportot elkezdeni, pldaul biciklizni szeretek; tobbet aludni; is-
merdsokkel lemenni sportolni; 1-2 napot el lehetne menni dolgozni hetente; odafigyelni
az idGbeosztasra; talan a gondokat egy kicsit magamban félre tenni, motivacio, hogy
tényleg akarjam csindlni; magamban kell eldonteni (dohdnyzas); kevesebbszer valasztani
a pihenést és az alvast; motivalni magam.*

A fentiekbdl leolvashatd, hogy milyen Osszetett kapcsolat all fenn a tényezék kozott, és
milyen ellenallassal talalkozhat a marketinglizenet, amit el kivanunk juttatni a fogyasz-
tohoz. A tényezOk ilizenetei azért fontosak, mert a megfelelé marketinglizenet megfogal-
mazasahoz elengedhetetlen, hogy megismerjiik a fogyasztok életvitelét, gondolkodésat és
szOhasznalatat. Nem elég azt tudnunk, és nem is tekintenénk 0j eredménynek, hogy a rossz
hangulat, vagy a kotelezettségek hatraltatjak a személyeket az egészségtudatosabb életmod
megvalositasaban, a kutatas fokuszaban az allt, hogy megtudjuk, pontosan milyen ténye-
70k és hogyan hatraltatjak a személyeket. Az akadalyokat gyakran maguk a résztvevok is
ugy akarjak megoldani, hogy azokat teljes egészében meg kelleme sziintetni, ami egyfeldl
nem megvalosithato pl. , kellene egy szakacs, aki mindig megf6z” vagy ,,ha a dékédn meg-
valtoztatna az 6rarendet” stb. masfel6l nem is hasznos szamukra, hiszen a tényez6 kiikta-
tasaval az abbol szarmazé pozitivumok is megsziinnek, ezért fontos feltarni, hogy az élet
mely teriiletén nélkiilozhetetlenek ezek a tényezok, azaz hogyan lehet dket felhasznalni.

Marketing szempontbo6l is hatranynak tekinthetd, ha a fogyaszto elfoglalt, szoros az id6-
beosztasa, nem tud kell6 1d6t és energiat forditani a vasarlasi dontésre, ugyanakkor ezt
meg lehet erdsiteni, €s fel is lehet hasznalni a fenti eredmények alapjan. Az elsé benyomas
tehat valdsziniileg az, hogy az idébeosztas ,,korlatokat szab” azonban a marketingiizenet-
nek nem ezt kell erésitenie a fogyasztoban, hanem azt, hogy azoknak az embereknek szo-
ros az idébeosztasa, akiknek vannak céljai, és tesznek céljaik megvalositasa érdekében, a
mi termékiink/szolgaltatasunk pedig éppen az ilyen személyeknek sz6l. Természetesen az
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lizeneten tul, a terméknek/szolgéltatasnak is tiikroznie kell az tlizenetet pl. egy fitnesz te-
rem vagy egészségcentrum esetében lehet olyan orarendet késziteni, ami google naptarral
szinkronizalhat6, tehat a szoros idobeosztassal rendelkezdk rogton latjak, hogy melyik
edzésekre, illetve programokra tudnak elmenni. Azért hoztuk ezt a példat, mivel maga a
megvalositas is segiti az atkeretezést, ugyanis a személyek csak a szamukra megvaldsit-
hato opcidkat 1atjak, azaz nem csupan id6t takaritunk meg szamukra, de lehetoségként
mutatjuk be az adott szolgaltatast, és nem azzal szembesiil a fogyasztd, hogy mennyi
programra nem tud elmenni, ezaltal csokken az idobeosztas negativ, korlatozoé ereje. R4
lehet erdsiteni a motivacidra, és motivald idézeteket, vagy videdkat lehet kiildeni azok-
nak, akik erre regisztralnak, vagy meg lehet osztani kozosségi oldalakon, azaz 6sszekap-
csolva a motivaciot és a kozosséget, mint segitd tényezoket.

Ezeknek a tartalmaknak a megjelenitése ma mar termékeken sem jelenthet problémat,
hiszen a QR kod alkalmazasaval korlatlan mennyiségili informdacio kapcsolhato a termék-
hez. Természetesen ebben az esetben is kapcsolni kell az lizenetet a tartalomhoz, példaul
egészségveédd hatasu gylimoleslé csomagolasan szerepeltethetd, hogy a QR kod beolva-
sasaval stresszoldo jogagyakorlatok, vagy az ital fogyasztasa kozben, autdban is hallgat-
hato relaxacios zene érhetd el. Elelmiszerek QR kodja mutathat kiilsnbdz6 receptekre,
amely gyorsan elkészithetd illetve diétas valtozatot is tartalmazhat, a hozzavalok lista-
javal, ami egy egyszer(l letoltés opcid segitségével felhasznalhatd bevasarlo listaként.
Mivel a téma rendkiviil széles, és a konkrét termék vagy szolgaltatas jellemzdi nagymér-
tékben meghatarozzak a felhasznalas modjat ezért itt csupan néhany példat mutatunk be
az eredmények alkalmazasara.

Amennyiben a marketingiizenetet folyamatinstrukcioként (Grinder — Bandler, 1981) ér-
telmezziik, az tizenet megalkotasdhoz sziikségilink van nominalizaciokra €s bizonytalan
jelentésti igékre. Véleményiink szerint gy optimalizalhat az lizenet, hogy a fenti ténye-
z0kbdl minél tobbet beépit, amelyek a folyamatinstrukcié nominalizacioi lesznek, figye-
lembe véve az egyes tényezok iizeneteit, (I11. €s IV. pontok) illetve a tényezdok kozti kom-
Nominalizacio lehet a résztvevok altal emlitett minden segitd és hatraltato tényezo, és az
iizenetekben megjelené minden elvont fogalom: megvaldsitas, sziikséglet, hangulat, er6-
proba, cél, kozosség, motivacio, jo lelki allapot, akaraterd, feloldodas, boldogsag stb. Bi-
zonytalan jelentési ige: segit, formal, hatassal van, kielégit, 6sztondz, beosztasra késztet,
kiprobal, sporol stb.. Ezek a kifejezések azért fontos eredmények, mert biztositjak, hogy
az Osszekapcsolasukkal alkotott iizenetek az adott fogyasztdi célcsoport mentalis repre-
zentacioinak megfeleld szavakkal keriilnek megfogalmazasra, tehat megfelel élethelyze-
tiikknek, szempontjaiknak, nyelvi mintaiknak, ezaltal az iizenet tartalma adekvat, nyelve-
zete érthetd és elfogadhatd szdmukra. Példaul: Ha korlatozottak az anyagi forrasaid, ugy
tudsz leginkabb spérolni, ha olyan terméket veszel, ami valoban segitmegvaldsitani a
céljaidat, és kielégiti a sziikségleteidet! A résztvevok altal megfogalmazott iizenetek néha
szinte teljes egészében atvehetdk, példaul: A rossz hangulat nem csak torést jelenthet az
egészség felé vezetd Niton, de eréproba is, amibol még tudatosabban keriilhetsz ki!
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Az ,.els6 1épés” instrukcio, ami szintén felhasznalhato az iizenetben, hozzajarul ahhoz,
hogy a kivanatosnak tartott viselkedéssel ellentétes cselekvés kovetkeztében kialakult
disszonancia redukciot (Shultz —Lepper, 1996) szolgalé gondolatok, amik a meggydzés
szintjén ellenallasként jelennek meg feloldhatova valjanak. Egészségesen ¢€lni a részt-
vevOk szamara tulsagosan nagy, rendkiviili energia befektetést igényl6 feladat, ezért jol
magyarazhatd dnmaguk szamara, hogy miért nem tesznek l1épéseket ebbe az iranyba,
azonban arra a kérdésre, hogy van-e egy lépés, akdrmilyen kicsi is, amit redlisan meg
tudnak tenni, ahogy a kutatasi példa is mutatja, sokkal nehezebb nemmel valaszolni.

Osszegzésképpen megéllapithatd, hogy mindkét modszerrel sikeriilt feltdrni az egészség-
magatartas mogott meghtizodo hatraltatd és segitd tényezdket, megtortént az atkeretezés,
és megismerhetéek a fogyasztok nyelvi mintazatai, amelyek felhasznalhatok a marketing
gyakorlatban. Az els6 modszer eldnye, hogy rovidebb id6t vesz igénybe, ezaltal nem csak
6nalldan alkalmazhatd, hanem feladatként beilleszthetd fokuszcsoportos vizsgalatba, il-
letve amennyiben egy résztvevd valamilyen szempontbdl meghatarozd a csoportban (pl.
véleményvezér) részletesen is megismerhetok a szempontjai, éppen ezért hatranya, hogy
meglehetésen egyén kozponti. A mddositott modszer elénye, hogy jobban érvényesiil a
csoport véleménye, jobban facilitdlhatd az interakcid a tényezok kozott, azonban legin-
kabb homogén dsszetételil csoportnal alkalmazhato, illetve a sok tényezds vita tobb id6t
vesz igénybe, ezaltal vontatottabba valhat a résztvevok szamara. A csoportvitaban kevésbé
érvényesiil a reframing, mint viselkedésvaltozas létrehozasat célzo6 technika hatasa, ezért
etikailag kevésbé kérddjelezhetd meg az alkalmazasa, mint az elsd valtozat esetében.
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E-mail: szakot@ktk.pte.hu

Osszefoglalo

A tanulmanyban a marketing felel6sségét, azon beliil is a megtéveszté reklamok problé-
majat vizsgalom. A tanulmany egyik célja a megtéveszto reklamok fogalmanak definiala-
sa, az ide tartozo teriiletek meghatdrozdsa, tipizaldsa, illetve kategorizalasa.

A szekunder kutatas kapcsan a Gazdasagi Versenyhivatal munkdjanak eredményét elem-
zem. Ebben a segitségemre lesznek a Gazdasagi Versenyhivatal altal kibocsdtott hatdaro-
zatok, és Orszaggyiilési beszamolok. Szekunder kutatasom kapcsan ésszehasonlitast is
vegzek az elmult két év esetei alapjan.

Primer kutatasom a televizioban leadott reklamokra terjed ki, azon beliil is az RTL Klub-
ra koncentralva. A reklamokat f6 miisoridében vizsgalom, 1 héten keresztiil. A médiaku-
tatas célja, hogy megallapitsam, hogy a televizioban futo reklamok kéziil melyek meritik
ki a mar definialt megtéveszto reklamok fogalmat. A reklamok értékelése egy elore kidol-
gozott keretrendszer alapjan torténik, a mar emlitett megtéveszté reklamok fogalmanak
tipizaldsa utan.

Munkam soran tehdt a marketing egy uj vetiiletével, a felel6sség kérdésével foglalkozom,
és vizsgalom ennek gyakorlati megvalosuldsat napjainkban a megtéveszto reklamok te-
kintetében.

Kulcsszavak: Marketing felelossége, megtéveszto reklamok, reklam triikkok, Gazdasagi
Versenyhivatal, médiafigyelés
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1. A marketing felelossége

Egyre tobbszor hangzik el, hogy a marketingnek felel6ssége van. Egyik oldalrol megje-
lennek a vadak, hogy a marketing behatol az emberek magéanéletébe, megsértszamos jo-
got és torvényt, konfliktusokat sziil az emberek kozott, karos termékeket reklamoz (sok-
szor még torvényi tiltas ellenére is), kiskapukat keres, és végiil talal. Azok a fogyasztok,
akik ezen a véleményen vannak, még a jo ligy érdekében tett Iépésekben (kornyezetvéde-
lemre valo felhivas, stb.) is hats6 szandékot vélnek felfedezni (Ballai, 2000).

Etikai értelemben a feleldsség minden olyan helyzetben jelen van, ahol a dontés hosszi tavu,

jelent6s kovetkezményekkel jar, és a dontés kimenetelében masok is érintettek, nem csupan

a dontéshozd (Zsolnai, 1998). A piac szerepldi egyre inkabb beldtjak, hogy hosszutavon

csak akkor lehet sikeres egy vallalat, ha etikus magatartast tantisit. Etikus magatartas nélkiil

csak atmeneti siker érhet6 el. Marpedig a marketing akkor etikus, ha a vevé érdekeibdl indul

ki, és biztositja a fogyasztok jogait, ez az etikus marketing minimuma (Olach, 2001).

A vallalati funkciok koziil a marketing az, amelyet a legtobbszor vadolnak etikatlansag-

gal. Ennek oka az lehet, hogy a marketingkommunikacid, a rekldmozas révén a marke-

ting van a legkdzelebb a nyilvanossaghoz, ezaltal szamos elemzésnek, kutatasnak van
kitéve. A marketingben etikusnak lenni azt jelenti, hogy

 tartjuk magunkat a becsiiletességhez,

» korrektséghez, és

» alkalmazzuk az erkolcsi jot a marketingdontésekben és a szervezet életében (Nyird-
Ecsedi-Bellér, 2011).

A marketing felelssége tobb teriileten értelmezhetd, én az alabbiakat emelném ki:

*  Megtévesztd reklamok:Megtévesztd reklam alatt minden olyan reklamot értek, amely
valamilyen modon valétlan, ,.elferditett” tényt kozol, atveri, megtéveszti, manipulalja
a fogyasztot, és ezaltal az érintett fogyasztok kart szenvednek.

* Gyerekeknek szol6 termékek és reklamjaik: A kozvetleniil gyerekeknek szo616 rekla-
mok, és a gyerekek szerepeltetése olyan reklamokban, amelyek nem is nekik szélnak,
egyre elterjedtebb. Egy kisgyermek azonban nem rendelkezik annyi ismerettel, tudas-
sal, viszonyitasi alappal, mint egy feln6tt, aki felkésziilten donthet bizonyos vasarla-
si, fogyasztassal kapcsolatos szituacioban (Toréesik, 2000). A gyermekek kordbban
talalkoznak a sokszor dnellentmondé marketingiizenetekkel, mintsem hogy a fogalmi
gondolkodas kialakulna benniik (Ballai, 2000).

» Tulfogyasztasra buzditas: A vallalati marketingmunka egyértelmii célja a fogyasztas
novelése, amely azonban egyiitt jar a hulladékképzddés novekedésével, a kornyezet-
szennyezés emelkedésével, a tilzott energiafogyasztassal (Stikosd, 2004). Szakma-
beliek és laikusok koziil is felmeriil az a feltételezés, hogy a marketing nagymérték-
ben hozzajarul az ipari tarsadalom altal okozott kdrnyezeti problémakhoz, karokhoz,
ugyanis a marketing az embereket kiadési versengésre buzditja, vagyis, hogy fogyasz-
tasi javakkal jelezz¢k a kiilvilagnak, hogy milyen targyi javakat birtokolnak, amelyek
eléallitasa jelentdsen terheli a kornyezetet (Dudas, 2008).
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« Karos termékek 0sztonzése: Felmeriil a kérdés, hogy mennyire etikus, ha karos ter-
mékek 6sztonzésére buzditjak a fogyasztokat. Hol ér véget a marketing felel0ssége, és
hol kezdddik a fogyasztoé? Az emberek racionalitasat, szabad dontésképességét kér-
ddjelezné meg, amennyiben azt allitjuk, hogy mindenki felelds, csak a fogyasztéo nem
(Dudas, 2008). Hyman, Tansey, és Clark (1994) a karos termékekre vald 6sztonzést
két teriiletre bontotta, az alkohol reklamozasara és a dohanytermékek reklamozasara.

* Negativ politikai reklam: A negativ kampany a politikai marketingben az ellenfél le-
jératasarol, hibainak felnagyitasarol, a gyengepontokra valo figyelemfelhivasrol szol
(Hyman-Tansey-Clark, 1994). Ezek egyarant lehetnek durva, kemény hangvételiek,
vagy humorral fiiszerezettek. Hathatnak az érzelmekre és az értelemre egyarant (Har-
gitai, 2002).

» Faji, nemi sztereotipia: A sztereotipidk alkalmazasa a reklamokban kiiléndsen kiemelt
teriilet (Hyman-Tansey-Clark, 1994), az Eurdpai Uni6 is foglalkozik a kérdéssel, hi-
szen szerintik ,,a megkiilonbdztetd és/vagy lealacsonyitéd tizeneteket hordozd nemen
alapulo reklamok és a nemi sztereotipiak valamennyi formaja a modern, egyenldségen
alapulo tarsadalom kialakulasanak gatjai”. Kiilonosen fontosnak tartjak az egyenlé ba-
nasmod elvét, a reklamok tekintetében is (Az Eurdpai Uni6 Hivatalos Lapja, 2008).

A tovabbiakban a megtévesztd reklamokkal foglalkozom részletesen, amely témakort

Hyman, Tansey ¢és Clark (1994) kiemelked6en fontosnak itélt, mivel ezeknek a hirdeté-

seknek igen nagy jelentdsége és befolyasolo ereje van a fogyasztdi dontésekre.

2. Megtéveszté reklamok

2.1. Etikai alapelvek

A reklam a marketingkommunikacio egyik fontos eszkoze. Kotler (2012) szerint rekla-
mozasnak nevezzik ,,az elképzelések, aruk vagy szolgaltatasok bemutatasanak és pro-
mocidjanak minden, nem személyes, azonosithatd forrasbol szarmazo, a nyomtatott mé-
diaban, a sugarzott médiaban, a haldzati médiaban, az elektronikus médiaban, és a kiiltéri
médidban megjelend, fizetett formajat”. (Kotler, 2012, 550. 0.). ,,Célja lehet a egy termék
tartds imazsanak felépitése vagy a forgalomndvekedés elérése” (Kotler, 2012, 566. o.).
Roviden a rekldm nem mas, mint ,,probalkozas a viselkedés és beallitodas megvaltozta-
tasara kiilonb6z6 kommunikacios eszkozokkel” (Kroeber-Riel -Weinberg, 2003, 605.0.).
Elmondhato tehat, hogy a rekldm egyrészt fontos az informacio kozlésénél, hiszen tajé-
koztat, ugyanakkor valamilyen viselkedés befolyasolasara torekszik.

Mitdl lesz egy reklam etikatlan? Klein és Phillips (2008) meghatarozasa szerint egy rek-
lam akkor etikus, ha:

» valosaghd,

» fogyasztok javat szolgalja,

e bar motival a vasarlasra,

*  mégsem vezeti félre a fogyasztot,

* nem hasznalja ki a fogyasztok kiszolgaltatott helyzetét.
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Ezzel szemben szerintiik az etikatlan reklam:

e hazudik,

» kihasznalja a kdzonség esetleges kiszolgaltatottsagat,
» czaltal karokat okoz a fogyasztoknak.

2.2. A megtévesztd reklamok kategorizaldasa

rian kezeli. Manipulativ rekldm alatt olyan reklamokat értenek, amelyek nem 1étezd,

mesterséges fogyasztoi igényeket ébresztenek, amelyeket egyre nehezebb kielégiteni, és

a fogyasztokat irrealis fogyasztasba hajszoljak. Annak eldontése érdekében, hogy egy

reklam manipulacid, vagy kommunikaci6, fontos definialni, mit értiink manipulaci6 alatt.

Manipulacié akkor valosul meg, amikor a kommunikacié cimzettje valoban ugy dont,

ahogyan azt az 6t manipulalok eltervezték, mindezt Gigy, hogy csupan latszolagos alter-

nativak kozott valaszt (Pazmandi, 2007).

Szamos kisérletet készitettek azzal kapcsolatban, hogy egy-egy reklam mekkora hatas-

sal lehet a fogyasztora, és ha egy félrevezeté mondatot beépitenek a reklamba, meny-

nyire médositja a fogyasztok magatartasat, gondolkodasat az adott termékrdl. Az egyik

legmeglepébb eredmény a kutatdssal kapcsolatban, hogy még mikor a félrevezetd

allitast el is tavolitjak a reklambol (ismételt megfigyelés), a fogyasztok fejében még

mindig €l az eredeti kijelentés. Ez egyben feleldsség és lehetdség is (Russo-Metcalf-

Stephens, 1981).

Aditya (2001) szerint a megtévesztd reklamok korébe minden olyan cselekmény, allitas

vagy lizenet beletartozik, amely:

» afogyasztokat olyan magatartasra sarkallja, amelyet ésszerlien Gnmaguktdl nem ten-
nének meg,

« amelyek olyan informaciot kozolnek a fogyasztok fel¢, amely alapjan joggal elhisz-
nek a termékre, gyartora vagy a markara vonatkozo téves informaciot,

» cldsegiti a bizalmatlansag, és az etikai értékek barmilyen formajanak lerombolasat.

A megtévesztd allitasoknak Carlson, Grove, és Kangun (1993) szerint 3 fajtajat kiilon-
boztethetjiik meg:

*  Homalyos kétértelmi allitas: Az ilyen allitdsok tal homalyosak, kétértelmiiek, vagy
nem birnak egyértelmi jelentéssel.

» Elhallgatas: Az allitasbol olyan informaciokat hagynak ki, amely fontos lenne ahhoz,
hogy a vasarlo megfeleléen tudjon értékelni, és dontést hozni.

Egyenes hazugsag: Az allitas valdtlan tényt k6zol, de legalabbis csusztat.

Hastak és Mazis (2011) tipizalasa szerint az olyan megtévesztd reklamok, amelyek bar

megtévesztéek, de rendelkeznek igazsagtartalommal, 5 kategdridba sorolhatok:

» Lényeges tények elhallgatasa: Kulcsfontossagl tények, részletek elhallgatasa.

* A megtévesztés miatt szemantikai konfliktus: Nem tisztazott, vagy szandékosan nem
egyértelmi allitasok hasznalata, nyelvi jatékok, zavaros képek, szimbolumok alkal-
mazasa.

261

s



Intra-attribatum jellegli megtévesztés: Egy tulajdonsag allitdsa, amely alapjan
félrevezetd, hamis, bar hasonlo tulajdonsagra enged kovetkeztetni. (pl.: ,,A ter-
mék zabkorpat tartalmaz” kijelentésbol arra lehet kovetkeztetni, hogy sok benne
a zabkorpa, holott nem biztos, mert csak annyit allitottak, hogy valamennyit tar-
talmaz.)

Inter-attributum jellegi megtévesztés: Egy tulajdonsag 4allitdsa, amely alapjan fél-
revezetd, hamis, masik tulajdonsagra enged kovetkeztetni. (pl.: A termék ,,alacsony
koleszterin szint tartalmabol” arra lehet kdvetkeztetni, hogy a termék zsirtartalma is
alacsony.)

Forras alapi megtévesztés: Az allitast fogyasztok altal allitolagosan megirt ajanldle-
véllel, vagy szakért6i véleményekkel, ajanlasokkal tamasztjak ala.

A Tudatos Vasarlok egyesiiletének honlapjan jelent meg tobb részletben az alabbi cso-
portositas, amely ugyan nem tudomanyos kdzlemény, de részletezettségét tekintve mégis
figyelemre méltd. Eszerint a megtéveszto, triikkoket alkalmazo reklamok tipusai a kovet-
kez6k lehetnek:

a)

b)

A csusztatas diszkrét baja: Ezen reklam triikkkok 1ényege, hogy megkiilonboztesse
egyik terméket a masiktol. Mivel azonban a két termék nem sokban kiilonbozik egy-
mastol, nyelvi triikkoket alkalmaz (Csillag, 2010a):

» ,,Mas és egyediilallo”: Ez a technika arra épit, hogy bemutatjak, ez a termék valo-
ban mas, mint a tobbi, mint a versenytarsak termékei. Az emberek pedig a ,,mas”
jelzot altalaban a ,,jobb” jelzdvel asszocialjak. Pl.: ,,nincs még egy ilyen tusfiird6”.

* Befejezetlen allitasok: Amikor azt allitjak a termékrél, hogy jobb, mint eddig volt,
vagy mint a versenytarsak terméke, de nem mondjak meg, hogy miben. Példaul
,»most még krémesebb”, de mihez képest?

* A ,viz vizes”: Olyan éllitdsok, amelyek bar igazak, de elmondhat6 barmelyik ha-
sonl6 termékrol. Példaul a ,,természetes forrasviz”.

* Homaly: Az ilyen allitdsok a homalyra épitenek, ¢s a kijelentést nem lehet sem
megcafolni, sem alatamasztani. Ilyen kijelentés példaul: ,,az X. sampontdl a hajad
ismét jol érzi magat.”

» Retorikai kérdések: Ez a reklamstilus arra épit, hogy majd a kdzonség adja meg a
feleletet. Igy a reklam cimzettje beleképzeli magat az adott szitudcioba. Példaul:
,,az On csalddja nem érdemli meg a kényelmet?”

* A csuszos menyét (,,weasel-word”): Olyan szavak, kifejezések hasznalata, ame-
lyek elészor tartalmasnak tiinnek, de kozelebbrél megvizsgalva értéktelenek. Pél-
daul: ,,segit eltlintetni a korpat.” vagy ,,szinte foltmentes az edény”.

Reklamozas dekorativ holgyekkel: A férfiakra hatni lehet kiilonféle szexi, dekorativ

holgyekkel, a vonz6 nék igy sokszor segithetik bizonyos termékek eladéasat (Csillag,

2011a).

A celeb mondja - tipust reklam triikkkok: Reklamoknal fontos, hogy a reklam

allitasatalatamasszak. Ez esetben a figyelemfelkeltés funkcidjat a celeb ismertsége

tolti be. Nagyon erds a hitelesitési potencialjuk (Csillag, 2010b).
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d) Szakértd: A szakértd bevonasa is sikeres lehet, hiszen egy orvosi kopenyben feltiind
ember, vagy egy pénziigyi tanacsado is hitelesnek tiinhet, még akkor is, ha nem is
valodi szakértd, csak egy szinész a reklamban (Csillag, 2010c).

e) A tomeg-individuum viszony: Egy paradoxon a reklamok vilagaban, hogy mig t6-
megterméket ad el a tomegnek, addig probalja azt a latszatot kelteni, hogy a termék
kiilonleges, és hogy csak egyéniségek hasznaljak. A rekldm azt sugallja, hogy aki
megvasarolja az adott tdmegterméket, kiilonleges, egyedi lesz (Csillag, 2011b).

f) Atesztelés: A fogyasztok jobban hisznek egy reklamnak, ha elhangzik, hogy az adott
terméket letesztelték. Pedig attol, hogy klinikailag tesztelt, még nem jelent j6 min6-
séget, foként ha nem is kozlik, hogyan szerepelt a teszten az adott termék (Csillag,
20104d).

g) Hangzatos szavak: A laikus fogyaszto, ha meghall egy-egy hangzatos, idegen szot, azt
gondolja, hogy attdl a termék kiilonleges (Csillag, 2010e). Példaul ,,bifidus essensis”.

h) Onjutalmazis:A fogyasztd sajat problémaira keres valaszokat funkciondlis vagy
presztizsvasarlasaival (bar a valasztasi lehetdsége sok esetben csak latszolagos). Ezért
elé6fordul, hogy a reklamok szovegében azt hangoztatjak példaul, hogy ,,tudom, hogy
sziikséged van ra”, vagy ,,mert megérdemlem” kifejezés (Fehér, 2008).

Egy kutatés alkalmaval azt vizsgaltak, hogy a humor milyen szerepet jatszik a reklamok-
ban, elfedhetdek-e a humor eszkdzével a megtévesztd allitasok. A vizsgalat soran kide-
riilt, hogy a ,,humoros” hirdetések 73,5%-aban megtéveszto allitasok voltak. A vizsgalat
kimutatta, hogy a ,,humoros” reklamok korében léteznek bizonyos technikak, amelyekkel
a megtévesztd allitdsokat arnyalni lehet, és elvonja a fogyasztok figyelmét az allitasok
valosagtartalmardl, igy a tudatalattijukba a hamis allitas fog elraktarozddni (Shabbir-
Thwaites, 2007).

A fent emlitett reklam tritkkok koziil talan a legveszélyesebb, amikor csusztat a reklam,
vagyis, amikor a fogyasztd mast dekddol, valami jobbat, mint a val6sag. Ez manipulativ
hatas, és azért hordoz magaban veszélyt, mert a fogyasztdo nem kezdi el rogton elemezni
a reklamot, nem vizsgalja a hatasmechanizmusat, mert nem is vette észre. Csak elrakta-
rozo6dik benne (Fojtik-Veres, 2006).

2.3. Fogyasztok védelmét garantalo szervezeti hdttér

Hazankban a reklamokra, és arra, hogy ezek ne sértsék a tarsadalmi normakat, tobb szak-
mai intézmény is felligyel, mint példaul a Magyar Reklamszdovetség Reklametikai Bi-
zottsaga, az Onszabalyozé Reklam Testiilet, a Nemzeti Fogyasztovédelmi Hatosag, Gaz-
dasagi Versenyhivatal, Nemzeti Média- ¢s Hirkozlési Hatosag. Itt a fogyasztok panaszt
tehetnek. A legfontosabb kovetendd szabélyokat a Reklametikai Kodex tartalmazza, de
az Onszabalyozast hazankban még szamos szervezet segiti (Nyir6-Ecsedi-Bellér, 2011).
A marketing tevékenységeket Magyarorszagon torvény szabalyozza, Btk. torvényei (Btk.
296/A § (1), (2), (3) ) kiterjednek a fogyasztok megtévesztésének teriiletére is. 3 kategod-
ridba sorolja a megtévesztés tipusait:

263

s



e Valétlan tényallitas, példaul miibor helyett azt allitjak, hogy bdrbdl késziilet az aru.

*  Valos tény megtévesztésre alkalmas modon torténd allitasa, példaul egy autd mutszaki
tulajdonsagai kozlésénél nem részletezik, hogy milyen koriilmények kozott értendd
példaul az aut6 fogyasztasa.

e Tények, informaciok, vélemények tudatos eltorzitasa,
manipulativ televizids reklamok esetében (Gal, 2002).

A fent emlitett szervezetek koziil a Gazdasagi Versenyhivatalt (tovabba: GVH) emelem

ki, és elemzem munkéjat. A GVH kiildetése a piaci szerepldk kozotti verseny €lénkitése,

a fogyasztok védelme olyan szempontbol, hogy tudatosan hozhassak meg a dontéseiket,

illetve hogy a fogyasztoi jolét hosszitavon novekedjen. A GVH kiemelten vizsgalja:

» afogyasztokkal szembeni tisztességtelen magatartas problémajat,

« azer6folénnyel valo visszaélést,

* aversenyt korlatoz6 megallapodasok 1étrejottét,

* az Osszefonodasokat (GVH 2011-es beszamoloja).

Az 1. tdblazatban lathatd szamszertiien, hogy a GVH hany eljarast tudott elinditani, illet-

ve eredményesen lezarni. A két év adatait 0sszehasonlitva lathato, hogy 2010-ben tobb

versenyfeliigyeleti eljaras indult, tobb tigy keriilt lezarasra, akar versenytanacsi hatarozat-
tal is. EbbdI kifolyolag a kiszabott birsag is sokkal magasabb volt 2010-ben. Bar a GVH-
hoz rengeteg panasz érkezik, 2011-ben 4400 db panasz érkezett szoban ¢és irdsban is, azon-
ban csak azokkal az esetekkel foglalkozik a hivatal, amikor a kdzérdeken esett sérelem,

egyéni sérelmek kivizsgalasara nincs torvényi felhatalmazasa. A leggyakoribb panaszok a

fogyasztok részérdl a 2011-es évben a kéretlen vagy fiktiv szamlalevelekkel kapcsolatban

érkeztek, de sok panasz érkezett a fogyasztoi csoportot szervezd vallalkozasok miatt is.

Jellemzobek voltak még a készlethianyos panaszok, bar ennek a szama évrol évre csokken.

Sok panasz érkezett még a végtorlesztés miatt is (GVH 2011-es beszamoloja).

elhallgatasa, példaul

1. tablazat
A GVH 2010-es, 2011-es évi munkdajanak eredménye

2010 2011
Beérkezett panasz irasban és szoban dsszesen 1151 db 4400 db
Elinditott versenyfeliigyeleti eljaras 123 109
Lezart eljaras 132 114
Felfiiggesztésre keriilt eljaras 29 36
Versenytandcsi hatdrozattal keriilt lezarasra 94 73
Kotelezettségvallalasra keriilt sor 9 5
Utovizsgalatra kertilt sor - 10
Kiszabott birsadg 10,4 milliard Ft | 830,5 millio Ft

Forras: Sajat szerkesztés a Gazdasagi Versenyhivatal 2010-es és 2011-es beszamoldja alapjan

<z
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A GVH a 2011-es évben fogyasztovédelmi ligytipusban 71 iigyet vizsgalt meg. 3 ligyben
felfiiggesztették az eljarast, és 22 ligyben vizsgaloi, 46 ligyben versenytanacsi dontést
hoztak. Fogyasztovédelmi igyben a GVH 423,6 millié Ft-ot szabott ki. Tipikus fogyasz-
tovédelmi problémak voltak a megtévesztd, hianyos vagy nem egyértelmii hirdetések,
illetve a kommentar nélkiili hirdetések megjelentetése a vallalkozas honlapjan illetve a
nyomtatott sajtoban. Szintén gyakori probléma a kiskereskedelmi lancok esetében, hogy
magyar termékként tlintetnek fel egyes termékeket, amelyek nem is azok (GVH 2011-es
beszamoldja).

A 2. tablazat az 5 legnagyobb birsagot maga utan vono esetet tartalmazza a 2011-es év-
bdl. A tablazatbol jol lathato, hogy a legnagyobb biintetéseket altalaban azért szabtak ki,
mert hamis allitast tettek kdzzé az adott termékrdl, szolgaltatasrol a reklamban.

2. tablazat
Tisztességtelen kereskedelmi gyakorlatot tanusito cégek

Megtévesztd tajékoztatast adott a ,,Nyerj
Vodafone Magyarorszag a Vodafone-nal” emeltdijas SMS jatékkal
Mobil Tavkozlési Zrt. kapcsolatban, elhallgatta a jaték 1ényeges
jellemzdit.

100 000 eFt

Valétlanul allitotta, hogy a fogyasztékhoz
eljuttatott ingyenes ajandékok nyere- 46 000 eFt
ményt, szerencsét garantalnak

Nemzetk6zi CoD Rak-Inf. | CoD tedval kapcsolatban valdtlanul alli-
és Prev. Kp. K. K. Alapit- | totta, hogy a termék alkalmas betegségek | 35 900 eFt
vany és 6 iizleti partnere megel6zésére, gyogyitasara

Parapszichologiai Centena-
riumi Kézpont Kft.

Nem gondoskodott annak kikiiszobo-
1ésérél, hogy tigynokei koziil tobben is

Capital Partners a.s. ugyanazt a potencialis tigyfelet hivjak fel 20000 eft
telefonon.
. . .| Ugy alkalmazta a ,,magyar minség”
Aldi Magyarorszég lelmi- allitast, hogy a valosagtartalmarol nem 15 000 eFt

szer Bt.

gy6z0dott meg.
Forras: A GVH 2011-es beszamoldja

3. A primer kutatas értékelése

3.1. A kutatds bemutatdsa
Primer kutatdsom célja, hogy megallapitsam, a televizidban futd reklamok koziil me-

cyey

reklam triikkok, amelyet a leggyakrabban alkalmaznak a televizids reklamokban. A ku-

265

s



tatds modszertanat tekintve egy televizios megfigyeléses vizsgalatot alkalmaztam. Azért
valasztottam ezt a mddszert, mivel ugy gondolom, segitségével pontos betekintést kap-
hatok a televizids reklamok altal alkalmazott triikkkdk vilagaba, vagyis ez a modszer a
legalkalmasabb a kutatasi cél eléréséhez. A vizsgalt mintaba az RTL Klub kereskedelmi
csatornan f6 miisoridében sugarozott reklamok keriiltek. Azért valasztottam az RTL Klu-
bot, mivel Magyarorszagon ez a legnézettebb csatorna'. A reklamokat f6 miisoridében
vizsgaltam, vagyis 18.30-21.30-ig?, 1 teljes héten keresztiil, hétf6tél vasarnapig. Kutata-
si kellékként egy megfigyeldlapot hasznaltam, amely alapjat a mar bemutatott (Csillag-
féle) kategorizalas adta, ezt kiegészitettem a gyerekek reklamban valo szerepeltetésének
megfigyelésével.

3.2. A kutatds eredménye

Az 1 hét alatt (hétfotol vasarnapig) 0sszesen 410 reklamspotot adtak le f6 miisoriddben,
vagyis 18.30.-21.30.-ig az RTL Klubon, ez kb. 80 kiilonb6z6 reklamot jelent. Naponta 7
reklamblokk volt ez alatt a 3 dra alatt, egyediil vasarnap volt csupan 6 reklamblokk. A hé-
ten 0sszesen 188 percnyi reklamot adtak le a f6 miisoridében, ez naponta atlagosan 26,8
percnyi reklamot jelent, szombaton viszont 31 perc reklam jutott a vizsgalt idétartamra.
Egy reklamblokk atlagosan 3,8 perc hosszl volt. Ez hosszabbnak tlinhet a fogyasztok
szamara, mivel a reklamok nem kiiloniilnek el feltétleniil a miisor elozetesek bemuta-
tasatol, kozé ékelddnek tobb esetben. A kutatas ramutatott arra is, hogy az RTL Klub —
csakugy, mint a masik vezetd kereskedelmi csatorna (TV2) — €l azzal a 2010-es tdrvényi
szabalyozasban rogzitett lehetéséggel®, ami nagyobb szabadsagot biztosit a kereskedel-
mi kézlemények, tobbek kozott a médiaszolgaltatas és a miisorszponzoracio széleskori
alkalmazasa terén. Az RTL Klub ezt a lehetdséget maximalisan kihasznalta, s6t mar a
torvény bevezetését kdvetden is élen jart a milisorszponzoracio alkalmazasaban(Nemzeti
Meédia- és Hirkozlési Hatosag 2012).

A reklamok tekintetében elmondhatd, hogy az alkalmazott szempontrendszer alapjan
a leadott reklamspotok 41,4%-a nem alkalmazott semmilyen, a szempontrendszer altal
megfogalmazott reklam triikkkot. Ebbe a kategoriaba tartozott példaul a Tesco, Interspar,
Aldi, OBI, Kika par masodperces reklamja, ami inkabb tajékoztaté jellegii, de ide soro-
lom a Pokerstars felhivasat is, illetve a Samsung Galaxy S4-es mobiltelefon reklamjat is,
ami a leggyakrabban vetitett rekldm volt a héten.

egy hét alatt vetitett reklamspotok 12,9%-ban (ez a triikkos reklamok 22%-a) alkalmaz-
tak, a homaly technikaja volt. Ezekben a reklamokban kétes értelmi allitasokat fogal-
maztak meg, vagyis nem egyértelmii, hanem homalyos kifejezéseket, szlogeneket alkal-
maztak. [lyen reklam volt a Borsodi Friss reklamja (,,J0bdl tokéletes™), a Nestea (,,Valami
Uj kezdete”), az Ammerldnder reklamja (,,Abban jo, amiben kell”), vagy a Vodafon Red
reklamja (,,Valami j6 dolog”).

A masodik leggyakrabban alkalmazott technika a gyerekek szerepeltetése a reklamban.
A leadott reklamok 10 %-ban megjelentek a gyerekek. Gyerekek feltiintek akar biztosi-
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tast (Metlife) népszeriisitd, akar fijdalomcsillapitot (Claritine, Algoflex Forte) bemuta-
té reklamokban is, vagyis ket minden bizonnyal elsdsorban a csalad megformalasa, a
felel6sségérzet, a lelkiismeret felébresztése végett vontak be a rekldmokba. Természe-
tesen voltak olyan reklamok, amelyek részben nekik is széltak (Mia Krémtaro6, Kinder
Pingui).

A harmadik legnépszeriibb technika a tomeg-individuum viszony alkalmazéasa, amely
szerint az adott termék bar témegtermék, mégis azt a latszatot keltik a reklamban, hogy
megvasarlasaval, hasznalataval, vagy a szolgaltatas igénybevételével egyedi lesz a vasar-
16, kiemelkedik a tomegbdl. A vetitett reklamok 9,7%-ban volt példa erre a triikkkre. Ilyen
reklamok voltak: Garnier Moisture, Telekom, Vichy és a Westend legujabb reklamja.
Ezen tal még jellemz6 technika volt a reklamokban az idegen szavak hasznalata. Eze-
ket leginkabb a gydgyszereknél, gydgyhatasu készitményeknél (Otrivin, Lioton Gel,
Visine) alkalmaztak, de a kozmetikai termékeknél (Vichy, Nivea Q10) sem volt ritka
ennek a tritkknek a hasznalata. A gydgyszerek, gydgyhatasu készitmények reklamozasa-
nal (Naloc, Voltaren) elterjedt technika volt még a tesztekre vald hivatkozas, szakértok
szerepeltetése az adott reklamban, vagyis a tudomanyossag latszatanak keltése.

A tobbi korabban ismertetett reklam triikkk alkalmazasa elvétve, egy-egy esetben volt fel-
lelhet6 a vizsgalt idoszak alatt. A megfigyelés érdekessége, hogy minden nap 1 bizonyos
reklamblokkban (hétkoznap a 20.15. koriil kezdddd reklamblokkban, illetve hétvégén a
21.15. koriil kezdédo reklamblokkban) a reklamok egy Samsung Galaxy S4 kijelz6jén
keriiltek bemutatasra, reklamozva ek6zben a telefont is.

Primer kutatdsom soran tehat fény dertilt arra, hogy a reklamok tobbségében (58,6 %)
alkalmaznak valamilyen marketing triikkot, amellyel minél jobban fel akarjak hivni a fo-
gyaszto figyelmét. A legelterjedtebb technikénak a ,,homaly technikéja” bizonyult. Min-
den 5. reklamban volt példa erre a technikara.

4. Osszefoglalas

Tanulmanyomban a marketing felelésségét vizsgaltam, felvazoltam az egyes teriileteket,
ahol kiemelten fontos az etikus marketing, a felelds magatartas. A marketing feleldssége
kapcséan kiemelten foglalkoztam a megtévesztd reklamok problémdjaval. Ramutattam,
hogy kiilonb6z6 aspektusbol nézve hogyan kategorizalhatjuk a megtéveszto reklamokat,
és hogy miért van nagy jelentésége annak, hogy egy-egy reklamspotban hogyan és mi-
lyen informacio keriil atadasra.

Szekunder kutatasom kapcsan 0sszehasonlitast végeztem az elmult lezart két év (2010-
es és 2011-es évek) GVH esetei alapjan, és arra a kdvetkezetésre jutottam, hogy sok
eset érkezik a hivatalhoz, és a megtéveszté informacidk kozlése a fogyasztok felé, mint
tisztességtelen magatartas vonta a legnagyobb biintetést maga utan, és a Vodafon okozta
a legtobb kart a fogyasztoknak, illetve azok a cégek, akik a fogyasztok kiszolgaltatott
helyzetét kihasznaltak (Parapszichologiai Centenariumi Kozpont Kft., Nemzetkozi CoD
Rak-Inf.és Prev. Kp. K. K. Alapitvany és 6 iizleti partnere).
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Primer kutatasom kapcsan pedig arra a megallapitasra jutottam, hogy a vizsgalt csatornan, a
vizsgalt idészakban a legkedveltebb reklam triikk a ,,homalyos lizenetek” alkalmazésa volt.
Tovabbi kutatdsi irianyom a marketing feleldssége kapcsan a tobbi, fent emlitett, a mar-
keting felelésségét érintd teriiletek vizsgalata, a megtévesztd reklamok tovabbi vizsgala-
taval egylitt.
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Osszefoglalo

A kozésségi média térhoditasa nem csak az egyének, hanem a vallalatok szempontjabol
is meghatarozo marketing jelentoséggel biv. A cégek hamar felismerték a kézosségi ol-
dalak altal nyujtott lehetoségeket és megjelentek ezeken a platformokon is. Hazdankban
4,4 millié Facebook felhaszndlot tartanak nyilvan', ami a 6,5 milliés internetezd® tobb
mint kétharmada, raadasul 71 szdzalékuk naponta tobbszor is felmegy az oldalra®. Egy
ilyen széles fogyasztoi bazist elérd platform a cégek szamara is csabito. A legsikeresebb
céges Facebook oldalakon tobb szdzezres rajongoi tabor gyiilik egy-egy marka koré, ami
hazai viszonyok kozt igen jelentésnek mondhato. A kézosségi média vonzerejének hata-
sara olyan cégek is megjelennek a Facebookon, akik gyakran nem tudnak mit kezdeni
ezzel az uj lehetdséggel, atgondolt stratégia nélkiil ad hoc modon gyiijtenek rajongokat
oldaluknak. Mindez azt eredményezi, hogy a fogyasztok igen eltérden itélhetik meg a cé-
gek kozosségi médiaban valo jelenlétét. Ezen jelenségek ismeretében tanulmanyunkban
celul tiztiik ki, hogy feltarjuk, miként viszonyulnak a fiatalok a cégek, markdk jelenlét-
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éhez a Facebookon? Eredményeink alapjan a kézosségi médiaban megjelend cégeknek
ujfajta megkozelitéssel kell elérniiik fiatal célcsoportjaikat, hangsulyt fektetve példaul a
fogyasztokkal valo aktiv kommunikaciora, a bevonasukra (interaktivitasra), valamint a
lekotésiikre (élményszeriiségre, vizualitasra). Figyelembe kell venniiik azt is, hogy ez a
célesoport mar nem csak befogadja, hanem fejleszti és tovabb is adja a tartalmakat, sét
ondlloan keresi is azokat.

Kulcsszavak: kézosségi média, fiatalok, fogyasztoi magatartas, kommunikacio

1. Bevezetés

Sas Istvan (2012) szerint a web2 megjelenése a hirdetdk és a fogyasztok kdzotti erdviszo-
nyokat atrendezte és a fogyasztok oldalara billentette el. A fogyaszt6 oldalardl jelentkezd
nyomas miatt a marketingeseknek is alkalmazkodni kell az uj helyzethez. A Consumer
Generated Marketing (Sas 2012, 348. o.)pont azaltal jott 1étre, hogy a fogyasztok lehe-
toséget kaptak az uj médiaban sajat véleménylik kifejezésre juttatasara és megosztasara.
A kozosségi médiaban a fogyasztot mar nem lehet ,,droton rangatni”, hiszen a fiatalok
mar nemcsak kovetdi, hanem alakitoi is a kozosségi oldalakon folyod marketing kommu-
nikacionak. 2013-ban is szamos marketing fiaskohoz vezetett a nem kelléen atgondolt
kozosségi médiabeli kommunikacid, melyek koziil az egyik legismertebb az volt, amikor
a Taco Bell marcius 6-ara beharangozott ,,Cool Ranch Doritos” chipsének bevezetésének
elmaradésara aznap tobb mint 3000 felhaborodott fogyaszto arasztotta el szidalmaival a
cég Facebook oldalat*.

A felhasznalok tehat ugy és akkor hasznaljak ezt az 0j a médiat, ahogyan és amikor 6k
akarjak. Ez az on-demand médiahasznalat (Sas 2012, 350. o0.), amely arra utal, hogy
a felhasznalo terjesztové és a hirdetési lanc részévé is valhat. A Prosumer (Sas 2012,
354.0.) a kozosségi média 1) fogyasztoi tipusa, aki egyszerre gyartoja és felhasznaldja is
mindenféle informacionak, azaz egyszerre akar a tirgya és az alanya is a befolyasolasnak.
A kozosségi oldalon meghatarozo résztvevok a fiatalok Ha megnézziik a fiatalok, a 16-24
éves korosztaly részaranyat a Facebook hasznalok kozott, akkor 31 szazalékot kapunk,
ami jelentds bazis. A fiatalok nem csak kozosségi média szempontjabdl meghatarozoak,
a KSH 2010-es korcsoport megoszlasa alapjan® béven 1 millidé fénél nagyobb szamu
csoportrol beszélhetiink a hazai 15-24 éves koru fiatalok esetében.

Ezeket figyelembe véve megalapozottnak véljiik a hazai fiatalok Facebook aktivitasanak
vizsgalatat, kiilonos tekintettel a kzosségi médiaban jelen 1év6 cégek marketing aktivi-
tasahoz val¢ attitlidjiikre vonatkozdan.
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2. Irodalmi attekintés

A fiatalok fogyasztasaban a markdknak, illetve a kozosségnek, kiilondsen a referencia
csoportnak meghatarozé szerepe van. ,,A csoporthoz valé tartozas (vagy tartozni vagyas)
kifejezddik bizonyos termékek, markak fogyasztdsaban is, ami az egyéniségrol szold
iizenetek egyik fontos hordozoja” (Tarkanyi-Jozsa, 2006 73.0.). A fogyasztasukkal tehat
egyarant kifejezik csoporthoz tartozasukat, illetve személyiségiiket (Noble et al. 2009).
Ehhez azonban nélkiilozhetetlen, hogy (masok szdmara is) beazonosithatdak legyenek
azok a termékek, amelyeket vasarolnak. Ez is magyarazza azt, hogy a fiatalok esetében
kiilondsen kiemelt szerepe van a markaknak (Sulyok, 2003; Torécsik, 2006; 2012, Noble
et al. 2009; Pronay, 2011a). A fiatalok szdmara a jo6 markanak egyenldnek kell lenni a
mindséggel, megbizhatdsaggal és a pozitiv imazzsal. Ez a szegmens mar olyan markakra
vagyik, amelyek karakteresek, konnyen azonosithatdak, egyszersmind kénnyen lehet ve-
liikk azonosulni is, és az igéreteiket is bevaltjak (Szanto, 2012).

A fiatalok fogyasztasaval kapcsolatban azonban szdmos ellentmondésra is érdemes felhivni a
figyelmet. Egyrészt a reklamok vilagaban élnek, ismerik a reklamokat (Szanto, 2005), ugyan-
akkor kifejezetten reklamtudatosak, azaz atlatnak a reklamokban szerepl6 tizeneteken, mi tobb
gyakran reklamkeriiléek is (Cheung et al. 2008; Szanto, 2012). Masrészt fogyasztasukat be-
folyasolja a kozosség, igyekeznek olyan markakat valasztani, mint a referencia csoport tagjai
(Johnson, 2006; Tordcsik, 2006), ugyanakkor szeretnék individualitasukat, elkiiloniilésiiket is
kifejezni méarkavalasztasukkal (Noble et al. 2008). Allaspontunk szerint ezek az ellentmon-
désos jellemzok arra utalnak, hogy a fiatalok heterogén szegmenst alkotnak (Prénay, 2011b).
Hazankban a vallalatok kozosségi médias jelenlétét jellemzden a Facebookra dominalja,
habar az utobbi hénapokban a Google+ irant is mutatkozik némi vallalati érdekl6dés®. A
Google+ megjelenésekor a cégek tobbsége csupan egy tjabb kozosségi oldalként tekin-
tett az Gjonnan indult szolgaltatasra. (Mikdzben hazankban Facebook jelenlétét mar majd
minden fontos szervezet felépitette, amely mellett visszafogott Twitter pezsgés is érez-
hetévé valt.) Mivel egy teljesen 0j portalrdl van sz6, az iizleti felhasznaloknak nem volt
mas érvilk a pluszos jelenlét mellett, mint hogy valamiképp ott is jelen kell lenni — ezért
gyakran példaul mas szolgaltatasokon 1évé tartalmakat duplikaltak, a nagy faradsagot és
plusz energiat nem igénylé Ctrl+C - Ctrl+V elvet alkalmazva.

A Facebook dominancidjat tovabb erdsitette, hogy a kozosségi média marketing célt
hasznalatdban a cégek szempontjabol a 2012 februarjaban bemutatott timeline jelentds
elérelépést hozott’. A timeline az eddigieknél szélesebb teret nyitott az iizleti kommuni-
kacionak. Az j Facebook-oldalak ennek kdszonhetéen minden eddiginél gazdagabb for-
matummal és sokkal testre szabhatobb feliilettel jelentek meg, igy lehetévé téve, hogy a
markak sokkal impozansabb és egyben interaktivabb modon 1épjenek kapcsolatba rajon-
gobikkal. Az oldalak erds vizualis eleme a fedlap és a timeline felépités, amivel kdnnyedén
kifejezhetdvé valhat az adott vallalat vagy marka identitasa. A folyamatosan fejlddd ana-
litikai eszkoztar pedig relevans visszacsatolast tud adni a vallalatok szdméara az altaluk
folytatott kozosségi kommunikécio hatékonysagarol.
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A kozodsségi médidban valo jelenlét napjainkra mar hazdnkban is evidenciava valt a leg-
tobb vallalkozas szamara. Azt azonban korant sem allithatjuk, hogy a jelenlévd cégekrol
altalanosan elmondhat6 lenne, hogy tudatosan kovetik az ehhez kapcsolodo fogyasztoi
trendeket, vagy tudatos kozosségi média stratégiara alapoznak Facebook aktivitasukat.
Mindezek alapjan indokoltnak véljiik annak vizsgalatat, hogy a Facebook felhasznalok
jelentds szegmensét jelentd fiatalok miként viszonyulnak a kozosségi portalon 1év6 iizleti
aktivitasokhoz.

3. Médszertan

Kutatasunk két fazisbol épitkezett. 2011 tavaszan kvalitativ, 2012 tavaszan pedig kvan-
titativ vizsgalatot végeztiink. A cél az volt, hogy feltard kutatdst készitsiink a cégek, és
markak Facebookon vald jelenlétérdl és annak fogyasztokra gyakorolt hatasardl a 16-24
¢év kozotti fiatalok korében. A kutatas célja volt feltdrni, hogy miként viszonyulnak a
fiatalok a Facebookon 1évé markakhoz, hany €s milyen fajta markat kovetnek, mennyire
kedvelik 6ket és milyen interakciokat létesitenek veliik.

3.1 Kvalitativ kutatds

A fiatalok online szokésait és tevékenységeit kvalitativan mélyinterjukkal vizsgaltuk, en-
nek részét képezte a cégek és markak Facebookon valo jelenlétének vizsgalata is. 2011
tavaszan elére rogzitett vezérfonal alapjan 112 mélyinterjut készitettiink. A minta 16-24
éves fiatalokbol allt, tobbségiik a felsGoktatasban tanul elsdsorban Szegeden. A mintaba
ugyanakkor bekeriilt aktivan dolgoz6, munkanélkiili, csaladi vallalkozasban tevékeny-
kedd, vagy éppen most kiilfoldrol hazatérd fiatal is. A nemek aranya 58-42 szazalék a
hoélgyek javara. A minta tiikrében hangsulyozzuk, hogy eredményeink statisztikai érte-
lemben vett altalanosithatosaga korlatozott, 6sszefoglald gondolatainkra inkébb késébbi
kvantitativ kutatasok kiinduldpontjaiként tekintiink.

Az alabbiakban a mélyinterjuk fobb megallapitasait 0sszegezziik. A cégek vagy esemé-
nyek jelenlétének megitélése a kozosségi médiaban nem volt egyértelmii: akadtak he-
lyeslok és természetesen kevésbé tamogatok is.

A cégek, markak kozosségi médidban valo jelenlétével egyetérték leginkabb az infor-
macio- aramlas gyorsabba, konnyebbé valasat, és a markakkal valo kozvetlenebb kap-
csolatteremtést tartottdk hasznosnak, ami informalodasukat és onkifejezésiiket egyarant
tamogatja.

A kozosségi média terjedésére vonatkozoan a legtobben az informacidaramlas egyszerliso-
dését emlitették. A kozosségi média haszndlata altal ugyanis kozvetleniil jutnak el hozzajuk
az informaciok, a cégek igy szélesebb fogyasztdi csoporthoz tudnak direkt modon szolni:
., Szamomra nagyon jo, hogy a cégek jelen vannak az interneten, ugyanis rengeteg ter-
mékrol, akciorol kozvetleniil értesiilok ott.” (Tomi 23)

. Egyrészt hasznos, ha a cégrél, markarol informdciot tesznek fel a netre, mert igy sokkal
tobben értesiilnek rola, mintha csak plakdtok lennének az utcan.” (Maja 19)
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A cégek, markak kozosségi médidban vald jelenlétének kozodsségformald hatasa is van.
Tobb fiatal tért ki arra, hogy egy-egy oldal rajongoéi egyfajta online kdzosséget is formalnak:
,Sok markat lajkolok, mert igy azokat is megismerhetem, akik, ugyanazokat szeretik.”
(Detti 18)

,JO az, ha egy marka fellép Facebookra és megengedi, hogy ldjkoljik. Ettdl 6k is és a
vevok is jobban érzik magukat, kapcsolatuk mintha élévé valna.” (Csaba 22)

Az elméleti részben mar utaltunk ré, hogy a fiatalok egyre inkabb rekldmtudatosak és
a marketingkommunikaciés technikakat is igen jol ismerik. Ezt tdmasztotta ald, hogy
szamos fiatal kitért arra, miszerint a Facebook a cégek szamara remek marketing lehetd-
ségeket rejt magaban:

Az, hogy egy marka, cég, vagy esemény is részt vesz ezekben a portal tevékenységekben
nagyon jo dolog, hiszen ingyen reklamozhat kedvére.” (Szilvi 20)

Erdekes médon az altalanossdgban reklamkeriilonek tartott fiatalok kozosségi médidban
gyakran kifejezetten pozitivan viszonyultak egy-egy céges promocidhoz.

, Hallottam egy baratnomtol, hogy vett egy harisnyat a Facebookon keresztiil, uigyhogy
én is bejeloltem a Harisnya Webshop-ot. Ha van valami akciojuk, akkor megjelenik az
tizendfalamon. " (Betti 22)

. Lehet, hogy van, akit idegesit, hogy dllandoan reklamokkal fut dssze. Nekem viszont
kifejezetten tetszik, hogy jelen vannak. Lojalis tipus vagyok, tehat ha példaul imadom a
Tisza cipdket, akkor valosziniileg be fogom jelolni a Facebookon, ezzel egyrészt ajanlva
mdsoknak, masrészt pedig kifelé is jelezve azt, hogy én bizony a Tisza kedveldi kézé tar-
tozom.” (Evi 20)

Tobb fiatal kedvelte a k6zosségi média azon sajatossagat, hogy maguk alakithatjak, sajat
igényilik és személyiségiik szerint hasznalhatjak, igy akar az onkifejezésre is alkalmas
lehet:

., Ha érdekel a marka/esemény/cég akkor nézegetem az oldalukat, egyébként nem zavar-
nak, fent lehet akarki, ugyis csak azt nézem meg, amelyik engem érdekel.” (Gdabor 20)

., Marketingszempontbol nagyon praktikusnak talalom, féleg mert az emberek online sze-
mélyiségéhez tartozik, ha egy-egy markat statusszimbolumként hordanak és ez az adat-
lapjukon is megjelenhet. Ugyanez az eseményekre is vonatkozik.” (Bianka 20)

Az interjuk sordn elokeriiltek a cégek, markak kozosségi médidban vald jelenlétét ellenzd
vélemények is, melyek tobbnyire a reklamok altalanos elutasitasardl, illetve a céges kom-
munikécio kozosségi médidba nem illeszkedd jellegébdl fakadtak.

A fiatalokra altalanossagban jellemzo reklamkeriilés a kozosségi média esetében is em-
litésre keriilt. Ahogy mas csatornakon, ugy a Facebookon sem kedvelik a céges kommu-
nikaciot:

, Tolakodénak tartom a kiilonféle felugralé ablakokat.” (Agi 22)

,, T6bb Coca Coldt fogok inni csak azért, mert az fent van Facebookon?!” (Janos 23)

Az altalanos ellenszenvnél gyakoribb volt ugyanakkor a kdzosségi médian beliili, oda nem
ill6 reklamok elutasitasa. Ezek az interju alanyok nem utasitottak el altalanossagban a marke-
ting tizeneteket, pusztan a szamukra érdektelenekkel szemben viseltettek negativ attitiiddel:
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., Csak azokat a reklamokat veszem észre az oldalakon, amik érdekelnek, a tobbit elkerii-
lom. Viszont az, hogy a kozosségi oldalak tele vannak mindenféle reklamokkal, ez folos-
leges, csak egy ujabb beveteli forras.” (Nori 22)

., Ha érdekel valamilyen marka, cég, annak utana jarok. A kozésségi oldalakon feltiinte-
tett reklamokra nem figyelek oda, legaldabb is tudatosan biztosan nem.” (Norbi 22)
Szintén altalanosnak mondhat6 a fiatalok azon vélekedése, miszerint a Facebook mint
feliilet kifejezetten személyes kapcsolattartasra szolgal, és az ott megjelend céges kom-
munikéci6 idegendil, hitelteleniil hat. Szerintiik a k6zosségi média alapvetéen nem kom-
munikacios platformnak lett kitalalva, azaz nem a reklam helye:

., Nem szimpatikus, ha egy marka jelen van, hiszen a Facebook nem a reklamnak lett
kitalalva.” (Zoltan 20)

., A markak jelenlétét hiteltelennek tartom barmilyen kézosségi oldalon.” (Bdlint 21)

A fiatalok rekldmtudatossagat jelzi, hogy tobben nem altalanossagban a cégek Facebook
jelenlétét és kommunikéciojat utasitottak el, hanem a nem megfelelé kommunikaciot:

. Ha jol csinaljak, akkor ez egy miikodé marketinges eszkoz. Ez tény. Ellenben kevesen
tudjak jol csindlni. Es ami eladhatatlan Facebookon kiviil, az ott is eladhatatlan lesz,
barmennyire iigyesen csindljak. A social media nem csodaszer.” (Gabor 25)

A cégek, markak kozosségi médiaban vald jelenléte nemcsak jo reklamfeliiletet jelent,
hanem joval célzottabb elérést is. Az lizleti szféra kdzosségi médidban vald jelenlétével
egyetértd megkérdezetteink hasznosnak itélték, hogy kozvetleniil jutnak el hozzajuk az
informaciok, akciok, illetve megismerhetik azokat a személyeket, akik ugyanazokat a cé-
geket, markakat, valamint eseményeket kedvelik, mint 6k. Kifejezetten figyelemreméltd
eredménynek talaljuk, hogy a fiatalok a Facebookon 1évé markak lajkolasat hatékony
onkifejezési, illetve onalakitasi médnak gondoltak, azaz szimbolikus jelentdséget is tulaj-
donitottak nekik. A markak adatlapon torténd megjelenitése igy egyfajta online-értelmii
,,viselésnek” is tekinthetd.

A vélemények kozott természetesen talalunk olyanokat is, amelyek ellenzik a cégek je-
lenlétét. Ezek tobbségében a tulzsufoltsaggal és a tolakodassal indokoltak ellenszenvii-
ket, szerintiik a cégek nem ide valdéak. Mindez arra utal, hogy amellett, hogy a fiatalok
aktiv hasznaloi a kozosségi médianak, kellden kritikus fogyasztoi is annak. Elfogadjak
— s6t, esetenként kifejezetten pozitivan fogadjdk — a cégek Facebook kommunikécioit,
azonban csak abban az esetben, ha azok kell6en atgondoltak és illeszkednek ebbe a ko-
zegbe, és a fiatalok altal hasznos kommunikacios elemként hasznalhatdak.

3.2 Kvantitativ kutatds

A kvalitativ fazis alapjan az alabbi hipotéziseket fogalmaztuk meg kvantitativ kutata-
sunkra vonatkozoan:

H1: A 16-24 éves fiatalok szivesen fogadjak a markak/cégek jelenlétét a Facebookon.
H2: A Facebookon a 16-24 évesek nemcsak lajkoljak, hanem kdvetik is az dket érdekld
markak oldalait.

H3: A 16-24 éves fiatalok szivesen vesznek részt nyereményjatékokban a Facebookon.
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H4: A 16-24 éves fiatalok elvarjak a markaoldalaktdl az aktualitast, élményszeriiséget
(vizualitas, design), az aktiv kommunikéciot/interakciot, €s az alkalmazasok meglétét.
Az elére rogzitett kérddivet a Facebookon meghirdetve, illetve levelezd listan eljuttat-
va kaptak meg a kitolték 2012 majusaban. Osszesen 248 6 keriilt a végleges mintaba.
Mivel féiskolasok (a Budapesti Gazdasagi Foiskola Kereskedelmi, Vendéglatoipari és
Idegenforgalmi Karanak 2. éves Kereskedelem és marketing szakos hallgat6i) tovabbi-
tottak a kérddivet, ezért a valaszadok tobbnyire az 6 ismerdseik koziil keriiltek ki. Ebbol
adodott a minta sajatossaga: a megkérdezettek 60 szazaléka a felsdoktatasban tanul, 61
szazalékban nagyvarosban ¢l, tovabba 71 szazalékban né, 29 szazalékban pedig férfi. Az
atlagéletkor 21 év koril alakult.

Mivel a mintaban a felsdoktatasban tanulok feliilreprezentaltak, azért megallapitasaink
altalanosithatosaga korlatozott. Az alabbiakban témakdronként sszegezziik kvantitativ
kutatdsunk eredményeit:

4. Eredmények és értékelésiik

Kozosségi oldalak

Valamennyi kitolt6 tagja a Facebooknak, 67 szazalékban pedig az Iwiw-nek. Emlitették
még az aldbbi kozosségi oldalakat is: Myvip, Twitter, Myspace, Google+, Hi5, Tumblr,
Livejournal, LinkedIn, Pinterest, Hotdog, Netlog, Tagged, Barati kor. Ez az eredmény
arra utal, hogy a fiatalok igen kiterjedt kozosségimédia-hasznalok, jol ismerik ezeket az
eszkozoket és kiforrott véleménylik van roluk.

A valaszadok minimum hetente egyszer meglatogatjak a Facebook oldalukat, s6t, 95 sza-
zalékuk ezt naponta megteszi. Aktivan a Facebookon a megkérdezettek 49 szazaléka 1-3
orat tolt el, 26 szdzalékuk kevesebb, mint 1 6rat, 9 szazalékuk 3-5 6rat, 5 szdzalék pedig
tobb mint 5 6rat. A valaszadok 7 szdzaléka jeldlte be azt az opcidt, hogy egész nap online
van — az okostelefonoknak kdszonhet6en.

A Facebook — a felmérésben résztvevok korében — legféképpen a kapcsolattartas esz-
kozeként jelenik meg. Ezen tilmenden relevans szerepet tolt be az informacioszerzés
(78%), és a szorakoztatas (53%) tekintetében is.

Vallalatok a Facebookon

Szinte minden valaszad6 (95%) egyetértett azzal az allitassal, hogy egyre tobb vallalat
jelenik meg ezen a kozosségi oldalon. Uzleti szempontbol jelentds potencialt tulajdoni-
tunk annak az eredménynek, miszerint a valaszadok kozel fele mar céliranyosan keresi a
cégek, markak felhasznaloi oldalait a Facebookon. Befolyasolo tényezé szamukra ebben
a vallalat sajat oldalan feltiintetett Facebook-elérhetdség, illetve ugyanennyire szamit a
baratok ajanlasa.

A vélemények a céges jelenlét fontossagat illetden azonban mar megosztottabbak voltak:
A kérdéivet kitoltok 36 szazaléka semleges valaszkategoriat jeldlt arra, hogy mennyire
fontosnak itéli meg a cégek ¢és markak jelenlétét a Facebookon. 39 szazalék kevésbé
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Iényegesnek tartja a vallalatok és termékeik megjelenését a népszerli kozosségi oldalon,
mig a valaszadok egy-negyede fontosnak véli.

Atlagosan kb. 8 marka-oldalt ismernek a valaszadok a Facebookon, a legtobben (35%)
5-10 oldalt, és ugyanannyian (29-29%) ennél kevesebbet €s ennél tobb oldalt. A minta-
ban szereplok 8 szazaléka nyilatkozott tigy, hogy semmilyen Facebook markaprofilt nem
ismer.

A megkérdezettek 75 szdzaléka kovet markakat/cégeket a népszerii k6zosségi oldalon. A
valaszadok 37 szazaléka ritkan kdveti az adott markat, 38 szazalék hetente egyszer kdve-
ti, 23 szazalék pedig egyaltalan nem kdveti a Facebookon. A kdvetés, mar a felhasznald
sajat dontése. Tehat annak ellenére, hogy a valaszadok a korabbi kérdések alapjan kevés-
bé lelkesedtek a markak kozosségi oldalakon vald jelenlétével kapcsolatban, ugy tlinik
mégis érdeklddnek a markaoldalak irant, hiszen ismerik és kovetik is 6ket. Ezek alapjan
elfogadhatjuk a H2 hipotézist, miszerint a Facebookon a 16-24 évesek szivesen nemcsak
14jkoljak, hanem kovetik is az 6ket érdekld markak oldalait.

A legtobben (48%) divat és luxustermékeket kdvetnek, 44 szazalék média- és szorakoz-
tatoipari termékeket, 35 szazalék élelmiszer- és italmarkakat, 32 szazalék sporthoz és
szabadidd-eltoltéshez kapcsolodo termékeket, majd a hirkdzlés, politika és oktatas téma
kovetkezett 24 szazalékkal. A rangsorban egyéb kategoria is szerepelt (25%, ide keriilt a
humor, a szorakozas, és az ingyenes program-magazinok), illetve az utols6 helyen a gép-
jarmii és elektronika végzett 13 szizalékkal. Osszességében, ha megnézziik a kedvenc
markak korabban felsorolt listajat, akkor nagyjabol a fenti kategdriakat képviselik.

A valaszadok 44 szazaléka szerint egy jo markanak jelen kell lenni a kdzosségi média-
ban, ugyanakkor 48 szazalék csak részben ért egyet ezzel az éllitassal. Ugy tiinik, hogy
a valaszadok nem létsziikségletnek, hanem egy jo lehet6ségnek tartjak a markak megje-
lenését a kozosségi médidban. Ezek alapjan megint szembesiiliink a markak kozosségi
médidban valo jelenlétéhez kapcsolod6 ambivalens megitéléssel, igy a H1 hipotézist, mi-
szerint a 16-24 éves fiatalok szivesen fogadjak a markak/cégek jelenlétét a Facebookon,
nem tudjuk sem megerdsiteni, sem elvetni.

Arra a nyitott kérdésre, hogy a héten nézték-e azt a markaoldalt, amelyet egyébként
kovetni szoktak, 90 szazalékban valaszoltak a kutatasban résztvevok. 42 szazalékban
nemleges valaszt adtak (ami korilbeliil megfelel a kordbban megallapitott markakat rit-
kan kovetdk aranyanak), 48 szazalékban pedig megnevezték az adott markaoldalt (pl.
NoSalty, Roberto Cavalli, Samsung, stb), vagy annak tipusat (pl. gazdasag, média, divat,
sport, utazas), azaz kozel feliikk heti rendszerességgel kovet céges oldalakat. 10 szazalék-
ban viszont nem emlékeztek arra, hogy felkeresték-e a héten az adott markaoldalt.

A markakovetés oka

Az adott markaoldal kovetésének okai kozott (amelybdl tobbet is lehetett valasztani) az
els6 helyre a pozitiv tapasztalatok keriiltek az adott termékkel/szolgaltatassal kapcsolat-
ban (53%), ezt kovették a nyereményjatékok és akciok (30%), tovabba 25 szazaléknak
szamitott a vagy arra, hogy megismerjék az adott markat (,,Szerettem volna megismerni a
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markat”). 24 szazaléka a valaszadoknak annak alapjan dontott, hogy tetszett neki a profil
design-ja (illusztracid, kép, video), illetve a kommunikaci6 a rajongokkal. Az ismerdsok,
baratok, csaladtag javaslatat csak a valaszadok 6tode jeldlte be, mig 18 szazalék nevezett
meg egyéb szempontokat (pl. a markanév, a vallalat profilja stb.), am egyaltalan nem
jelent meg az oldalon elérhet6 specialis alkalmazasok fontossaga a kategoriak kozott.

A felmérésben résztvevoknek 5-0s skalan (ahol 1= egyaltalan nem hasznos, 5= nagyon
hasznos) azt a kérdést is meg kellett valaszolniuk, hogy mennyire tartjak fontosnak a sajat
szempontjukbol az adott markaoldalt. A legtobben (36%) a semleges 3-as pozicidt adtak
meg. A valaszadok 27 szazaléka itélte az adott markaoldalt hasznosnak (4-es skalapont),
mig nagyon hasznosnak csak 9 szazalék. A negativ tartomanyban 14 szazalék jeldlte be
az egyaltalan nem hasznos kategoériat, és 13 szazalék a nem hasznos szintet. A megosz-
lasokat tekintve megint szembesiiliink a markak k6zosségi médiaban valo jelenlétének
ellentmondaésos értékelésével.

Markaoldalak elvart jellemzoi

A kovetkezo hat kérdés azt vizsgalta fontossagi skalan (ahol 1=egyaltalan, 5=nagyon
fontos), hogy az egyes szempontok (friss hirek, ujdonsagok, online kampanyok, hirdeté-
sek, képek, videok, aktiv kommunikacid, design) mennyire 1ényegesek egy markaoldal
kapcsan a valaszadoknak (1. abra).

1. dbra
A markaoldalak elvart jellemzji
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Ahogy az eredmények egyértelmiien jelzik, a fiatalok igénylik a friss hireket €és az 0j-
dongasokat. Az online kampanyok és hirdetésekre is fogékonynak tiinnek a fiatalok, bar
majdnem harmaduk a semleges allaspontra helyezkedett. A latvany- és hangelemekre na-
gyon fogékony a fiatalsag, elvarjak, hogy vizualisan és audiovizualisan is lekdssék oket,
¢lményt adjanak nekik. A markaoldalak és fiatalok kozotti aktiv kommunikacio 1ényeges
elvaras. Ez alapvetden az interaktivitasra épiilé kozosségi médianak elvart alapjellem-
z6je. A markaoldal megitélésében nagyon Iényeges szempontot jelent a megjelenése, a
kialakitasa, és ezaltal a felhasznalhatosaga. Ez az eredmény sem meglepd a vizualitast
preferald fiatalok korében. Arra mar utaltunk, hogy a megkérdezett fiatalok nem itélték
fontosnak az alkalmazasok, jatékok 1étét a markaoldalon. A korabbi eredményt ala tudjuk
tamasztani ezzel a fenti fontossagi eloszlassal. A 1. abran lathato 6 tényezds részletes
lebontas nagyjabol alatamasztja azt a preferencia-sorrendet, amit a valaszadok a marka-
oldalak kdvetésének indokanak megneveztek.

Osszességében a 4. hipotézisiinket csak részben tudjuk elfogadni, hiszen mig az aktuali-
tas, élményszeriiség és interaktivitas, mint Iényeges szempontok megerdsitést nyertek, az
alkalmazasok megléte viszont nem.

A markakovetdk aktivitasa tobbnyire 1ajkjaikkal mérhetd. ,,A 1ajk értékében attitiidok tes-
tesiilnek meg, ezért a 1ajk értéke nem fiigg maganak a terméknek az aratol, vagy mas pi-
aci poziciojatol, hanem sokkal inkabb az emociondlis kisugarzasatol” (Sas 2012, 375.0.).
A kutatasban arra is rakérdeztiink, hogy eléfordult-e mar, hogy a valaszadd visszavonta
a lajkjat az adott markatol. 26 szazalékban igen volt a valasz, amelyet azzal indokoltak,
hogy tul sok volt a hirdetés és poszt, ami nem érdekelte a megkérdezettet, agressziv,
idegesité kampanyokat folytatott a marka, meggondolta magat egyszeriien a valaszado,
vagy éppen tul keveset kommunikalt az adott markaoldal.

A fentiek rdmutatnak a fiatalok preferencidinak valtozékonysagéara, azaz arra, hogy a
markanak nemcsak a 14jk megszerzésére, hanem annak fenntartasara is oda kell figyelnie.

Uj termékek kiprébaldsa

A Facebooknak az uj termékek bevezetéséhez kapcsolodd kommunikacioban is lehet sze-
repe. Felmérésiinkben arra is rakérdeztlink, hogy milyen tényezOk hatasara probalnak
ki valaszadoink 0 terméket? (5 fokozati valosziniiségi skalat alkalmaztunk, ahol a két
skalavégpont: 1= biztosan nem, 5= biztosan igen.)

Az arérzékeny fiataloknak természetesen az drkedvezmények erésen motivalo hatastak
egy uj termék kiprobalasara. Az otletes reklam a tobbségre (46%) hat, 35 szazalékot pe-
dig nem érdekel. Az online kampanyok, hirdetések megitélésének a tendenciai is hason-
16ak voltak. Osszességében az iizenet az, hogy a fiatal megkérdezettjeink csaknem fele
felfigyel egy otletes reklamfogasra. Szintén komoly befolydsolo szerepe lehet az ingyen
ajandékoknak és a nyereményjatékoknak.

Témank szempontjabol az 0 termék kiprobalasara hatod tényezdket azért vizsgaltuk,
hogy kontextusba helyezziik a Facebook szerepét az tjdonsagok kiprobalasat illetden. A
fenti eredmények arra utalnak, hogy énmagaban a Facebook hirdetés vagy markaprofil
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megléte még nem sarkallja véasarlasra, 0j termék megvételére a megkérdezetteket. Habar
az ismer6sok ajanlasanak kiugréoan magas szerepe mégis kozvetetten befolyasolhatja a
Facebook kommunikacio sikerességét, ezen a platformon ugyanis gyorsan és hatékonyan
oszthatjak meg egymassal véleményeiket a fiatalok, igy konnyen ajanlhatnak egymas
szamara termékeket, markakat.

Osszességében az arkedvezmények, az ingyen ajandékok, valamint az ismerdsdk, bara-
tok véleménye, ajanlasa, a leginkabb befolyasolo erejii a fiataloknal egy 0j termék kipro-
balasakor, mig a Facebook kommunikacio ezen a téren viszonylag korlatozott eredményt
hozhat, inkdbb az ismerdsok ajanlasan keresztiil, illetve nyereményjatékkal kombinalt
modon vezethet eredményre. Ez utdbbi lehetdséget kiilon is vizsgaltuk kutatasunkban.

Nyereményjatékok

A kitolték 80 szdzaléka részt szokott venni nyereményjatékokon, koziiliik is 26 szdzalék
havonta, 43 szazalék pedig félévente. 21 szazalék egyaltalan nem veszt részt ilyen jaté-
kokban. Ez H3 hipotézisiinket megerdsitette.

Nyereményjatékokban valo részvételkor a valaszadok 66 szazalékanak kiemelkedden
fontos az adatok bizalmas kezelése, ezt kovetik a teljesitendd és a részvételi feltételek. A
nyeremény értéke a fontossagi sorrendben utolsé helyet kapott. (Itt megjegyezzik, hogy
a kvalitativ kutatds sordn a valaszadok (kb. egyotdd ardanyban) arr6l szamoltak be, hogy
szerintiik nem hitelesek a nyereményjatékok: ,,Van olyan ismerdésdd, aki mar nyer nyere-
ményjatékok altal?” (Dani 22), a hitelesség pedig a nyeremény értékétdl fiigg — az minél
nagyobb, annal kevésbé tlinik hitelesnek a nyereményjaték).

5. Osszegzés

A fiatalokat megcélzo cégeknek és markaknak jelen kell lenni a kozdsségi médidban.
Ugyanakkor a 16-24 évesek megkozelitésekor figyelembe kell venni par 1) aspektust:
a fiatalok motivacioi kozott a web2 vilagaban feler6sodtek a kdzosségi motivumok, de
az Onmegvalositasra, onkifejezésre, hasznok realizalasara valo igény is. Intimitasra is
vagynak, ezért a szeretetmarkdknak fontos szerepe lehet az életiikkben. A fiatalok tob-
bé nem passziv befogadoi a cégek aktivitasanak, hanem aktiv befolydsoldi is, 6k mar
prosumerek, akik lajkjaikkal, kommentjeikkel kifejezik a véleményiiket. Ugyanakkor
vagynak az érzelmekre, szérakoztatasra, élményre.

Hogyan lehet 6ket a kozosségi oldalon hatékonyan elérni? Kutatasunk alapjan kijelent-
hetjiik, hogy elséként azt elfogadva, hogy nem egyértelmiien pozitivan viszonyulnak a
cégekhez és a markakhoz a kozosségi oldalon. Ugyanakkor hajlandbak kdvetni kedvenc
markdéikat, sét hajlandéak odafigyelni az tletes, egyedi hirdetési megoldasokra. Am pre-
ferenciaik valtozhatnak is, azaz a cégeknek, markaknak nemcsak a 1ajk megszerzésére,
hanem annak fenntartasara is oda kell figyelnie. Ugyanigy az aktiv kommunikaciora is
hangstlyt kell fektetni, am mértékkel: a napi szintii, akar napi tobbszori posztolas felesle-
ges, sziikségtelen lehet, diszlajkba fordithat at egy eredetileg alapvetden pozitiv hozzaal-
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last. A fiataloknak emellett aktualitdsokkal, ijdonsagokkal kell szolgalni: szamit nekik a
folyamatos jelenlét, képfeltoltések, aktualis akciokrol, nyereményjatékokrol vald értesi-
tések. Szamit az interaktivitas is: a fiatalok szeretik, ha kérdéseikre hamar valaszt kapnak
a cégektol, markaktol. Végezetiil a vizualis elemek is relevansak szamukra: szeretik, ami
figyelemfelkeltd, esztétikus, ugyanakkor a szép kiilcsin nem helyettesiti szamukra a sze-
mélyes megszolitast és kapcsolatokat. Tovabbi kutatasi irany lehet, hogy miként lehet a
felhasznalo Facebook-aktivitasat egy esetleges lojalitasprogramba integralni? A fogyasz-
to1 hiiség kiemelt fontossagu a valsag idején, illetve a telitett piacokon (Gyulavari, 2013),
de az erre iranyulo vallalati er6feszitések akkor hatdsosak, ha a vallalat integraljak az
ehhez kapcsolddo folyamataikat.
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Osszefoglalé

A vidék gazdasaganak élénkitésének és felemelkedésének egyik tényezdje a helyi terme-
lés, eldallitas és értékesités lehetdségeinek kiterjesztése, de ez az adott térség kulturdlis
szokasainak megtartasaban is jelentds szerepet jatszik.

A XX szazad végén mar tobb kezdeményezés indult el, amelynek eredményeképpen helyi
élelmiszer rendszerek (local food system — LFS) jottek létre. Sziikebb kornyezetiinkben,
Kaposvaron, jelenleg is folyik egy olyan palydzati konstrukcio, melynek célja a helyi ter-
melés és fogyasztas osszekapcsolasa. A projekt célkitiizései két teriiletre koncentralnak.
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Az elsd a helyi élelmiszereket forgalmazo iizlet kialakitasa a varos piacterének teriile-
tén, a masik teriilet ezen élelmiszerek tanusitdsat biztosito védjegy kialakitasa, amelynek
feladata a helyi jelleg garantaldsa, és a termékek megkiilonboztetése. Fokuszesoportos
beszélgetések altal megvizsgaltuk, hogy a lakossag miként reagadlt erre a kezdeménye-
zésre, mennyire tartjak életképesnek egy, a rendkiviil lokdlpatriota hozzadllasarol hires
varosban a gazdasagi vilagvalsag utan.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, etnocentrizmus, lokalitas, helyi termék, vidékfej-
lesztés

1. Bevezetés

A 90-es évek vége oOta globalizacio mellett parhuzamosan beépiilt a lokalizacié fogalma
is a fejlett orszdgok szotaraba. A folyamatosan valtozo vilagunkban az utobbi kifejezés
iranyaba mozdultak el bizonyos fogyasztoi csoportok, akikben tudatosodott, hogy vasar-
lasaikkal tesznek a helyi gazdasag élénkitéséért, tajegységiik kulturdjanak megtartasaért
és nem utolsé sorban sajat egészségiikért, ezért bizonyos helyeken sajat erejiikbol, va-
lahol feliilrdl jovo segitséggel dsszetomoriiltek, hogy kozosen tegyenek a felsorolt cé-
lokért. 2010. juniusa 6ta sziikebb hazank, Kaposvar is probal a gazdasagi vilagvalsag
ellentételezéseként tenni azért, hogy a még talpon 1évd vallalatok, termeldk jovdje, és
ezéltal a lakossag boldogulasa tovabbra is biztositott legyen.

Globalizal6doé vilagunkban naprol napra mas értékek valnak fontossa, cselekedeteink és
vasarlasaink is eképp valtoznak. A valsagokat megélt, fejlett orszagokban €16 lakossag
fogyasztoi magatartasa is megvaltozott. ,,Gondolkod;j globalisan, cselekedj lokalisan!”
— hangzik a mondat, melynek jelentéségével a gazdasag minden teriiletének szembe kell
néznie. A nagy tételben legyartott, a vilagon, vagy adott kontinensen mindeniitt elérhetd,
egykor mindséginek tartott élelmiszerekrdl az egyre szigorodd egészségiigyi ellendrzé-
sekkor kideriil: egy vagy tobb 0sszetevdje nem felel meg az elvarasoknak, esetleg em-
beri fogyasztasra alkalmatlan. A kor fogyasztoja tudatos, ismeri a jogait, lehetoségeit, az
internet segitségével megismerheti azt is, hogy alapvetd élelmiszereit hogyan készitheti
el otthon, hazilag, vagy megveszi azt helyben, helyi termel6t6l, személyesen.

Bizonyos trendek 20-30 évig jelenlesznek életiinkben, ezek a megatrendek. Nevezett té-
mankra a Trendinspiracié Mithely (Tordcsik, 2011) elnevezése szerint a 6koparadigma,
Okosikk megatrend hat. A trendet kovetokre a kornyezettudatossag, a mértéktelen fo-
gyasztasrol a mértékletesre vald atallas, a csomagoldanyagok hasznalatdnak atgondola-
sa, az ¢lelmiszerkilométerek csokkentése, a vegyszermentesség felé torténd elmozdulas
jellemzd. Bizonyos trendek az értékek valtozasabol sziiletnek, er6sodnek meg, melyek
igy hivjak ¢€letre az ellentrendeket. Tordcesik (2011) felosztasa alapjan az a személy, aki
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a kultarak cserélddése helyett (trend) a gyokerek keresését (ellentrend) valasztja, kere-
si a hazai, regionalis ételeket, italokat, szokasokat, ujrafelfedezi azokat, ragaszkodik az
adott tajegységhez. Elmények (trend) helyett keresi az autentikust, a hitelest (ellentrend),
a hozzaértd termel6t, tudatossag, elkotelezettség jellemzi és a természetességet igényli.
Hajlando energiat befektetni a megbizhatdsag érdekében vasarlasaiban.
A fent megfogalmazott trendek hatottak Japan polgaraira is 1999-ben az akkor jovahagyott
agrarpolitikai reformon kiviil a ,,Chisan chisho” mozgalom kereteiben. A valtozas kovet-
kezményeként nétt a helyi élelmiszerek fogyasztdsa, a vidéki térségek fejlodtek, a kor-
nyezetterhelés csokkent. Ma, ha eurdpai polgarként a mozgalom weboldalara kattintunk,
¢lelmiszercsoportokra, tartomanyokra és érési idépontokra kereslink, megtudhatjuk, hogy
mit, mikor és hol érhetiink el a szigetorszag részein (chisanchisho.pref.kochi.lg.jp, 2013).
A tengerenttlon a ,,100 mile diet” mozgalom terjedt el 2005-ben Alisa Smith and J. B.
MacKinnon kanadai par altal, akik vallaltdk, hogy egy évig csak 100 mérfoldes korzetbdl
szerzik be élelmiszereiket. 12 érvet sorakoztattak fel a helyi élelmiszerek mellett:

1. frisset eszel,
tudod, hogy mit eszel,
talalkozol a szomszédjaiddal,
megérzed az évszakok valtozasait,
Uj izeket probalsz ki,
megismered a kornyéked,
kiméled a kornyezetet,
segited a kistermeldket,

9. tamogatod a helyi gazdasagot,

10. egészségesebb leszel,

11. emlékeket szerzel,

12. élvezetesebbé valnak az utazasaid.
Tapasztalataikat konyv formdjadban is megosztottdk a nagykozonséggel. (Smith-
Mackinnon, 2007)
Magyarorszagon a legelsé helyi élelmiszer rendszernek a godolléi székhelyi Nyitott Kert
Alapitvanyt tekinthetjiik. 1998-ban elséként inditottak el az eléfizetéses doboz-rendszert,
majd az egyetem teriiletén létrehozott gazdasdgban termelt z6ldségeket és gylimdlcsoket
budapesti biopiacon is elkezdték értékesiteni. 2002-ben értékesitési rendszeriiket atalaki-
tottak, és létrehoztak futarszolgalatukat, amely 3 évvel kés6bb egy folyamatosan boviild
fogyasztoi kort szolgal ki. Késobb a rendszert egy magan biogazdasagnak értékesitették,
amely napjainkban az egyik legnagyobb hazai ellatova valt (nyitottkert.hu, 2013).
2005-ben létrehozott Pannon Helyi Termék Klaszter komplex eszkozként tekint a helyi
termékfejlesztésre. A helyi termékek piacra jutdsa mellett kiemelt célként fogalmazzak
meg, hogy a helyi termékek eléallitasa ndvelje az adott vidéki térségek foglalkoztatott-
sagat és javitsa a jovedelemszerzési lehetéségeket. Kinalatuk a kiilonleges helyi élelmi-
szerek mellett kézmiives termékeket is tartalmaz, a kinalt termékek a projekt kezdete 6ta
tobbszorosére emelkedett (pannonproduct.hu, 2013).
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A legtobb helyi termék programhoz csatoltak védjegyet is, ami iddig orszagunkban szo-

katlan volt. A regionalis védjegyek hianya két okra vezethetd vissza. Egyrészt a termeldk,

és a feldolgozok nincsenek tudataban annak, hogy a kisebb teriileti egységekre koncent-
ralt jelolések termékeik esetében a fogyasztok szamara plusz eldnyt hordozhatnak, mas-

részt a felismerés megléte esetén az 6sszefogas hianya okoz problémat (Szigeti, 2007).

Azonban agazati, minéséggel és eredettel kapcsolatos védjegyekkel, annal inkabb talal-

kozhatunk hazankban. Ez utobbiakat, 2012. szeptember elsejétdl az alabbi védjegyekben

és megfogalmazasokban talalhatjuk meg:

»A magyar termék, vagy barmilyen hasonlo tartalmu allitas csak abban az esetben hasz-

nalhat6 az élelmiszereken, amennyiben:

* novényi eredetii alaptermékeknél a termesztés, betakaritas, gytjtés, tisztitas, kezelés,
csomagolas Magyarorszagon torténik,

+ Aallati eredetli alaptermékeknél a sziiletés, keltetés, nevelés, elejtés, kifogas, a haszon-
allat termelésbe allitasa és a csomagolas Magyarorszagon torténik,

» feldolgozatlan termékeknél a termék a fenti alaptermékekbdl késziil, és valamennyi
alkalmazott eljarasra Magyarorszagon kertil sor,

» feldolgozott termékeknél a fenti, feldolgozatlan élelmiszerbdl késziil, és minden mii-
velet Magyarorszagon megy végbe, és csak ennek megfeleld feldolgozott dsszetevok
vannak jelen a termékben (kivétel: adalékanyagok, fliszerek, aromak, konyhaso).

A szarmazasi helyre vonatkozoan tovabbi dnkéntes megjeldlések is alkalmazhatok:

A hazai termék kifejezés feldolgozott élelmiszerre, ha a felhasznalt sszetevok tobb mint

50%-a magyar termék, és a feldolgozas minden egyes 1épése Magyarorszagon tortént.

A hazai feldolgozast termék kifejezés minden feldolgozott élelmiszerre, ha az im-

port Osszetevokbdl is késziil, de minden feldolgozasi 1épése Magyarorszagon torténik”

(tesztplussz.hu, 2013).

Kaposvar egy palyazati konstrukcid segitségével alkalmazkodik a nemzetkozi trendek-

hez: mar létrejott a felujitott piactéren egy helyi termékeket értékesitd tizlet és folyamat-

ban van az emlitett portékakhoz kapcsolodo helyi védjegy kidolgozasa is.

2. Anyag és modszer

Kutatécsoportunk fokuszcsoportos beszélgetést végzett Kaposvaron két alkalommal a

Kaposvari Helyi Termékprogram Iétjogosultsagardl lakossagi korben. A fokuszcsoportos

interju egy strukturalatlan, kdzvetlen kvalitativ kutatasi modszer, amelyben egy képzett

moderator beszélget a valaszadok kis csoportjaval (Malhotra, 2009).

A fokuszcsoportos beszélgetés szervezésekor szlrdfeltételeket alkalmaztuk. Ezek az

alabbiak:

* Ne dolgozzon a résztvevd ujsagird/marketing, reklam, PR/ piackutatoi/ kozosségi
marketing teriileten.

» Nem vett részt a megel6z6 egy évben helyi termék programmal kapcsolatos kuta-
tason.
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* Nem vett részt fokuszcsoportos beszélgetésen az elmult egy évben.

o Arésztvevo és egy masik, kozeli rokon nevezhetd a csaladban alapvetden az élelmi-
szerek beszerzdjének.

* Részesitse elényben a helyi, vagy legalabb magyar eredeti ¢lelmiszereket.

A csoportokra, ill. azok tagjaira az alabbi szocio-demografiai ismérvek voltak jellemzok:

« Férfiak és nok fele-fele aranyban vettek részt a beszélgetésben.

» Korcsoport szempontjabol az elsé fokusz résztvevoi dontden 35 év alatti egyének
voltak, mig a méasodikon dontéen a 35 év feletti korosztaly vett részt.

* Legalabb kozépfoku iskolai végzettséggel rendelkeznek.

* Legalabb atlagos jovedelemmel rendelkeznek.

Az els6 beszélgetést 2013. marcius 18-an, a masodikat 21-én bonyolitottuk le, az elva-

rasoknak megfelelden: nyugodt koriilményeket biztositottunk, a kivalasztott moderator

kell6 tapasztalatokkal rendelkezett és az elhangzott beszélgetést diktafonnal rogzitettiik.

A fokuszcsoportos beszélgetés hat f6 kérdésblokkra épiilt: a valaszaddknak elébb az élel-

miszereken taldlhatd védjegyekrol és a szarmazasi hely témajardl kellett nyilatkozniuk,

majd a védjegyekrdl konkrétan. Ezt kdvetden kezdtiink bele a Helyi Termék Programok-

ol beszélgetni a marketing-mix struktirahoz hasonldan: elébb a termék témakorét bon-

tottuk ki, tovabba a hozza kapcsolodo ar, értékesitési hely és a kommunikécid targykorrol

folytattunk parbeszédet.

3. Eredmények és értékelésiik

3.1. Az élelmiszereken talalhato védjegyek és a szarmazdsi hely

A bemutatkozas és az asszociacios jaték utan az €lelmiszereken talalhato védjegyekrol és
a szarmazasi helyrdl kezdtiink tarsalogni. A résztvevok egyontetiien allitottdk: megnézik
az ¢lelmiszerek csomagolasat, feliratait miel6tt a kosaraikba teszik dket. Ekkor elsésor-
ban a szarmazasi helyet, a szavatossagi idot és az Osszetétel feliratait keresik. Néhanyan
megemlitették még a kaloria-, zsir- és fehérjetartalmat is. Mikor az okra probaltunk ravi-
lagitani, mindannyian kiemelték: rossz tapasztalat okozza a koriiltekinté magatartasukat.
Mindannyian tejtermék kapcsan jartak porul €s a kellemetlen esemény 6ta néznek utana
az ¢lelmiszerek feliratainak. A kdvetkez6kben megkérdeztiik, hogy a védjeggyel ellatott
termékek befolyasoljak-e dket. Meglehetdsen kétkedve fogadtak a kérdést: véleményiik
szerint, ha meglatnak egy védjegyet az élelmiszeren, az megkdnnyiti szamukra a don-
tést, ugyanakkor ugy érzik: elvesznek a védjegyek kavalkadjaban és egy egyértelmiibb
jelolési rendszerre vagynak a magyar kornyezetben. A résztvevok eldnyben részesitik
tagabb korben a magyar élelmiszereket, sziikebb millidben pedig a helyi élelmiszereket.
Ez utobbi mellett olyan érveket sorakoztattak fel, miszerint ezek a portékak frissebbek,
egészségesebbek, kevesebb élelmiszer-kilométer kothetd hozzajuk. Biztonsag, megbiz-
hatdsag és az érzelmi kotottség a tovabbi jellemzdik. Nem elhanyagolhaté szempont sze-
rintiikk az sem, ha a helyi élelmiszert vasarolnak, akkor a helyi termeldket segitik ezaltal.
Esetleges helyi védjegy bevezetésekor kozelebbinek érezhetik magukhoz lakhelyiiket.

288

<



3.2. Védjegyek

Az eldz6 fejezetben mar kételkedésiiknek adtak hangot a résztvevok: szeretik a védjegye-
ket, elényben részesitik Oket, de ugyanakkor szerintiik sok a megtévesztd is. A korabbi
évtizedekben szigoribb egészségiigyi vizsgalatokat feltételeztek mogottiik, ma szerin-
tiink ez lazabb keretek kdzott mikodik. A résztvevok kisebb hanyada szerint azonban ma
szigorubb vizsgalatoknak vetik ala a termékeket. Abban azonban mindenki egyetértett:
mara a védjegyek elvesztették jelentOségiiket, nem gondoljak, hogy az efféle jeloléssel
ellatott termékek valoban tobbet nytjtanak. Ezek utan arra kértiik a résztvevoket, hogy
soroljanak fel spontan védjegyeket. Emlitésre keriilt a Kivalo Aruk Féruma, a Kivalo
Magyar Elelmiszer, a HIR védjegy, a tejsziv logo, valamint a Magyar Termék. Ez utobbi
kapcsan valtozasokat emlegettek, de pontosan meghatarozni nem tudtak azt. Ezt koveto-
en korbeadtuk nekik az 1. szamu kartyaszettet.

1. abra
1. kartyaszett

ELELMISZER

KIVALO MAGYAR
FROM HUNGARY

QUALITY FOOD

MAGYAR HAZAI
TERMEK TERMEK
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A Kértyaszettet latvan megallapitottak: a Kivalo Magyar Elelmiszerre emlékeznek, azon-
ban a 2012. szeptember elsejével életbe 1épett ,,Magyar termék”, ,,Hazai termék”™ és ,,Ha-
zai feldolgozasu termék” fogalmaival nincsenek tisztaban. Ugy érzik, nincsenek kelléen
kommunikalva a kdztudatba egyaltalan ezek a védjegyek, a koztiik 1évo kiilonbségek sem
és ,,csak” eredetet jelolnek. Az eldbbi kettd (,,Magyar termék”, ,,Hazai termék™) kapcsan
a logo6 hasonlosagat (apré szinkiilonbség) emelték ki problémanak, valamint a ,,magyar”
¢s a ,hazai” szavak bizonyos szovegkornyezetben valod hasznalatakor keveredést, prob-
[émat okozhatnak, mivel szinonimai lehetnek egymasnak. A kartyaszett utols6 két véd-
jegyébdl a Magyar Baromfira mindannyian emlékeztek, a Mindségi Magyar Sertéshtisra
csak paran. Egy résztvevd azt javasolta, hogy a védjegyek kavalkadjat egy rendszerbe
foglalassal lehetne ésszertisiteni, ahol a mindséggel és az eredettel kapcsolatos védje-
gyek lehetnének kategorizalva és amennyiben sziikséges, koztes is csoportokat kellene
létrehozni. Egy ilyen rendszerezés megfeleld kommunikalasaval nem okozna problémat
a fogyasztok szamara a felismerés. Ezzel kapcsolatban ellentmondasba keveredtek a cso-
portok: mikdzben kevesebb védjegy hasznalata mellett tették le voksukat, ugyanakkor az
Ujonnan bevezetett “Magyar termék — Hazai termék — Hazai feldolgozast termék™ rend-
szert helyénvaldnak érzik, mi tobb: ahol a kimutathat6 a kiilfoldi eredet (utdbbi kettd),
ott a szarmazast megjeloltetnék, orszagra pontosan feltlintetve, szazalékos aranyban (tgy
gondoljak, hogy a lakossag felfigyelne ezekre az értékekre).

3.3. Kaposvari Helyi Termék Program — termékpolitika

A targykor elso kérdése a spontan ismeretre iranyult: ismernek-e a résztvevok helyi termék
programokat, kezdeményezéseket a kozelben? Mindegyik csoportnak a Kaposvarhoz kozel
es6 Bardudvarnok-Petorke-volgy kornyékérdl szarmazo Petorke Portéka ismerds volt. Egy
résztvevd emlékezett az E16 Tisza Védjegyre, a Kaposvaron egykoron miikodé6 MAGOSZ
boltot ketten emlitették és szot kaptak a manapsag divatossa valo, bizonyos kdzségekhez
kothetd helyi élelmiszer fesztivalok, igy a mesztegnydi Rétesfesztival, a patalomi Rizsfesz-
tival, valamint a kaposvari Mézfesztival is. (Ez utdbbiak természetesen nem nevezhetok
helyi termék programnak.) A Petorke Portékara és az E16 Tisza Védjegyre visszaterelve a
sz6t, minden résztvevd Ugy gondolta, hogy van 1étjogosultsaga a programoknak, pozitiv
véleményiik volt a latottakrdl, azonban a kommunikaciojuk hidnyossaga végett negativ
jovokeépet josoltak nekik. Egyikdjiik aggodalmat fejezte ki az irant, hogy a felgyorsult vi-
lagunkban, a modernizalt, varosi embernek sziiksége van az altala megvasarolni kivant
termékeken megjelend ,,hatdsagilag bevizsgalt” jellegii feliratokra, atveréstol tartva, igy a
termel6tdl beszerezhetd feldolgozott élelmiszerrdl ezt hianyolhatja. Azonban mindannyian
megallapitottak: egy helyi termék program a kistermeléknek piacot teremt, munkahelyet
teremt és tart meg, lehetdséget ad arra, hogy a nagyvallalatok portékai mellett életben tud-
jon maradni, az a nem elhanyagolhat6 informacié mellett, hogy k6zosségi kommunikaciot
alkalmazva nem kell 4ldoznia 6nmaga reklamozasara. A résztvevok szerint egy ilyen kez-
deményezésben a fogyasztok is jol jarnanak: jo mindséget kapnanak, dsszekapcsolnd az
embereket, egyfajta kozosséget 1étrehozva ezen az oldalon is.
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A kaposvari kezdeményezést a résztvevok nagyobb hanyada ismerte, masik fele azonban
ezuttal is a kommunikéciot okolta ,,tudatlansagaért”. Egy résztvevo aggodalmanak adott
hangot: tart attol, hogy a nagypiacon megnyilt {izletet nem lehet folyamatosan aruval
feltdltve tartani, illetve egyaltalan a programot miikddtetni, mivel Ggy gondolja, nincs
elég feldolgozott élelmiszer a varosban. A bolt esetén felmeriil az is, hogy az lizemeltetd
nyilvanvaldan dragabban értékesiti ezeket a portékakat, ezért igy gondoljak, hogy az itt
értékesitett termékek nem tudnak versenyképesek maradni, a termeldéknél maradt arukkal
szemben.

Helyi termékek esetén felmerill a kérdés, hogy meddig terjedjen ki a program hatara.
Ugy gondoljak, hogy a vonzaskdrzet meghatarozas gyenge kifejezésnek mutatkozna eb-
ben az esetben. Mindkét csoportban mas vélemény bontakozott ki: az egyik csapat az
ujonnan kijelolt kaposvari jaras kozigazgatasi egységhatarig terjesztené ki a programot.
A masik csapat megengeddbb: 6k 50 km-es tliréshatart jelolnének ki a helyi terméknek.
Sz¢lsdséges vélemény volt még a Dél-Dunantuili régidig, illetve a Kaposvar 100 km-es
vonzaskorzetig valo kiterjesztés. Utdbbi témakor és a ,,Magyar termék — Hazai termék
— Hazai feldolgozasu termék™ védjegyek kapcsan felmeriil a kérdés, hogy mely tulajdon-
saguknal fogva nevezhetiink valamit helyinek. A résztvevok egyetértettek abban, hogy az
alapanyagnak mindenképp, 100%-osan helyinek (az adott csoportok véleménykiilonbsé-
ge) kell lennie, azonban munkaerd tekintetében szintén megosztottsag volt jellemzd: az
egyik csoport nem ragaszkodna a helyi munkaeréhdz, a masik pedig feltételezi, hogy az
itt megtermelt alapanyagot koltségtakarékossagi okokbol nem vinnék el mas tajegységre,
jobban megéri itt feldolgozni. Sz¢élsOséges vélemény is jelentkezett: egy résztvevo ra-
gaszkodna a gyarto cég tulajdonosanak legalabb magyar nemzetiségéhez is helyi termék
kapcsan.

3.4. Kaposvari Helyi Termék Program — drpolitika

A fokuszcsoport interjuztatottjai dragabbnak talaljak a valamiféle jeldléssel, védjeggyel
ellatott termékeket, azonban nem érzékelik a védjegy nyujtotta tobbletet. A magyar ere-
detii, védjegyes termékeket is egyértelmlien dragabbnak talaljak, és csak akkor aldoz-
nanak érte Ujra és Ujra tobbet, ha azok egyszeri kiprobalas utan bizonyitottak szdmukra
mindségiikrdl és legféképp az iziikrdl. Az iz volna a befolyasold tényezd a helyi termékek
védjegyzése €s a feltételezett dragabb ar kapcsan is. Eltéré vélemények mutatkoztak az
esetleges felar mértékérdl: az egyik csoport hajlandé volna termék fliggvényében 10-
25%-kal tobbet aldozni a helyiért, a masik csoport visszafogottabb volt, 6k 5-10%-kal
tobb pénzt adnanak ki.

3.5. Kaposvari Helyi Termék Program — értékesitési hely

A résztvevok mindegyike rendszeresen vasarol termel6tdl. Ezek helyszine lehet akér a
sajat lakasuk is, a piac, utszéli elarusitohelyek és az egykori Szedd magad! akciok is,
melyek ritkulasat rendkiviil sajnaljak. Kiilonosen kiemelték a résztvevok az egyetemi
tojasvasart. A Kaposvaron 2010. juniusaban megnyilott Kaposvari Aruk Boltjat a kive-
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titett képek és a néhany tapasztalat alapjan kedves, baratsagos boltnak talaltak, azonban

problémaként nevezték meg:

* a kommunikaci6 erds hianyat (agy vélik, ha jobban kommunikalnak a bolt 1étét, tob-
ben latogatnak, akar a turistak koziil is),

* apiacéval azonos rovid nyitvatartast,

e a sziik termékvalasztékot,

* a kihasznalatlansagot,

» avélt felar okozta versenyképességi problémat a termeldkkel szemben, illetve

* par vélemény szerint a bolt elhelyezkedése nem a legmegfelel6bb (szerintiik a belva-
rosban jobb helye volna turisztikai szempontbol is).

Megfogalmazodott egy olyan 6Gtlet is, hogy mas tajegységek portékainak (pl. a Székely-

foldon késziilteket emlitették) egy sarkot volna érdemes aldozni a boltbol.

A valaszadok azonban nem csak ebben az iizletben szeretnének talalkozni helyi termé-

kekkel, hanem mas élelmiszert is értékesitd helyeken, igy: hiper- és szupermarketekben,

éjjel-nappalikban, kisboltokban is. Ugy gondoljak, hogy kezdetben a megnevezett helye-

ken sarkokat, polcokat kellene kialakitani a helyi termékeknek, nagyobb elarusitohelye-

ken pedig sikeresség, eredményesség esetén a kiilsd iizletsoron volna érdemes 1étrehozni

egy boltot (bar ez utobbinak voltak ellenvéleményez6i a magas bérleti dijak végett).

3.6. Kaposvari Helyi Termék Program — kommunikdcio

A beszélgetés valaszadoit ezek utan arra kértiik, hogy a Kaposvari Helyi Termék védjegy
kritériumait hatarozzak meg. A korabban mar Iétrehozott, a helyi termék fogalmi meg-
hatarozasaihoz kothetd 100%-os, 50 km-es korzetb6l vagy kaposvari jarasbol szarmazo,
dontéen helyi munkaerdk altal feldolgozott termékek érdemelhetnék ki a védjegyet sze-
rintiik. A védjegy logdjanak elkészitésére két 6tlet fogalmazodott meg: az egyik csoport
gyermek rajzpalyazatot irna ki a Kaposvari Helyi Termék védjegy létrehozasara, kiko-
tésiik annyi lenne, hogy a Iétrehozott logonak a varoshoz kell kapcsolodnia, valamely
nevezetes épiilet utjan. A masik elképzelés konkrét javaslat volt: a logénak a Balaton
kozelségét kell sugallnia és maga a Kaposvar feliratot kell tartalmaznia okvetleniil, a va-
ros cimerét leszamitva, mivel Gigy gondoljak, az nem differencialja a telepiilést a tobbitol.
A tovéabbiakban a kozelben és Magyarorszagon fellelhetd helyi termék programok védje-
gyeinek fotdit mutattuk be a jelenlévoknek a 2. szamu kartyaszetten.

292



2. abra
2. kartyaszett

A bemutatott hat jel61és koziil, a mar sokak szamara ismert Petorke Portéka tetszett a leg-
inkabb a Pannon Helyi Termék, a Kiskunmajsai Helyi Termék és a Szekszard és vidéke
Mindségi helyi élelmiszer mellett. E1obbit egyszeriinek, kedvesnek, bajosnak talaltak a
kosarkas megoldassal. A Pannon Helyi Termék a magyarsagot kifejez6 felirataval nyerte
el a tetszését mindenkinek, bar kérdésként meriilt fel a tdjegység kiléte a védjegy mogott.
A Kiskunmajsai és a Szekszard és vidéke Helyi Termék védjegyek pedig szintén az egy-
szerliségiikkel emelkedtek ki. A Mez6f6ldi Helyi Termék védjegy mogott vallasossagot
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feltételeztek és nem érzékelték az élelmiszereket mogotte, a keszthelyi €s a kiskunmajsai
program mogott pedig nem értik a virdgok (elébbinél tulipan, a masiknal a vélelmezett
blizavirag) kozpontba helyezését, nem emlékeznek a telepiilések a nevezett novényekkel
val6 kapcsolatara.

Ezek utan arra kértiikk a valaszadokat, hogy teremtsenek hivoszavakat a Kaposvari He-
lyi Termékhez. Az alabbiakat hoztak 1étre: Mindségi, Természetes, Kaposvari, Tisztasag,
100%, Kozelség, 1z, Megbizhatosag, Hagyomanyos. Az egyik csoport mottokat is 1étre-
hozott: ,,Kaposvaron késziil*“, valamint ,,A mi szank ize szerint*.

A tovabbiakban arra 0sztonoztiik a résztvevoket, hogy keressiink egy olyan személyi-
séget, akivel érdemes volna kommunikalni a Kaposvari Helyi Terméket. Egyetértés
sziiletett a kérdésben, mindannyian egy ismeretlen archoz ragaszkodtak, aki lehetdleg
termeléként tevékenykedik. Egy id6s6dd, mosolygos paraszt bacsit tudnak elképzelni,
bajusszal, piros pozsgés, barazdas arccal, b ,,gatydban, mellette hasonl6 stilusu néni
¢s Fekete Istvan regényébdl megismert Bogancs kutyahoz hasonlo ebbel. Ugyanakkor,
véleménylik szerint a magyaros megjelenésii fiatal fiti és lany képe is megallna a helyét
a kampanyban, kutyaval, gyermekkel az oldalukon. A hirességeket, a varoshoz kothetd
politikusokat elvetették esetleges megosztd személyiségiik miatt.

Utolso kérdésként pedig az esetlegesen felhasznalhatdo marketingkommunikacios eszko-
z0k korérdl kérdeztiik a jelenlévoket. Az Interneten valdo megjelenést mindenki egyontetii-
en tamogatta, a kampanyba bevonnak a helyi médiumokat. A lokalis sajtdban kuponokat,
utalvanyokat jelentetnének meg, melyeket a Kaposvari Aruk Boltjaban vasarolhatnanak
le. Elengedhetetlennek tartjak a varosi és a Somogyban rendezett fesztivilokon (BB
napok) valo aktiv részvételt kostoltatassal, flashmob-okkal egybekotve. Hasznalnanak
oriasplakatot, gépjarmiiplakatot €s szordlapokat helyeznének el a postaladakba bedobott
reklamujsagok mellett. Kiemelt jelentdséget tulajdonitananak a Tourinform iroda nyuj-
totta lehetdségeknek.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Lakossagi korben végeztiik két fokuszcsoportos beszélgetést, hogy megtudjuk, mit gon-
dolnak az ¢lelmiszereken talalhatd védjegyekrol €s a szarmazasi helyrdl, a Kaposvaron
indulo helyi termék kezdeményezésrol, és annak jovojérdl, mely portékakat, milyen aron,
hol szereznének be és miként hallananak roluk.

A fokuszcsoport résztvevoi szerzett rossz tapasztalatok okan megnézik az élelmiszerek
csomagolasat, miel6tt kosaraikba teszik 6ket, ekkor a szarmazasi helyet, az 6sszetételt és
a szavatossagi 1dot jelz6 feliratokat keresik. A védjegyeket sokalljak, egyszer(ibb rend-
szert kivannak, ugyanakkor kételkedve fogadjak Sket, azonban olykor megkonnyitik a
valasztast vasarlaskor. Ugy gondoljak, hogy van létjogosultsaga Kaposvaron a helyi ter-
meék programnak, melyben jol megfér egymas mellett a nagyvallalati termék és kister-
meld portékaja is. A program korzetébe vagy a kaposvari jarasban vagy a varos 50 km-es
hatésugaraban megtermelt alapanyagokbol késziilt termékek keriilhetnének be, melyeket
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itteni munkaerd dolgozott fel. Ha védjeggyel ellatnak a helyi termékeket, maximalisan
10 %-kal volnanak hajlanddak tobbet aldozni értiik a mindennapi vasarlasaik soran, fel-
téve, hogy az a termék korabban bebizonyitotta, hogy az ize végett megéri a felarat. A
mar 1étez boltot szimpatikusnak talaljak, azonban tobb hibaja is van. A leendé reklam-
kampanyban ismeretlen arcot hasznalnanak, aki lehetdleg helyi termel6 legyen és akihez
az alabbi hivoszavak kothetdek legyenek: természetesség, hagyomany, megbizhatosag,
kaposviari, iz, tisztasag.
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Osszefoglalé

Kutatasunk célja azonositani a vasarlasi szitudcioban a termékek valasztas kozben mii-
kédésbe lépé dontési mechanizmus természetét tranzitivitas szempontjabol; vagyis az
tranzitiv preferenciak kontextualis diszfunkcioinak vizsgalata. A vonatkozo marketingku-
tatasi feladatok elsddleges axiomdja, hogy minden esetben érvényesiilnek az eldzetesen
vélt és terméktulajdonsagra vonatkozo preferenciak. Feltevésiink, hogy a termékek komp-
lexitasanak elmélyiilésével egyenes aranyban csokken a preferencidk tranzitivitasa. Egy
késobbiekben tervezett fokuszcsoportos vizsgalatunk modszertani szerkezetének alapkri-
tériuma az életszerii helyzet modellezése. Tanulmanyunkban a problémakor verifikaldsa-
ra tervezett kisérleti modelliink ismertetésével és elemzésével foglalkozunk.

Kulcsszavak: marketingkutatas, dontéselmélet, preferenciak, kisérleti dizdjn

1. Bevezetés

Egy régi-tj kérdés a marketingben a fogyasztok termék-attributumhoz valo viszonyulasa.
A marketingelmélet alapfeltevése szerint a fogyaszto a termék-attributumokhoz differen-
cialtan viszonyul, mely egy nem tudatosan tervezett preferenciarendszer meglétét feltéte-
lezi. Jollehet egyéni szinten a preferenciarendszerek eltérdek, mitkodési mechanizmusuk
alapjan kiszamithato, igy feltérképezését kdvetden a fogyasztd viselkedése eldrejelelhe-
tové valik.

Azonban joggal meriilhet fel a sejtés, mely szerint a termékek komplexitasanak fokozo-
dasaval tovabba szamos egyéb tényezd kovetkeztében a preferencidk kinyilvanitasa, az
attributumok konzisztens értékelése nem mukddik kovetkezetesen a gyakorlatban, igy
nem lehet segitségiinkre a vasarlasi dontés egyértelmli modellezésében. Miller becslése
szerint az ember 5-9 informaciora, azaz 7 +/- 2-re képes egyszerre emlékezni. Feltétele-
zése alapjan késobbi kutatasok bizonyitottak, hogy a blivos szam a 4-es (Cowan, 2001).
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Az informaciok csoportositasara viszont tovabbra is harmas egységeket képziink! Ahogy
egyes csoportok elemszama nd, ugy csokken a felidézett informacidk szdma. Ez meg-
neheziti a klasszikusan az attribitum preferencia mérésére hasznalt marketingkutatasi
modszerek hasznalatat, .m. a conjoint analizis, a self-explicated modszer vagy egyéb,
hasonl6 jellegii kisérleteket.

1.1. A preferenciakutatdasban haszndlt hagyomdnyos kisérleti modellek bemutatdsa
A kozvetlen modszer esetében (self-explicated) kdzvetleniil rakérdeziink az egyes tu-
lajdonsagok és jellemzOk preferaltsagara és szamitunk hasznossagot, mig a masodik
esetben (conjoint analizis) kdzvetett modon, az egyes valtozatok preferaltsagabol ko-
vetkeztetiink a tulajdonsag, jellemz6é hasznossagara. A self-explicated modszert kriti-
zalok egyik fo ellenvetése a mddszerrel szemben, hogy a fogyasztok nem tudjak, vagy
csak nehezen tudjik helyesen meghatdrozni az egyes attribitumok relativ fontossagat.
(Hlédik, 2012). Raadasul a valaszadonak soha nem kell donteni és az attributumokat
egylittesen figyelembe venni a mddszer hasznalata soran (trade-off) (Green-Srinivasan,
1990). Ha feltételezziik, hogy a fogyasztoi preferenciak megértésénél a komplex, sok
attributummal rendelkezd termékek vizsgalata a kitlizott cél, akkor a conjoint anali-
zis alapmodelljének (traditional conjoint analysis) hasznalata adekvat. Ez tekinthetd
kutatdsmddszertani szempontbdl a modell kemény magjanak (Lakatos, 1999, In Forrai-
Szegedi, 1999), ugyanakkor szamos hidnyossaggal rendelkezik az attriblitum-percepci-
ok feltarasaban: csupan kisszami (maximalisan kilenc) attribiitum bevonasa lehetséges
amodellbe; a kutatasba bevont jellemzék homogén fogyasztokat feltételeznek (feltétele-
zik, hogy minden fogyaszt6 ezen attributumokon keresztiil hatarozza meg preferenciait).
Az analizisbe bevonhat6 attriblitumok szama nagyban fiigg a profilok bemutatasanak
modjatol. Hair et al.! (2010) ramutatnak, hogy mig a full profile eljarasban hat vagy
kevesebb faktor vonhato be, addig a trade-off modszer akar hét-tiz attributum esetében
is alkalmazhat6. Ha az attributumok szama meghaladja a tizet, akkor alternativ modszer
(adaptiv conjoint analizis) lehet alkalmas.

A kinyilvanitott preferencia modszernek — hasonldéan a conjoint modszerh