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A kulféldi munkavallalas inditékainak vizsgalata afiatalok kdrében
Londonban'

SomoGy! Noém?

Napjaink Eurépdjaban ahhoz, hogy relevans képet kapjunk a munkaerdpiac 1j, fiatal &m migrans munkavéllal6-
inak helyzetérdl, gondolkodasar6l, munkavallaldsi hajlandésdgardl, és motivalhat6sdgardl elengedhetetlen e
kérdéskor hatdrokon ativeld alapos vizsgalata. Ezért is véllalkoztam egy sajat migracids kutatdson alapulé tudo-
manyos munka elkészitésére, melynek fokuszdban a fiatal korosztaly kiilfoldi munkavallalasanak inditékai all-
nak.

A kutatds harom komplex hipotézisre épiilt, vizsgdlandé mint4jit a Londonban alkalmi, vagy tartés mun-
k4t vallal6 fiatalok (18-30 év) képezték, a vizsgilati modszer pedig a kérddives felmérés volt. Feltételezéseim
tobb aspektusbdl valé elemzése igen tanulsidgos eredményekkel szolgalt.

Kulcsszavak: fiatalok, foglalkoztatdsi trendek, munkaerds-mozgds, munkaerdpiac, nemzetkdzi migrdcio

JEL-kédok: F66, J40, J60, J80, Z13

Research of the Motivations to Work Abroad Among Yaing People in
London

In today’s Europe carrying out a thorough examination of cross-border issues is essential to get a relevant picture
about the situation, way of thinking, willingness to work and motivation of the new, young but migrant employ-
ees of the labour market. That is why I undertook the preparation of a scientific paper based on my own research
on migration, focusing on the motivators of the young generation who work abroad.

The research based on three complex hypotheses. I searched the answers for the validity of them. The
sample population of the research consists of young people (between 18 and 30 years of age) employed in Lon-
don temporarily or permanently, I have chosen questionnaires as a method of my examination. Examining my
presumptions form different aspects promised very instructive results.

Keywords: youth, employment trends, labour movement, labour market, international migration

JEL Codes: F66, J40, J60, J80, Z13

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasdgtudomanyi Szekciéjanak

Foglalkoztatds-politika Tagozatdban elsé helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-pdlyamunka
konzulense Csehné Dr. Papp Imola egyetemi docens.
> A szerz6 a SZIE GTK emberi eréforras tanicsadé mesterszak hallgatéja.
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Bevezetés

A tanulmany egy sajat migracids kutatdson alapulé felmérés, melynek fokuszdban a fiatal
korosztaly kiilfoéldi munkavallaldsdnak inditékai dllnak, melyet személyes ismerdseim, tapasz-
talataim €s a kérdés aktualitdsa miatt igen nagy lelkesedéssel vizsgdltam. Az okok és ezeknek
hattérosszefiiggései mellett a padlyamunka a kérdéskor globalis feltardsa érdekében, a magyar
€s eurdpai munkaerd-piaci helyzetre, lehetOségekre is kitér.

A The Economist foly6irat Open Up. cimii cikkében 2008-ban a kovetkezdképpen fo-
galmazott: ,,Bevandorlok nélkiil a fejlett vildg eloregedd és egyre valogatdsabb tarsadalmai
madr rég hanyatldsnak indultak volna. Gyorsan dtalakul6é gazdasagaiknak egyre nagyobb sziik-
sége van mind a magasan képzett, mind a kellemetlen és faraszté munkdkat is elvallalé kép-
zetlen munkavallalokra”. (Hajduk, 2008) A migracié tehat nem csak az éppen, véletleniil
fenndllo, problémas hozadéka a gyorsan valtozé eurdpai munkaerdpiacnak, hanem kivanatos
feltétele is a j6l mikodd gazdasdgoknak és tarsadalmaknak. A jelenség vizsgélatat pedig ha-
rom masik tényez0 is indokolja: a népesedési folyamatok, a globalizaci6 és az Eurépai Unid
hatésa.

A nyugat-eurépai orszdgokban, a migracié koriili vitdk mar nem arra korldtozddnak,
hogy meghatarozzak, milyen csoportokat érdemes befogadni, hanem sokkal inkabb kiterjed a
bevandorldk tarsadalmi integricidjanak kérdéseire. Igy a legtobb nyugat-eurépai kormény
madr felismerte a tarsadalmi kohézi6 eldsegitése érdekében tett erdfeszitések fontossdgat, am
ugyanakkor Magyarorszdgon még mindig a felmeriil a xenofébia gyandja.

2012 nyaran nekem is lehetdségem nyilt prébara tenni magam London munkaerdpiacan,
igy a jelenség aktualitasa €s személyes érintettségem révén magam is érdeklddni kezdtem a
migracids folyamatok mozgatérugdéi irdnt.

Mikor elkezdtem tudoményos szemmel tekinteni a londoni munkavéllaldsra, szdmos
kérdés fogalmazdédott meg bennem, melyekre valoban szerettem volna valaszt kapni. Ilyen
volt példdul, hogy vajon elsOsorban miért mennek kiilfoldre, vagy akar Londonba dolgozni és
€lni az emberek? Mi vonzza dket. A jobb fizetések? A varos kismerhetetlenségének vardzsa?
A kalandvagy? Miért van az, hogy sokan csak egy meghatarozott idétartamra tervezik a kinti
munkavdllaldst, &m mégis kint ragadnak? Fontos-e szdmukra, hogy tanult szakmdjukban he-
lyezkedjenek el, vagy inkabb csak az, hogy legyen egy jol fizeté allasuk? Viltozik-e valami
azoknak az én-tudatdban, akik Londonban dolgoznak egy ideig? Mashogy latjdk-e ennek ha-
tdsdra magukat vagy a vilagot?

A fentiek csupén toredéke annak a temérdek kérdésnek, amely felmeriilt bennem a téma
kapcsan €s tagadhatatlanul kivdncsiva tett arra, hogy hogyan latjdk ezt kortarsaim, azok a fia-
talok, akik sajat boriikon tapasztaltdk ugyanazokat az érzéseket, koriilményeket és valtozaso-
kat, amelyeket a nydron én is. Ezért valasztottam kutatdsom targyanak a kiilfoldi munkavalla-
las inditékainak vizsgélatdt a fiatal korosztdly korében.

Modszertan

A migréaciés kutatdsokban sajnos napjainkig meghatdrozd az a nézet, amely a migransokat
»[...] gyokértelen, otthontalan, két vilag kozt tévelygd embereknek tiinteti fel” (Bodo, 2008)
€s negativ jelenségnek allitjak be a vandorlés kiilonb6z0 formadit. Az utébbi iddszakban vi-
szont megvaltozni latszik a helyzet. Bodo (2008) szerint az elméleti megkozelitések és kozéle-
ti diskurzusok hangneme kissé megvéltozott és a vandorl6 embert mar nem feltétleniil tévely-
goként itélik meg, inkdbb egy sajatos élethelyzetben €loként tekintenek rajuk, amely egy ,ha-
tarokat atlépd, transznacionalis térben zajlik”. A munkamigracioval foglalkoz6 szakemberek
szamadra izgalmas szakmai feladatként kindlkozik annak feltérképezése, hogy hogyan épiil fel
ez a vilag, az orszdgok, kultirdk kozti tér, milyen eszkozok teszik ,,normalissa” a két vilag
kozotti ,,ingdzast”.



NOT ALL

those who

WANDER

LOST

TOLKIEN —

1. &bra: Londoni plakéat
Forrés: sajat fénykép

A kordbban emlitett dltalinosan megvéltozott szemléletet timasztja ald az a plakat is (1.
dbra), melyet a londoni metré egyik dllomdsan fényképeztem 2012 nyardn. Amint lathatjuk a
korabban emlitett valtozds mar a reklamok vildgédban is iizenetként jelenik meg, legyen az
terméket vagy akar egy kidllitast népszeriisitdé médium. A kovetkezd idézet J. R. R. Tolkien-
tl szdrmazik: ,,Not all those who wander are lost”. Szabadforditdsban tehat nem mindenki
elveszett, aki vandorol.

Kutatdsom hdrom komplex hipotézisre épiil:

HlI: Feltételezem, hogy a kiilfoldi munkavdllalds elsodleges okai a jobb kereseti lehetoségek,
a széles munkaero-kereslet. A fiatalok migrdcios okai kozott alapveto szerepet jdtszik
még a kordbbi szociokulturdlis hdtteriik — ezért gyakran elofordul, hogy azok a fiatalok,
akik rovidebb idore tervezik a kinti munkavdllaldst hosszabb idot toltenek Londonban a
kordbban tervezettnél, de életiik végéig nem szdandékoznak ott maradni.

H2: Feltételezem, hogy a Londonban munkdt vdllalo fiatalok tiilnyomé tobbsége nem sajdt
szakmdjdban keres munkdt/ dolgozik. Az elsodleges céljuk a mielobbi munkdba dllds és
a jo kereset, amiért viszont sokkal tobb idot/ordt is kell dolgozniuk.

H3: A kiilfoldon munkdt vdllalo fiatalokban felmeriil a két ldbon dllds, az , egyszerre itt is
vagyok, ott is vagyok” problémdja. Azaz minden fiatalban élnek még a sajdat nemzeti sa-
Jjdtossdgaik, melyeket alapvetoen nem akarnak elfojtani vagy elfelejteni, de emellett egy
ij ,,londoni ontudatuk” is kialakul. Az a fiatal, aki hosszu idot tolt Londonban, tobbé
nem érzi magdt csak magyarnak, francidnak stb., hanem kettos ,,nemzeti érzése” alakul
ki.

A felmérés célja tehat, annak feltardsa volt, hogy milyen inditékok, okok hizédhatnak
meg napjaink fiatal munkavéllaléi kiilfoldi, esetiinkben londoni munkavallaldsanak hétteré-
ben. Milyen 1j faktorok jellemzik az idegen koriilmények kozotti munkat, milyen prioritdsok
jelennek meg leggyakrabban a munkahelykeresés és munkavégzés tekintetében, valamint az
ott kialakult 4j életmddjuknak, életritmusuknak milyen hatédsai lehetnek az identitastudatukra,
megfigyelhetd-e egydltalan barmilyen véltozas.

A felmérés adatfelvétele tobb szdlon futott. Egyrészt személyes, papiralapu kérddivezés
form4jaban London kodzponti részén, leginkdbb az 1-2. zéndban, tobb helyszinen: tobbek ko-
zott utcakon, koztereken — mint Picadilly Circus, Marble Arch, Hyde Park, Knightsbrige,
Trafalgar Square, Leicester Square, Earl’s Court, stb. Bevasarlokozpontokban — mint



Westfield London Shepherd Bush Shopping Centre, Harrods. Néhany londoni vendéglato-
ipari egységben — mint McDonald’s, Pub-ok és kozlekedési csomopontokon — mint példaul
Charing Cross Railway Station, Victoria Station. A kérddivezést itt 6ndlléan, a jarokelOket
megszolitva végeztem 2012 dszén.

A kutatas masik adatfelvételi modszere az online feliileten is elkészitett kérd6iv volt,
melyet egy kozosségi portdlon megosztva, illetve e-mailben elkiildve kértem minden olyan
fiatalt, aki megfelelt a célcsoport kritériumainak, hogy toltse ki, illetve kiildje tovéabb ilyen
ismeroOseinek — az un. ,,hélabda-modszert” alkalmazva.

A vizsgéland6 célcsoportot pedig a 18-30 év kozotti, Londonban munkét véllalé — nem
brit dllampolgéarsdgu - fiatalok képezték. A hangsuly tehat a fiatal, bevandorl6 és a londoni
munkavdllal6 kifejezéseken volt, ami Londonban — mint a multikulturalizmus egyik legna-
gyobb eurdpai fellegvardban — kézenfekvd valasztdsnak bizonyult.

A kutatds modszereként egy 41 kérdésbol all6 angol és magyar nyelvii kérddivet alkal-
maztam, melynek Osszedllitdsdban meghatirozo szerepet jatszottak a kordbbi, hasonl6 kérdés-
kort feszegetd felmérések és tanulmanyok is. Kiilonosképp Hajduk: Esély vagy veszély? Be-
vdndorlds Magyarorszdgra cimii tanulmanykotete 2008-bol, amely az Gtletmerités és a vizs-
galt téma egy masik nézépontbdl valé megkozelitésénél segitett — tobbek kozott a potencidlis
migracids okok és néhdny fobb Osszefiiggés tisztdzasadban. Ezen kiviil a kérdoiv kérdéseinek
megalkotdsandl nagy segitséget jelentett Bodo: Diskurzusok és életutak a migrdcio tiikrében
cimi kotete, szintén 2008-bol, melyben a szerzd sajat migracids kutatdsat mutatja be, amiben
a székelyfoldi térség magyarorszagi iranyd vendégmunka tipusi migracids folyamataival fog-
lalkozott. A vizsgdlat szdmos ponton hasonldsdgot mutat Foldes: A kézhangulat és a jovitlen-
ség miatt menekiilnek a magyarok cimii 2012-es felmérésével, mely cikk mar csak a lekérde-
z¢€s utén jelent meg a médidban, igy mar csak utélag tudtam felhasznélni.

A mintédba keriilt adatk6zlok valamennyien Londonban €16, &m nem brit dllampolgarsa-
g munkavdllalok voltak, akiknek véletlenszerti kivdlasztdsandl is arra torekedtem, hogy a
kitoltés pillanatdban rendelkezzenek londoni munkahellyel.

A vizsgélt célcsoport kitoltdi koziil sokan nagyon segitOkésznek bizonyultak és szivesen
raszantak 8-10 percet a vélaszadasra, (f6leg miutdn megtudtdk, hogy egyetemi tanulméanyrol
volna sz6). Osszességében 157 db kérddivet sikeriilt kitoltetnem. Az adatok feldolgozdsa pe-
dig Excel és SPSS rendszerben tortént, mivel a koztiik 1év0 Osszefiiggésekre is kivancsi vol-
tam.

Eredmények

A 157 10 kitolto 34 kiillonbozo orszag képviseldi kozott oszlott meg szerte a vilagbol (2. dbra),
ezen beliil jelentds kisebbséget alkotott a magyarok csoportja (67 £6), akiket kiilon fel is ke-
restem londoni lakéhelyiikon a kérdoiv kitoltése végett — igy Oket néhany kérdésnél kiilon is
vizsgélhattam.
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2. abra: A kitolt 6k foldrajzi megoszlasa
Forras: sajat szerk.

A feldllitott hipotézisek €s az eredmények az aldbbiak szerint alakultak:

HI1: A kiilfoldi munkavallalds elsédleges okai a jobb kereseti lehetdségek, a széles

munkaerd-kereslet. A fiatalok migracios okai kozott alapvetd szerepet jatszik még a ko-

rabbi szociokulturdlis hatteriik — ezért gyakran eléfordul, hogy azok a fiatalok, akik ro-
videbb id0re tervezik a kinti munkavallalast hosszabb 1d6t tdltenek Londonban a kordb-
ban tervezettnél, de életiik végéig nem szdndékoznak ott maradni.

A kutatasi eredmények alapjin a fenti hipotézis részben igazolodott be, mivel valéban, a
megkérdezettek tobbsége (27%) egyértelmiien az anyagiakat jelolte a migracids dontésiiket
befolyasol6 tényezéként. Am mindemellett mas inditékok is fontosnak bizonyultak (3. dbra).
Vezetd ok volt példaul a kivincsisdg/ kalandvagy, a tapasztalatszerzési vagy és az otthoni
allaslehetdségek korlatozott szdma is. A valaszoloknak 88%-a gondolta ugy, hogy tobb fize-
tést kap az elvégzett munkdja utdna Londonban, mint sziil6f6ldjén. A széles munkaerd keres-
let a londoni munkavéllalds nehézségi szintjének kapcsan jelent meg, amire a munkavallalok
81%-a reagdlt ugy, hogy atlagos vagy anndl konnyebb munkat taldlni Londonban.



egyéb | 3%
turisztikai vonzeré | 3%
onéletrajzomban jol mutat 1 5%
el6zé, otthoni munkahelyi érdemtelen bénésmc')d_ 4%
tanulas, szakmai tudas elmélyitésé 79
masok pozitiv példaja nyomén- 4%
otthon nem talaltam munkét | 9%
kivancsisag, kalandvégy_ 14%
baratok, ismerésok miatt 1 4%
tapasztalatszerzés_ 12%
jobb fizetések 1 34%
0% 10I% 20I% 30I% 40I%

3. abra: A kulféldi munkavallalas inditékainak gyakorisag szerinti

megoszlasa a magyar kitbék esetében (db)
Forras: sajat szerk.

A hipotézis masodik fele, mely a migracids okokat a szociokulturélis kdrnyezettel hozta
Osszefiiggésbe szines eredményeket mutatott. Mivel alapvetden a fiatalokat vizsgdlta a kuta-
tas, igy az életkor szerinti megoszlds 18-30 év kozott alakult, a nemek szerinti megoszlas
egyenletesnek volt mondhatd. A csalddi dllapotot tekintve a korosztdlyra jellemz6 egyediilallo
vagy parkapcsolatban él kategéridk domindltak. Az iskolai végzettség aspektusdban egyenes
korreldcié mutatkozott a magas iskolai végzettség é€s a Londonban munkat véllalok szdma
kozott. A kiutazast megel6z6 idOszakra jellemzo telepiiléstipus tekintetében nem allithat6 fel
egy egységes tendencia — €s az Osszefliggés-elemzés sem mutatott szignifikdns kapcsolatot a
Londonban tolteni kivant id0 hosszusdgdval, — &m szintén a tobbségnél a felneveld személy
tekintetében egyértelmiien a kétsziilds modell domindlt. A sziilok/ nevelOk iskolai végzettsé-
gét vizsgalva szintén a magas, legtobbszor felsofoku végzettség volt a meghatarozd, de ennek
hitelességét gyengithetik a nemzetkozileg eltéré oktatdsi rendszerbeli és szinvonalbeli kii-
16nbségek — mivel nem csak Eur6pabdl szarmazoé személyek vettek részt a felmérésben.

Végiil a hipotézis végét alkotd ,,ezért gyakran eléfordul, hogy azok a fiatalok, akik rovi-
debb iddre tervezik a kinti munkavéllaldst hosszabb 1d6t toltenek Londonban a kordbban ter-
vezettnél, de életiik végéig nem szandékoznak ott maradni” gondolat vizsgdlata kovetkezett.
Ehhez kapcsolddva kideriilt, hogy a védlaszadok nagyobbik fele mar hosszu ideje, azaz lega-
1abb 1 éve dolgozik kiilfoldon (62%) / Londonban (57%), &m a tobbség még nem tudja
(35%), hogy meddig kivan hazdjan kiviil maradni, viszont 21%-uk mar biztosan tudja, hogy
nem akar hazatérni (4. dbra). Az sajnos nem deriilt ki, hogy mennyi idOre tervezték a kiutazast
megeldzden a kint tartézkodds iddtartamét, de az lathatd, hogy a legtobben rugalmasan 4llnak
ehhez az id6tartamhoz.



Mennyi ideig kivan kiilféldén dolgozni?

Szazalek

nem tudom, néhany hét néhany honap  félév 1év néhany év tibb év nem

majd kozbhen tervezem,
deriil ki hogy
hazakoltozom
Idotartam

4. abra: A kulféldi munkavallalas tervezett idétartama (%)
Forras: sajat szerk.

A londoni letelepedési szdndék vizsgélata fele-fele aranyt mutatott (52% igen, 48%
nem), de mégis tobben voltak, akik inkdbb letelepednének a varosban, tehat a hipotézis utolsé
része itt megcafoldsra keriilt. A megkérdezettek nagy tobbsége (75%) szerint egyértelmiien
Londonban jobb dolgozni, mint hazdjaban vagy mas varosban. A kiilfoldi munkalehetdségrol
val6 tdjékozodas pedig nagy megoszlast mutatott a felajanlott alternativdk kozott, ezért ott
sem allithat6 fel egyértelmi tendencia. Az elemzésekbdl kirajzolddott, hogy a kinn tart6zko-
dés id6tartama er6sen Osszefiigg azzal, hogy az érintett migrans fiatal rendelkezik/ rendelke-
zett-e a kiutazdst megelézéen kiilfoldi barttal. Am a hazatelepiilési tervek és a londoni elhe-
lyezkedés kitoltok 4ltal tapasztalt nehézsége kozott, nem volt kimutathatd szignifikdns kap-
csolat. De akozott, hogy attdl fiiggden, hogy az érintettek mennyi ideje dolgoznak London-
ban, mennyi ideig szdndékoznak kiilfoldon munkét véllalni erds 6sszefiiggés mutatkozott.

H2: A Londonban munkét véllal6 fiatalok tilnyomé tobbsége nem sajat szakmajaban

keres munkat/ dolgozik. Az elsddleges céljuk a mielobbi munkdba 4llés €s a j6 kereset,

amiért viszont sokkal tobb id6t/érat is kell dolgozniuk.

Az eredmények kiértékelése alapjan a fenti hipotézis szintén részben igazolddott be.
Ennek feltardsa szintén tobb oldalrél valé megkozelitést igényelt. Ahogy az kideriilt, a meg-
kérdezettek nagyobbik fele (65%) mar rendelkezett hazajaban munkahellyel, 4m erds kisebb-
séget alkotnak a frissen végzettek/ kordbban munkanélkiiliek csoportja is. 94%-uk pedig je-
lenleg is dolgozik Londonban, mégpedig tulnyomorészt a 21 szakmacsoport koziil is a ven-
déglatas/idegenforgalom teriiletén (51%). Sajat bevallasuk szerint, ahogy az 5. dbran is lathat6
e munkdjuk pedig nem tanult szakmajukba sorolhato (81%-nal) és megkozelitdleg a valaszo-
16k fele (48%) mar legaldbb egy éve ezen a teriileten dolgozik. Viszont az is fontos, hogy el-
monddasuk alapjan korabbi munkéjuk sem eredeti szakmdjukba volt sorolhaté (73%) — fligget-
leniil att6l, hogy hazdjukrdl vagy kiilfoldrél beszéltiink. Jelenlegi munkahelyiikon pedig a
legtobben (34%) a kedvezo fizetés miatt dolgoznak, de az eredmények megoszlasa itt is ma-
gas szintet mutatott, igy egyértelmii tendencia nem 4llithat6 fel. A fenti indokon kiviil pedig
79%-uk esetében arrdl is sz6 van, hogy egyszerlien élvezik a munkdjukat. Ahogy kordbban
mar emlitettem 82%-uk altaldnossdgban kiilfoldon, de 88%-uk allitotta, hogy egészen ponto-
san Londonban jobban keres, mint sziildhazajaban.
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5. abra: A tanult szakmajukban dolgozok aranya (%)
Forras: sajat szerk.

Arra kérdésre viszont, hogy mindezért tobbet is kell-e dolgozniuk a valaszok mar nem
voltak ennyire egyértelmiiek. Az elemzések arra mutattak rd, hogy a legkevesebb 6rat (0-6
ora) naponta dolgozdk szama London és a sziil6fold kdzott nem valtozott, viszont Londonban
madr tobben dolgoztak napi 6-8 vagy 8-12 6rét, az otthoni viszonyokhoz képest, viszont a
szdrmazasi orszdgukban a kitoltok koziil tobben dolgoztak tobb mint 12 6rat naponta. A Lon-
donban tapasztalhaté 6-8/ 8-12 6ras napi munkaidében dolgozok ardnyanak novekedése pedig
a hazdjukban nem dolgozdok (Londonban dolgozni kezddk) atcsoportosuldsaval magyardzhato.
Erdekes viszont, hogy az osszefiiggések keresésekor erds szignifikans kapcsolatot taldltam a
Londonban a hazai bérekhez viszonyitott kereseti lehetdségek és az ott munkéban toltott 6rdk
szamaval. Mindez csupdn azt bizonyitja, hogy minél tobb id6t tolt a munkavallalé munkavé-
gezéssel Londonban, anndl inkabb érzi, hogy a hazai viszonyokhoz képest jobban keres. Ro-
viden tehat Londonban, a magasabb fizetésért nem kell tobb id6t munkéval tolteniiik a mun-
kavallaloknak a megel6z0, otthoni dllapothoz képest, de ha ezt teszik, erdsodik benniik a tu-
dat, hogy anyagi szempontbél elénydsebb valasztds volt a londoni munkavallalds. Am, emel-
lett az viszont, valéban beigazolddott, hogy a Londonban munkat vallal6 fiatalok tdlnyomé
tobbsége (81%) nem sajat szakmédjaban keres munkat/ dolgozik.

H3: A kiilfoldon munkat vallal6 fiatalokban felmeriil a két 1abon allés, az ,,egyszerre itt
is vagyok, ott is vagyok” problémédja. Azaz minden fiatalban élnek még a sajit nemzeti
sajatossagaik, melyeket alapvetden nem akarnak elfojtani vagy elfelejteni, de emellett
egy Uj ,,Jondoni ontudatuk™ is kialakul. Az a fiatal, aki hosszu i1d6t t6lt Londonban, tob-
bé nem érzi magét csak magyarnak, francidnak stb., hanem kettds ,,nemzeti érzése” ala-
kul ki.

A fenti tézisem a megkérdezett minta alapjan beigazolddott, valéban végbemegy az
érintettek korében ezen identitdstudatbeli valtozas. Természetesen ezt a feltételezést is tobb
aspektusbol kozelitettem meg, melyek alapjan kideriilt, hogy a vélaszolok 23%-a mér teljesen
integralodottnak érzi magéit Londonban, 61%-uk pedig kezdi otthon érezni magét a varosban/
nem érzi ugy, hogy idegen lenne ott. Az is kideriilt (6. dbra), hogy az érintetteknek toredéke,
csupan 29%-a tudja biztosan, hogy hazatérne hazdjaba, a fennmaradd nagy tobbség nem akar
hazatérni, vagy még nem tudja, 34-bdl 20 orszag esetében pedig a valds hazai munkanélkiili-
ségi rita is a londoni maradds mellett szol.



Tervezi-e, hogy véglegesen hazatér valaha szlloféldjéere?

igen nem még nem tudom

6. abra: A Londonban munkéat vallalé6 migransok hazaérési hajlandosaga (%)
Forras: sajat szerk.

Erdekes tény az is, hogy a megkérdezetteknek tSbb mint a fele (56%) csak pozitivan
nyilatkozott a londoni emberekrdl és csupan 13%-uk volt, aki kizarélag negativ kifejezésekkel
illette 6ket. A kordbban mar emlitett — kiilfoldi munkavallaldsban toltott 1d6t er6sen befolya-
solé — kiilfoldi bardt 1étezése/ ténye a megkérdezettek esetében 89%-ndl volt elmondhatd,
azaz a kiutazas elOtt vagy utan, de rendelkeztek ilyen ismerdssel. A sajatjatdl eltérd kultiraval
val6 taldlkozds gyakorisaga alapjan szintén meghatdrozénak bizonyult, hogy a legtobbek al-
landéan (54%) taldlkoznak ezzel mindennapjaikban, igy az efelé valé nyitds lehetdsége is
nagyobb. A hazaldtogatdsi gyakorisdg vizsgdlata alapjan azt is lathatjuk, hogy a legtobb kitol-
té (78%) évente legaldbb egy l4togatast tesz hazdjaban. A hazaldtogatédsi gyakorisdgot pedig
tobbek kozott a Londonban valé munkavallaldssal eltoltott id6 is szignifikdnsan befolydsolja.
Tehat tesz azért, hogy ne szakadjon el végleg attdl a kultdratol, orszagtdl, csaladtdl, amelyben
feln6tt. Az otthoniakkal val6 kapcsolattartasi modokat tekintve a mai technoldgiai fejlettség-
nek koszonhetben a vizsgdlt fiatalok meg is tudjdk oldani a kotelékek apolasat, mivel legy-
gyakrabban interneten (59%) és telefonon (36%) tartjdk a kapcsolatot és minddsszesen tore-
dékiik, 2% mondta, hogy mér semmilyen formédban sem tartja a kapcsolatot az otthoniakkal.

Londonban londoninak érzi magat, vagy sajat eredeti nemzetéhez tartozénak?

Csakis eredeti .

-nemzetemhez tartozonak
érzem magam, nem
erzem magam londoninak
Csakis londoninak érzem

[ magam, mar nem
tartozom tébbeé eredeti
nemzetemhez
Megoriztem eredeti

Dnemzetlsegem, ehhez
tarsult egy londoni
ontudat is

M egyéeb

7. abra: Az identitastudat valtozasa a londoni migans fiatalok kérében (%)
Forrés: sajat szerk.

Tézisemet tamasztja ald az is (7. dbra), hogy Londonban a megkérdezett fiatalok tobb-
sége (55%) mondta, hogy megdrizte eredeti nemzetiségét, de ehhez egy 1j londoni 6ntudata is
kialakult mar. Abbdl pedig, hogy Londonban valéjaban kiilféldinek, otthon londoninak ,,sz4-



mitanak” ezek a fiatalok jellemz6en nem volt konfliktusuk — 6sszesen 15% esetében fordult
mar eld, hogy megjegyzést tettek erre, vagy konkrétan konfliktusforrast jelentett. Zarasként,
pedig mintegy Osszegezve a kutatdst a legtobb vélaszadd (44%) gy nyilatkozott, hogy 6 1é-
nyegében londoninak és eredeti nemzetéhez tartozénak is érzi magat, 13%-uk pedig egyene-
sen londoninak, 7%-uk egyiknek sem és csupan a hatralevé 36% Orizte meg kizarélagosan
eredeti nemzetiségét identitdsdban. Az emlitett identitdstudatbeli valtozas pedig kimutathatd,
szignifikdns Osszefiiggésben van azzal, hogy mennyire élvezik a munkdjukat a megkérdezet-
tek, ezen tul pedig a londoni letelepedési szdndékra is hatdssal van.

Kovetkeztetések

Val6ban igaznak bizonyult, hogy a legtobben az anyagi okok miatt valasztottdk Londont
munkavdllaldsuk helyszineként, am szociokulturdlis kornyezetiiknek kevesebb hatdsa volt a
migracids dontésiikre, mint ahogyan azt el6zdleg feltételeztem. A megkérdezetteknek fele
pedig igenis szivesen letelepedne a varosban. Arra azonban nem deriilt fény, hogy a tervezett-
nél rendre tovabb maradnak a varosban a kitelepiilt fiatalok, de az viszont kideriilt, hogy mi-
nél tobb id6t toltenek ott munkavallaloként, anndl tovabb tervezik a kiilf6ldon maradast a jo-
vOre nézve is.

Az is egyértelmiivé valt, hogy a Londonba koltozott fiatalok koziil legtobben nem sajat
szakmédjukban helyezkednek el, de élvezik aktudlis munkdjukat, tilnyomo résziiket valoban
magas fizetése motivdlja jelenlegi munkahelyén, de ezért nem feltétlen kell tobb 6rat dolgoz-
niuk a kordbbi, hazai munkadréaikhoz képest.

Végiil pedig az is tisztazdédott, hogy e fiatalok jelentds hanyaddndl valéban megfigyel-
hetd a vizsgdlt identitastudatbeli valtozds. Imméron nem csak magyarként, franciaként vagy
japanként tekintenek magukra, hanem egy uj aspektussal gazdagodott személyiséggel — lon-
doni polgarként jellemzik magukat. Ami nem azt jelenti, hogy ettdl fogva 6k a brit nemzet
elkotelezett fiai, hanem eredeti nemzetiségiiket megtartva egy dj perspektivaval, London ho-
zadékaval boviil énképiik, igy Ok ezen til mar nem csupdn sajat nemzetiik képvisel6i, hanem
,,Londoniak”.

Javaslatok

A kutatdsi eredmények elemzése és kiértékelése sordan megfogalmazddott bennem néhany a
témédhoz kapcsolddd javaslat is. Ezeknek egy része kisebb volumeni, esetenként csupan a
személyek kozotti reldciokban értelmezendd, mig madsik része ugyan mar nemzetpolitikai
szinten is célkitlizésként szerepel, 4m 1jboli megerdsitést nyer errdl az oldalrdl is megkozelit-
ve. Ezen feliil pedig az ezek megval6sitdsahoz sziikséges 1épések mieldbbi megtételét is sziik-
ségesnek tartom.

Javitani kellene a hazai munkaer6-piaci koriilményeket — ahogy ez mar kordbban meg-
fogalmazott gazdasagi célkitiizésként is megjelent, — igy a fizetéseket a megélhetési koltsé-
gekhez igazitani, megfelelo szamu produktiv munkahelyet biztositani, hogy a fiatal palyakez-
dok se kényszeriiljenek a kiilf6ldon valé boldogulasra.

Szorgalmazni kellene a kiilf6ldi tanulmanyi és munkahelyi programok fejlesztését, nép-
szerlsitését, hogy az ezeken részt vevo érintettek az igy szerzett tapasztalataikkal hozzéjarul-
hassanak adott esetben oktatdsi intézményiik, munkahelyiik vagy akar szdrmazasi orszdguk
gyarapoddsahoz.

Mindemellett megoldést kellene taldlni arra is, hogy a munkavallaléknak lehetOsége le-
gyen tanult szakmdjukban elhelyezkedni Magyarorszdgon, de ugyanez javasolt a tobbi orszag
esetében is, hiszen igy a képzésiikbe fektetett raforditdsok is konnyebben megtériilnének.

Végiil pedig a tandcsad6i munka kapcsan fontos odafigyelni, hogy azon fiatalok koré-
ben, akiknél jobb vagy kézenfekvObb megoldas hijan felmeriil a kiilf6ldi munkavallalds gon-
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dolata, a tandcsadok segitsék oket az informdaciogyljtésben, tdjékozddasban és az erre valo
teljes felkésziilésben. Ezek mellett pedig a mésik oldalon maguknak, a tandcsaddknak is sziik-
séges lenne ilyen irdnyu, globdlis ismeretekre szert tenni, hogy a tdliik telhetd legjobb médon
tudjak segiteni a tandcskérdk boldoguldsat e téren.
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Employee Engagement and Human Resource PracticesBurope'

K ASSIM Iris

This paper provides insight into the results of the 'European Employee Engagement Survey' research conducted
on behalf of Stamford Global in 2010 and 2012 with the total participation of almost 300 European Human
Resource professionals. As employee engagement is widely considered as a possible significant driver of
business results, increasing attention has been paid to those human resource and engagement practices that may
contribute to effective engagement management and consequently, improved organisational performance. Main
objectives of the research were to reveal the acknowledgement of the employee engagement concept in the
European region, to explore the variety of human resource and engagement practices being applied by European
organisations and to investigate their relationship with certain employee aspects such as employee morale and
engagement as well as organisations' talent attraction and retention ability.

Keywords: employee engagement, European HR, human resources practices
JEL Codes: J24, J28, M12, M54

Dolgozoi elkdtelezettség €s human&orras gyakorlatok Eurépaban

Jelen tanulmany betekintést mutat a "European Employee Engagement Survey" (Eurdpai Dolgozéi
Elkotelezettség Felmérés) eredményeibe, melyet a Stamford Global megbizasdbdl 2010-ben és 2012-ben
végeztiink el, Osszesen kozel 300 eurdpai emberi eréforrds szakember részvételével. Mivel a dolgozéi
elkotelezettségre széles korben tekintenek az izleti eredmények egyik lehetséges és jelentdés mozgatérugdjaként,
ezért egyre nagyobb figyelem irdnyul azon emberi eréforrds és elkotelezettség gyakorlatokra, melyek
hozzdjarulhatnak a hatékony elkotelezettség menedzsmenthez, tovdbbd a szervezeti teljesitmény noveléséhez. A
kutatds f6 célkitlizése az volt, hogy felmérjiik mennyire elfogadott a dolgozéi elkotelezettség koncepcidja az
eurdpai régiéban, feltirjuk mely emberi eréforrds és elkotelezettség gyakorlatokat alkalmazzdk az eurdpai
szervezetek, tovabbd, hogy megvizsgiljuk, hogy ezen gyakorlatok milyen kapcsolatot mutatnak bizonyos
dolgozdi aspektusokkal, mint a dolgozdéi mordl és elkotelezettség, tovabba a szervezetek tehetség vonzd és
megtarté képessége.

Kulcsszavak: dolgozoi elkotelezettség, Eurdpai HR, emberi erdforrds gyakorlatok
JEL kodok: J24, J28, M12, M54

! This paper is based on 'Employee Engagement, Theory and Practice’ (Kassim, 2012) presented at the
Economic Section of the 31st National Scientific Students' Associations Conference where it was awarded
First Place in the Session of Human Resource Management. The study was prepared under the supervision of
Levente Komor associate professor to whom the author would like to render her acknowledgement for the
remarkable support and continuous consultation throughout the development of the study.

? The author is Executive Consultant Human Capital Management Practice and Employee Engagement at
Stamford Global. She was an MSc student at the Faculty of Economics and Social Sciences of Szent Istvan
University and continues her PhD studies from September 2014 (iris.kassim AT gmail.com).
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Introduction

Whilst employee engagement has a wide selection of different interpretations in the literature
(e.g. Csikszentmihdlyi, 1975; Kahn, 1990; Meyer and Allen, 1991; Maslach and Leiter, 1997;
Rothbard, 2001; Dvir et al., 2002; Harter et al., 2002; Colbert et al., 2004; Robinson et al.,
2004; Schaufeli and Bakker, 2004, Saks, 2006, Towers Perrin, 2008; Macey and Schneider,
2008; MacLeod and Clarke, 2009; Gallup, 2010; CIPD, 2012; etc.), most approaches
consider engaged employees to be psychologically attached to their job and/or organisation
with strong intrinsic motivation to achievement. Consequently, there is a general accordance
that — at an individual level — engaged employees outperform their less engaged counterparts,
while — at an organisational level — an engaged workforce drives outstanding business results
(e.g. Kular et al., 2008; Gallup, 2010; Spreitzer and Porath, 2012). Accordingly, we assumed
that employee engagement has been gaining increasing attention across organisations as a
possible way to improve business performance.

Numerous researches intended to explore various drivers of engagement contributing to
the development of effective human resource (HR) and engagement management practices
that organisations may apply in order to increase employee engagement and consequently,
business performance. Academic researches (e.g. Organ and Greene, 1974; Crant, 2000;
Nakamura and Csikszentmihdlyi, 2002; Xanthopoulou et al., 2007; Bakker et al., 2008;
Macey and Schneider, 2008; etc.) rather tend to reveal those individual attributes (e.g. pro-
activity, optimism, self-esteem, self-efficacy, psychological empowerment, internal locus of
control, autotelic personality, positive affectivity, etc.) that may predict higher individual
engagement levels, while practitioner researches (e.g. Buckingham and Coffman, 1999;
Towers Perrin, 2003; Corporate Leadership Council, 2004; Robinson et al., 2004; Gallup,
2010; CIPD, 2011; etc.) rather focus on exploring those environmental factors (e.g. job
structure, quality of leadership and management, employee relations, communications,
organisational culture, HR practices, etc.) that are under the influence of organisations.

Main objective of our bi-annual Europe-wide research — with the total participation of
almost 300 European HR professionals — was to investigate those HR and engagement
practices that had been applied across Europe and to reveal their possible effect on certain
employee aspects, such as employee morale and engagement as well as organisation's ability
to attract and retain talent.

The 'European Employee Engagement Survey' researth

Background of the research

The 'European Employee Engagement Survey' was rolled out in 2010 and 2012 on behalf of
Stamford Global® — an international B2B® conference organiser company based in Hungary —,
which focuses its business activities on the European region with a strong intention to create a
platform for cutting-edge knowledge transfer within the region. Participants of the research
were clients of Stamford Global and members of the HCM® Excellence Network7, an on-line
group of international HR professionals on linkedIn® created and moderated by Stamford
Global.

? Due to range restrictions introduction of research results is not comprehensive. For more information, please,
contact the authors directly or see Kassim, 2012.

* www.stamfordglobal.com

> Business to Business

® Human Capital Management

" http://www.linkedin.com/groups/HCM-Excellence-HR-Professionals-Network-
1850502?home=&gid=1850502&trk=anet_ug_hm

¥ LinkedIn is a website for professional networking, www.linkedin.com
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In 2010 149, while in 2012 127 European HR professionals participated in the research
by completing and submitting the research questionnaire through an on-line survey tool
(SurveyMonkey®”).

Objectives of the research

Our main intention with the research was to map a comprehensive picture about the state of
employee engagement in Europe.
We were keen on investigating
0 whether the concept of employee engagement had become widely
acknowledged across Europe,
0 how important employee engagement was within organisations across Europe,
0 how deliberately it was managed and
o what HR and engagement practices had been applied by the participating
organisations.
We also explored European HR professionals' perceptions about the change of
0 business context and
0 certain employee aspects (such as employee morale and engagement and their
organisation's talent attraction and retention ability) during the downturn
(2008-2010) and in the recovery period (2010-2012).
Furthermore, we analysed the possible effects of different HR and engagement
practices on the mentioned employee aspects.

Demographics of research participants

In 2010 94%, while in 2012 88% of respondents were HR (Senior) Vice Presidents, HR
Directors, HR Managers or HR Business Partners. Rest of respondents were HR Executives
or HR Consultants.

In both years the Central and Eastern European (CEE) region was the most represented
(by 50% of respondents in 2010 and 41% in 2012). In 2010 35% of respondents were coming
from the UK or Ireland. In 2012 the distribution of regions out of CEE were more balanced.

Respondents were representing a wide variety of different industries. Most represented
industries in 2010 were the sectors of financial services (11%) and fast moving consumer
goods (10%), while in 2012 professional services (13%), manufacturing (11%) and
information technology (10%).

In 2010 55% of organisations employed less than 1,000 employees, while in 2012 49%
of respondents represented large organisations employing more than 15,000 employees, while
the ratio of micro-, small- and medium-sized enterprises was 19%.

Importance of employee engagement in Europe

In 2010 98%, while in 2012 100% of responding European HR professionals declared their
agreement that 'improved employee engagement has a direct and positive effect on the
organisation's better business performance'. In the light of these results it is not surprising that
employee engagement was considered to be a 'top priority' or 'very important' in majority of
represented organisations (79% in 2010 and 81% in 2012). In both years, roughly two thirds
of respondents (65% in 2010 and 68% in 2012) reported to have a 'clearly defined employee
engagement strategy' or a 'somewhat defined employee engagement strategy'. Moreover, in
2012 72% of these strategies were clearly linked to business results.

9
www.surveymonkey.com

14



These results — according to our pre-assumptions — may let us conclude that employee
engagement has become a widely accepted concept among European HR professionals
participating in the current research. Engagement was considered as an important driver of
business results, which may explain that not only high importance was allocated to
development of engagement strategies, but efforts were also expressed to make clear link
between engagement measures and business performance. Although, in general, it is not
questioned that investments in developing HR practices contribute to an increased level of
engagement, which may predict higher profitability, Ulrich and Smallwood (2005) emphasise
the importance of clearly measuring return on investments. The findings of the current
research support the observation of a positive change into this suggested direction.

Engagement and HR practices in Europe

Following section of our research intended to explore those engagement and HR practices that
had been applied by the represented organisations.

The research revealed that while a decreasing ratio of respondents (from 37% in 2010
down to 26% in 2012) had conducted employee satisfaction surveys, an increasing ratio of
respondents (from 19% in 2010 up to 28% in 2012) reported to had conducted employee
engagement surveys. At the same time in 32% of represented organisations in 2010 and in
28% in 2012 both satisfaction and engagement surveys were conducted.

Each year more than half of HR professionals reported to had shared all the survey
results with their employees (55% in 2010 and 54% in 2012), while in 38% of represented
organisations (both years) some of the information had been kept in confidence. Rest of
respondents admitted that their employees had not received feedback about the results of the
surveys at all.

In the majority of represented organisations (91% in 2010 and 90% in 2012) employee
surveys were followed up and action plans were developed. Only minority of HR
professionals (4% in 2010 and 5% in 2012) reported that their employees had been given full
freedom in developing and implementing action plans in response to the employee survey
results. In most organisations (87% in 2010 and 85% in 2012) management kept involved in
the follow-ups.

From a pre-defined list of HR practices, participants could indicate those that had been
applied within their organisations on a regular basis. Table 1 illustrates the ratio of
respondents who indicated the use of referred HR practice on a regular basis.

As shown in Table 1 the most prevalent HR practices in 2010 and 2012 were regular
performance reviews and training and development programs as 85-89% of respondents
indicated that their organisations had applied these practices on a regular basis. Leadership
development programs, behavioral interviews in recruitment process and identification of
talent pool were also used in a growing ratio of represented organisations. Satisfaction
surveys have somewhat lost from their popularity in the favor of engagement surveys as a
growing ratio of HR professionals reported to had conducted engagement surveys, while
satisfaction surveys had been used in a decreasing ratio of represented organisations.
Succession planning, coaching, on-boarding (induction) programs, career planning and
competitive remuneration were also reported to had been used by a lower ratio of HR
professionals, however can still be considered as widespread as had been practiced in 45-60%
of represented organisations. On the other hand 360 degree evaluation, employer branding
and overall competency models have gained popularity over the last 2 years among
respondents' organisations. A growing ratio of organisations paid more attention to work-life
balance and participated in 'Best Employer' and 'Family Friendly Employer' surveys as well as
provided more individually customised incentives to their employees, however there is still
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room for further development on these areas as majority of HR professionals did not indicate
these practices as used on a regular basis.

Table 1: HR practices indicated as used on a reguldasis

Applied HR practices 2010 2012
Regular performance reviews 89% 89%
Training and development programmes 87% 85%
Leadership development programmes 66% 77%
Employee Engagement surveys 59% 62%
Behavioural interviews in recruitment process 59% 62%
Succession planning 61% 60%
Identifying talent pool 55% 59%
Flexible work arrangements n.d.* 58%
Coaching 62% 58%
On-boarding / induction programmes 71% 57%
360 degree evaluation 49% 57%
Employer branding 39% 53%
Talent management programmes n.d.* 52%
Overall competency model 49% 51%
Employee Satisfaction surveys 63% 50%
Career planning 50% 47%
Competitive remuneration 55% 45%
Mentoring n.d.” 43%
Social media n.d.* 43%
Management trainee programmes 47% 37%
Assessment Centres (AC) in recruitment process 37% 36%
Participating in 'Best Employer' surveys 29% 34%
Work-life balance programmes 28% 34%
CSR programmes 36% 33%
Development Centres (DC) 25% 23%
Individually customised incentives 17% 22%
Individualised job design 20% 17%
Interim managers n.d.* 11%
Participating in 'Family Friendly Employer' surveys 7% 8%
Total 100% 100%

Ratio is in proportion to the total number of respondents of the present question in the corresponding year
Percentages may not total 100 due to rounding.
* No data
Source: Own data

On the basis of occurrence frequency within the sample each HR practice was
standardised.'® More frequent HR practices were taken into account with lower weights, while
higher weights were allocated to less frequent HR practices. By summing up the standardised
values of each HR practice that was indicated as had been applied an 'HR Practices Index’
was developed and assigned to each represented organisation. The higher an organisation's
'HR Practices Index' is the more progressive the organisation may be considered based on the
variety and nature of HR practices being applied on a regular basis.

The business context and employee aspects in Europe

In this section of our research we intended to explore what were the perceptions of responding
European HR professionals about the change of business context and certain employee
aspects during the downturn and the recovery period. Participants were asked the questions
shown in Table 2.

' Multiple variable statistical analyses were conducted by SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
software.
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Table 2: Business context and employee aspects

How has How has the | How has your | How has your
How has your I engagement ability ability
business employee level of your changed in changed in
morale p e
changed? employees attracting retaining
changed?
changed? talent? talent?
2010

Significantly worse 16% 5% 3% 0% 1%
Somewhat worse 54% 41% 33% 9% 16%
Remained the same 20% 30% 34% 55% 43%
Somewhat better 9% 21% 23% 30% 30%
Significantly better 2% 1% 8% 6% 10%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

2012

Significantly worse 10% 9% 6% 2% 1%
Somewhat worse 35% 38% 32% 20% 28%
Remained the same 9% 30% 31% 36% 38%
Somewhat better 28% 20% 27% 32% 27%
Significantly better 18% 3% 4% 9% 6%

Total 100% 100% 100% 100% 100%

Percentages may not total 100 due to rounding.
Source: Own data

In 2010 questions were referring to the period of downturn (e.g. 'How has your business
changed during the downturn?'), while in 2012 questions were referring to the last 2 years
(e.g. 'How has your business changed in the last 2 years?").

As Table 2 illustrates, in 2010 only 11% of respondents considered their business as
'somewhat better' or 'significantly better', while in 2012 already 46% of participants reported
the same. Meanwhile, in 2010 70% of participants considered their business as 'somewhat
worse' or 'significantly worse', while in 2012 only 45% claimed the same. We can conclude
that according to the perceptions of responding HR professionals the business context has
changed positively from 2010 to 2012.

Answers to the remaining four questions were submitted to principal component
analyses (PCA). Since the original variables were measured on a five-point Likert scale, while
PCA can be conducted only on variables measured on a ratio scale or alternatively
dichotomous variables (Sajtos and Mitev, 2007; Székelyi and Barna, 2008) answers were re-
coded into dichotomous variables, where 'significantly worse' and 'somewhat worse' answers
were coded as '0' and 'remained the same', 'somewhat better' and ‘significantly better'
responses were coded as '1'.

As shown in Table 3 the KMO measures are both above the 0.5 required limit (Sajtos
and Mitev, 2007; Székelyi and Barna, 2008), therefore, the new principal components are
appropriate to represent the original variables. This is reinforced by the Bartlett-tests, where
level of significance were both below the 0.05 required limit (Sajtos and Mitev, 2007;
Székelyi and Barna, 2008). Henceforth, the constructed principal components will be referred
to as 'Employee Aspects’.
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Table 3: KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test 2010 2012

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 581 .700
Approx. Chi-Square 101.006 172.276

Bartlett's Test of Sphericity df 3 6
Sig. .000 .000

Source: Own data

As Table 4 illustrates the 'Employee Aspects' principal component included talent
retention ability, employee morale and employee engagement in 2010, while in 2012 also
talent attraction ability. From Table 2 we can observe that ability to attract talent showed a
somewhat different pattern than the other three components. Explanation may be that during
the highly uncertain circumstances of downturn people may had been more insistent to their
jobs, which may resulted in respondents' perception of a somewhat or significantly better
talent retention ability. In the meantime ability to attract talent could also be perceived as
somewhat or significantly better due to the increasing labour supply as a result of the
outstanding number of layoffs many organisations were forced to conduct during the
downturn. As we could see from the responses of European HR professionals the business
context was perceived as had improved from 2010 to 2012, which may explain that a growing
ratio of respondents perceived their ability to retain talent somewhat or significantly worse
comparing to the retrospective period.

Table 4: Component matrices

Component Matrix 2010 Component Matrix 2012
Component Component
1 1
Talent retention .636 Employee attraction 747
Employee morale .859 Talent retention .806
Employee engagement .901 Employee morale .895
Employee engagement .805

Extraction Method: Principal Component Analysis.
* 1 component extracted.
Source: Own data

The 'Employee Aspects 2010" principal component included 65.1% of information
content of the original variables, while 'Employee Aspects 2012' included 66.4% (Table 5).

Table 5: Total variance explained

Total variance explained 2010
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total OA.’ of Cumulative % Total OA.’ of Cumulative %
Variance Variance
1 1.954 65.128 65.128 1.954 65.128 65.128
2 .763 25.427 90.556
3 .283 9.444 100.00
Total variance explained 2012
Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings
Component Total % ° of Cumulative % Total OA.’ of Cumulative %
Variance Variance
1 2.658 66.438 66.438 2.658 66.438 66.438
2 757 18.937 85.375
3 .390 9.743 95.118
4 195 4.882 100.00

Extraction Method: Principal Component Analysis
Source: Own data
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An 'Employee Aspects' score was generated and assigned to each respondent in both
years. The higher the 'TEmployee Aspects' score is the higher degree of increase in employee
morale and engagement as well as a higher increase in the level of ability to retain (and in
2012 also to attract) talent was reported based on the perceptions of responding European HR
professionals.

Relationship between the '"HR practices Index' and 'Employee Aspects'

Our assumption was that the more various and progressive HR practices an organisation
has the more likely we can anticipate a higher level of employee morale and engagement as
well as a better talent attraction and retention ability. This notion is widely supported by
academic literature (e.g. Koncz, 2004, Karoliny and Poor, 2010; Fehér, 2011; Komor, 2011;
etc.). Therefore our first hypothesis was:

Hypothesis 1: 'HR Practices Index' and 'Employee Aspects' are positively related to each
other.

In order to test this hypothesis we conducted correlation analyses between the two
variables. As shown in Table 6 even though correlation was found to be significant at a 5%
significance level, Pearson correlation coefficients were only 0.225 in 2010 and 0.220 in
2012, which refers to a fairly weak relationship (Sajtos and Mitev, 2007; Székelyi and Barna,
2008).

Table 6: Correlations between 'HR Practices Index' ad 'Employee Aspects'

Correlations
PC Stand PC Stand
HR HR
2010 Ersn F:gé €€ | Practices | 2012 'Ii;nzlgtysee Practices
20530 Index 20?2 Index
2010 2012
Pearson . Pearson .
ES} | Correlation 1 225 ES} | Correlation 1 220
Asp%gtysee Sig. (2-tailed) 013 Asp%gtysee Sig. (2-tailed) .032
2010 N 120 120 2012 N 95 95
Pearson N Stand Pearson N
Stand HR Correlation ,225 1 HR Correlation ,220 1
Practices Sig. (2-tailed) .013 Practices | Sig. (2-tailed) .032
Index 2010 1 120 149 '2”0"192)‘ N 95 127

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Source: Own data

Thus, we can accept Hypothesis 1 and can conclude that the operation of more various
and progressive HR practices within an organisation may contribute to a higher level of
employee morale and engagement as well as a better ability to attract and retain talent,
however, this relationship was not proved to be strong. We assume that the quality of way
certain HR practices are being applied may also have a notable effect on 'Employee Aspects'.
For instance, an organisation may have the most cutting-edge performance management
system in place if managers are not skilled in providing clear, objective and constructive
feedback to their subordinates than it may rather disengage than engage employees.
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Relationship between engagement practices and 'Employee Aspects’

We also aimed to explore whether certain engagement practices contribute to a higher level of
employee morale and engagement as well as a better talent attraction and retention ability.
Our assumptions are summarised in the following hypotheses:

Hypothesis 2: Importance of employee engagement within the organisation is positively
related to 'Employee Aspects'.

Hypothesis 3: Having a clearly defined employee engagement strategy is positively related to
'Employee Aspects'.

Hypothesis 4: Measuring employee engagement is positively related to 'Employee Aspects’.
Hypothesis 5: Conducting employee surveys is positively related to 'Employee Aspects'.

Hypothesis 6: Sharing the survey results with employees is positively related to 'Employee
Aspects'.

Hypothesis 7: Involvement of employees in the development of action plans as a follow-up on
employee surveys is positively related to 'Employee Aspects'.

Since engagement practices were not measured on a ratio scale we could not conduct
correlation analyses between the mentioned engagement practices and 'Employee Aspects'.
Hence, analysis of variance was chosen to test the above hypotheses (results are shown in
Table 7). If the significance value (Sig.) is below 0.05 that indicates a significant relationship
between the examined factors however does not say anything about the strength of the
relationship. If the relationship is significant than the 'Eta Squared' value shows the
percentage of variance in the heterogeneity of the dependent factor (i.e. 'Employee Aspects')
explained by the independent factor (i.e. engagement practices) (Sajtos and Mitev, 2007;
Székelyi and Barna, 2008).

Table 7: Analyses of variance

'Employee Aspects'

Engagement practices 2010 2012
(or approach to engagement) Sig. Eta Sj Eta

Squared 9 Squared
Importance of employee engagement 0.023 0.062 0.001 0.177
Having a defined engagement strategy 0.000 0.144 0.008 0.144
Measurement of engagement 0.029 0.059 0.031 0.095
Conducting employee surveys 0.346 0.734
Sharing results of surveys 0.771 0.753
Employee involvement in follow-ups 0.560 0.235

Source: Own data

As Table 7 illustrates, importance of employee engagement, having a defined
engagement strategy and measurement of engagement were found to be in a significant
relationship with 'Employee Aspects', while — interestingly — this was not true for conducting
employee surveys, sharing results of the surveys with employees or involving them in the
development of action plans as a follow-up on employee surveys. Hence, Hypotheses 2-4 can
be accepted, while Hypotheses 5-7 must be rejected based on the current research sample.

It is generally agreed in the academic (e.g. Koncz, 2004; Karoliny and Podr, 2010;
Fehér, 2011, etc.) and practitioner literature (e.g. Towers Perrin, 2008; Gallup, 2010; CIPD,
2012, etc.) that providing opportunities for employees to voice their opinions or give
feedback, maintaining honest communication with them and involving them in decision-
making contribute to a higher level of overall employee engagement. The reason behind our
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contradictory results may lie in the quality of applied HR practices. Based on the current
research we do not know whether employees of the represented organisations were indeed
asked with the right survey questions, whether they really perceived the results as sincere and
straightforward or whether they were really provided the opportunity to contribute to action
plan development in a truly meaningful way.

Relationship between the business context and 'Employee Aspects'

Finally, we also assumed that organisations operating in a more desirable business
environment may have a higher level of employee morale and engagement and a better talent
attraction and retention ability. This is articulated in the following hypothesis:

Hypothesis 8: Perceptions about the change of business context are positively related to

'Employee Aspects'.

The above hypothesis was also tested by analyses of variance. Significance values were
'0.000' in both years which allows us to accept Hypothesis 8 and conclude that the better the
perceptions of responding HR professionals were about the business context of their
organisation the higher level of employee morale and engagement as well as a better talent
attraction and retention ability was reported. This research finding supports a possible
converse causality approach between employee attitudes and performance, introduced by
Lawler and Porter (1967) and reinforced by Schneider et al. (2003). Contradictory to the
conventionally accepted notions they argued that it was not inevitable that positive employee
attitudes contribute to improved organisational results, but successful organisations may have
a better ability to make their employees positively attached to their organisation.

Limitations of the research

The 'European Employee Engagement Survey' provided an interesting insight into the variety
of HR and engagement practices being applied within the European region. Furthermore, it
analysed the relationship of these practices with not only employee engagement, but also
employee morale and organisations' talent attraction and retention ability. However, we must
acknowledge that the research has its limitations as well.

First of all, due to the exiguous number of respondents the research sample cannot be
considered representative. The sample neither reflects the real regional and industrial
distribution of European organisations. Consequently, conclusions drawn based on the
research findings may not be generalised for the whole European region.

Also, data collection was not objective, but was based on the perceptions of responding
HR professionals. This may distort the results as perceptions are highly dependent on the
idiosyncrasy of the individual (Komor and Mihdly, 2011). For example, a research by Human
Synergistics International (2006) found that the organisational culture was typically perceived
much more positively by top management and HR managers than by employees.

Furthermore, the questions were constructed to investigate changes over a 2-year
period. Therefore, collected data reflects a relative position compared to a previous situation
providing no opportunity to inter-organisational comparisons from absolute perspectives.

Finally, although, the 'HR Practices Index' reflects the progressivity of HR practices
being applied by an organisation, it suggests nothing about the quality of these practices. The
way a certain HR tool is being put into practice may significantly influence engagement
levels.
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Summary and conclusions

Table 8 illustrates the summary of research findings.

The 'European Employee Engagement Survey' confirmed that the concept of employee
engagement had become widely acknowledged among European HR professionals
participating in the research. Almost all respondents declared that engagement was considered
as a key driver of business results and got to attain a 'top priority' or 'very important' status
within their organisation. Roughly two thirds of participants reported to have a 'clearly
defined' or 'somewhat defined' engagement strategy, moreover in 2012 majority of these
strategies were clearly linked to business results, which reflects a fairly deliberate approach to
engagement management.

Table 8: Summary of research findings

Survey questions 2010 2012
Agrees that engagement has a positive and direct effect on 98% 100%
business results

Engagement is a 'top priority' or 'very important’ 78% 80%
Having a 'clearly defined' or 'somewhat defined' engagement 659 679
strategy ° °
Engagement strategy is linked to business results n.d.* 72%
'HR Practices Index’ is related to 'Employee Aspects' r=22.5% r=22%

dependent factor 'Emplovee Aspects'
independent factors pioy P

Importance of engagement positively related
Having a defined engagement strategy positively related
Measuring engagement positively related
Conducting employee surveys not related
Sharing results of surveys not related
Employee involvement in follow-ups not related
Business context positively related
* No data

Source: Own data

The research provided an insight into those HR and engagement practices that have
been applied by represented European organisations. We could see that certain HR practices —
such as, for example, regular performance reviews or training and development programs —
had been outstandingly prevalent, while others — such as, for example, participating in 'Family
Friendly Employer Surveys', individually designed jobs or customised incentives — had just
been unfolding. We could also see that satisfaction surveys had somewhat lost from their
popularity in the favor of engagement surveys, which also confirms the sweep of the
engagement concept. According to the research findings great majority of represented
organisations conducted employee surveys, shared the results of the surveys with employees
and involved them into action-plan development as a follow-up on the surveys.

In order to investigate deeper coherences multiple variable statistical analyses were
conducted and a significant but fairly moderate relationship was revealed between the 'HR
Practices Index' and 'Employee Aspects'. This may let us assume that investments into the
development of various HR practices contribute to a positive, but moderate improvement in
employee morale, engagement and organisations' talent attraction and retention ability.
However, we believe that the quality of applied HR practices may also have a significant
influence on the mentioned employee aspects and further research would be expedient in
order to explore this possible impact mechanism.

Another finding of the research was that the better the perceptions of responding HR
professionals were about the business context of their organisation the higher level of
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employee morale and engagement as well as a better talent attraction and retention ability was
reported. This result may let us raise an unconventional pose that query the traditionally
presumed causality direction between employee attitudes and performance. While certain
researches (e.g. Lawler and Porter, 1967; Schneider et al., 2003) already made attempts to
investigate the converse relationship, further research would be beneficial to expand
knowledge about the correspondence of employee attitudes and performance.
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A hallgaték vallalkozasi hajlandésaganak és az attefolyasold tényeék
vizsgélata Magyarorszagon

TEMESI Melinda?

A feldolgozott téma a magyar hallgaték vallalkozéi hajlandésdga, amely témakor azért fontos és aktudlis, mert a
véllalkozdsok a gazdasag igazi mozgatérugdi, és ezt mara mar hazankban is felismerték. Annak ellenére, hogy az
Eurépai Uni6 tobbi tagorszdgdhoz hasonléan, mar Magyarorszdgon is elindult a kisvédllalkozdsok nagymértékii
tdmogatdsa, még igy sem forditanak elég figyelmet a kisvallalkozdsokra. Emellett a jelenleg felsdoktatdsban
tanuldk azok, akik a legnagyobb hanyadit adjdk a jovd véllalkozdinak, a felsGoktatdsban tovdbbra sem j6 vallal-
kozdkat, hanem j6 alkalmazottakat képeznek.

A villalkoz6i hajlandésdgot a 2011-es GUESS felmérés alapjan vizsgdltam meg teljes magyarorszagi vi-
szonylatban, illetve egy 2012-ben elvégzett primer kutatds keretein beliil a Széchenyi Istvan Egyetemen. Mind-
kettd kérd6iv elemzése az SPSS program segitségével tortént. Az eredményekbdl kideriilt, hogy a tanult tudo-
manyteriilet, és a csaladi hattér bir a leginkabb befolydssal a hallgaték vallalkozdi hajlandésagéra.

Kulcsszavak: villalkozoi hajlandosdg, felsooktatds
JEL-kédok: L26, 123, Z10

The Entrepreneurial Propensity of Students in Hungay

The paper examines the entrepreneurial intention of Hungarian students which is an actual and important topic,
because in our country it is realized that enterprises are the drivers of the economy. Despite the fact that the
support of the small companies in Hungary - like in other members of the European Union - has been started,
they still do not got enough attention. Besides this, those who study in higher education nowadays will give the
considerable proportion of the future's entrepreneurs, higher education still produces good employees and not
good entrepreneurs.

I analysed the entrepreneurial intentions using the 2011 GUESS survey questionnaire which was filled in
by more than 5000 students in several Hungarian higher education institutions, and according to another related
research which was investigated at the Széchenyi Istvan University in 2012. Both questionnaires were analysed
using SPSS program. From the results it has turned out that the field of study and the family background have
the biggest effects on entrepreneurial intention.

Keywords: entrepreneurial intention, higher education
JEL-codes: L26, 123, Z10

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasigtudomanyi Szekciéjanak

Oktataspolitika Tagozatdban elsd helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-palyamunka konzulense
Dr. Koltai Judit Petra adjunktus.

> A szerz6 a Széchenyi Istvan Egyetem Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Kardnak hallgatéja
(tmelinda7 AT gmail.com).
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Bevezetés

,»A vallalkozas gondolkoddsmdd, valamint gazdasagi tevékenység teremtésének és fejleszté-
sének folyamata, 6tvozve a kockazatvdllalast, a kreativitast és/vagy az innovaciét jozan me-
nedzsmenttel, egy dj vagy mar miikodo véllalaton beliil” (Green Paper, 2003).

A villalkoz6i hajlandésdg alakuldsdra a belsd és kiilsd befolydsold tényezdk egyardnt
hatassal vannak. A tovabbiakban bemutatom azokat a kiilsO €s bels6 motivacidkat, amik hoz-
zdjarulnak ahhoz, hogy a hallgatok az alkalmazotti 1€t helyett, inkdbb egy 6nall6 véllalkozas
inditdsat valasszdk. Ezen beliil megvizsgdlom a hallgatok személyiségtipusat, a csaladi és
barati kornyezetiiket, a tanult szakteriiletet, de emellett a hatréltatd tényezoket is bemutatom.

A tanulmény elméleti alapjat Ajzen és Fishbein (1980) modelljei jelentik, amelyek az at-
titlid, a cselekvés és a magatartas kozti 0sszefiiggéseket vizsgaltak, és irtdk le. Fontos szerepet
kap a vallalkozéi hajlandésag témakorében Szerb Ldszlo és Vecsenyi Jdnos akik mindketten a
sikeres vdllalkozdk tulajdonségait kutatjak.

Modszertan

Az elemzés sordn két kérdoiv eredményeit hasonlitom 0ssze, majd a szakirodalommal is 0sz-
szevetem. Mindkét kérddiv elemzése SPSS programmal torténik, amely sordn kereszttdbla-
elemzés, faktoranalizis és klaszterelemzés keriil alkalmazasra.

GUESSS

Az els6 vizsgalt kérddiv a GUESSS (Global University Entrepreneurial Spirit Students’
Survey) kutatdsi projekt kérdéive. A kutatds célja, hogy Osszehasonlitsa a hallgaték véllalko-
z01 szandékat €s tevékenységét foldrajzi és idobeli szempontok felhasznélasdval. Az adatokat
egy on-line felmérés segitségével gylijtotték ossze.

Az els6 felmérés 2003-ban zajlott le, az 6todik pedig 2011-ben. A felmérést kétévente
folytatjak le. A kérdéivben a kozponti panelkérdések, amiket minden orszagban feltesznek,
kiegésziilnek az egyedi, nemzetkozileg elfogadott orszagspecifikus kérdésekkel.(What is
GUESSS?)

A kovetkezokben a GUESSS legutobbi, 2011-es felmérésének adatai alapjan vizsgalom
meg a magyar hallgaték véllalkozasi hajlandésagat, ehhez hozzaférést biztositottak a hivata-
los, 5677 elembdl 4ll6, angol nyelvii adatbazishoz, amely az 6sszes Magyarorszagon kitoltott
kérdoiv adatait tartalmazza.

Sajdt kérdoiv

A GUESSS nemzetkozi kutatds elemzésébdl szarmazé eredményeimet fontosnak tartom 0sz-
szevetni mas eredményekkel is, emiatt keriilt sor egy sajit sszedllitasi kérddiv lekérdezésére
is. A készitett kérdéivet a Széchenyi Istvan Egyetem 150 hallgat6javal toltettem ki. Ez a fel-
mérés lényegesen kisebb mintdjd, és fOként a motivacidkra, akadalyokra tér ki, tovdbba aktud-

lisabb adatokat tartalmaz. Igy lehetéségem volt arra, hogy ezt a sziik réteget az orszdgos
eredményekkel Osszevessem.

Elméleti attekintés

Az altalam feldolgozott szakirodalom legfontosabb részei keriilnek bemutatasra, a kiilsé kor-
nyezetre vonatkozé éltalanos helyzetkép mellett, a vallalkozoéi tulajdonsdgokra is helyezve a
hangsulyt.
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Kiilso kornyezet

Az 1970-es évekig a nagyvallalatokat gondoltdk egyediil a gazdaséagi fejlodés mozgatérugoi-
nak, de az olajvalsdgok bebizonyitottdk, hogy a nagyvéllalati szervezetek sem tokéletesen
stabilak. 1980-as évektdl felismerték a kisvallalatok novekvd szerepét a gazdasagi fejlodés-
ben. A rendszervéltds utdn a magyar véllalkozasok jelentds valtozasokon estek at, ekkoriban a
kis- és kozép-, valamint a nagyvallalkozasok 1/3 — 2/3 ardanyban vették ki a résziiket a foglal-
koztatdsbdl a magyar munkaerdpiacon. Ez azonban az évek sordn megfordult, €s ez a forditott
ardny még ma is érvényes (Szerb, 2007).

Egy vallalkozas akkor mindsiil kis- és kozépvallalkozasnak, ha foglalkoztatottainak 1ét-
szama nem haladja meg 250 f6t, éves nett6 arbevétele nem éri el az 50 millié eurdt, vagy a
mérlegfoosszege nem haladja meg a 43 milli6 eurdt, ezen feliil a vallalkozdsban az allam vagy
az onkorményzat kozvetlen vagy kozvetett tulajdoni részesedése kiilon-kiilon vagy egyiittesen
nem haladja meg a 25 szazalékot.

2002-ben a magyarorszagi kkv-k 67 szdzalékos részesedése a piacon nagyjabol azonos
volt az Eurdpai Uni6 atlagédval. Azonban az EU-s orszdgokon beliil talalhatéak olyan orszé-
gok, amelyek joval az étlag alatt, illetve folott helyezkedtek el. A kis- és kozépvallalkozasokat
harom részre bonthatjuk, a kozépvallalatok az 50-249 {6t foglalkoztat6 véllalatokat jelentik. A
kisvallalkozasok a 10-49 fos vallalatok, és a mikrovéallalkozasokat is kiilon csoportként keze-
lik, amibe a 10 fo alatti, akar nullafos, alkalmazott nélkiili vallalkozasok is tartoznak. A
mikrovallalatok az EU-tagorszdgokban a foglalkoztatottak 1étszamabol 18 és 48 szazalék ko-
zotti aranyt képviseltek 2002-ben (Romdn, 2002).

Magyarorszag folyamatosan allamhéztartasi hidnnyal kiizd, ami egyre csak emelkedik.
2007-re az allamaddssdg a GDP 66 szazalékdra emelkedett. A Magyar Nemzeti Bank 2010.
év februdrjaban kiadott jelentése szerint a magyar dllamhaztartas brutt6 ad6ssaga 2009-ben a
brutté hazai termék 78,3 szdzaléka volt, ami 20396 milliard forint, ez pedig minden egyes
magyar dllampolgarra tobb mint 2 milli6 forintos tartozast jelent. Az dllamaddssag folyamatos
novekedésének oka a rossz gazdilkodds, a magas ardnyban jelen levd feketegazdasag és a
korrupcié. A gazdasdgban a mikro-, kis- és kozépvallalkozdsoknak is kiemelt szerepe van. E
szektor mitkodése nagyban kihat a gazdasag teljesitményére, és befolydsolja a foglalkoztatast
is. Magyarorszagon 2009 és 2010 kozott a kkv szektor adja a hazai vallalkozdsok tobb mint
99 szazalékat, és e vdllalkozdsok allitjak el a GDP 45 szazalékat is. A hazai foglalkoztatottak
60 szdzaléka ebben a szektorban dolgozik, ez pedig tobb mint 2 milli6 fét jelent (Szabo,
2010).

2009-ben a Magyarorszagon mikodo 689 ezer vallalkozasbol tobb mint 688 ezer tarto-
zott a kis- és kozépvillalkozdsok kozé. Azonban a ténylegesen gazdalkodasi tevékenységet
folytatd kkv-k csak a nyilvantartdsban szerepl6 véllalatok 43 szdzalékat tették ki. Ezzel ellen-
tétben, a regisztrilt nagyvallalatok koziil 870 miikodott, ami 89 szdzalékot jelent. Ennek oka,
hogy a nagyvallalatok tevékenysége altaldban tobb erdéforrdst igényel, és termeld tevékenysé-
get folytatnak, igy nem jellemzd rdjuk a tevékenységiik sziineteltetése. A megszlinés elott allo
cégek koziil is 1ényegesen kevesebb nagyvéllalat van (KSH, 2012).

Vallalkozoi tulajdonsdgok

A vallalkozdasok makrokornyezetének rovid attekintése utdn, a dolgozat tovabbi részében az
egyén viselkedésének vizsgalata keriil el6térbe.

10 D modell (Gyorfy — Benyovszki — Szakdcs, 2008)

William Bygrave a vallalkozok tiz legfontosabb tulajdonsagat az dn. 10 D modelljében foglal-
ta dssze.
Dream — Konkrét elképzelés a jovOre tekintve, €s a jovokép megvaldsitasa.
Decisiveness — Hatdrozott dontési képesség.
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- Doers — CselekvOképesség, a kitlizott célok elérése.

- Determination — Elkotelezettség, eltokéltség.

- Dedication — Egészséges Onfeldldozds, egyenstly az iizlet és a csalad kozott.

- Devotion — Megszallottsag, odaadas a tevékenység irant.

- Details — Odafigyelés a részletekre.

- Destiny — Felel6s az életének/sorsanak alakuldsaért.

- Dollars — Nem a meggazdagodas az elsddleges motivacio, a pénz csak a siker eszko-
ze.

- Distribute — Fontos kérdésekben nem dont egyediil.

Indokolt cselekvés elmélete

Ajzen és Fishbein (1980) megfogalmaztdk a ,,indokolt/atgondolt cselevés elméletét” (Theory
of Reasoned Action), melynek folyamatat az 1. dbra mutatja be. Az indokolt cselekvési elmé-
let megfogalmazasédval f6 céljuk volt, hogy megprobaljdk megéllapitani az eltérést az attitiid
és a viselkedés kozott. Az indokolt cselekvési elmélet az onkéntes viselkedéshez kapcsolddik.
Az attitldok nem kozvetleniil a magatartast hatdrozzak meg, hanem a cselekvési szandékot, és
a szandék hatdrozza meg a magatartdst. Az attitlid mellett a szdndékra a szubjektiv norma is
hatdssal van. Befolydsol6 erdvel birnak még az értékeld hiedelmek, amelyek valaszt adnak
arra, hogy az egyén hogyan értékeli magatartasdnak kovetkezményeit, illetve a normativ hie-
delmek, amelyek masok értékrendjéhez viszonyit, €s meghatarozza, hogy mennyire fontos az
egyén szamara, hogy ezeknek az elvarasoknak megfeleljen. Ez a modell raciondlis viselkedést
feltételez.

Ertékeld hiedelmek Attitiid a magatartast
a magatartas > illetéen
kovetkezményeit
illetben f
e Az attitiid6t érinto és a T
/ normativ megfontolasok “selekveési ,
; o hi relativ fnfmssa'aa > szandék »| Magatartis
Normativ hiedelmek 5
masok nézeteirdl az
adott cselekvést ¢
illetoen, és a
motivacio, hogy P Szubjektiv norma
megfeleljiink e

neézeteknek (tarsadalmm
Nyomas)

1. &bra: Az indokolt cselekvés elmélet (Ajzen — Hidbein, 1980)

Forras: Nemcsicsné, 2005

Tervezett cselekvés elmélete

A viselkedés nem teljesen onkéntesen és a kontrollaltan jelenik meg, ezért a modellt kiegészi-
tették az észlelt viselkedési kontrollal. Ezzel a valtoztatdssal az elmélet 1j neve a ,tervezett
magatartds modellje/tervezett cselekvés elmélete” (Theory of Planned Behavior) lett,amely
megkozelitdleg elorevetiti a cselekvési szandékot.

28



Ertékel A magatartas iranyaba
hiedelmek » hato attitiid
Normativ Szubjektiv norma
hiedelmek | ™ Szandék Magatartas
>
Iranyito Eszlelt magatartas- =
hiedelmek > iranyitas e

2. abra: A tervezett magatartas modellje (Ajzen, 191)
Forras: Nemcsicsné, 2005

A tervezett magatartds modell szerint a személy viselkedését a szandék hatdrozza meg,
hogy teljesitse a viselkedést €s ez a torekvés viszont az attitlidjének a feladata a viselkedése és
a szubjektiv normdja felé. A legjobban eldrevetithetd viselkedés, a szandék. A szdndék egy
kognitiv dbrazoldsa a személy dllapotdnak, hogy képes-e teljesiteni egy adott viselkedési for-
mat, és igy tekinthetd ez, a viselkedés azonnali el6zményének. A szandékot harom tényezd
hatdrozza meg a viselkedési attitiid, a szubjektiv norma és az észlelt magatartas-irdnyitas. Ah-
hoz, hogy meg tudjuk jésolni valaki szandékait, ahhoz ismerniink kell a hiedelmeit is, amik
olyan fontosak is lehetnek, mint a személy attitlidjének ismerete. Végiil az érzékelt viselkedé-
si szabdlyozds is befolydsolja a szandékot. A viselkedésben érzékelt kontroll utal az emberek
megitélésre egy adott viselkedésrol. Altalanos szabaly, hogy minél kedvezSbb az attitiid, a
szubjektiv norma, és nagyobb az észlelt ellendrzés, anndl erésebb a személyek szandéka, hogy
megfeleljenek a széban forgd viselkedési formanak (Ajzen, 1991).

A sikeres vdllalkozo ismérvei

A sikeres vallalkozashoz sziikséges tényezokre eredetileg két fajta felfogds 1étezett, amelyek
jelentdsen eltérnek egymastdl. Az egyik felfogds szerint a sikeres véllalkozdshoz egy jo otlet
és toke kell, és a személyes tulajdonsdgok nem jatszanak meghatdroz6 szerepet. A mésik fel-
fogds szerint viszont a személyes tulajdonsdgok a lényegesek, és a tanult képességek nem
fontosak. A szakma alldspontja az, hogy mindkét meglatas tartalmaz igazsigokat, azonban
onmagaban mindkettd helytelen. A jo otlet, és a rendelkezésre er6forrdsok 6nmagukban nem
elegek egy sikeres vallalkozds miikddtetéséhez, hanem sziikség van hozz4 magdara a véllalko-
zoOra is. Azonban azok a tulajdonsigok és képességek, amik egy eredményes véllalkozot jel-
lemeznek nem csak velesziiletettek lehetnek, hanem fejleszthetdk €s tanulhatdk is. (Szerb-
Markus, 2007) Az olyan véllalkoz6i tulajdonsdgok, mint a kezdeményezokészség, a fligget-
lenségre torekvés, az innovécids hajlam, pozitivan befolydsolhatja a vallalkozdva valast és a
vallalkozok tarsadalmi elismertségét is (Szerb — Kocsis-Kisantal, 2008).

A sikeres vallalkozoi karrierhez egy bizonyos szintli szerencse is kell, természetesen
ezen feliil sziikség van a megfeleld képességekre, készségekre és ismeretekre is. A szerencse
ebben az esetben egy kindlkoz6 lehetdség inkdbb, azonban a lehetéség dnmagdban nem elég.
Fontos, hogy a vallalkozni tervezok ,,készenlétben” legyenek, tehat a megfeleld pillanatban
mozgositani tudjak a sziikséges tudasukat, er6forrasaikat (Laki-Szalai, 2004).

29



Vecsenyi (1999) szerint a véllalkozési sikernek 6t szempontja van, szakmai siker, érté-
kesitési siker, gazdasagi siker, tarsadalmi siker és egyéni siker. A véllalkozas sikere pedig a
véllalkozdsban résztvevd személyektdl, az id6zitéstdl, a hozzéaférhetd eréforrasoktdl, és a kor-
nyezettdl fligg.

A vallalkozéi szakirodalom egy része foglalkozik foként a vallalkozév4 véléas folyama-
taval, és az ehhez sziikséges személyes jellemzokkel. Eleinte a teljesitménykényszert és a
bels6é kontrollt tartottdk hangsilyosnak. Késobb azonban a véllalkoz6i tankdnyvek a fontos
tulajdonsagokrdl hosszabb-rovidebb listdkat tartalmaznak. Emlitik példdul a kockézatvalla-
14st, a kreativitdst, a gyors dontéshoz6 képességet, vezetdi készségeket, egylittmiikodésre vald
hajlamot. A vallalkozéi hajlam kialakuldsdban a tanuldsnak, illetve az oktatdsnak fontos sze-
repe van, de ezen feliil még szamos més tényezd is befolydsolja. Szoros kapcsolat van a vél-
lalkozasi hajlandésdg és a vallalkozéva valds kozott, de ez természetesen nem jelenti azt,
hogy a vallalkoz6i hajlam garantalja a vallalkoz6i jovot. A véllalkozoi hajlammal kapcsolat-
ban szdmos vizsgdlat folyik, és szdmos ellentmonddsos eredmény taldlhat6 (Szerb — Mdrkus,
2007).

Hipotézisek

Az el6zbekben bemutatott szakirodalom, €s a sajat benyomdsaim, gondolataim alapjan a ko-
vetkezd hipotéziseket allitottam fel.

H]I: Azon hallgatoknak, akiknek sziilei vdllalkozdsi tapasztalattal rendelkeznek, elhelyezkedési
céljai kozott nagyobb valosziniiséggel szerepel végzés utdn, illetve ot évvel késobb egy
vdllalkozdsban alapitoként valo részvétel, mint azoknak a hallgatoknak, akiknek sziilei
sosem vdllalkoztak.

H2: A tanult tudomdnyteriilet befolydsolo hatdssal bir a vdllalkozoi hajlandésdgra, az iizleti
és gazdasdgi teriileten tanulo hallgatok rendelkeznek a tdvolabbi jovore nézve legmaga-
sabb vdllalkozoi hajlandosdggal a vizsgdlt tudomdnyteriiletek koziil.

Elemzés

Villalkozoi hajlandésdg

A GUESSS kérdéivben szdmos kérdést tettek fel, amelyek alapjan kirajzolddik egy kép a
hallgatok hozzaalldsardl, illetve a kiilonb6zd tényezokrol, amelyek hatdssal vannak a gondol-
kodasmédjukra. A 1. tdblazat azt mutatja, hogy a hallgaték milyen mértékben gondoljak ko-
molyan egy vdllalat megalapitasat. A kérdésre a kitoltok mindegyike vélaszolt, és az eredmé-
nyek azt mutatjdk, hogy a hallgaték 8,9 szdzalékdn kiviil, ami 505 f6t jelent, mindannyian
gondolkodtak mar egy esetleges vallalkozasalapitdson. A legnagyobb értéket, az a 43,2 szdza-
1€k, 2453 hallgat6 képviseli, akikben csak néha meriilt fel az otlet, hogy sajat vallalkozdsba
kezdjenek, de nem rendelkeznek komoly vallalkozasalapitasi szdndékkal. A mdasodik legma-
gasabb érték, 23,6 szazalék, akik djra és djra atgondoltdk egy sajat véllalkozas inditdsat, de
konkrétan még nem dontottek réla. Viszont azok, akik mar kozelebb dllnak az alapitashoz, de
még a hatdrozott dontésiik nem sziiletett meg, csak egy viszonylag konkrét kép fogalmazddott
meg benniik, 6k csak a vdlaszadok 11 szazalékat jelentik, 627 fovel. Ha tobb kategoridt 6sz-
szevonunk, és egyben vizsgaljuk azokat, akik megtervezték az alapitas 1épéseit, vagy el is
kezdték a megval6sitast, esetleg mér be is fejezték azt, még ebben a felosztasban is 6k képvi-
selik magukat a legkisebb ardnyban, 0sszesen 8 szdzalékkal, ami 452 fot jelent.

30



1. tAblazat: Vallalkoz6i hajlandésag — GUESSS

. s Kumulalt sza-

Gyakorisag Szazalék zalék
Soha 505 8,9 8,9
Esetlegesen, néha 2453 43,2 52,1
Ujra és ujra (ismétl6déen) 1339 23,6 75,7
Viszonylag konkrétan 627 11,0 86,7
Hatarozottan déntéttem egy vallalkozas alapitasarol 301 5,3 92,0
Konkreét litemtervvel rendelkezem, hogy mikor, milyen 124 55 94.2
lépéseket tegyek az alapitasért ’ ’
Mar elkezdtem a megvaldsitast 193 3,4 97,6
Az adltalam alapitott véllalat alkalmazottja vagyok 96 1,7 99,3
Egy vallalatnal tobbet alapitottam és legalabb egyben aktiv 39 07 100.0
szerepet t6lt6k be ’ ’
Osszesen 5677 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 8. kérdés alapjan

A sajat kérddives megkérdezésben is vizsgdlat ala keriilt a hallgatok hajlandésdga egy
vallalkozas elinditdsdra. A legnagyobb ardnyban, 45,3 szdzalékban azt a valaszt adtdk, hogy
mér gondolkoztak ezen a lehetdségen, azonban még nem hatdroztak el magukat komolyan. A
masodik leggyakoribb valasz 26 szdzalékkal az volt, hogy a jovoben komolyan szandékoznak
egy 0nall6 vallalkozast megalapitani. Azonban szintén jelentOs azok ardnya is, 22,7 szazalék,
akik még egyéltalan nem gondoltak arra, hogy a jovében vallalkozoként tevékenykedjenek. A
legkisebb ardnyban azok vannak, akik méar 1épéseket tettek az ligyben, hogy elokészitsék a
vallalkozasuk alapitdsat, ez négy ot jelent, illetve 6t 6 az, aki mar az egyetemi évei alatt ala-
pitott egy 6nall6 vallalkoz4st.

2. tablazat: Vallalkozoi hajlandosag - Sajat kérdiv

. A Kumulalt
Gyakorisag | Szazalék szazalék
Nem gondolkoztam még 34 22,7 22,7
Gondolkoztam rajta, de még nem komoly a szandékom 68 45,3 68,0
A jévében komolyan szandékozom egy 6nalld vallalkozast indi- 39 26,0 94,0
tani
Mar megkezdtem az alapitas el6készitését 4 2,7 96,7
Mar alapitottam énallo vallalkozast 5 3,3 100,0
Osszesen 150 100,0
Forrds: Sajit szerkesztés, sajit kérddiv 4. kérdése alapjan
Tudomdnyteriiletek

A kovetkezokben a hallgatok tanult szakteriiletének Osszesitett adatait vizsgdlom meg, ennek
az eredményei a 3. tdbldzatban taldlhat6ak meg. Eredetileg tizentt szakteriiletet sorakoztatott
fel a GUESSS kérddiv, de a konnyebb feldolgozhatdsdg érdekében, ezeket harom tudomany-
teriiletbe soroltdk. A harom tudoményteriilet a kovetkezd: iizlet és gazdasag, természettudo-
manyok és tarsadalomtudomanyok. A kérddivet kitoltd hallgatok legnagyobb ardnyban az
iizleti és gazdasagi teriileten tanulnak. Ok pontosan 38,5 sz4zalékot jelentenek, 2185 fével. A
természettudomanyok terén pedig 1738 £6, 30,6 szazalék tevékenykedik. A harom teriilet ko-
zill a legkevesebben tarsadalomtudomdnyokkal kapcsolatos szakokra jarnak, ez dsszesen 796
hallgatét jelent, ami 14 szdzalékot tesz ki. Az egyéb kategdéridban szerepelnek azok, akiknek
szakteriiletiik nem sorolhaté be ebbe a harom teriilet egyikébe sem, ilyen szakteriilet a jog, a
sport €s a miivészetek.
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3. tablazat: Tudomanytertletek - GUESSS

. N Kumulalt
Gyakorisag | Szazalék szazalék
Uzlet és gazdasag 2185 38,5 38,5
Természettudomanyok 1738 30,6 69,1
Tarsadalomtudomanyok 796 14,0 83,1
Egyéb 958 16,9 100,0
Osszesen | 5677 100,0

Forras: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 2.4. kérdés alapjan

A 4. tablazat irja le, hogy a gyori valaszadé hallgatok mely tudomdnyteriileten tanulnak.
Mivel a vizsgadlt egyetem nem rendelkezik tarsadalomtudomanyi teriilethez tartozé szakkal,
ezért az elemzésben ezt a tudomanyteriiletet nem lehetséges bemutatni. A valaszaddk legna-
gyobb szdzaléka iizleti és gazdasagi teriileten tanul, ez pontosan 55,3 szdzalékot jelent. A ter-
mészettudomanyi teriilet a vdlaszadok 26 szazalékat tette ki, és az egyéb kategoridba tartozok,

akik foként jogaszok 18,7 szdzalékot képviselnek.

4. tablazat: Tudomanytertiletek - Sajat kérdsiv

Gyakorisag | Szazalék Kumull‘agtkszaza-
Uzlet és gazdasdg 83 55,3 55,3
Természettudomanyok 39 26,0 81,3
[Egyéb 28 18,7 100,0
Osszesen 150 100,0

Forrds: Sajit szerkesztés, sajit kérddiv 3. kérdése alapjan

Karriercélok

A hallgaték karriercéljait kozvetlenill a tanulmanyok befejezése utdn és 6t évvel késObb is
vizsgélom.

A 3. dbra mutatja a GUESSS alapjan megéllapitott elhelyezkedési célok ardnyait mutat-
ja a magyar hallgaték korében. Lathaté, hogy kozvetleniil a tanulményok befejezése utén,
legnagyobb mértékben 68,4 szdzalékban alkalmazottként kivannak elhelyezkedni. Csak 10,3
szazalék az, aki rogton sajat vallalkozas alapitdsaba kezdene. 3,9 szdzalék pedig a mar egy
mikodo véllalkozds irdnyitdsat venné at. 17,4 szazalék azok ardnya, akik nem tudjdk még
pontosan, hogy mihez szeretnének kezdeni, illetve még nem akarnak dolgozni, hanem utaz-
gatni szeretnének, vagy csalddot alapitani.

Az 6t évvel késobbi célokndl az alkalmazotti 1€t egyre kevésbé lesz vonzo, €s a véllal-
kozé6i 1€t keriil elotérbe. A kovetdként, 6rokosként vallalkozok ardnya is a kétszeresére no.
Illetve az egyéb kategdéria mutatja, hogy 6t évvel késébbre még nagyobb aranyban nem ren-
delkeznek konkrét elképzelésekkel.
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Ot évvel a tanulmanyok befejezése utan

onetentls tanUIménVOk befejeZése Utén _

0% 10%  20%  30%  40%  S50% 60% 70%  80%  90%  100%

m Alkalmazottként W Alapitéként  m Kdvetéként, 6rokosként M Egyéb

3. abra Karriercélok - GUESSS
Forrés: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 3. kérdés alapjin

A sajat kérddives elemzés esetében is hasonld tendencidk figyelhetdek meg. Ebben az
esetben nem volt egyéb kategéria, hanem a harom masik lehetdségbdl kellett kivalasztania a
kitoltoknek a szdmukra legvonzdébbat. A védlaszadok itt is a legnagyobb ardnyban alkalma-
zottként terveznek elhelyezkedni a tanulmédnyuk befejeztével, illetve 6t évvel késdbb a véllal-
koz6i 1étforma lesz szdmukra a legvonzobb.

Ennek a magyardzata, hogy a hallgaték tobbnyire dgy vélik, hogy az alatt az 6t év alatt
megszerzik a kelld ismereteket és tapasztalatot és kezd6tokét ahhoz, hogy sikeres vallalkoz6-
vd valhassanak.

Ot évvel a tanulményok befejezése utan

Kozvetleniil a tanulméanyok befejezése utan

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

m Alkalmazottként W Alapitdként  m Kévetbként, 6rokésként

4. abra Karriercélok — Sajat kérdoiv
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kérdoiv 4. kérdése alapjan

Karriercélok és a csalddi hdttér

Kereszttabla-elemzést végeztem el, annak érdekében, hogy megvizsgaljam taldlhaté-e kozvet-
len kapcsolat a sziil0k vallalkozasi jelene és a végzés utani kozvetlen és az 6t évvel késObbi
elhelyezkedési terveik kozott. A GUESSS eredményei alapjan kijelenthetd, hogy a kapcsolat
mindkét esetben szignifikdns, és kozepesen gyenge kapcsolat van kozottiik.

Ugyanezt elvégeztem a sziil6k vallalkozasi miltja, és a hallgaték tanulmédnyainak befe-
jezése utdni kozvetlen céljainak felhasznédldsaval is. Ebben az esetben is van kapcsolat a két
valtoz6 kozott, azonban gyengébb, mint az el6zd vizsgdlatndl. Az 6t évvel késdbbi karriercé-
loknal pedig nincs kapcsolat a két valtozé kozott.
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A sajat kérdoives kutatdsndl nem keriilt szétbontdsra, hogy a sziilok jelenleg vagy a
multban vallalkoztak-e. Ebben az esetben, az eredmények alapjan a végzés utani célokra nincs
hatéssal a csaladi hattér, azonban az 6t évvel késdbbi céloknal kdzepesen erds kapcsolat mu-
tatkozik meg.

Az eredmények alatdmasztjak, hogy ha meg is van a hallgatékban a vallalkoz6i hajlan-
désdag, ami viszont bizonyitottan Osszefiiggésben van a sziilok vaéllalkozdi tapasztalatival,
el0szor szeretnének tapasztalatot, tokét, kapcsolatokat szerezni, hogy a késdbbiekben, ha val-
lalkozni kezdenek, azt sikeresen tegyék meg.

Karriercélok a tudomdnyteriiletek tekintetében

A GUESSS kutatasndl a szdzalékos megoszlast tekintve a tanulmanyuk befejezése utdn koz-
vetleniil az iizleti teriileten tanuldk azok, akik a legnagyobb ardnyban kivannak el6szor alkal-
mazotti munkakorben dolgozni. Ez az ardny a tdrsadalomtudomanyi szakok hallgatéi kozott a
legalacsonyabb, viszont az ¢ esetiikben is tobb mint a felét jelenti. A vdllalkozdsok atvétel-
ében az egyéb tudomanyteriiletek hallgat6i allnak eldl. Ennek az oka, hogy a jog ebbe a kate-
gobridba tartozik, és a jogdszok esetében gyakori, hogy végzettség megszerzése utan a csaladi
tigyvédi iroddhoz csatlakozik, esetleg at is veszi annak a vezetését.

Ot évvel késdbbre minden tudoményteriileten emelkedett egy véllalkozas alapitdsa irdn-
ti hajlam, az iizleti teriileten figyelhetd meg. Az 6rokosként, illetve kovetdként vald részvétel
egy vallalkozas életében is tobbnyire csak a diploma megszerzése utin 6t évvel valik aktuélis-
sé a hallgato statuszt betoltok szamara.

A sajat kérddives vizsgalatnal is hasonlé eredmények sziiletettek. Ebben az esetben is
minden tudomdényteriileten az alkalmazottként valé elhelyezkedés domindl a tanulmédnyok
befejezése utdn kozvetleniil. Az iizleti teriileten tanuldk azok, akik a legnagyobb aranyban
gondoljdk ugy, hogy végzés utdn kozvetleniil alkalmazottként szeretnének elhelyezkedni. A
természettudomanyi teriileten tanuldk is hasonlé aranyban vdlasztandnak az alkalmazotti
munkakort. A vallalkozéi kedv az egyéb kategdridba sorolt, jelen esetben a jogdsz hallgatok-
nal a legmagasabb. Az iizleti teriileten tanuldk esetében a legalacsonyabb az ardnya azoknak,
akik kovetoként, illetve 6rokosként terveznek vallalkozni képesitésiik megszerzése utan.

Az 6t évvel késobbi célokndl vallalkoz6i hajland6sdg a mar megszokott médon, nagy-
mértékben emelkedik, az alkalmazottként elhelyezkedOké pedig csokken jelentdsen. Ebben az
esetben mar a gazdasagi szakos hallgatok azok, akik a legnagyobb vdllalkozasi kedvvel bir-
nak, tobb mint a fele a vdlaszadéknak gondolja ugy, hogy tanulményai befejezése utan ot év-
vel véllalkozést fog alapitani. A véllalkozdsok dtvevése irdnti hajlanddsdg is megnatt, kiillono-
sen a jogdszok tekintetében,a korabban kifejtett okok miatt.

Személyes motivdciok vizsgdlata

Az 5. tabldzatban lathatéak Osszegytijtve azok a munkat, illetve karriert befolydsol6 tényezok,
amelyek a GUESSS felmérésben résztvevok dltal meghatarozott fontossagi sorrend alapjan
lehetdvé teszik a hallgatok csoportokba torténd besoroldsat.
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5. tablazat: Szemeélyes motivaciok — GUESSS

Komponens

(o] ' (%]
5| g | 38| ¢8| E
S E | o2 | = >
= < 3 >
[ o X T

Nagyobb személyes jovedelemre szert tenni ,830

Pénziigyi biztonsdg ,790

Magasabb pozicio elérése ,634

Nagyobb rugalmassagot szerezni a maganéletben | ,546

Személyes fejlédeés és tanulas ,785

Probara tegyem magam ,745

Megvaldsitsam sajat almom ,645

Valamit elérni, megbecsiilést szerezni ,590

Kérnyezetvédelmi kiildetés kévetése ,662

Tarsadalmi kiildetés kévetése ,660

Sajat f6nékém legyek ,597

AIta/ag lfelismert, specialis lizleti lehet6ség meg- 580

valdsitasa ’

Uj termékétletet fejleszteni 874

A technoldgia élvonalaban lenni, innovalini ,834

Csaladi hagyomanyok folytatasa ,835

Olyan embert kévetni, akit csoddlsz ,827

Sé_\l/(an céget létrehozni, amit gyerekeid 6rékélhet- , 443

Forras: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 5. kérdése alapjan

Ot csoportot kiilonboztethetiink meg a kovetkezd faktorelemzés alapjan. Az elsé kom-
ponenshez tartoznak a ,,sikerorientdltak™ azok a személyek, akik szdmdra a pénz €s a magas
pozici6é a meghataroz6. A masodik csoport az ,,0nmegvaldsitok™ csoportja, ide azok keriiltek,
akik dlmaik megvaldsitdsara torekednek, és fejlddni szeretnének sikereik elérése kozben. A
harmadik faktor egy nehezebben behatarolhaté ,,vegyes” komponens, mert egyrészt jelen
vannak benne a kiildetések kovetése irdnti hajlandosag, illetve vagy, masrészt pedig az elsza-
moltatastdl mentes 1ét, és egy specidlis iizleti lehetdség megvaldsitasa is. A negyedik kompo-
nens az ,,innovativ’. Az 6tdodik csoport pedig a csalddi hagyomanyok apoldsat, a csaladi érté-
keket tartja fontosnak.

A kérddbiv jelenleg vizsgdlt kérdése részben Osszecseng Vecsenyi-féle négy alapvetd
vallalkozéi tipussal, mint az dlomépitd, a fiiggetlen, a pénzcsindld és a kényszervallalkozo.
Esetiinkben az 6t faktor révén mds csoportositas jott 1étre. Részleges atfedések azonban taldl-
hatéak. Az dlomépitdk részben azonosak az dnmegvaldsitisra torekedOkkel és a vegyes cso-
porttal is, a specidlis lizleti lehetdség kihasznalasdbol adoddan. A fiiggetlen tipust vallalkozok
szintén részben a vegyes csoporttal mutat rokonsdgot. A pénzcsindlok szinte teljesen megfe-
lelnek az altalam sikerorientalt csoportba sorolt vallalkozokkal. A kényszervéllalkozok a kér-
déivben nem jelennek meg, azonban az innovdcio €s csalddi hagyomédnyok sem kapnak szere-
pet Vecsenyi (2003) konyvében.

A 6. tablazatban az el6zdvel egyezden lathatéak a munkat, illetve karriert befolydsold
tényezdk, amelyek lehetdvé teszik a hallgatok csoportokba torténd besoroldsit. Ebben az

35



esetben hdrom komponenst hatdroztam meg faktorelemzés segitségével. Az elsd csoportba
tartoznak az onmegvaldsitasra torekvo személyek, akiknek a sajat elképzeléseik megvaldsita-
sa a célja. A mdsodik csoportba az anyagi javak altal vezérelt tipusi személyek tartoznak,
akik azért terveznek véllalkozni, hogy magasabb jovedelmiik, rugalmasabb munkabeosztasuk
legyen. Illetve azok is, akik munkaszerzés céljabol kezdeményezik egy vallalkozas alapitasat,
tehat a kényszervallalkozok. A harmadik komponens tagja elismerésre vagynak, 6k ugy gon-
doljak, hogy a vallalkozas egy eszkoz arra, hogy hatalmat €s presztizst szerezzenek, illetve,
hogy ne kelljen a munkaaddjukhoz alkalmazkodniuk.

6. tAblazat: Személyes motivaciok — Sajat kéfidv

Komponens
Onmegvalositas Anyagi javak Elismertség

Sajat elképzelések megvalositasa ,872

Onmegvaldsitas ,848

[Magas jévedelem ,842

Kiut a munkanélkiiliségbé! , 720

|Rugalmas munkabeoszias ,697

Hatalom ,944
Sajat fonékém lehetek ,587
Presztizs ,571

Forras: Sajat szerkesztés, sajdt kérddéiv 12. kérdése alapjan

Uzleti villalkozds akaddlyainak vizsgdlata

A 7. tdblazatban taldlhatéak a GUESSS kérddiv alapjan megdllapitott, iizletet akaddlyozo té-
nyezok, és azok elemzés utan csoportokba rendezett eredményei. Két faktorba sorolhatdk az
alabbi tényezok az elemzés alapjan. Az egyik komponensbe tartoznak a készségek, képessé-
gek, sziikséges ismeretek, kapcsolatok €s a jo iizleti otlet hidnya, és emellett a tdl sok idora-
forditas is ide tartozik. Osszességében ez a faktor a belsé hidnyossigokat foglalja ossze. A
madsik faktor pedig a kiilsé akadalyokat gylijti magaba, mint példaul a gazdasagi kornyezet, a
jogszabalyok és a hallgatok pénziigyi helyzete.

7. tablazat: Uzleti vallalkozas akadalyai — GUESSS

Komponens

Bels6 akadalyok Kiils6 akadalyok
Sziikséges készségek és képességek esetleges 844
hidnya ’
Sziikséges technikai ismeretek hianya ,819
JO lizleti 6tlet hidnya 727
Vallalkozoként tul sokat kellene dolgozni ,672
| Ugyfél / vésarloi kapcsolatok hidnya 518
Altalanos kedvezétlen gazdasagi kérnyezet ,747
Pénziigyi kockazatok ,731
Pénziigyi forrasok elérhetésége (hitel és sajat
téke) /684
| Jogszabalyok (szabalyok és rendeletek) ,458

Forras: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 13.12. kérdése alapjan

A szakirodalomban feltiintetett vallalkozasinditast akaddlyoz6 tényezdkkel az elébbiek-
ben a kérddiv alapjin felsoroltak szinte teljesen megegyeznek. Ennek oka, hogy a szakiro-
dalmi attekintéshez haszndlt forrdsok nagy részben a kordbbi évek GUESS felméréseit, és
azok elemzéseinek eredményeit vették alapul.

Az elézéekben bemutatott akadalyozé tényezdk, nem részletezték a fenndllé probléma-
kat, ezért ezekre a sajat kérdoiv Osszedllitdsa sordn nagyobb hangsulyt fektettem, Az elemzés
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a 8. tdblazatban taldlhat6, faktoranalizis alapjdn hoztam létre 6t kiilonbozd faktort, amivel
jellemezhetd a minta. Az elsé komponensbe tartoznak azok egy vallalkozaselinditdsahoz
sziikséges tényezOk, mint a tdimogaté kornyezet, a készségesek, technikai ismeretek, és meg-
feleld tizleti otlet. A masodik faktorba az dltalunk nem befolyédsolhaté kiils6 kornyezeti ténye-
zOk vannak, mint a politikai és gazdasdgi adottsdgok. A harmadik csoportban az id6hidny, az
tizleti partner hidnya és az tigyfélkapcsolatok hidnya a meghatdroz6. A negyedik komponens
az anyagi kockazatokat foglalja magaban, mint az alacsony forgalom, €s profit, és a befekte-
tett pénz elvesztésének lehetdsége. Az utolsd 6todik csoport, pedig a tOkehidnyt jelenti, ez
lehet kiilsd tokehiany is.

8. tablazat: Uzleti vallalkozas akadalyai — Sajat &rdéiv

Komponens
Kapcsolati
Hianyzo Kiils6 rendszer |(Anyagi koc-
tényezok | kérnyezet hianya kazatok Tokehiany
Csalddi és bardti timogatds hidanya 792
Sziikséges készségek hianya 725
JO lizleti 6tlet hianya ,715
Sziikséges technikai ismeretek/know-how ,648
hidnya
Altalanos kedvezétlen gazdasdgi kérnye- ,841
zet
Politikai kérnyezet, jogi szabdlyozasok ,788
Rendelkezésre allo id6 hidanya , 706
Hianyzo iizleti partner ,689
|Ugyfélkapcsolatok hidnya ,675
Alacsony forgalom 744
Pénziigyi kockazat ,732
Alacsony profit ,706
Hianyzo kiilsé t6ke ,867
Hidanyzo téke ,858
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kérdoiv 13. kérdése alapjan

Klaszterelemzés

A klasztereket az el6zOekben bemutatott faktorok alapjan hoztam létre, kiegészitve a szemé-
lyiségjegyekkel, és a feladatokban valé magabiztossag faktoraival.

9. tdblazat: Klaszterelemzés - GUESSS

Csoportatlag 1. klaszter | 2. klaszter | 3. klaszter | 4. klaszter | 5. klaszter
1. Sikerorientaltsag -0,1639 -0,0261 0,4506 -0,4715 0,6849
2. Onmegvaldsitas -0,2133 0,3801 0,4778 -0,7698 -0,5566
3. Kiildetés végrehajtasa 0,3857 0,3351 0,1577 -0,0344 0,0829
4. Innovécio -0,3190 0,6939 0,4955 0,3738 -0,2129
5. Hagyomanyérzés -0,4688 -0,5464 0,8674 0,8233 -0,4524
1. Hatarozottsdg -0,4757 0,4672 0,7997 -0,5404 0,0995
2. Befolydsolhatosag -0,3333 -0,1833 -0,4365 0,7190 -0,0934
3. Sorsszeriiség 0,3291 -0,2080 -0,0915 0,1279 -0,5156
1. Kockazatkezelés -0,7145 0,0103 0,3849 0,2628 0,2895
2. Ujdonsdg létrehozdsa 0,3977 0,6848 0,8141 0,3693 0,1904
3. Vezet6i készség -0,3197 0,4232 0,5466 -0,8523 -0,0112
1. Bels6 akadalyok -0,0867 -0,1330 -0,5015 0,9581 -0,1814
2. Klils6 akadalyok 0,2688 -0,1457 -0,0478 -0,0795 0,0790

Forrés: Sajat szerkesztés, GUESSS 2011-es felmérés 5., 12., 13., 13.12. kérdései alapjan
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Az 6t klasztert a foatlagok alapjan hatdroztam meg. Az elsé csoportba az alkalmazott ti-
pust hallgatok keriiltek. Rajuk foként az jellemzd, hogy a kapott kiildetésiiket végrehajtjak, és
a kiils6 akaddlyok nagyban befolyédsoljak tevékenységiiket. Hidnyozik beldliik a hatdrozott-
sdg, és az tij dolgok megalkotdsa iranti vagy. Ok az egész minta 19,37 szazalékat teszik ki.

A masodik csoport a sziiletett vallalkozdk csoportja, akiket az dnmegvalositds vagya
hajt, hatdrozottak és rendelkeznek a sziikséges vezetdi készségekkel. Nem jellemzd rijuk a
hagyomanyok Orzése, inkabb az innovacio €s az uj dolgok létrehozasa jellemzi Oket. A klasz-
terekbe besorolt hallgatok 29,74 szazaléka tartozik ide.

A harmadik csoport a kockéztat6 karrieristdk csoportja, akiknek a legfontosabb, hogy
sikereket érjenek el, egydltalin nem befolyasolhat6ak, hanem hatdrozottan haladnak a sajt
maguk szdmara kijelolt uton. Ez a csoport 21,72 szazalékot jelent.

A negyedik csoport a masodik generécids vallalkozokat jelenti, akik sziileik nyomdoka-
ba 1épve, atveszik a csalddi vallalkozds irdnyitdsat. R4juk a legnagyobb mértékben a hagyo-
manyOrzés jellemzd, és a befolydsolhatdak, és erdteljesen hatraltatjdk dket a belsé akadalyok,
mint a nem megfeleld képzettség. Nem vagynak az 6nmegvaldsitasra, és tobbnyire nincsenek
vezetdi képességiik. Ok csupén a 11,61 szdzalékat teszik ki a minténak.

Az 6todik klaszter a megfontolt vdllalkozdokat foglalja magédban, Oket a felmeriilo koc-
kazatok kielemzése jellemzi, és az elismerés irdnti vagy hajtja. Nem jellemzd rdjuk a hagyo-
many0Orzés, és nem biznak semmit sem a véletlenre. Ez a csoport a 17,55 szazalékat jelenti a
mintdnak.

Kovetkeztetések

Az el6zéekben bemutatott vizsgédlatok alapjan értékeltem az elézetesen megfogalmazott hipo-
téziseimet.

HI: Azon hallgatoknak, akiknek sziilei villalkozdsi tapasztalattal rendelkeznek, elhelyezkedési
céljai kozott nagyobb valosziniiséggel szerepel végzés utdn, illetve ot évvel késobb egy
vdllalkozdsban alapitoként valo részvétel, mint azoknak a hallgatoknak, akiknek sziilei
sosem vdllalkoztak.

A GUESSS és a sajat kérddives kutatds eredményei eltéré eredményeket hoztak ezt a
kérdéskort tekintve. A kereszttdbla-elemzések eredményei alapjan elmondhatd, hogy a
sziill6k vallalkozdi tapasztalata a kozvetleniil a végzettség megszerzése utdni és az Ot
évvel késobbi karriercélokat is befolyédsoljak, de eltéré mértékben.

Ezek alapjan az eredmények alapjén az 1. hipotézis elfogaddsra kertilt.

H2: A tanult tudomdnyteriilet befolydsolo hatdssal bir a vdllalkozoi hajlandésdgra, az iizleti
és gazdasdgi teriileten tanulo hallgatok rendelkeznek a tdavolabbi jovore nézve legmaga-
sabb vdllalkozoi hajlandosdggal a vizsgdlt tudomdnyteriiletek koziil.

A GUESSS elemz€sébdl szarmazo6 eredmények alapjan beldthatd, hogy a tudomanyterii-
let befolydsolja a hallgatok vallalkozdéi hajlanddsdgat, ezt a primer kutatdsom eredmé-
nyei csak részben tdmasztottdk ald, mert nem taldltam Osszefiiggést a tudomanyteriilet
€s a kozvetlenill a végzés utani karriercélok kozott, azonban az 6t évvel késObbi ered-
mények esetében mar kozepesen erds szignifikans kapcsolat jelent meg.

Azok a hallgatok esetében, akik tanulmanyaikat tizleti €s gazdasdgi teriileten folytatjdk,
nem figyelhetd meg eleinte az atlag feletti vallalkoz6i hajlam, azonban ez a késobbi cél-
jaikndl mar megmutatkozik, és a tobbi tudomanyteriilettel 6sszevetve, minden esetben
ez a teriilet képviselni a legmagasabb véllalkozdi hajlanddséagi aranyt.

Ezek alapjan az eredmények alapjén a 2. hipotézis elfogadasra kertilt.

A GUESSS kutatast 2013-ban is Gjra lefolytattdk, igy a tovabbi kutatédsi terveim kozé

tartozik Osszehasonlitani az ) eredményeket a 201 1-es adatokkal.
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A Nemzeti VAagta turisztikai jelentésége hazankbah

TAPOLCSANYI Barbara®

A Nemzeti Vagta cimi rendezvény bemutatdsdval szeretnék ravilagitani a hazankban megrendezésre keriild
fesztivalok, rendezvények fontossdgara és jelentdségére. A Nemzeti Vagta a budapesti Hosok terén és kozvetlen
kornyezetében zajlé rendezvény. A lovas hagyomdnyok, illetve a magyar varosok és falvak iinnepe, melyet
évente megrendeznek. Az esemény kozponti eleme a névadé ,Nemzeti Vagta”, melyre évente mintegy 100 tele-
piilés nevezi be a lovat és lovasat. A Nemzeti Vigta orszdgimdzs rendezvény, amely ,,Magyarorszag fellendité-
sének allegéridja” kivan lenni. Napjainkban jelent8s hatdst gyakorol a fesztival turizmus 4ltal generdlt folyamat
egy adott orszdg gazdasdgi mutatdira. Munkdmhoz szekunder és primer kutatist egyardnt alkalmaztam. A sze-
kunder adatokra épiild elemzésnél felhaszndltam a témdval Osszefiiggd szakkonyveket, szakfolydiratokat és
kiadvanyokat. A primer kutatds keretében interjit készitettem Lazar Vilmossal a Magyar Lovas Szovetség és a
Nemzeti Vagta elnokével, valamint kérddives vizsgalatot készitettem. A mélyinterju sordn vdalaszt kaptam a
rendezvény céljaival és terveivel kapcsolatos kérdésekre. A nem reprezentativ kérddives vizsgalat, 125 megkér-
dezett vélaszait tartalmazta.

Kulcsszavak: lovas sport, verseny, fesztivdl, tradicio, imdzs
JEL: D20, D21, D22

The Importance of Tourism of the National Gallop inour Country

By presenting the great event of the National Gallop I would like to reveal the importance and significance of
festivals and other celebrations held in Hungary. The central element of this festival is the Race. The Festival
serves as an allegory of Hungary’s boost in forming the country’s new image. Nowadays the process induced by
festival tourism has a significant effect on a country’s economic indicators. I used both primary and secondary
research for my work. For the analysis based on the secondary facts I made great use of books and magazines
written on this topic. Within the primary research work I have interviewed Vilmos Lazar the chairman of the
Hungarian Equestrian Association and also made a survey based on questionnaires. During the thorough inter-
view I have obtained the answers in connection with the main objectives and plans of the event. The non-
representative survey contains the answers of 125 people.

Keywords: equestrian sport, race, festival, tradition, image
JEL: D20, D21, D22

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasidgtudomanyi Szekciéjanak

Kulturélis- és rendezvényturizmus Tagozatdban elsé helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. T6zsér Anett adjunktus.

A szerzd a Kéroly Rébert Fdiskola 2012-ben végzett Turizmus- Vendéglatds szakos hallgatdja
(barbara.tapolcsanyi AT gmail.com).
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Bevezetés

Munkdm elsd fejezetét néhany alapvetd fogalom leirdsdval kezdem. ElsOként a rendezvény
fogalmaval. A rendezvény egy adott helyen és idoben megtartott sszejovetel, vagyis megha-
tdrozott helyen, idészakban és témakorben, valamilyen célbdl megrendezett olyan csoportos
Osszejovetel, amelyen legalabb 6t f6 vesz részt és legalabb egy napig tart. Nem elhanyagolha-
té szempont a tarsadalmi programok szinessége €s érdekessége sem. Rendezvénynek neve-
ziink példaul egy eskiivot, miivészeti kidllitast, fesztivalt, sporteseményt is. (Gyarmati,
Rendezvényszervezési Kalauz, 2005) 126/-131/; (Farago, 2005) 44/-45/; (Getz, 1991) 40/-46/

,Manapsag a rendezvények vildgat éljik. Akar a sajtot, a televizidt, sziikkebb vagy ta-
gabb kornyezetiinket vizsgdljuk, biztosan taldlkozunk a rendezvények kiilonb6zd fajtaival:
kulturélis és sportrendezvényekkel, kongresszusokkal, fesztivalokkal, kiallitdsokkal, vasarok-
kal vagy koktél partikkal.” (Mészdros & Voleszdk, 2004). Napjainkban jelentds hatdst gyako-
rol a fesztival turizmus &ltal generalt folyamat egy adott orszdg gazdasagi mutatéira. Ha azt
akarjuk, hogy a rendezvény elérje kitlizott céljat, elengedhetetlen, hogy mély benyomast te-
gyen a résztvevokre. (Arany, és mtsai., 2002); 22/-25/ (O'Sullivan & Jackson, 2002) 325/-
342/

Egy rendezvény helyszinének nevezziik azt a fizikailag behatarolhat6 teret, ahol a ren-
dezvény, esemény zajlik, amelyet a vendégek, latogatok haszndlnak, illetve a szervezok elle-
ndrzésiik alatt tartanak. (Allen, 2010) 94/-101/; (Watt, 1992) 1/-9/

A rendezvényszervezés tehat egy eldre meghatdrozott (tarsadalmi, tudomanyos, szak-
mai, kulturdlis, sport és egyéb) c€lbdl, adott helyen €s idoben megtartott dsszejovetellel kap-
csolatos teljes korii elokészitd, szervezd, dsszehangolé munka. A rendezvényszervezés maga-
ba foglalja az esemény megvaldsuldsaval kapcsolatos infrastruktira (helyszin, technika, tol-
macsolds, kiszolgdlé egységek stb.) biztositdsat, valamint a résztvevOkrdl valé gondoskodast
(szallas, étkezés, kiséroprogramok stb). (Gyarmati, Rendezvényszervezési Kalauz, 2005) 126/-
131/; (Farago, 2005) 41/-45/;53/-59/; (Richards, 1992) 101/-103/

A rendezvényszervezés ligyvitele magaban foglalja a sikeres rendezvény érdekében
végrehajtott intézkedések, tevékenységek, adminisztrativ feladatok Osszességét, amely nélkiil
egy rendezvényt nem lehet sikeresen, zavartalanul lebonyolitani. A rendszer elemei kozé tar-
toznak az emberi er6forrdsok, a rendezvényszervezés dokumentumai, a beszamoldsi, a tdjé-
koztatdsi elemek, a munkaeszk6zok, a munkakoriilmények és az anyagi forrdsok. (Gyarmati,
Rendezvényszervezési Kalauz, 2005) 126/-131/; (Farago, 2005) 86/-91/; (Watt, 1992) 25/-33/

El6szor meg kell fogalmazni a célokat, meghatdrozni a témat és programokat. A sziik-
séges hatdsigi engedélyek megszerzése mellett pontos programterv, koltségterv és a legap-
robb teenddkre, feladat-, €s hatdskorokre is kitéré forgatokonyv osszedllitasa is elengedhetet-
len. (Watt, 1992) 1/-9/ A forgatékonyvek altalanossagban tartalmazzdk a konkrét események
helyét, pontos idopontjat, idOtartamat, a résztvevoket, illetve latogatokra vonatkoz6 informd-
ciokat is. A forgatékonyvnek tartalmaznia kell a rendezvény idOpontjat, id6tartamat, a vélasz-
tott helyszint, a rendezvényen résztvevOk, valamint a latogatok létszamat is. (Gyarmati,
Rendezvényszervezési Kalauz, 2005) 126/-131/ Akar hagyomanyos, akdr egyedi helyszint
keresiink, szdmos kulcsszempontot kell figyelembe venni, amikor az eseményterviinket ké-
szitjik. (Allen, 2010) 94/-105/A Nemzeti Vagta esetében példaul a HOsok terét és a kozvetlen
kornyezetét talaltdk minden szempontbdl a legalkalmasabbnak, igy allandé helyszine lett a
rendezvénynek.

A lebonyolitas a vendégek megérkezésével kezdddik, addigra minden elokészitd mun-
kalattal végezni kell. Az érkezdket fogadjak, ellendrzik a jegyeket. A Nemzeti Véagta esetében
a belépdjegyet egy karszalag helyettesiti, melyet a tartézkodds ideje alatt végig viselni kell,
igy végig kovethetd, hogy ki valtott belépdt és ki nem. A VIP vendégeket gyakran plusz szol-
galtatdsok igénybevételére is feljogositja. (Példaul: kijelolt parkoldhely, elkeritett hely a né-
zOtéren). (Gyarmati, Rendezvényszervezési Kalauz, 2005) 126/-131/
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A rendezvényszervezés nem ér véget a programok befejeztével, ezutian kezdddnek az
utomunkdlatok. ,, Egy rendezvénynek nem a zarénapon, nem is az utols6 vendég elutazasaval,
hanem az elszdmoldssal van vége.” (Farago, 2005, old.: 109) A bontéasi munkalatok, a takari-
tas és helyreallitds csak akkor veheti kezdetét, ha az utols6 vendég is elhagyta mar a helyszint.
A fellépokkel, el6adokkal vald elszamolds, koszond levelek kikiildése, tanulsdgok levondsa a
rendezvény alatt felmeriilt problémakbdl is sziikségszerl. (Richards, 1992) 113/-115/ Az
esemény kiértékelésérol, a kozonség és a fellépdk altal alkotott vélemények alapjan, tuddsita-
ni szoktdk a médiat. (Nagy, 2005) 148/-149/

Egy rendezvény sikeressége mindazon milhat, hogy az elképzelt terveket hogyan tudjak
meg valdsitani, és hogyan tudnak minél szinesebb programokat biztositani a latogatoknak.
Mennyire tudjdk a vendégek igényeit kielégiteni, illetve a rendezvény kozben felmeriilt prob-
Iémakat mennyire hatékonyan tudjdk orvosolni, hogyan tudnak megfelelni a kihivasoknak.
Ezen kiviil fontos szerepe van a reklamnak, a rendezvény széles koru terjesztésének. A médi-
aban, plakatokon, szorélapokon valé megjelenések, esetleg nemcsak magyar, hanem kiilfoldi
utazasi iroddk korében torténd népszertiisitésének. (Gyarmati, Rendezvényszervezési Kalauz,
2005) 126/-131/; (Nagy, 2005) 205/-209/

,»A vildg turizmusdnak egyik sajitos vonzereje a lovasturizmus. A lovassport a 16 és lo-
vas egyiittes versenyzése, a kozottiik 1év6 Osszhang, a 16 ugrdsa, idomitdsa, engedelmességre
val6 alkalmassdganak, a lovas iigyességének, idomitasi képességeinek, lovara gyakorolt befo-
lydsdnak megteremtésére ad lehetdséget.” (Bodndr, 2000, old.: 210) A lovaglés az egész vila-
got megmozgatd, toviabba nagymértékben kedvelt rekredcids tevékenység. Napjainkban a
lovaglés az egyik legkozkedveltebb és legnépszeriibb szabadidds tevékenység. (Brown, 2003)
174/-187/; (Newsome, Smith, & Moore, 2008) 144/-166/

Munkdmban a Nemzeti Vigta esettanulmanyként jelenik meg, amelyet kiilonb6z0
szempontok (a rendezvény torténete, helyszine, kiegészitd rendezvényei, marketing tevékeny-
sége) alapjan értékeltem.

A Nemzeti Vagta célkittizéseit, lizenetét tekintve nem csupdn lovas verseny, hanem ha-
gyomanydrz0, torténelmi bemutatd, a magyarsdg dnmagdaba vetett hitének, erejének, dsszetar-
tozéasanak, eleven multjanak képviseldje. 2008-t61 2010-ig Geszti Péter rendezésben zajlottak
az események. 2011-t6] azonban véltozasok kovetkeztek.

2011-ben Geszti Péter 4tadta a rendezés feladatait. Ettol az évtdl kezdve a Lazar testvé-
rek irdnyitdsdval zajlanak az események. A szervezés ,lovaskézbe” keriilt, de természetesen
Geszti Péter is jelen van, mint kreativ igazgatd. A Lazar testvérek szakmai tuddsanak koszon-
hetden egyre nagyobb volumeniivé vélt a rendezvény. A programok még szinesebbé és még
fogyaszthatobba valtak. A rendezvény szakmai elemeit tekintve, az esélyegyenldség megte-
remtésének érdekében korldtoztdk bizonyos 16fajtdk induldsat, ami még nagyobb izgalmakat
generdlt a futamok sordn mind a résztvevok, mind pedig a néz0k szamara.

A rendezvény az eddigi 5 évének fenndlldsa alatt, a Hosok terén keriilt megrendezésre.
A helyszinvalasztas sokak korében értetlenkedést sziilt még a kezdeti idészakban, de ha bele-
gondolunk, a lehetd legalkalmasabb helyszint valasztottdk, hiszen a Hosok tere és kozvetlen
kornyezete, beleértve az Andrassy utat is, a Vilagorokség része. A rendezvény helyszine to-
vabba feloleli még a Szépmivészeti Mizeumot, a Miicsarnokot és a Vajdahunyad varét is. A
Nemzeti Vagta l1étrejottének oka pedig a hagyomédnyok és a nemzeti dntudat erdsitése, minde-
zeket figyelembe véve pedig alkalmasabb helyet nem is taldlhattak volna.

A rendezvény sikeressége abban rejlik, hogy a Nemzeti Vagta egy olyan esemény, ami
lehetdséget nytjt orszagon, illetve orszdgokon beliili megismerkedésre kiilonb6z0 tajegység-
bdl érkezok kultarajaval. (Az Elovagtdk megjelenésével mar Erdély is helyszinéiil szolgél a
rendezvénynek). Ahogy a mondas tartja, ,,Ahdny hdz, annyi szokds”. Magyarorszdgon ez az
egyetlen olyan sportesemény, ami lehetdvé teszi az emberi kapcsolatok, a nemzeti szintli 9sz-
szekapcsolddas er0sodését.
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Napjainkban igen nagy érdeklddés ovezi a kiillonbozé lovas rendezvényeket, lovas jaté-
kokat. Ez érthetd, ha onnan kozelitjiilk meg a kérdést, hogy mi magunk lovas nemzet vagyunk.
A Nemzeti Vagta elonyeként szolgdl az is, hogy ez az egyetlen olyan rendezvény, ami segit-
séget nyujt abban, hogy a 16-, illetve a lovassportok kozel keriilhessenek hozzank, rohané
emberekhez. A Magyarorszag szivében megrendezett lovas jatékok képesek arra, hogy kisza-
kitsédk rohan¢ életiikbdl az oda elldtogatokat. Az ott megrendezett programok kortdl €s nemtol
fiiggetleniil kindlnak kikapcsolddast az egész csaldd szamara, ami napjainkban igazi kincs.

Ha a rendezvény 5 évét vizsgaljuk, hamar kideriil az, hogy a folyamatosan boviil6 ki-
egészitd rendezvényekkel, mint példaul a Sztarfutam, a Fogatvagtik, vagy akdr barmely
lovasprogram bemutatdsa, egyenes ardnyossdgban egyre tobb latogatd érkezik évrdl-évre a
Nemzeti Vagtara. A 2010-es évtdl a televizioban nézettségi rekordokat dontott a Vagta. A
rendezvényt 21 kiilonb6z6 kameradllasbol kozvetitik a nézok felé. A Nemzeti Vigta Magya-
rorszag legnagyobb szabadtéri sporteseményei kozé teheto.

A Vigta mara mér szinte nemzetkozivé notte ki magat. 2009-t61 kezdve megjelentek az
ugynevezett Elovagtak. Az Elovagtdk megjelenésével a rendezvény szervezése folyamatossa
valt, igy mar nem kampanyszeri. A Szervezdcsapat a lehetd legnagyobb 6sszhangban koordi-
ndlja a rendezvényt €s a Véigta minden alkotéelemével mads team foglalkozik a megfeleld
munkatempd €s munkamindség érdekében.

A rendezvénnyel kapcsolatos kommunikaciés tevékenységrol, plakatokon, tévében, il-
letve radidban lathat6 és hallhat6 reklamok gondoskodnak. A Nemzeti Vagtat az RTL Klub és
az M1 kozvetiti. A Pesti Est Kiilonszdmaban mindig helyet kap a rendezvény és az internet
kedveldi is konnyedén szerezhetnek informdcidkat réla. A marketingigazgatd szerepét Ko-
csik-Bogar Anita, a kommunikécids vezetd szerepét Bodis Réka tolti be.

Mddszertan

A Nemzeti Vagta a magyar telepiilések legnagyobb seregszemléje. Hatarokon ativeld, k6zos-
ségeket Osszekovacsold, nemzeti identitdstudatot erdsitd esemény. Egy magyar tradiciokra
épiil6 torténelmi hangulatd I6verseny, amely egyszerre hagyomany6rzo €s hagyomanyteremtd
orszagos kulturdlis esemény. FO célja a nemzeti lovas hagyomény és lovassport felelevenité-
se, Uj tartalommal val6 megtoltése.

Kutatdsom célja az volt, hogy bemutassam, hogyan lehet a rendezvényben rejl6 lehetd-
ségeket felismerni és kiakndzni, valamit az el6fordulé lehetséges hibakat kikiiszobdolni.

Munkdmhoz szekunder és primer kutatdst egyarant alkalmaztam. A szekunder forrdsok
elemzésénél felhasznaltam szakkonyveket, szakfolydiratokat, kiadvanyokat, mint példaul a
Nemzeti Vigta sajat kiadvanyait és az évrdl évre megjelend Pesti Est kiillonszamait. Ezek
mellett még szamos napilap €s folydirat, kiilonb6zo sport és lovas kalendarium cikkez a Vagta
eszmei és gazdasagi jelent0ségérol. Az interjui lehetdséget ad arra, hogy azokra a kérdésekre is
véalaszt kapjunk, amit nem tudhatunk meg a sajtobdl és semmilyen mas forrasbol sem. A kér-
déseinkre csak a megkérdezett tud tényszeri valaszt adni. A masodlagos adatok 0sszegyujté-
sekor komoly segitséget nytjtott az internet is, hiszen rengeteg interjut, riportot és informaciot
tartalmaz.

A primer kutatds keretében 2012-ben kérddives vizsgalatot végeztem a rendezvényre 14-
togatd 125 6 korében. A kutatdismédszertan pillérei koziil az interji készitése mellett a kérdo-
ives vizsgalat az, ami segit meghatdrozé informdacidkat gylijteni az adott kutatds témdjaval
kapcsolatban. A kérddéives felmérés célja az volt, hogy l1ényegi kérdéseket feltéve meghataro-
z6 informéacidhoz jussak az adott témaval kapcsolatban. A kérdoiv kérdéseinek Osszeallitasa-
kor nyitott és zart kérdéseket egyarant alkalmaztam. (Majoros, 2011) 115/-117/

A kérdoiv 23 kérdést foglal magaba. A kérdések Osszetételét tekintve 18 feleletvalasz-
tés, 2 kiegészitd és 3 demografiai tipusu kérdést tartalmaz. A vizsgélat helyszinéiil a rendez-
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vény helyszine, a Hosok tere és kozvetlen kornyezete szolgélt. Az eredmények értékelése
sordn az aritmetikai kozépértékeket emeltem ki. (Kemény & Dedk, 2000). 26/-29/

A célom annak bemutatdsa volt, hogy az immar 6todik éve megrendezésre keriilé ese-
mény milyen véltozdsokat eredményez a latogatottsagi mutatokban. A latogatottsagi mutatok
évrol-évre novekednek, egyre tobben kivancsiak a rendezvényre. Egyre tobb a kiilfoldi ven-
dég, ami lehetdséget teremt arra, hogy a rendezvény segitségével tradicidinkat a vildg szeme
elé tarjuk. Ezen kiviil a vdlaszadok személyes véleménye is el6térbe keriil, ami jelentds segit-
séget nyujtott a rendezvény SWOT- analizisének elkészitéséhez és a rendezvénnyel kapcsola-
tos kovetkeztetések és javaslatok megfogalmazasihoz.

A Nemzeti Vagta elmalt 5 évének értekelése

Ebben a fejezetében a rendezvény eddig megrendezett 6t évének valtozdsait mutatom be, amit
meghatarozott szempontok alapjdn értékeltem. Az értékelés szempontjai kozott szerepelt a
rendezvény iddintervalluma, (amely az 0. tdbldzatban l4thatd) a résztvevo telepiilések tovabba
a latogatok €s a tévénézok szdma.

Az elsé évben, 2008-ban 96 telepiilés nevezett a versenyre és csaknem 250 16 mérte
Ossze erejét a futamok sordn. (Ez az adat pontosan a kétszeresére nétt 2012-re, hiszen a 2012-
es évben megkozelitdleg 500 16 mérte Ossze erejét a palydn.) A latogatdk szama 2008-ban
tobb tizezerre volt tehetd, a tévénézOk szdma pedig csaknem elérte az egymillié fét. Mar a
kezdeti évben jelentds eredményeket produkélt a rendezvény. 2009-ben 90 telepiilés nevezett
a versenyre, ehhez tobb mint 100 000 latogaté tarsult, ami 1,5 millié nézd6t vonzott a tévékép-
ernyOk elé. (Itt megfigyelhetd, hogy az el6zd évhez képest tobbszorosére ndttek a latogatott-
sagi mutatok: csaknem 50%-o0s volt a novekedés a latogatok €s a tévéképernyd nézdinek sza-
mat tekintve.) Ebben az évben rendezték meg az elsd regiondlis eléfutamot Bajan, ami a
Béacskai Vagta nevet viselte. 2010-ben mar 11 Eldvagtit rendeztek orszagszerte. Ebben az
évben kozel 150 000 latogato jelent meg a budapesti eseményen. 1,5%-0s novekedés figyel-
hetd meg a helyszinre latogatok szdmaban az el6z0 évhez képest. A 2011-es évre a rendez-
vény szinte elérte jelenlegi arculatat, kozel 20 Eldvagtat tartottak orszigszerte (vagyis sza-
mokban mérve megkétszerezddtek az Elovagtik az el6z0 évhez képest). 2012-re mar a Nem-
zeti Vagta egy nemzetkozi orszdgimdzs rendezvénnyé nétte ki magat. Szamokban mérve
megdontdtt minden nézettségi mutatot. A nyertesek 6sszesen 21 500 000 Ft-ot vihettek haza.
(Pesti Est Kiilonszam Nemzeti Vdgta 2011, 2011) 13/-14/; (Amit a Nemzeti Vdgtdrol tudni
érdemes, 2011) 4/-9/

,»A rendezvény nagy szamokat produkal. A nevezd telepiilések, a szurkoldk és a tévéné-
z0k szama egyarant hatalmas. Ezaltal a rendezvény komoly befolydsolé képességgel bir.” —
hangzott el a Lazar Vilmossal készitett mélyinterju soran.
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1. tAblazat: Latogatottsagi mutatok

Szempontok 2008 2009 2010 2011 2012
majus 31- majus 30- oo ) szeptember szeptember
ldcintervallum jnius 1. jinius 1. junius 3- 6. 14-18. 15-16.
1 eléfutam. 90 11 sikeres 15 sikeres 16 sikeres
Résztvevé telepli- 96 nevezett nevezet!t eléfutam, 72 eléfutam, 72 eléfutam, 72
lések szama telepllés o nevezett nevezett nevezett
teleplilés e x x
teleplilés telepuilés telepuilés
Létogaték széma tob’b tlzez’er tébb mlnt 109 koze’I 150 ) tébb n]mt 209 tébb n]mt 209
latogatd ezer latogatd | ezerlatogaté | ezerlatogatdé | ezer latogatd
950 ezer nézé | 1,5 millio t8bb millié Hezetiséai aﬁéigigée‘{'
Tévénéz6k szama a képerny6k | nézd a képer- | nézé a képer- 9 9
,, al ora al ra rekord rekord meg-
elétt ny6k elétt ny6k elétt tartasa

Forras: Amit a Nemzeti Vagtardl tudni érdemes 2011 alapjan sajét szerkesztés

A Nemzeti Vagtdhoz kapcsol6do kérdives vizsgélat eredményeinek értékelése

A kérdoivet kitoltok nembeli eloszlasat figyelembe véve 73%-ot képviselnek a nok. A kitol-
tok tobb mint a fele (55%) iskolai végzettségét tekintve érettségivel €s 32%-uk fdiskolai
és/vagy egyetemi diplomaval rendelkezik.

A vélaszadok legnagyobb ardnyban (33%) a 46-65 éves korosztdlyba tartoznak. Ez a
szamadat utalhat tobbek kozott arra, hogy a valaszaddk tobbsége a csaladfenntartd szerepét
tolti be €s a Nemzeti Vagta csalddi programként jelenik meg, hiszen a rendezvények Osszeté-
telét tekintve minden korosztdlynak kindl szérakozasi lehetdséget.

Az értékelést a részvételi ardny vizsgdlataval folytatom. (0. dbra) A vélaszaddk tobb
mint kétharmada (68%-a) jart mar kordbban a rendezvényen €s 32%-uk jart mar valamilyen
hasonl¢ jellegli rendezvényen, mint példdul az Eldvégta, illetve az OTP Lovas Vildgkupa ren-
dezvénysorozat valamelyikén. Ezeken kiviil szdmos szabadtéri €s fedett palyas lovas program
keriil megrendezésre hazankban, ami tovabbi részvételi lehetdségeket biztosit.
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1. &bra Jart mar a Nemzeti Vagtan?
Forras: Sajat szerkesztés a Nemzeti Vigta rendezvényen 2012-ben végzett sajat kérddives kiértékelés alapjan

A tovabbiakban a rendezvény marketingkommunikacios tevékenységére utald kérdések
elemzésével folytatom. Els6ként azzal, hogy milyen eszko6zok segitségével értesiiltek a lato-
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gatok a rendezvényrol. Itt 6t lehetOség koziil valaszthattak a kérddivet kitoltok dgymint: bara-
tok/ismerdsok, TV/radio, hirdetés/plakdt, internet illetve az ,,egyéb” lehetdség. A vdlaszadok
korében tilnyomodan a TV illetve a radi6 jelent meg 44%-os ardnyban, de szorosan kovette ezt
a hirdetés, valamint a plakit 22%-kal. Internetrdl a valaszadok 22%-a, rokonoktdl és bardtok-
t6l 12%-uk tajékozodott.

Kozvetleniil ehhez a kérdéshez kapcsolddott a kovetkezd kérdés: "Honnan szerzi a ren-
dezvénnyel kapcsolatos fontos és mérvadd informécidkat”. A vélaszadok kozott az internet
jelent meg az els6szamu informécidforrasként (48%). A Nemzeti Végta sajat és 6nallé hon-
lappal bir, ami minden esetben tartalmazza az aktudlis informdacidkat a rendezvényrdl, mind a
nevezok, mind pedig a latogatok szamara.

Az elemzést a rendezvényen eltoltott id6 aranydnak vizsgalatdval folytatom. A 2012-es
év programja az eldzdekhez képest rovidnek mondhat6, hiszen csupan kétnapos volt. Arra a
kérdésre, hogy hany napot toltottek el a rendezvénysorozaton, leginkdbb az egynapos valasz
volt a leggyakoribb. Ez dltaldnossdgban igaz volt az el6z6 évekre is: a latogatok foként egy
napot tartézkodnak a rendezvényen, sot sok esetben csak egy bizonyos versenyszamot tekin-
tenek meg. 2012-ben a megkérdezettek 60%-a csupan egy napot toltott el a rendezvényen.

Logikailag szorosan ehhez a kérdéshez kapcsolhaté a szalldsfoglaldssal kapcsolatos
kérdés: ,,A rendezvény ideje alatt igénybe vett-e szallast”. A 125 megkérdezett koziil 119
nem vett igénybe szdlldst, ami 98%-o0s ardnyban az egyik legsz€élsdségesebb eredmény, igy a
fennmarad6 2% szinte jelentéktelennek mindsiil. Ez annak is koszonhetd, hogy a rendezvény-
re nagymértékben érkeznek budapesti lakosok. Ennek kovetkezménye tobbek kozott az is,
hogy a latogatok tobbsége (58%) tomegkozlekedési eszkozzel kozeliti meg a rendezvény
helyszinét. Nagy segitséget nydjtott az utazds tekintetében, hogy a fesztivél idején a MAV-
START Zrt. és a GYESEV Zrt. a 2012. szeptember 15-16-dn megrendezésre keriild Nemzeti
Végta rendezvényre utazéknak kedvezményes, 50%-os alkalmi menettérti kedvezményt nyuj-
tott a teljes ard jegy arabol.

Kérdéivemben arra is kivancsi voltam, hogy a résztvevok kikkel érkeztek a rendezvény-
re. (0. dbra) Legtobben a ,,csaldddal” lehetdséget valasztottak (49%). Ezt kovette csokkend
sorrendben a ,,baratokkal/ ismerdsokkel” (28%), ,,bardtommal/baratnémmel” (13%), ,,egyéb”
(6%), és végiil az ,egyedill” (4%) vélasz. Ez nagymértékben utalhat arra, hogy a Nemzeti
Végta rendezvény csalddi programként jelenik meg a latogatdk €letében, hiszen a rendezvény
minden korosztdly szdméra kindl programot.
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2. 4bra Kivel érkezett a rendezvényre?
Sajat szerkesztés a Nemzeti Vagta rendezvényen 2012-ben végzett sajat kérddives kiértékelés alapjan
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A Nemzeti Véagta alapvetden ingyenes, de van lehetdség VIP, illetve lelatdjegyek meg-
vésarldsara is. (0. dbra) Az abrardl leolvashato, hogy azok a latogatdk, akik a Vagtakorzén a
kérddivet kitoltotték, tilnyomdan nem vasaroltdk meg a jegyeket, hanem az ,,ingyenesség”
lehetdségein beliil szemlélték a rendezvényt. A megkérdezettek 79%-a nem vdasdrolt jegyet,
21%-a igen. Azok koziil a latogatok koziil, akik vasaroltak jegyet, 18% lelat6 és 3% VIP je-
gyet vasarolt. (Az dbran sotétkék szinnel jeloltem azokat, akik vésaroltak jegyet és vildgos-
kékkel a jegyvasarlds megoszlasat, igymint lelato és VIP jegyek vasarlasa). A VIP jegyeket a
2012-es évben szombaton 12 000 Ft-ért, vasarnap 15 000 Ft-ért lehetett megvdasarolni.
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3. abra Jegyvasarlas
Forras: Sajat szerkesztés a Nemzeti Vagta rendezvényen 2012-ben végzett sajat kérddives kiértékelés alapjan

A kérdobives vizsgélat segitségével az is kideriilt, hogy a latogat6 elégedett-e jegy vasar-
lasa esetén a jegy ar-érték ardanyaval. A valaszadok 45%-a mondta azt (56 f6), hogy tébbnyire
elégedett az ar-érték ardnnyal. Ehhez szorosan kapcsolédik az a kérdés is, hogy a latogatd
elégedett-e a rendezvényen beliili drakkal. A véalaszok mar némi ellentmondast tiikroznek,
mivel szinte azonos mértékben jelent meg az igenek €s a nemek szdma is. A vélaszaddk 51 %-
a mondta azt, hogy elégedett az arakkal és 49 %-a, hogy nem.

A kérdoives vizsgalat sordn azt is elemeztem, hogy a rendezvény kiegészitd programjai
milyen mértékben befolydsoljdk a latogatottsag céljat. A kiegészitdé programokhoz sorolom a
lovas kocsikdzdst, a kis gyermekek szdmdra nydjtott lovagldsi lehetOségeket, az
Orszdgkonyha, vagy a Viagtakorz6 adta lehetOségeket. A kérdoivet kitoltdk valaszai koziil
egyértelmiien kideriilt, hogy nagymértékben befolydsolja a latogatottsagot a kiegészitd ren-
dezvények kore. A valaszadok 56%-a tudatosan valasztja ki a szdmara érdekes programokat.
A részletes programsorozat egyébként mindenki szamara konnyen elérhetd, hiszen kiilonb6zo
kiadvdnyok és internetes oldalak eldre tdjékoztatjdk az oda latogatdkat, igy a latogatd tudato-
san véalogathatott a kiilonboz6 programok koziil.

A kovetkezd kérdés a helyszin alkalmassdgara vonatkozott. A kérddivet kitoltok tul-
nyomo tobbsége (88%) alkalmasnak tartja a Hosok terét a megrendezés helyszinéiil minda-
mellett, hogy a rendezvény gyengeségeinek vizsgalata sordn kideriilt, hogy veszélyesnek {tél-
ték meg a palyat és a rendezési helyszint. A Vdagta helyszine még a mai napig vitatott téma,
hiszen egy mesterségesen ,,megalkotott” ideiglenes palyan zajlanak az események. A 2012. év
balesetmentesen zarult, bar ez a kordbbi évekrdl sajnos nem minden esetben mondhaté el.
Mindezek ellenére, évrol-évre a HOsok tere ad otthont a futamok lebonyolitdsdhoz, ami lehe-
téséget teremt arra, hogy a rendezvény a varos szivében ,,mutassa meg magat”’. A specidlis
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talaj biztositja tovdbba, hogy a mesterséges kornyezet ne okozzon gondot a 16 szamara. A 16
€s a lovassportok egyarant a legveszélyesebb sportok kozé tartoznak, igy nem vonhaté egye-
nes ardnyossdg a palya, azaz a rendezési helyszin és az esetleges balesetveszEély kozott. A
HOsok tere tehat alkalmas az esemény lebonyolitdséra, igy a kovetkezd évek sordn megrende-
zend6 Nemzeti Végta tjra a HOsok terén keriil lebonyolitasra.

A rendezvény szinvonaldnak értékelésével kapcsolatban kideriilt, hogy a valaszaddk
94%-a, azaz tilnyomd tobbsége szinvonalasnak itélte meg a rendezvényt, amely szintén a
Nemzeti Vagta sikerességét igazolja. Ezekbdl az kovetkezik, hogy a rendezvénynek volt, van,
és lesz is helye a megrendezendd fesztivalok listdjan. Az elégedettség a jol felépitett marke-
tingmunkdnak koszonhetd. A jol el6készitett marketing eszkdzok, a nagy odafigyeléssel lebo-
nyolitott rendezvénysorozatok 0sszessége, mind hozzdjarult ahhoz a pozitiv képhez, ami a
latogatokban a rendezvény torténetének 5 éve alatt kialakult.

A valaszaddk 94%-a voksolt a szinvonalassdg mellett és minddsszesen csak 6% volt az,
aki nem tartotta megfeleld mértékben szinvonalasnak a rendezvényt.

Szorosan az el6z6 kérdéshez kapcsolddik, hogy a latogatdk elégedettek voltak-e a higi-
éniai és a biztonsdgra utal6 szempontokkal. Az a 6%, aki nem tartotta elég szinvonalasnak a
rendezvényt, a szamdra nem eléggé kielégitd programsorozat, vagy a megrendezési helyszin
alkalmassdgdnak megkérddjelezése mellett, a higiéniai és a biztonsagi tényezdket is negativ
jelenségként értékelte.

A kérdoivben helyet kapott két olyan kérdés, ami a személyes véleményt vizsgalta. A
kérdések a Nemzeti Vagtanak a latogatok szerinti erésségeire és gyengeségeire iranyultak. A
valaszadok egyotode gondolta ugy, hogy a rendezvény erdssége a lovak és a 16sportok meg-
ismertetésében és megteremtésében rejlik. Tradiciéink, hagyomanyaink nagymértékben ko-
tédnek a lovakhoz és a lovassportokhoz. Ez visszavezethetd a rendezvény létrejottének okéra
is. A vélaszaddk tovabbi egyotdde gondolta ugy, hogy az erdsségek kozé sorolhatd az Gssze-
fogds is. A rendezvény j6 alkalom a kiilonbozd tdjegységek kultirdjanak megismertetésére.
Erdsségként jelent meg tovabbd a szines programsorozat. Az el6z6 kérdések alkalmaval kide-
riilt, hogy a l4togat6 tudatosan elemzi a rendezvény adta programkindlatot és ezek dontd sze-
repet jatszanak abban, hogy részt vesz-e a rendezvényen. A latogatok az erdsségek kozé sorol-
tdk még a szérakozasi lehetdséget, a minden korosztdly szdmadra fellelhetd programkinélatot, a
hungarikum jelleget, a vasdarokat, a régiok megjelenését, és a kozosségek bemutatkozasat is. A
valaszadok koziil volt, aki kiemelte az ingyenességet, mint er0sséget.

A tovabbiakban a vdlaszadok dltal gyengeségnek itélt szempontok elemzésével haladok
tovabb. Ahogyan az mar a kordbbi kérdések elemzése sordn kideriilt, a vdlaszadok a rendez-
vény ar-érték aranydval nem voltak megelégedve. A nem megfeleld helyszint szintén a gyen-
geségek kozé soroltdk a latogatok, amit ehhez kapcsolddva a lovak szamara veszélyesnek itélt
palya kovet. Gyengeségként jelenik meg az is, hogy az ,,ingyenes jegyek” nem tesznek lehe-
tévé megfeleld ralatast a palyara. A futamokat négy oridskivetiton kozvetitik éppen emiatt, de
azok onmagukban kevésnek bizonyultak. Volt ugyan arra lehetdség, hogy a futamok kozéott a
palyan atsétalva a Hosok terérdl szemléljék a versenyeket, de az korldtozza a szabadon moz-
gds lehetdségét. Csak adott idopontokban nyiltak ki ugyanis a kapuk: aki kapunyitaskor be-
ment, az nem tudott a kovetkez0 kapunyitds idépontjdig helyszint valtoztatni. A latogatdk a
gyengeségek kozé soroltdk a nem megfeleld higiéniai feltételeket: a szemétlerako, a kézmosa-
si €s az ivoviz vételi feltételek hidnyossagat, illetve a kozlekeddk sziikosségét, a nem gordii-
Iékeny athaladast, és a biciklitdrolok hidnyat.

Zarasként azt a kérdést elemeztem, ami az elkovetkezenddé Nemzeti Vagtan valo részvé-
telt vizsgdlja. A kérddivet kitoltok 86%-a, vagyis tilnyomé tobbsége azt tervezi, hogy részt
vesz a kovetkezO évi Nemzeti Vagta rendezvényen. Ennek oka Osszetett, amit a kérdoivek
értékelése is jol aldtamasztott. Osszességében igaz az, hogy a rendezvényre ellitogatok til-
nyomo tobbsége elégedett a rendezvény megrendezésének idOpontjaval, helyszinével, kiegé-
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szitdé rendezvényeivel. A fesztival egy jol felépitett terv alapjan mikodik, mara mar egész
éves intervallumban, egy professziondlis szervezd csapat felelosségteljes munkdjanak ko-
szonhetéen. Ez az oka annak, hogy a rendezvény sikeres €s évrol-évre egyre csak ,,novekszik”
mind ldtogatdinak szdmdban, mind pedig sikerében.

A Nemzeti Vagta SWOT-analizise

A Nemzeti Vagta rendezvény erdsségeinek, gyengeségeinek, lehetdségeinek és veszélyeinek
megfeleld vizsgdlata pontos képet ad a rendezvényrdl. Az aldbbiakban a négy szempont egy-
egy hangsilyos tényezdjét emelem ki.

Az erdsségek kozott hangsilyosan jelent meg a ,,nemzeti Osszefogds erdsitése” ami a
rendezvény alapkoncepcidja. A Nemzeti Vagta 1étrejottének meghatarozo pillére, amit a ko-
zonség is felismert, hiszen a rendezvényen bemutatkozo6 falvak €s varosok szamara ez egy jo
lehetdség a hagyomédnyok megismerésére.

A gyengeségek kozott tobbek kozott a , kivetitok nem elegendd mennyisége” emelhetd
ki. Mivel a rendezvény alapvetden ingyenes, azoknak a vendégeknek, akik nem vasaroltak
lelatéjegyet, a palya belathatésdga komoly gondot okozhat. Bar vannak kivetitdk, a kutatdsok
azt igazoljdk, hogy nem megfelel6 méretlieck és kevés szamban taldlhatdak meg az esemé-
nyen. Emellett gyengeségként jelenik meg az esetleges balesetveszély, ami ebben a sportban
kikiiszobodlhetetlen.

A rendezvény lehetdségei kozott szerepel a ,,rendezvény nemzetkozivé valasa”. Az El6-
vagtdk bevezetésével mar orszaghatdron tdli telepiilések is nevezhetnek. Mi magyarok lovas
nemzet vagyunk, a torténelem is ezt igazolja. A Nemzeti Vagta pedig egy nemzeteket 6ssze-
kovacsolo esemény, amit kdrnyezo orszdgaink mdra mdr j6l ismerhetnek.

Utolséként a Nemzeti Vagta ,,veszélyei” koziil a rendezvénnyel egy azonos idépontban
megrendezett konkurens eseményeket emliteném meg ,,veszélyes” tényezdként. Példanak
okdért a Csokolddé- és Edességfesztivélt a Budai Varban, az ezt kovetd zenei programokat, a
Borfesztivalt, amely programok ,,Az Edes napok” keretein beliil keriiltek lebonyolitdsra.

Osszességében megillapithat, hogy a rendezvény évrol-évre toretlen sikert arat és
2012-ben mind l4togatottsagi, mind nézettségi szamait tekintve rekordokat dontott meg.

Kovetkeztetések

A kutatdsok alapjan azt a kovetkeztetést vonom le, hogy a Nemzeti Vigta hazank egyik leg-
nagyobb kulturdlis és sport eseményévé notte ki magat. A rendezvény teljes mivoltaban for-
mabonténak mondhat6 és mara mar orszdgimazs fesztivalla fejlodott. A 16 és lovassport felvi-
rdgozdban van és a rendezvény segitségével ez igazan kozel keriilhet az emberekhez. Az teszi
még kiilonlegessé a Vagtat, hogy Eurdpa, sot Vildgszerte egyedi és nincs még egy olyan ren-
dezvény, ami konkurencidnak mindsiilne a Nemzeti Vagtaval szemben. Bar Olaszorszdgban a
sienai Palio-ban megrendezésre keriild lovasverseny hasonlonak tiinhet, de a Vagta az értéke-
iben, a célkitlizéseiben és a megvaldsitdsaban, a kivitelezésében nem hasonlithaté mashoz. A
2008-as indulé évhez képest szamos fejlodési szakaszon ment keresztiil. Itt gondolhatunk
példaul az egyre boviild kiegészitd rendezvényekre €s a megjelend Eléfutamokra, ami csak-
nem egész évessé alakitotta az eseményt. Sajnos a Nemzeti Vagtat is megérintette a pénziigyi
valsdg, amelynek kovetkeztében komoly szervezOmunkdra volt sziikség a fesztival szinvona-
lanak megtartdsa érdekében. A rendezvény taldn egyetlen negativ tényezdje a helyszinvélasz-
tas lehet. Bar a Hosok tere hazank egyik legszinesebb torténelmi pillanatait és személyiségeit
idézi, és orszagunk egyik vilagorokségi helyszine, sokak mégis értetlenkedve fogadtak a va-
lasztast. Azt a valasztist, ami a lehetd legtudatosabb dontés volt, az eddigi 5 évnek allandé
helyszinéiil szolgalt és a jovot tekintve dllandé helysziniil szolgdl majd a rendezvénynek. A
helyszinre vonatkozdan egy ilyen mértékben sikeres rendezvény esetében komoly fejtorést
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okoz barmilyen jellegli javaslattétel. A primer kutatds sordn a megkérdezettek valaszaibdl az
deriilt ki, hogy bar a rendezvény ingyenes, csak az tudja igazan élvezni a futamokat, aki lela-
téjegyet vasarol. Ezért javasolndm a kivetitOk megtobbszorozését a futamok élvezhetobbé
tétele érdekében. Tovdbba a fesztivdl méretére €s a latogatottsdgi mutatdira vald tekintettel,
fokozottan kellene figyelni az ivéviz ellatdsra, tovabba higiéniai feltételek biztositdsara. Vé-
gezetiill megjegyezném, hogy a rendezvény egyediilallé és mds fesztivdlhoz nem hasonlithaté
jellege, és a rendkiviil elhivatott csapattagok munkdjanak koszonhetéen nehéz ,,fogast taldlni”
arendezvény kivitelezésében €s lebonyolitasaban.

Osszefoglalva, az elmiilt évek azt bizonyitjak, hogy Magyarorszdgnak sziiksége van egy
olyan nagyszabdsu eseményre, amely dpolja a nemzeti hagyomédnyokat és ezaltal komoly tu-
risztikai vonzerdt generdl. A Nemzeti Vagta a lovas hagyomanyok dpoldsan til egy egész
orszagot megmozgatd, tobbnapos orszagimdzs fesztival, amely 4j tartalommal gazdagitja né-
plink kulturdlis és gasztrondmiai orokségét. Megfigyelhetd, hogy évrdl-€évre djabb- és tjabb
programok keriilnek teritékre. A nézettségi szam és az odalatogatok szdma egyre novekszik, a
Nemzeti Vagta mara-mar csaknem nemzetkozivé nétte ki magat. J6I megfigyelhetd az éven-
kénti programok sokszinliségének befolyasa, hiszen ezek tjabb lehetdséget biztositanak az
odalatogatok szamdra. Az eddigi rendezvények koziil 2012. év produkdlta a legszinesebb
eseményeket.

Kdszonetnyilvanitas

Szeretném megragadni az alkalmat, hogy kdszonetet mondjak. Koszonom dr. TOzsér Anett
tanarndnek, aki az E-conom Online tudoményos folydéirat cikk megirdsa sordn hasznos otlete-
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The Connection Between Music and Country Image — i€ase of Hungary

Kinga JENTETICS?

Music is the unique identifier of a country in forms of national anthems and pop icons. With the help of music
associations are awakened: in case of the Beatles’ rhythms, the pop culture of the United Kingdom unfolds,
meanwhile listening to ABBA songs pictures us to Sweden. But how is it working in case of Hungary? In this
study I will show the general model of musical country branding, moreover it is applied specifically to the
example of Hungary. A primary research (expert interviews, focus group interviews, questionnaire) helps me to
identify all elements of the model. In the end of the study, recommendations are given for improvement of the
musical country branding.

Key Words: music, country image, country branding, creative class, cultural marketing
JEL Codes: M31, M38, Z11, Z18

A zene és az orszagimazs kapcsolata — Magyarorszagdajan keresztil

A klasszikus és a konnylizenei miifajok egyedi azonositdi egy orszdgnak, amelyek akar nemzeti himnuszok vagy
ikonikus popalakok formdjdban is megmutatkozhatnak. A tanulmdnyban az orszagimédzsformald erdk koziil a
konnytizenei mifajokra helyezem a hangsilyt, hiszen a konnytizene erételjes asszocidcidkat képes sziilni:
példaul a Beatles ritmusai az Egyesiilt Kirdlysag popkultrajat tarjdk elénk, mig az ABBA hallatan Svédorszag
jut esziinkbe.

De miként mutatkozik meg a zenei orszdgimdzs Magyarorszag esetében? A tanulmdny sordn bemutatom
a kreativ orszdgmarkdzds kulturdlis alapd megkozelitését, amelyre tdmaszkodva elkészitettem a zenei
orszagimazs modelljét. Mindezt Magyarorszdg péld4jan keresztiil értelmezem és alkalmazom, melyhez primer
kutatdsi mddszerek is a segitségemre voltak (szakértdi interjuik, fokuszcsoportos interjik, kérddives felmérés).
Végiil pedig a zenei orszdgmdarkazas javitdsira teszek javaslatokat.

Kulcsszavak: zene, orszdgimdzs, orszdgmdrkdzds, kreativ tdrsadalmi réteg, kulturdlis marketing
Jel kod: M31, M38, Z11, Z18

' This paper is based on the study presented at the Economic Section of the 31st National Scientific Students'

Associations Conference where it was awarded First Place in the Session of Brand, Brand Building and
Image. The study was prepared under the supervision of Barbara Jenes assistant research fellow.

2 The author is a PhD student at the Department of Consumer Behaviour and Marketing Research at Corvinus
University of Budapest, (kinga.jentetics AT uni-corvinus.hu).
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Introduction

Music is the element of our lives and every nation’s culture too. The classical and pop music
genres are unique elements of a country image, which may be manifested in national anthems
or iconic pop figures. In this article the pop music genres will be in the focus, since pop music
can be a source of a wide range of associations. When we listen to a song featuring a
country’s original characteristics, the nation itself pops into our mind with all of its typical
symbols, inhabitants — briefly the image of a country.

But how music is able to mediate the country image in case of Hungary? The main
objective of my paper is to uncover the linkage between music and country image and to draw
a model based on Anholt-hexagon (2003) that can be used by practitioners as well. Therefore I
will review the relevant literature in this field focusing on the creative class (Florida, 2002)
and their connection to each other. The paper’s novelty lies in the synthesis of theoretical
approaches, which were not applied and connected to each other before according to my
secondary research. Nevertheless, the topic’s nature requires several examples from practical
life as well: T analysed different international and Hungarian case studies where it was
applicable.

Because of the novelty of the topic it was necessary to collect primary data besides
secondary ones. Therefore, I conducted in-depth interviews with experts from the music
industry, focus group interviews with visitors and I designed a questionnaire in order to gain
quantifiable data from visitors especially in case of Hungary. During the primary research I
applied different creative techniques (combining audio, visual and audiovisual elements) in
order to identify the main associations of respondents. In the primary research part the
Hungarian focus from a practical point of view is enhanced, especially because there is no
direct literature available on this topic.

Methodology

In the research method I differentiated three phases depicted on Figure 1. First of all, by
secondary research I analysed and synthesized the literature background of country branding,
the phenomenon of creative class and its possible relation to each other. In the primary
research I focused on questions could not be answered directly after my secondary research.
During qualitative research phase I conducted in-depth interviews with practitioners and focus
group interviews with visitors. As part of the quantitative method I designed a survey to get
some quantifiable insights from visitors in the field of country and music, especially in case of
Hungary.

4 N

¢ Country Branding e
Literature

ePhenomenon of
Creative Class

ePast primary research Sl it
from 2009 with practitioners

eFocus group
interviews with
visitors

Primary research -
Qualitative research

*Questionnaire

Primary research -
Quantitative
research

{ Secondary research

\_ ) - J

Figure 1. The research methodology
Source: Author’s edition
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It is important to note that secondary research and qualitative research were intended to
apply the exploratory part of my research, meanwhile the questionnaire helped me to collect
quantifiable data for further generalizations for the given population.

The population of this study consists of university students and entrants which decision
was based on more reasons. Most importantly, considering my resources they could be
reached very easily through my social network (both domestically and internationally). When
adequate resources are available a representative sample could be drawn. (Note: for depth
interviews the population consists of practitioners who are related to the music industry.)
Regarding the research methods the following populations are targeted in the study:

1. In-depth interviews with practitioners — 8 experts were asked with the help of a
guideline in order to identify key linkages between music and country branding. The
sample consists of practitioners from music business sector, involved in the
technology and innovation field as well artists.

2. Focus group interviews with university students — two groups of 6-8 Hungarian
people and one international group with 6 people with the help of a guideline in
order to identify basic attitudes, perceptions towards music and its relation to
countries. The international group was an online focus group regarding geographical
distances. Three of them have visited Hungary already; the others have not been to
Hungary before. Furthermore, music branding options are discussed too in order to
find a possible way to improve country image with the help of music. Through these
interviews it was possible to gain colourful insights for consumer behaviour and
psychology and differentiate between the internal and external musical image of
nations.

3. Online questionnaire designed for university students —152 people answered in order
to get quantifiable data to make generalizations in the topic for the given population.
Besides general attitudes towards music the main associations are analysed between
countries and music with a special focus on Hungarian music and festival culture.

During the sampling phase convenience sampling was applied in all stages of the
research design. In addition, sampling was supported by snowball sampling as well, where
existing study subjects are used to recruit more respondents into the sample. (Malhotra, 2006)
These methods were used via online survey and virus mechanism. However, online sampling
is limited, because some questions may be not clear or respondents just simply do not answer
some questions. For avoiding these constraints I pre-tested the survey and made settings to
force people for answering all questions.

Theoretical background , Literature review

It was necessary to identify the key terms and definitions of my research area from different
dimensions and aspects in order to synthesize the various perspectives. The following terms
will be touched: country image, country and place branding, cultural diplomacy, creative
class.

In the past few decades national leaders noticed the importance of country image: all
countries around the world using brand management techniques (Kotler and Gerner, 2002) in
order to differentiate themselves, increase the revenue from tourism, encourage foreign direct
investment and motivate export activities (Papadopoulos, 2004).

The country image is the sum of different believes, ideas, impressions, which people
carry in them from a country (Kotler, 1993). Country image means an internal and external
opinion and view system pictured from a folk, a nation, a country; the objective and
subjective psychological content of heterogenic and generalized value judgement” (Szeles,
1998, p.124). To simplify, thus the country image means what people from a nation think
about themselves and what other people think about them.
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In this study the strategic aspect of country branding is applied according to Anholt
(2007). This view indicates the nation’s people and inhabitants who can benefit from an
improved national reputation. This approach covers a strategic view combined with an
umbrella perspective of the country where the nation brand consists of six main areas, called
the Anholt-hexagon: tourism, export, governance, investors, people and culture (Anholt,
2003). Furthermore, place branding appears in my study, since place branding/regional
branding brings together the public and private sectors in an attempt to achieve similar goals
(Kau, 2006).

In form of the political dimension, public diplomacy has a lot in common with nation
branding by influencing general attitudes in connection with design and implementation of
international politics. Besides the practice of traditional diplomacy it embodies distinguished
dimensions of international relations (Anholt, 2007). Cultural diplomacy is the barter of
thoughts, ideas, information, art, lifestyles, value systems, traditions and other cultural aspects
according to the Cultural Diplomacy Institution (2012). Furthermore, cultural diplomacy has
interests in networking opportunities through culture, art and education. It can be viewed as a
proactive process advertising national institutions, value systems and original cultural traits on
a bilateral and multilateral level. So cultural diplomacy appears as “soft diplomacy” built on
cultural barter. As an example Dizzy Gillespie could ease the tense atmosphere in people’s
life worldwide through his jazz music during the time of cold wars (Leonard, 2002).

In my definition cultural diplomacy is one of the supporting pillars of country image
especially in the Culture element of Anholt’s hexagon patronized by different organizations,
institutions (owned by state or private investors) and the government itself to promote the
cultural exports of a country which activity can provide a significant growth in GDP
according to the new approach of creative economy.

Nevertheless, for understanding how culture and music may influence country image, it
is of crucial importance to analyse how creative industries operate. Thus, modelling creative
industries is drawn upon three aspects based on geographic and cultural evaluations: global,
British and European model (Sondermann, 2007). Regarding Hungary the European model is
scrutinized where the cooperation of three different actors is enhanced: for-profit sector, non-
profit sector and government sector. In the private sector creative industries follow a for-profit
approach as long as during governmental interference the state is responsible for promotion
and financial support of cultural products, moreover for provision of law framework and
infrastructure hand in hand with tenders and aims. The non-profit sector is a sum of
associations and organizations offering added cultural service, but without any financial goal.
This approach will be applied by further analysis of my paper’s topic where government has a
crucial role in cultural marketing.

When it is about creative industries, the existence of creative employees is important in
their development. Florida (2002) introduced the term of creative class, which is “a fast-
growing, highly educated, and well-paid segment of the workforce on whose efforts corporate
profits and economic growth increasingly depend” (Florida, 2002). Members of the creative
class are involved in a wide variety of work in different industries — from technology to
entertainment, journalism to finance, high-end manufacturing to the arts. Despite the wide
variety of professionalism they share common values such as creativity, individuality,
difference, and merit.

The creative class appears as a new target group in place branding according to Zenker
(2009) who differentiates the possibly defined target groups more specific and diverse than
Kotler (1993): besides tourists, residents and business groups, more likely the creative class,
students are enhanced in his model. In his sense, the development of a creative class and their
perpetual attraction to a country is vital, because creative class embodies all artistic people
who are main mediators for expressing country image. The key to economic growth and a
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positive country image lies not just in the ability to attract the creative class, but to translate
that underlying advantage into creative economic outcomes in form of new ideas, new high-
tech businesses and regional growth.

The linkage between music and country image — intducing the Musical Platforms

Country image reflects music as the main indicator of identity: music supports the national
identity moreover in international communication musical elements are globally understood.
In order to visualize the main linkages, it is essential to analyse which platforms are involved
during the strategic process. Rein and Shields (2007) found some platforms in the field of
sport marketing that can be adopted for music marketing with some alterations. The platforms
suggested in my interpretation are the following: event platform, musician platform,
institutional platform, digital platform, place platform. The connection between them is
depicted on Figure 2, which shows that all platforms are linked to the other. But how are these
platforms manifested in practice? In the following I will demonstrate the practical view of
musical platforms with examples.

Digital

Event Musician

Institutional Place

Figure 2: The Musical Platforms of Nation Branding
Source: Author’s edition

Event platform of musical identity is one of the most crucial one in terms of country
branding. It has a touristic importance attracting more visitors to destinations, and forming
associations toward a destination. Three main events can be differentiated: music festivals for
residents, music conferences and showcases for professionals and any other event organized
by a brand within music branding strategy.

Festivals are tools for building a socio-cultural sense of belonging and providing a
quality of life element. They are also an important part of cultural consumption in general,
especially in Europe, where music festivals have their tradition expressing European
citizenship because of cultural heterogeneity (Trbovic, 2011). Festivals reflect the internal
nation identity by collecting representatives of the country and when people interact, are
inspired and entertained expressing values of belonging, openness, and creativity. Besides,
festivals boost external image when a local festival goes global as a touristic attraction
spreading the positive experiences toward the host country into the world.

Institutional platform gives an organizational background for musicians in two ways: 1.
top-down approach manifested in governmental institutions; 2. bottom-up approach
manifested in local professional alliances and new companies. Music Export institutions, local
music organizations and local media may create and support cultural intermediaries, voluntary
organisations interests and lobby groups and may involve business and professional
associations too.

Artist platform has the main elements of the image and personality of musicians
(individual performer or band) who may build or complement the positive brand image by its
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differentiator factor. Artists are the main figures of creative class filling in the role of opinion
leaders in form of bands or solo musicians as icons. Associating a place with a cultural icon is
an attempt to imbue a place with a creative character (Evans, 2003).

Place platform embodies all creative countries and cities where the representatives of
the creative class may be found. However, countries may be differentiated according to their
creativity. Florida (2011) stated that Singapore has an outstanding creative country branding
strategy whereas its clear objective was to attract more creative industry players from music
and film industries to the state with beneficial taxonomy and economic solutions.

Digital platform provides a section where technology and art may cross their roads
providing genuine engagement for the audience. Music is fundamentally social since ancient
ages, which is manifested in sharing different musical videos through social media sites
today.

Results of the empirical research

In-depth Interviews with professionals

For exploring more insights from the practical side as well, I conducted interviews with eight
practitioners from different areas of the music industry. Overall, creative tourists were
mentioned who “want to experience the living Hungary in a rational way” (Ujfalusi, 2012).
Unfortunately the interviewee mentioned that creative tourists are not targeted in the
Hungarian tourism strategy, despite the fact that a shift in tourism paradigm passes.

Hungarian cultural diplomacy was a crucial issue among interviewees. In fact, according to
Baldzs Weyer it is a missing attempt from governments’ perspective, which covers a lot of
future branding opportunities. In his esteem “through promoting Hungarian literature, folk
dance and folk music Hungary could improve its image”.

Interviewees found that there is no quality public musical education, which may be the
source of every issue in cultural diplomacy. The focus of music education should be shifted to
music history that would not stop at the work of Kodaly and Bartdk, but brings the modern
music culture into focus as well. According to Gabor Ujfalusi, there is an opportunity for
teachers to design a curriculum supplemented with rock history or popular music, but teachers
still do not want to get involved in it. The cause for this phenomenon is still uncovered,
although a final goal should be to equip all secondary schools with separate music classrooms
and to provide them with the opportunity of playing a musical instrument too.

Gabor Lepés highlighted some musical ‘Hungaricums’ *— besides classical music,
operetta is very famous and well-known outside of Hungary embracing the stigma of ‘pop-
operetta inbound tourism’. In addition, gypsy and rockabilly genres are popular associations
with Hungarian music abroad — according to Gabor Lepés the Hungarian band, Mystery Gang
was involved in a commercial of McDonalds in 2010 and their artwork is appreciated in the
USA. In his opinion Hungary has a rich folk song treasure that should be exploited by modern
covers of Hungarian musicians too. Furthermore, Baldzs Weyer mentioned some
representatives of Hungarian folk music who are famous overall the world such as Muzsikas,
Sebestyén Marta, Kerekes Band. In addition, “Hungarian folk dance has been awarded for
the UNESCO cultural heritage in 20117, which is an indicator that musical Hungaricums do
still exist and valued by international scene as well, especially when they are mixed by other
transit genres providing a bridge between traditional and modern sounding. For instance, the

3 . . . . . .
Hungaricum: expression for typical and unique Hungarian products or phenomenons representing great value
for Hungarians.
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popular song by Quimby (‘Most mulik pontosan’) was covered by Csik band, a Hungarian
folk band. Their original aspect of this song made them extremely popular.

Regarding country image issues according to Andras Berta Sziget takes an initiative to
influence Hungarian nation image in a positive way. They attract the youth who are open-
minded for new cultures and experiences and if those visitors enriched with new cultural
experiences they will spread it to the world voluntarily with the power of social media and
world-of-mouth. “Sziget is the only showcase festival of Hungary.” (Berta, 2012)

Hungarian music export is an ambiguous part of the research, since the interviewees had
different opinions about it. According to Akos Takdcs (Red Bull), Hungarian music has a big
potential and Red Bull has the aim to support it financially with the unsecured interest to
appeal to the customers’ emotion. On the other hand, other Hungarian music professionals
have negative opinions about the Hungarian cultural diplomacy, moreover, education is
bleeding from several parts, so Hungarian music export is still in its infancy phase (Bdtorfy,
2012). However there are plenty of potentials which are not exploited yet especially in transit
genres and musical Hungaricums such as gypsy, world music, rockabilly or operetta tourism.

Focus group interviews with visitors

During the focus group interviews visitors were asked about their relationship with music and
the associations of country and music in a context. For sampling method, I used a filter survey
for indication of country of origin. Two groups were differentiated according to their
nationality: two of them were Hungarian groups of students and one of them was international
group with university students from Switzerland, Germany, Netherlands, Russia, France and
Serbia. During the focus group interviews I concentrated on the following question blocks:
general attitudes to music; the relationship between brands and music; general and musical
associations towards countries; festival culture and Hungarian country image and music.

I identified two types of people according to their attitude to music: one person
determined music as ,,the most important thing in my life, I could not imagine a day without
music” and the opposite person just noted that “music does not play a special role in my life.
Usually I listen to music in my father’s car in the weekend.” 1 labelled the different groups
according to their involvement in music as ‘dedicated’ (listening to music more than an hour
per a day) and ‘neutral’ (listening to music an hour or less per a day). During the focus group
interviews there was a perpetual distinction in answers and behaviour among those group
members. Overall, the key findings are summarized in the phenomenon that musical
associations came from countries with developed cultural diplomacy (United Kingdom,
United Stated, Sweden), meanwhile in case of Hungary the city brand of Budapest was
meaningful. Ruin bars, traditional spas were mentioned besides active nightlife. Unfortunately
there was no strong relationship between musical motives and the country image which may
be developed with active cultural diplomacy in the future.

Questionnaire among university students

The quantitative research phase was supported by an online questionnaire in order to map
different music consumption behaviours, associations toward music and countries and festival
culture in Europe. The questionnaire design was based on the previous research experiences
from 2009 on the same topic. I used Qualtrics software to edit and distribute the survey and
SPSS software to analyse data. The survey embodied 19 questions divided by six different
blocks: general attitudes to music and music consumption; brands and music; countries and
music; festival culture; Hungarian music and demographics.

During the virus mechanism 152 respondents were reached with an average age of
25.52 years and with 53% male and 47% female respondents. 89 of the respondents came
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from Hungary, building up for 55.89% of the population. Other answers came from
Switzerland, Germany, Indonesia, Denmark, Netherlands, US, UK, Belgium, Spain, Portugal
and 1-1- respondents from Australia, Afghanistan, Zimbabwe, South-Korea etc. University
students and career entrants mostly engaged in management or business related jobs are in
majority of the given population depicted in the following figures. The data is not
representative for the whole population, but accordingly some generalization for university
students and entrants can be drawn.

The design contained only one open question, because according to past experiences
people answered open questions less than multiple choice ones. (“What do you think about
Hungarian music? Please, supplement the statement: Hungarian music is...”’) In addition, I
concentrated on the creative approach of questionnaire design with pictures to demonstrate
associations toward countries and music, besides to evoke some interest in respondents.
During the survey I used Likert-scale for evaluation of different statements and semantic
differential scale to place different features of Hungarian music on a scale of seven.

The main result of the questionnaire was that the relationship between countries and
music was strong. This result was supported by creative technique measurements where
respondents should match pictures of pop musicians with different countries according to
their country of origin.

As it was already pretested in the focus group interviews, I could distinguish between
‘dedicated’ (47% listens to music more than one hour per day) and ‘neutral’ (53% listens to
music one or less than an hour) groups in sense of their music consumption. After using
variance analysis with ANOVA statistics and crosstabs it may be concluded that the
“dedicated” group visits musical festivals more frequently. Among festival visitors the
touristic attraction of festivals was significantly stronger than among non-visitors — ANOVA
statistics show 0,05 significant values, meanwhile the Levene statistics are above 0,05 and
may be rejected (see Table 1).

Table 1. ANOVA significances according to frequencyf music festival visiting and
according to country of origin

According to frequency of According to country of
Statements music festival visiting origin
ANOVA Levene ANOVA Levene
significance significance | significance | significance
1. Music influences the picture of a 012 459 i i
country | have in mind ’ ’
2. Musical events are good touristic
attractions ,000 ,963 ,001 ,648
3. Government should support
musical events 002 273 ,011 ,950
4. Hungarian music is classical in
my mind. - - 0,003 0,430
5. People should study music ,021 456 ,004 742

Source: Author’s edition

In addition, a strong national identity appeared among Hungarians, since the role of
government considered to be more important in financial support and education of cultural
products which reflects the model of Sondermann (2007). (Statement 3. and 5. in Table 1)
However, these gaps could be filled by the application of cultural diplomacy on a strategic
level (for instance in case of music education). Hungarian musical nation image is much
stronger among inhabitants, which show a relatively strong national identity in case of
Hungary with musical characteristics like exotic and modern. Furthermore, there is a direct
relationship between country image and music according to both international and Hungarian
respondents (Statement 1.).
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Considering Hungarian music, the first question was a spontaneous association with
Hungarian music where the results depicted in Figure 3 turned out.

un-known

poor, negative

good, positive

nothing special

colourful, unique

boring pop

classical and folk music
special (national identity)

out-date

developing

N=144 ' '
0 10 20 30

Figure 3. Spontaneous Associations toward Hungariahlusic
Source: Author’s edition

Mostly the respondents did not know about Hungarian music or they had negative
associations towards it. (‘poor’, ‘nothing special’, ‘out-date’, ‘boring pop’) Although there
are some positive associations toward the quality of music and the national identity what
makes Hungarians feel to be special (traditional roots and language were mentioned in this
dimension). Unfortunately, pop music is underdeveloped and boring according to the
respondents, but they can see an opportunity in underground music scene, folk and gypsy
music besides classical music representatives from history. The uniqueness of Hungarian
music was manifested in the group of ‘colourful’ where there was an answer: “You can find
any kind of music genre here in a wide variety of places which makes Hungary so different
from other cultures.”

Furthermore, respondents were asked to evaluate Hungarian music on a semantic
differential scale of seven degree. The main results are differentiated according to their
country of origin in Figure 4.
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Figure 4. Hungarian Music according to the Populaibn
Source: Author’s edition

Regarding the evaluation of Hungarian music Hungarians could picture it much more
precisely with higher average answers, meanwhile the lack of information and patriot feelings
could distort the results of foreign respondents. Nevertheless, it is a conspicuous difference
that Hungarians prefer to identify Hungarian music with the adjectives of ‘classic’. According
to the external image, to the foreigners Hungarian music may be identified with gypsy music
on the contrary, which was the opposite pole of the semantic different scale of ‘classic’.

Musical country image of Hungary

Musical country image may be formed in the Anholt-hexagon by adding the before-
mentioned musical platforms. Anholt-hexagon embodies six areas of country image:
governance, investment and immigrants, people, culture and heritage and export (Anholt,
2007). The model of musical country image is synthetized in Figure 5. The novelty of this
model is summarized in the following.
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Figure 5. The Musical Aspect of Nation Image in casof Hungary
Source: Author’s Edition

The first dimension is ‘governance’ where music has an influencing role in everyday
politics by demonstrating different values and thoughts about political directions and events in
a popular way (Pedelty - Keefe, 2010). The connection between music and politics, especially
political expression in music, has been seen for instance during the campaign of Obama in
2008. All four elements should be manifested in an institutional education system, which
gives freedom to the cluster of creative class. Furthermore, public music education is of
crucial importance in order to improve the Hungarian Musical Nation Identity on a long-term
according to the interviewees too. In case of Hungary there is no internationally accepted
Hungarian Music Institution or Music Export Institution, which makes it difficult to build a
strong musical image.

Regarding the institutions the bottom-up approach has been increased: for instance the
Org4Org that is the representation of the Hungarian music in the Central Eastern European
region. Weyer (2012) thinks that cultural diplomacy covers a lot of potentials in field of
cultural diplomacy, especially in case of music and literature. Weyer (2012) imagines a
regional franchise institution system with cooperation of the Palace of Arts.

‘Investment and immigration’ is manifested in the concept of creative class, since
creative people are concentrated in one place, they are willing to relocate if the environment
offers them a liveable place considering career opportunities, art and entertainment events. In
music industry the business model of sponsorship is worldwide accepted where business
angels support artists financially. Immigration embodies the creative country branding aspect,
which is supported by the case of Singapore too where the knowledge based country branding
is the crucial element of the strategy. Hungary has an outstanding quality in human resources
in the CEE region (Egedy—Kovdcs, 2010), so competitiveness may be increased by
employment of the creative class.

In the ‘people’s dimension Hungarian musical identity may be increased by the
education of popular music history. The results of the primary research showed that not only
classical, but popular music appears as part of the identity: gypsy, world or folk music,
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rockabilly, jazz or operetta. In addition, unique transit and mix genres may be the base of a
genuine Hungarian music.

The ‘culture’ dimension may be valued by the musical platforms, which appear among
the dimension ‘fourism’ too. The Sziget Festival as the most important element of the ‘event
platform’ and as the only showcase in Hungary develops the country image of Hungary
among foreigners. However, counter to the model of Sondermann (2007) there is no support
from the side of the government, despite the fact that Sziget was nominated for the Best
European Major Festival in 2012 (Festival Awards, 2012).

The ‘institutional platform’ shows a restructuring of public media and cooperation of
the national music industry in case of Hungary. The ‘artist platform’ focuses on the
identification of unique talents and unique music genres whereas professional talent
management is needed. The ‘place platform’ highlights the crucial role of creative city
branding and the cultural role of Budapest. Budapest has advantages regarding low labor
costs, outstanding geographical situation moreover there are many entertainment options. For
instance, location based technologies such as social music pub supports the creative aspect of
the city branding which is a crucial element of the ‘digital platform’.

In the ‘export’ dimension a Hungarian music export institution is necessary which could
market Hungarian music with the support of its wide international network. Musical
Hungaricums may be the products for this cultural export activity such as the Sziget Festival,
ruin bars or spas.

Disscussion

In the focus group interview a sample based on music consumption behaviour could be
applied in future distinguishing between ‘dedicated’ (listening to music more than an hour per
day) and ‘neutral’ (listening to music less than an hour).

Further research development could focus on creative elements, since the nature of topic
requires customer insights. According to some feedbacks, the survey was evaluated by one of
the mediators in the viral effect: “I promise you, it's the most interactive survey you've seen in
a while!” For creative elements audio and video files could be embedded into the survey,
although there is a risk that the willingness of filling in the survey will consequently decrease,
since there are several situations when sounds are limited.

In addition, the focus should divide into two target groups with two personalized survey
design for improving response rate: 1. International music image for Hungary in Hungarian,
2. External music image for Hungary in English.

Conclusion

In this study the reader could understand the new understanding of country image which was
analyzed from the creative aspect. The results showed that there is a significant relationship
between music and the reputation of a country. In addition it turned out that music influences
the image of a country through five different platforms. These platforms integrate the ‘place’
as a creative city or country itself; the ‘artist’ as a symbolic icon; any ‘digital platforms’
where the message can be communicated in an innovative way; ‘events’ where icons and
visitors can contact; and the institutional background that supports the international musical
network of a country through cultural diplomacy. According to international examples,
Hungary could build a country branding strategy on music, which is moving forward from
traditional values into the direction of modern understanding of a creative country.

In case of Hungary the option of creative place branding, high level of innovative music
education and cultural diplomacy were highlighted. Furthermore, musical Hungaricums were
identified such as the Sziget Festival, transit music genres and local ruin bars and spas.
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For improving the musical country image several tools may be applied after a thorough
SWOT analysis of the country itself. More likely a reform in public education and
infrastructure could develop the musical nation image in case of Hungary, when instruments
would be provided in every school in order to learn how to play them. Thus, Hungarian
musical identity and cultural openness may be accelerated which should grow exponentially
with a profound cultural diplomacy strategy. Musical institutional infrastructure, export
institutions may be found when international musical events are touristic attractions too with
talented Hungarian musicians. However, all three actors (government, business and non-profit
sectors) are needed on a same involvement level, where the musical country branding is a
mutual long-term goal.
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A fiatal generéaci6 utazasi déntéseinek marketingseepontu elemzésk

STREIT Edit Emese?

Munkdm célja a magyar és kiilfoldi fiatalok turisztikai dontéseinek médiaszempontd elemzése, a tipikus magyar
és kiilfoldi fiatal turista profiljanak felvdzolasa.

Az ifjusagi turisztikai termék jellemzését kovetden kitérek az utazdsok lehetséges motivacidira, feltirom azon
okokat, amelyek utazdsra 0sztonzik a vizsgalt csoportokat. A marketingkommunikécids eszkoztdr bemutatdsa
utdn feltdrom az aktudlis trendeket az ifjisdgi turizmus teriiletén.

Empirikus kutatdsomban elsé 1épésként online kérddives megkérdezést folytattam, majd mélyinterjuit
készitettem a két vizsgdlt szegmens két-két tagjdval. Eredményeim alapjan képet nydjtok arrdl, hogy a két
szegmens milyen marketingaktivitdsok alapjdn hozza meg turisztikai dontéseit, kiemelt hangsulyt fektetve arra,
hogy mely kommunikéciés eszkdzok birnak dontd befolydssal rdjuk nézve az informaciogylijté szakaszban.

Osszehasonlitom az utazdsok lebonyolitdsdnak folyamatit a két szegmens esetében, kiilonos tekintettel
arra, hogy a ,,do-it-yourself” tipusi vagy kozvetitdk igénybevételével torténd utazdsokat preferaljak.

Lathatéva valt, hogy szignifikdns kiilonbségek mutatkoznak a két szegmens magatartdsaban, kiilonos
tekintettel az utazdsi motivacidkra, az informacidgytijtés forrdsaira, illetve az idedlis utazasrdl alkotott képre. A
kovetkez6 években magunk is szemtanti lehetiink, ahogy az ifjisdgi turizmus tovdbbi fejlodésével
parhuzamosan e két szegmens turisztikai magatartdsa homogén egésszé olvad, vagy tovabb differencidlodik.

Kulcsszavak: ifjiisdg, turizmus, fiatal generdcio, turizmusmarketing, trend, utazds
JEL-kodok: F69, J12, J13, L82, L83, M31

A Marketing Analysis of the Travel Decisions of Tody’sYoung Generation

The aim of the dissertation is to analyse the travel decisions of Hungarian and foreign members of the the
younger generation.

The paper first describes youth tourism. After Marketing Communication tools are illustrated, current
trends in youth tourism are presented.

First step of my empirical research was an online questionnaires survey, after which in-depth interviews
were conducted with two members of the two groups. We can see which marketing activities influence the
members of the segments, emphasising which communication tools have the most significant influence when
information is gathered.

Travelling preferences of the Hungarian and foreign youth segments are also examined to determine
whether they prefer the *Do-it-Yourself” approach or rely on services of various intermediaries.

It is evident that there are significant differences between the travel-related behaviour of Hungarian and
foreign young people, especially in their motivations for travel, information sources and idealised image of
travel. Over the next years we may be witnessing further differentiation or union of these two segments.

Keywords: youth, young generation, tourism, marketing, travelling attitude, trend
JEL Codes: F69, J12, J13, L82, L83, M31

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasidgtudomanyi Szekciéjanak

Turizmus marketing Tagozatdban elsé helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-palyamunka
konzulense Dr. Bakucz Marta egyetemi docens.

A szerzd a Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomdnyi Kardnak volt hallgatdja

(streit.edit.emese AT ktk.pte.hu).
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Bevezetés

Munkdam témdjanak megvalasztasakor elsOdleges szempontként jeldltem meg, hogy olyan
teriiletet mutassak be az olvasénak, amely valds 1€tjogosultsaggal és aktualitdssal bir. Ezen
gondolat mentén jutottam el az ifjisdgi turizmus témakoréhez. Témam vardzsat tobbek kozt
az adja, hogy a fiatal korcsoport (18-30 év) turisztikai magatartdsa egyelGre kevésbé kutatott
teriilet.

Hétkoznapi beszélgetések sordn is konnyen észrevehetjiik, hogy a fiatal generédcid
tudatdban egyre inkdbb sziikségletként jelenik meg az Gjdonsdg, a kaland irdnti vagyakozas,
az idegen kultirdk megismerésének igénye, ezen sziikségletek kielégitésének kozismert
moédja pedig az utazds. Kozelebbrll vizsgalva a témat, kérdések meriiltek fel bennem: Minek
a hatdsdra alakulnak ki ezek a sziikségletek a fiatalokban? Megkiilonboztethetiink-e vajon
kiilonbozd csoportokat az utazdsi motivacioik alapjan? Vajon milyen marketingeszk6zok
befolydsoljdk Oket leginkabb dontéshozataluk soran? Hol keresnek informacidkat, milyen
szintéren bonyolitjdk le az utazdsokhoz sziikséges iigyintézést? A szdmomra legfontosabb
kérdés azonban annak tekintetében fogalmazédott meg bennem, hogy vajon fellelhetOek-e
esszencidlis  kiilonbségek a magyar és kiilfoldi fiatalok utazdsi magatartdsdaban.
Dolgozatomban ezeket a kérdéskoroket jarom koriil. Célom, hogy feltdrjam a szegmensre
jellemzd, a turisztikai magatartdsra visszavezethetd djszerti fogyasztéi igényeket, szokdsokat.
Bemutatom az ifjusdgi turizmus fejloddését befolydsold tényezdket, a fiatal generdcid
turizmusra gyakorolt befolydsol6 szerepét, az ifjusagi turisztikai termék egyedi jellemzdit, a
marketing ifjusagi turizmusban jatszott szerepét.

Modszertan

Kutatdsom két részb0l épiil fel: négy hipotézis megfogalmazdsa utdn els6ként kvantitativ

technikdt alkalmazva kérdGives megkérdezésem eredményeit elemzem, melyet magyar és
kulfoldi ifjisagi turistdk korében folytattam le, kiilonos tekintettel az informaciogyUjtési
folyamatokban és az utazdsi motivaciokban fellelhet6 kiilonbségekre. Ezt kovetben, a
kvalitativ kutatdsi részben a vizsgalt két szegmens tagjaival készitett mélyinterjikon keresztiil
asok mélyebbre a témaban.

Elmélet

A fiatal generdcio jelentisége a turizmus teriiletén

A fiatalok mai generdci6ja informéltabb, mobilisabb és kalandvdgydébb, mint valaha. Az
elmult két évszdzadban a fiatalsdgot érintd legfontosabb trend abban fogalmazddott meg,
hogy ezen szegmens tagjai egyre tovabb élnek sziileikkel k6zos haztartasban (Dunn, 1992).
Igy lehetévé valt szamukra, hogy pénziiket olyan diszkreciondlis cikkekre koltsék, mint a
szorakozds és az utazés.

Az ifjusagi turizmus a globalis turisztikai szektor leggyorsabban ndvekvo,
legdinamikusabb piacai koz¢é tartozik. A hagyomdnyos vertikdlis elosztasi lancok helyét
fokozatosan atveszi egy sokkal komplexebb értékhalozat, amely magéba foglalja az utazdsi
agazaton beliili, és azon kiviilli szolgaltatokat egyarant (UNWTO & WYSE Travel
Confederation, 2011).

Eletiik sordn az emberek kiilonbdzd korcsoportokba sorolhatéak, és minden
korcsoportban viselik annak sajatos turisztikai jegyeit. Az egyes életszakaszok fiiggvényében
valtozik az egyének mobilitdsa, utazdsi kedve, a rendelkezésre all6 pénzeszkozok
mennyisége, illetve utazasi motivacidjuk. A turisztikai életciklus modell elsd szakaszdit az
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ifjisdgi turizmus jelenti. A turisztikai szempontbdl relevans fogyasztéi magatartds elso
1épcsofokardl van tehdt sz, melynek jellege meghatdroz6 fontossdggal birhat az egyén
késobbi turisztikai dontéshozatalai szempontjabol is.

Az utazasi motivacio

Az utazési dontéshozatali folyamat kiinduldsi pontja az utazdsi motivacié (1. dbra). A push
and pull koncepcié haszndlata altaldnosan elfogadott a turisztikai motivicié vizsgédlatakor
(Dann, 1977; Dann, 1981). Push faktoroknak nevezziik azon tényezdket, melyek a turistat
jelenlegi szitudcidja elhagydsdra késztetik (menekiilés, unalom,...), mig a pull faktorok azon
tényezoket jelentik, melyek az utazét adott desztindcidhoz vonzzdk (példaul napfény, tenger,
eltérd kultira,...). Parrinello (1993) szerint a push motivicié adja meg a lendiiletet az
utazashoz, a ,,push-jelleget” pedig maga a mindennapi élet szolgaltatja a motivaciénak. Dann
(1977) szerint az utazdsi motivaciOkutatds sordn elsdsorban a push tényezdkre kell
koncentrdlni, ezek megeldzik a pull faktorokat. A turistdnak elészor motivaltta kell véalnia az
utazdssal kapcsolatban ahhoz, hogy utdna motivélttd vdlhasson egy adott desztindcidval
szemben (Iso-Ahola, 1982).

1. dbra: Az utazdsi dontéshozatal lépései
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1. 4bra: Az utazasi dontéshozatal Iépései
Forrés: sajat szerkesztés

A marketingkommunikacios eszkoztar

A marketing koztudottan elengedhetetlen feltétele a sikeres turizmusfejlesztésnek, habar a
gyakorlatban ezt a tényt sokszor figyelmen kiviil hagyjak (Hannam, 2004). Morgan (2002)
szerint a hagyomdnyos turisztikai marketing gyengesége, hogy az arra torekszik, hogy
megerdsitse a turistdk utazdsi szdndékat, ahelyett, hogy meggydézné Oket, hogy masképp
fogyasszak a turisztikai termékeket.

A turizmus a klasszikus rekldmozdsi formdk terén az Above-The-Line
eszkozkategoridra épitkezik, mely tomegmédiumokat foglal magédba. Els6 helyen emlithetjiik
a nyomtatott sajtot. Rengeteg magazinban taldlkozhatunk adott desztindciét népszersito,
fizetett cikkekkel, akcids ajdnlatokkal, last-minute lehetdségekkel. Piaca jelenleg -
kiilonosképpen a fiatalok tekintetében- hanyatléban van, a nyelvi-piaci korldtok és a
tarsadalomszerkezeti problémdak okdn. A médiahasznélat struktirija egyre inkabb
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atrendezddik, a fiatalok elfordulnak a nyomtatott sajtétermékektdl. Az ifjasagi lapok olvaséi
tdbora az utobbi években drasztikusan csokkent, ezzel szemben megjelent egy alternativ réteg,
akik az ingyenes magazinok kedveldi (pl.: Moha magazin, TimeOut magazin). A nyomtatott
eszkozoket testesiti meg, ezért itt emliteném az utazdsi iroddk, desztiniciok, szolgéltatok
prospektusait, kataldgusait, promdcidés anyagait is. Empirikus kutatdsom sordn a
késobbiekben kitérek arra, hogy ezek mennyire befolyadsoljdk a fiatal korosztaly utazasi
dontéseit. Az ATL eszkoztir kovetkezd, turizmusmarketing sordn haszndlatos eleme a
televizid, ahol a turizmusmarketing rekldmspotok, fizetett riportok, szponzordlt miisorok
formdjaban jelenhet meg. A reklamspotok televizids reklamblokkokban keriilnek sugarzasra,
feladatuk a desztindcié vonzerejének hiteles illusztraldsa, a lehetdségek bemutatdsa kultura,
sport és szorakozds terén. A radidban torténd reklamozds célkitlizései megegyeznek a
televizidval, az itt elérhetd hatds azonban kevésbé intenziv, ami az audiovizualitds hidnyanak
koszonhetd, melyek kiilon vazlatpontban targyalok. A rekldamhordozék kdvetkezd alcsoportjat
az outdoor eszkozok képezik. Szamos megjelenési formdjuk van: hirdetdtablak, falfeliiletekre
vagy jarmiivek oldaldra festett feliratok, képek, fényreklamok, molindk, plakatok és
oridsplakétok, portdlokon torténd reklamozas, illetve a legextrémebb outdoor eszkoz, az égi
reklamozas (fiistfeliratok, vontatott molindk, 1ézeres fényfestés technika alkalmazasa).

Kiilon kategériat képez az Internet, amely a marketing céljatol fiiggden
tomegmédiumként, illetve személyre szabott médiumként is funkciondlhat. Ha ugy tetszik, ez
maga a ,,Line”, amely az ATL és BTL eszk6zok kozt hizodik meg (2. dbra). Az Internet
lehetéséget jelent a céginformdaciok, desztindciok informacidinak online feliilleten vald
kozvetitésére. Ennek hagyomdnyos moddja az online reklam, amely széles skdlan mozog;
jelenthet bannert, layert, beférk6z6 rekldmot, pop-up és pop-under hirdetést. Az
informaciokozvetités torténhet tovabba hivatalos weboldalon keresztiil, azonban mara ennél
sokkal népszeribbé valtak a kozosségi hdlézatok, ahol a regisztrdlt tagok maguk is
formdlhatjak a tartalmat, lehetdség nyilik az interaktivitasra. Tovabbi webkettes lehetOséget
nyujtanak a videomegoszté portdlok (pl.: YouTube, Indavideo)- ahol rendkiviil hatdsvadasz,
figyelemfelkeltd imdazsfilmekkel taldlkozhatunk adott desztindciot illetden-, illetve a
képmegoszt6 oldalak (pl.: Flickr). Egyre kozkedveltebb informdacioforrast jelentenek emellett
a fiatal turistak szamdra a kiilonb6zd tematikus, utazdshoz kapcsol6dé blogok, melyekrdl a
késobbiekben szintén sz6 esik. Adott desztinacié népszertsitésére kreativ és egyre gyakoribb
megoldds annak virtudlis online jitékokon keresztiil torténd megismertetése a potencidlis
latogatdkkal.

A harmadik nagy kategoériat a Below-The-Line reklameszk6zok képezik, amelyek nem
tartoznak a klasszikus médiahirdetési szinterek korébe.A lehetséges BTL-eszkozokhoz
sorolhaté a direktmarketing. Az utazdsi iroddk, turisztikai szolgéltatok, hostelek, hotelek,
illetve gyakorlatilag barmely turizmushoz kapcsolodd szervezet alkalmazhatja a
vevOkapcsolatok kiakndzdsanak technikdjat, ami nagyban hozzdjarulhat a hatékony
marketingstratégia kialakitdsdhoz. Turisztikai marketing szempontb6l a BTL eszkdzok
listjan a legkiemelkeddbb helyet a PR tevékenység foglalja el, ezen beliil is a véllalati PR,
illetve a desztinacios PR. A vallalati PR felépiti a cég, illetve annak kiilso €s belsd kornyezete
kozti bizalmat, goodwillt. A bels6 PR célcsoportja szdmszerlisithetd, a kiilsé vallalati PR
tomegeket céloz meg, ennek megfeleléen eszkoztaruk is eltérd. A belsd PR tevékenység
foként személyes- és csoportkommunikicids eszk6zokon alapszik, mig a kiils6 PR sordn
tomegkommunikdciot alkalmaznak. A turizmusban ez gy nyilvdnul meg, hogy a turistdk a j6
hirnévvel rendelkezd utazasszervezd iroddk ,,fényét” Kkivetitik azok kindlatira is, igy
elOszeretettel vasaroljak majd meg turisztikai termékeiket. A desztinaciés PR célja, hogy
adott teriiletrdl, régiordl pozitiv képet alakitson ki, alanya lehet egy konkrét foldrajzi hely,
onkorményzatok, turisztikai véllalkozdsok. Akkor mindsiil kiils6 PR-nek, ha célcsoportjit a
kiilfoldi turistdk képezik, akkor belsd, ha az orszdgon beliili utaz6kozonséget célozza. A
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desztinaciés PR eszkoztdra gyakorlatilag megegyezik a tomegkommunikicids eszkozok
Osszességével. A masodik BTL eszkoz a szponzoricid, mely sordn valamilyen anyagi vagy
temészetbeli tdmogatds révén ellenszolgaltatasként a tdmogatérdl pozitiv kép alakulhat ki.
Turisztikai vonatkozdsban leggyakrabban négy formaban fordul eld: utifilmek, jatékfilmek
stdbjainak utaztatdsa, elszdlldsoldsa, hatranyos helyzetiiekre vonatkozé jotékonysagi akciok,
sajat szolgdltatdsok ajandékozdsa, illetve expediciok, extrém sportok pénzbeli vagy
természetbeli tdmogatdsa. A fiatalok fogékonyak a filmek, sportrendezvények
hattérinformdcioi irdnt, igy a szponzoracié megfeleld eszkoz lehet elérésiikre. BTL csoportba
sorolhat6 tovabb4 a turisztikai kiallitdsokon, vasarokon valé megjelenés is, bar hatékonysaga
kétséges, mert a fiatal korosztalyra kevésbé jellemzd, hogy ilyen tipusi rendezvényeken
képviselteti Oonmagat. Vitathatatlan azonban az eseménymarketing szerepe a turizmus
teriiletén. Manapsag a fesztivdlok, tematikus hetek fénykorat éljiik, gondoljunk csak a Volt
Fesztivalra, a Fishing on Orfiire, a Sziget fesztivdlra, melyek minden évben ugyanazon a
helyszinen keriilnek megrendezésre, és rengeteg fiatal latogatja Oket.

ATL-eszkizik

- nyomtatott sa]tn direltnnrlcating

~teiatiag _PR tevékenység

- radio | - szponzoracis

- szabadteri
eszlcozik

| - turisztikai kiallitasok,
vasarok

- esemeénymarketing

BTL-eszkizik

2. bra: Az ifjuséagi turizmus terlletén alkalmazhath marketingkommunikacios

eszkdzok
Forras: Sajat szerkesztés

Turizmusmarketing trendek

Globdlis trendnek tekinthetjilk a fesztivdlok térnyerését, amely szorosan Osszefiigg az
élménytarsadalmak kialakulasaval. A fesztivalkultura egyre dinamikusabban fejlédik, s bar a
célpiac mara gyakorlatilag minden korosztdlyt magdba foglal, a leghangsilyosabb
célkozonségnek még mindig a fiatal generaciot tekinthetjiik. Gazdasagban betoltott szerepiik
az idegenforgalomra gyakorolt hatdsukban tiinik ki. A fesztivdlok felerdsitik a turisztikai
célpontok vonzerejét, emellett a lokdlpatriotizmusra is kedvezd hatdssal vannak, ami
kozvetetten szintén hozzdjarul a varosok imazsanak novekedéséhez.

Az Internet kollektiv ,,utazési térré” valik, ahogy egyre tobb turista fordul az online
utazokozosségekhez, €s végzi el ezeken keresztiil az utazdshoz kapcsolédd feladatokat,
melyek az informécidgylijtéstdl a tranzakciok lebonyolitdsdn keresztiil egészen az esetleges
utitarsak megtaldlasdig terjedhetnek. Egy utazokozosség online szinterének az informacidk
széles skalajat kell kozzétennie: hagyomdnyos utikalauzokat, tematikus magazinokat,
hirleveleket, online brosurdkat, utazasi iroddk kindlatait, l1égitarsasigok menetrendjét és
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hotelfoglalési lehetdségeket. Emellett elengedhetetlen olyan interaktiv kommunikaciés forum
biztositdsa, ahol a turistdk megoszthatjdk egymadssal utazasi tapasztalataikat és tippjeiket.
Ezen kozosségek fejlodésével sokkal tobb informdacié érheté el egy helyen, mint a
hagyomanyos csatornakon.

Turisztikai szempontbdl tekintve megdllapithatjuk, hogy mind informéciés, mind
szubjektiv jellegl blogok garmaddjdval taldlkozhatunk az Interneten. A szubjektiv kategoridju
turisztikai blogokban altaldban maganszemélyek szdmolnak be utazdsi élményeikrdl, melyek
szerepet jatszhatnak mas emberek motivadldsdban, adott desztindci6 irdnti involvaldsdban. Az
informdcids jellegli turisztikai blogok elsddleges funkcidja az olvasok felé torténd
informdcidszolgaltatis (Chalfen, 1979). Barmilyen tipusi webes naplérdl legyen is azonban
sz0, marketingjelentdségiik nemcsak a direkt tartalmakban lelhetd fel, hanem az egyre
gyakoribb blogreklamokban is. Egyre gyakoribb tendencia, hogy a turisztikai szolgéltatok
marketingtevékenységiik sordn egyes blogok népszerliségére, magas kovetdi létszamaéra
épitenek, ezért ezeken az oldalakon jelentetik meg hirdetéseiket.

Eredmények

Kutatdsom célja az volt, hogy felfedjem a magyar és kiilfoldi fiatalok turisztikai
magatartdsiban megmutatkozé differencidkat, az utazast kivalté motivacioktol kezdve, az
informécidgylijtés és utazasszervezés folyamatdn és eszkozein keresztiil, egészen az utazas
lebonyolitasdig. Vizsgélatom elsé 1épéseként a kovetkezd hipotéziseket foalmaztam meg:

H;: A fiatalok utazdsokkal kapcsolatos informdcioszerzési folyamata a magyar és kiilfoldi
szegmens esetében egyardnt az online eszkozok irdnydba tolodott el.

Hj: A kiilfoldi fiatal utazok legtobbszor kozvetitoket vesznek igénybe utazdsaik szervezése
sordn, mig a magyarok tobbsége ondlloan szervezi utazdsait.

Hj;: A magyar fiatalok elsosorban koltségtakarékossdgi szempontokat tartanak szem elott
utazdsaik szervezésénél, a kiilfoldi ifjusdgi turistdk szdmdra ez nem elsodleges
szempont.

H,y A vizsgdlatba vont hazai és a kiilfoldi turistdk utazdsi motivdcioi kiilonbozoek: a
magyarok ,,kényszerturistdkS”, mig a kiilfoldiek fo motivdcioja a kalandvdgy.

Kvantitativ kutatasi eredmények

A megkérdezéses technikdk koziil dolgozatomhoz online, onkitoltds kérdoivet készitettem,
melyben nyitott és zart kérdéseket, illetve skdldkat egyarant alkalmaztam. Mindkét kérddivet
100-100 személy toltotte ki, akik életkor tekintetében beletartoznak az éltalam el6zdekben
megszabott 18-30 éves korhatdrba, amely az ifjusagi turistdkat magaban foglalja. A kitoltési
idészak 2012. februdar 24.-t6l 2012. daprilis 5.-ig tartott.. Annak érdekében, hogy
megkonnyitsem a magyar és kiilfoldi kitoltok vélaszai (magatartdsa) kozti kiilonbségek
felfedését, két nyelven készitettem el a kérdéivet: magyarul és angolul.

A kitoltok profiljanak felvdazoldsa

A magyar nyelvii kérdoivkitoltokrdl elmondhatd, hogy életkoruk moédusza 23 év, az
atlagéletkor 24 év. 80%-ban megyeszékhelyen vagy egyéb varosban élnek, 14%-uk vidéki,
6%-uk pedig budapesti lakos. A legmagasabb befejezett iskolai végzettséget tekintve a

A kényszerturista fogalom jelen esetben azt feltételezést hivatott kifejezni, mely szerint a fiatalok emlitett
szegmense kiilfoldi tarsaik referenciacsoportként valé funkciondldsa hatdsdra atveszi az O turisztikai
attitlidjiiket, holott ezt belsd, személyes motivacié nem indokolja.
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tobbség BA diplomaval rendelkezik (48%), 43% egyeldre érettségit tud felmutatni, 6% pedig
mar MA diplomét tudhat a magaénak. 68%-uknak fontos vagy nagyon fontos, hogy minél
olcsdbban utazhassanak. Célkitlizés szdmukra, hogy minél tobb attrakciét megtekinthessenek,
de ezt elsdsorban szabad programszervezés révén teszik (80%), mint eldre szervezett
csoportos tevékenység keretében (22%). A passziv pihenés lehetésége nem kritérium
utazasuk sordn.

A kiilfoldi véalaszadok életkoranak moddusza 22 év, a kitoltok atlagéletkora 23 év.
Telepiiléstipusuk 67%-ban fOvaros vagy varos, 22%-ban kisvaros, 11%-uk pedig faluban éI.
27%-uk rendelkezik érettségivel, 62%-uk BA diplomdval, 9%-uk méar befejezte a
mestertanulmanyait. A magyarokkal szemben az 0 esetilkben nem elsddleges szempont az
olcsdsdg az utazdsok sordn, csupdn 34%-uknak fontos vagy nagyon fontos, hogy minél
kedvez3bb 4ron vehessék igénybe a turisztikai szolgaltatasokat. Ok is minél tobb attrakciot
szeretnének megtekinteni, szintén 6néllé programszervezés keretein beliil. A passziv pihenés
lehetdsége a kitoltok 40%-a szaméra fontos vagy nagyon fontos.

Utazdsi motivdcio

A hazai és kiilfoldi fiatal turistdk utazdsi magatartdsdnak megértéséhez alapvetd fontossagu
azon motivumok felfedése, melyek az utazds irdnydba mozditjdk Oket. Kérdéivemben tobb
kérdést is tettem fel, amelyre adott vdlaszom alapjan kovetkeztetni lehet a vizsgalt csoportok
elsddleges motivald tényezdire.

AlapvetO kiilonbségek fedezhetoek fel a magyar és a kiilfoldi fiatalok utazasra vald
asszocidcioi kozt. A hazai fiatalok sokkal kisebb szdmu széra asszocidltak az utazds szé
hallatdn. ElsOsorban a kikapcsolddds, élmény, kaland jut esziikbe, ha utazdsra gondolnak. A
kiilfoldi kitoltok esetében sokkal szélesebb skéléat alkotnak az asszocidcidk, a leggyakrabban
emlitett szavak a szabadsdg, ujdonsdg, élettapasztalat, kaland, szoérakozds, de a
legszembet(inObb kiilonbséget a tanulds jelenti, melyet a magyar fiatalok egy esetben sem
emlitettek. Az els6 kérdésre adott valaszok alapjdan a motivacidra vonatkozdan
megallapithatjuk tehat, hogy mig a magyar kitoltok f0 mozgatérugéi a kalandvagy és a
kikapcsolodas irdnti vagy, a kiilfoldi vélaszadok esetében ezekhez csatlakozik a tanulés és a
szabadsag iranti vagy is.

Lathatovd vélt tovdbba, hogy a magyarok szdmdéra elsddleges motivacié a
mindennapoktél valé elszakadds (3. dbra). A kiilfoldi kitoltok esetében legtobben az 1j
kultirdk megismerését jelolték, ami kothetd a tanuldsi vdgyhoz, ezt pedig esetiikben is a
kalandvagy koveti. Erdekes eredmény tovdbbd, hogy mig a magyarok esetében csupdn 1%

jelolte, hogy elvardsnak érzik magukkal szemben az utazdst, a kiilfoldi fiatalok esetében ez a
szam 6% (4. abra).
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Kalandvagy
Uj kultaral: megismerése 21,79 T

Elvarjak tolem .,

Latvanyossagok megtekintése 20,19 %

A barataim is sokat utaznalk...

Kiszakadni a mindennapolbaél

Keresem a eletcélom

3. dbra: A magyar kitdlték fé utazasi motivacidinak szdzalékos megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

Adventurousness

Getting to know new culhures

It's an expectation from me...

Visiting attractions

My friends also travel a lot..

Escaping the everyday-life

I am looking for the goal of my life

4. abra: A kulfoldi kitolt 6k fé utazasi motivacioinak szazalékos megoszlasa
Forras: Sajat szerkesztés

Utazdsszervezés

Mind a magyar, mind a kiilfoldi kitoltok tobbsége ondlldan teszi meg a sziikséges 1€péseket az
utazasok szervezése sordn, beleértve a szallasfoglalast és a jegyvdsarlast. A magyar
véalaszaddknak csupdn 9%-a, a kiilfoldieknek is mindosszesen 19%-a veszi igénybe az utazdsi
iroddk segitségét.

A magyar kitolt0k szamdra kiemelkedd jelentdésége van, hogy egy utazds minél
kevesebb pénzbe keriiljon: 67%-uk szerint fontos vagy nagyon fontos, hogy minél kedvezdbb
aron utazhassanak, mig a kiilfoldiek szaméra ez nem relevans szempont.

Az informdciogyiijtés forrdsai

Informéciéforrasok tekintetében a két vizsgalt szegmens igencsak hasonléan vélekedik (5.
abra). A magyar és a kiilfoldi fiatalok egyarant az Internetet tartjdk a legfontosabb
médiumnak, ahol informaciéhoz juthatnak utazasaik kapcsan; a magyarok (42%) még inkabb,
mint a kiilfoldiek (36%). Ezt koveti a csaldd és a barati kor véleménye.
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H Magyar B Kiilféldi

“Intemet Csalad Prospektus Kényv  Film
Baratok Katalogus Magarin Reklam

5. abra: A magyar és kulféldi fiatal utazok altal preferalt informacioforrasok

Forras: Sajat szerkesztés

Megvizsgaltam tovabba a leggyakrabban igénybevett eszk6zok befolydsold hatdsat. A
tdblazatban narancsszinnel jeloltem a magyar valaszok szdzalékos megoszlasat, lilaval pedig a
kiilfoldi eredményeket.

1. Tablazat: Jel6ld a skalan, hogy mennyire befolygblnak utazasaid kapcsan az alabbi
informacioforrasok! (1- egyaltalan nem befolyasol, bnagymértékben befolyasol)

e 14 5- Nagyban
1- Egyaltalan 2 3 4 befolyasolo
nincs hatasa hatast
Hivatalos 73% 13% 6% 7% 1%
Facebook profil 39% 16% 22% 12% 11%
Hivatalos honlap 27% 22% 23% 22% 6%
18% 24% 22% 16% 20%
Utazasi blogok, 14% 18% 31% 24% 13%
forumok 8% 11% 18% 39% 24%
Videomegoszto 25% 35% 25% 14% 1%
portdlok 14% 20% 34% 21% 11%
Katalogusok 12% 28% 33% 18% 9%
27% 20% 17% 24% 12%
Baratok, csalad 2% 6% 1% 31% 50%
1% 5% 8% 41% 45%
Utazasi irodak 21% 21% 36% 17% 5%
30% 23% 20% 13% 14%
Kényvek, 8% 21% 38% 24% 9%
magazinok 16% 32% 13% 27% 12%
Filmek (product 16% 16% 27% 27% 14%
placement) 15% 20% 28% 25% 12%
Reklamfilmek 32% 30% 27% 9% 2%
25% 28% 22% 17% 8%

Forras: Sajat szerkesztés

A sziirkén kiemelt celldk mutatjdk, hogy mely informaciéforrasok esetében mutatkozik
a legnagyobb differencia a magyar €s kiilfoldi magatartds kozt.
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A legnagyobb eltérések az online szintéren mutatkoznak. Szembetiind, hogy mig a mas
orszagokbdl szarmazé turistdk 23%-a gondolta ugy, hogy befolyédsolja vagy nagymértékben
befolydsolja utazdsi dontéshozatalat az orszdgok, varosok hivatalos Facebook profilja, a
magyarok esetében ez a szdm csupdn 8%. A hivatalos honlapokon taldlhaté informécidk a
hazai véalaszadok 6%-at befolydsoljak nagymértékben utazdsaik szervezésekor, kiilfoldieket
tekintve ez a szdm 20%. Szintén kevésbé jellemzd a magyar fiatalokra a turisztikai tematik4ja
blogok, férumok tanulmédnyozdsa (37%); mas nemzetek ifji utazéi ezzel szemben
eldszeretettel kutakodnak ezen a teriileten (63%). Az utobbi években dinamikusan terjednek a
videomegoszté portdlokon a kiilonb6zd desztindciokrol készitett hatdsvaddsz imdzsfilmek,
ezek azonban a magyarokra sokkal kevésbé gyakorolnak hatést (15%), mint a kiilfoldi ifjisagi
turistakra (32%).

A hagyomanyosnak tekinthetd csatorndk koziil az utazasi irodak igénybevétele terén
talalhato kiilonbség; a kiilfoldi fiatalok gyakrabban fordulnak turisztikai iroddkhoz utazasaikat
megeldzden.

Kvalitativ kutatasi eredmeények

Véleményem szerint a megfogalmazott hipotézisek akkor vizsgédlhatéak meg teljeskorlien, ha
a kvantitativ megkérdezés révén nyert eredményeket mélyinterjis technikaval egészitem ki.
Az interju révén lehetdségem nyilt az interjialanyok utazdssal kapcsolatos attitlidjeinek
mélyenszanto feltérképezésére, motivacidik megértésére.

A kovetkezd kiértékelés az utazdsi dontéshozatali folyamatok feltardsa érdekében
altalam készitett 4 darab mélyinterji sordn nyert tapasztalataimat mutatja be. A 4
interjualanybol 2 személy magyar nemzetiségli, 2 személy pedig kiilfoldi didk.

Az utazdsi motivdcio

Az ebbe a kérdéscsoportba tartozé kérdések arra szolgéltak, hogy képet kapjak arra
vonatkozéan, hogy milyen f0 utazdsi motivaciéik vannak a fiataloknak, hogy van-e
érzékelheto kiilonbség a magyar €s kiilfoldi gondolkodasmod kozt ebben a vonatkozéasban.

Mig a magyar interjialanyok sokkal 4ltaldnosabban fogalmaztak — elsdsorban
latokorbovités és a vildg megismerése céljabol utaznak-, addig a kiilfoldi fiatalok konkrét
okokat jeloltek meg arra vonatkozoélag, hogy miért szeretnek utazni. Céljuk a vildg
felfedezése, az uj kultirak megismerése, az egyes desztinaciok torténelmének felidézése, a
természet megcsodaldsa, illetve az (ij emberek megismerése.

Lathatova valt, hogy mas orszagok ifjusagi turistdit elsdsorban push tipusti motivaciok
jellemzik. Belsd késztetést éreznek, hogy jelenlegi élethelyzetiikbél kilépve
involvélédhassanak a helyi kultirdban. A magyar fiatal utaz6k motivéaciéi pull jellegliek,
foként a helyi nevezetességek jelentik szimukra a vonzerd forrasat.

Az informdciogyiijtés eszkizei, folyamata

A kérdbiv sordan nyert kutatisi eredmények megerdsitése érdekében a mélyinterjiban is
feltettem a kérdést, hogy milyen informaciés forrdsokra tdmaszkodnak a fiatalok utazdsaik
szervezésekor.

Mindkét vizsgdlt szegmens elsOdlegesnek tartja a bardtok véleményét, mint
leghitelesebb informécidforrast. Kiemelendd, hogy a kiilfoldi interjialanyok az Interneten
legfoképp az imazsfilmeket, blogokat tekintik meg.

Utazdsszervezés

Szignifikdns kiilonbség fedezhetd fel az utazdsszervezési folyamat jellegében a hazai és
kiilfoldi fiatalok tekintetében. Kiilfoldi interjialanyaim nagyon nagy vonalakban tervezik
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csupan meg utazdsaikat, ezzel szemben a magyar alanyok mindkét interjui esetében kiemelték,
hogy pontos id6- és ttvonaltervet, illetve koltségkeret tervet készitenek utazdsaikat
megeldzden, részletekbe menden kidolgozzdk az utazds folyamatat.

Koltségek

Az utazésra forditott kiadasokat tekintve szignifikans kiilonbséget fedeztem fel a hazai és
kiilfoldi valaszok kozt.

Mindkét magyar interjialanyom teljes mértékben ©nerébdl fedezi az utakat, ezzel
szemben kiilfoldi alanyaim mindkét esetben ugy nyilatkoztak, hogy nem okoz nekik gondot
az utak finanszirozdsa. Ha mégsem lenne elegendd pénziigyi keretiik, sziileik tdmogatdsara
mindig szamithatnak.

Hipotézisellerbrzés

H;: A fiatalok utazdsokkal kapcsolatos informécidszerzési folyamata a magyar és

kiilfoldi szegmens esetében egyarant az online eszk6zok irdnyédba tolddott el.

Kvantitativ és kvalitativ kutatdsi eredményeim alapjan ezt a hipotézisemet elfogadom.
A kérdoivet tekintve a magyar véalaszadok 42%-a, a kiilfoldi kitoltoknek pedig 36%-a éllitotta,
hogy az Interneten keresnek informdcidkat utazdsaik szervezésekor, megeldzve ezzel a
csaladtagoktdl, baratoktdl valo informaciogytijtést. A mélyinterjis megkérdezések alkalmaval
szintén minden valaszadé a masodik helyen emlitette az Internetet, mint informdciéforrést, a
baratok utan. Online szinteret tekintve a magyar fiatalokat leginkdbb az utazassal kapcsolatos
blogok €s forumok, illetve az utazdsi iroddk hivatalos honlapjai befolydsoljak. A kiilfoldi
ifjusagi turistdk esetében is elsddleges befolydsold hatdssal birnak a témédhoz kapcsolddd
blogok és forumok, az utazasi iroddk weboldalai, de emellett szignifikdns befolydsol6 szerepe
van az egyes desztindciok hivatalos Facebook profiljanak, illetve a videomegosztd portalokon
taldlhaté imazsfilmeknek is.

H,: A kiilfoldi fiatal utazdk legtobbszor kozvetitoket vesznek igénybe utazdsaik

szervezése soran, mig a magyarok tobbsége onalléan szervezi utazisait.

Eme hipotézisem kiinduldsi pontjat az jelentette, hogy a kiilfoldi fiataloknak a
magyarokhoz viszonyitva tobb pénz 4ll rendelkezésére, amit utazasra fordithatnak. Kérdoives
kutatdsomban kitértem arra a vizsgdlati pontra, hogy a vélaszadok jellemzden Ondlléan
szervezik meg utazasaikat, vagy elOszeretettel veszik igénybe az utazdsi iroddk szolgéltatdsait.
A kitoltések alapjan egyfeldl megéllapithatd, hogy a magyar védlaszadok tobbsége valdban
egyediil intézi a teendOket. Mdsfeldl azonban, kiilfoldi kitdltdknek csupan 19%-a gondolja
ugy, hogy sziiksége van az utazasi iroddk segitségére, 81%-uk, azaz a tobbség minden teenddt
egyediil, ondlldan végez, a szdllasfoglaldstol a jegyvasarlasig. A mélyinterjis megkérdezések
sordn is arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a kiilfoldi fiatalok, bar tanulmanyozzik az
utazasi iroddk ajanlatait, de végiil 6nalléan cselekszenek. Ezen hipotézisemet tehat a kutatdsi
eredmények alapjdn elvetem.

His: A magyar fiatalok elsdsorban koltségtakarékossdgi szempontokat tartanak szem

eldtt utazédsaik szervezésénél, a kiilfoldi ifjusagi turistdk szdmdéra ez nem elsddleges

szempont.

Kutatdsi eredményeim ravilagitottak, hogy a magyar fiatalok szdmira meghataroz6
fontossaggal bir, hogy utazdsaik minél kevesebb kiaddssal jarjanak. A kérd6iv eredményei
alapjan a magyar kitoltdk 68%-a szerint fontos vagy nagyon fontos szempont, hogy ,,minél
csupédn 34%-a vélekedik igy, 42%-uk szerint ez a szempont nem fontos vagy egydltalan nem
fontos. Ezen informécidk alapjan tehat harmadik hipotézisemet elfogadom.
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Hy4: A vizsgdlatba vont hazai €s a kiilfoldi turistdk utazdsi motivaciéi kiillonbozéek: a

magyarok ,.kényszerturistdk”, mig a kiilfoldiek f6 motivacidja a kalandvagy.

Hipotézisem megfogalmazdsakor abbdl indultam ki, hogy a magyar tarsadalom fiatal
tagjai sokszor a Kkiilfoldi magatartdsminta-trendeket kovetik. Ugy gondoltam, hogy ez a
magatartdsminta-atvétel ugyanigy jellemz6 lehet a turizmus teriiletén is, vagyis a magyar
fiatalok sokszor azért utaznak, mert ugy érzik, elvarjak tdliik, hogy ez sziikséges ahhoz, hogy
teljes értékii emberekké véljanak, mert ezt latjak a kiilfoldi mintdban. A kiilonbség abban
fogalmazddik meg, hogy a kiilfoldi ifja utazokat valés kalandvagy vezérli utazasaik sordn,
elsddleges utazasi motivacidjuk, hogy meg szeretnék ismerni az ismeretlent. Kérdéivemben
erre vonatkozéan megkérdeztem, hogy milyen motivéacidik vannak a kitdltknek, ha utazasra
adjak fejiiket. Az eredmények meglepd modon azt mutatjak, hogy a kiilfoldi kitoltok nagyobb
hanyada (6,17%) gondolja ugy, hogy elvards vele szemben az utazds, mig a magyar
kitoltdknek csupan 1,28%-a. Szintén tobb kiilfoldit motival utazdsra az a tény, hogy a baratai
is utaznak (4,87%), mint magyar kitoltét (0,96%). Utébbi is kapcsolatba hozhaté a
,kényszerturista” attitiddel, hiszen ha valaki azért utazik, mert a kornyezetében taldlhaté
személyek is igy cselekednek, akkor nem sajit, bels0 motivicidja hatdsdra dont az utazds
mellett. Mélyinterjiim sordn sem emlitette egyik magyar interjialanyom sem, hogy barmilyen
kiils6 nyomds jelenne meg esetiikben utazdsi motivicioként. Ezen informdacidk alapjin
negyedik hipotézisemet elvetem.

Kovetkeztetések

Osszességében elmondhatjuk, hogy az ifjisdgi turizmus a globdlis turisztikai szektor
legdinamikusabban fejlodo teriilete, ezért a magyar turisztikai ipar szdmdra is rendkiviil
fontos a szegmens relevancidjanak felismerése. Sziikséges az ifjusdgi turisztikai termék- és
szolgéltatasskdla motivdaciokutatason alapuld fejlesztése a helyi igényeknek megfelelden.
Ennek sordn elengedhetetlen a koltségszempontok és termékelvardsok szem eldtt tartdsa,
valamint a nemzetkozi turisztikai trendekhez val6 igazodas.

Kvantitativ és kvalitativ kutatdsom eredményei alapjan lathatéva valt, hogy a magyar és
kiilfoldi ifjusagi turistdk kozt szignifikdns kiillonbségek mutatkoznak turisztikai motivacioik,
informécidgyljtési folyamataik és az idealis utazasrol alkotott elképzelés tekintetében, mig az
utazasszervezési szakasz a két vizsgalt szegmensnél hasonlé képet mutat.

A kovetkezd években mi magunk is szemtanui lehetiink majd, ahogy az ifjusagi
turizmus tovabbi fejlédésével parhuzamosan e két szegmens turisztikai magatartdsa homogén
egésszé olvad egybe, vagy tovabb differencidlodik.
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Product Placement — a magyar reklam (j korszaka

KASZzA Irén Eva?

Napjainkban szamos rekldmeszkoz 1étezik, amellyel a fogyasztok elérhetdk, jelen esetben a tomegmédiumokhoz
tartoz6 televizid illetve mozi keriil elétérbe. A néz8k szdmdra szdmtalan lehetdség 1étezik a filmnézésre, igy
sokan kiesnek a televizi6 hat6korébdl, ami a harminc médsodperces rekldmok hattérbeszoruldsit eredményezi. A
hirdetknek djabb alternativ eszkozokre van sziikségiik, hogy fenn tudjdk tartani a fogyasztéik figyelmét. A
product placement erre idedlis rekldmeszkoz. A termékelhelyezés sordn egy adott markat illetve terméket he-
lyeznek el a filmben dgy, hogy az dramaturgiailag a cselekménybe illeszkedjen. A szerzd bemutatja a product
placement torténetének néhany forduldpontjit és egyes tipusait hazai és nemzetkozi tekintetben. Felkutatta azt az
els6 magyar filmet is, amelyben eldszor hasznaltdk ezt a reklameszkozt. Betekintést nyerhetiink a termékmegje-
lenités gyakorlati megvaldsuldsdba a targyaldsi folyamatok koriilményeibe és eredményeibe. Magyarorszagon ez
a hirdetési forma jelenleg a kezdeti id6szakat éli. Megismerhetjiik ennek a korai idészaknak a szarnyprébalgata-
sait és tapasztalatait illetve a legfrissebb kutatdsokbdl az is kideriil, hogy a fogyasztok nyitottak rd, st kivancsi-
an varjak a hazai megolddsokat. A szerzd kvantitativ kutatdsdnak eredményeképp megtudhatjuk a nézdk véle-
ményét és elvarasait. Jelen idészak tapasztalataibdl kiindulva a magyar reklam torténetében egy uj korszak kez-
daédik.

Kulcsszavak: termékelhelyezés, product placement, marketing, enertainment marketing
JEL-kodok: M31, M37

Product Placement — New Age of Hungarian Advertiseent

Nowadays thousands of advertising tools exist to find the way to the customers. In this case mass media technol-
ogies, in particular TV programs and movies are examined. There are plenty of opportunities how to watch
films, so a lot of people are out of the range of television. It means that 30 second advertisements are losing
significance. Advertisers need brand new alternative tools to keep customer’s attention. Product placement is a
perfect advertising tool for this. During the placement either the given product is placed in the film or it be-
comes dramaturgically part of the plot. History of product placement is presented in detail by the researches of
the author, its types are demonstrated with several international and national examples. The first Hungarian film,
in which these advertising tools were used, is also researched by the writer. The full picture is shown about the
practical implementation of the process. In Hungary this advertising form is still in its inaugural period. The
experiences of this first period will be presented and as it will be shown from the latest researches customers are
open and they are even waiting for new solutions. The results of quantitative research demonstrate the opinions
and expectations of audience. After all we can claim that a new period has begun in the history of Hungarian
advertisement.

Keywords: product placement, marketing, entertainment marketing

JEL Codes: M31, M37

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudomanyos Didkkori Konferencia Kozgazdasigtudoményi SzekciGjanak

Marketingkommunikdcié II. Tagozatdban elsé helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. Maj6 Zoltan egyetemi docens.

? A szerzd a Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasdgtudoményi Karan végzett Marketing MA szakon
(kasza.iren.eva AT gmail.com).
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Bevezetés, célok

Néhény évvel ezel6tt a Reklamhét keretein beliil hallgattam meg Papp-Véry Arpad ,,Az 6rdog
Pradat visel” — Divatmarkdk a filmekben c. eléadasét. E prezentacid hallgatdsa kozben valt
biztossd szamomra, hogy a product placement témakorét szeretném korbejarni. Magambol
kiindulva is felmeriilt bennem a kérdés, hogy miként érhetdk el azok a fogyasztok, akik pél-
ddul egyaltalan nem {ilnek le a televizio elé, vagy rogton elkapcsolnak masik csatorndra, eset-
leg csak lehalkitjdk a késziiléket, amikor éppen rekldm kovetkezik. A hirdetdknek az 6 ese-
tilkben més utat kell taldlniuk, hogy tovabbra is fenntartsdk a termékiik iranti érdeklodést. A
product placement egy erre alkalmas rekldmeszkoz lehet. OTDK dolgozatom megirdsakor
célom volt, hogy felkutassam a product placement magyarorszagi torténetét és azt az elsé
magyar filmet, amiben eldszor alkalmaztak ezt a reklameszkozt, valamint bemutatni a gyakor-
lati alkalmazésat és sajat kutatdsaim alapjan felvazolni a nézék véleményét a termékelhelye-
z8srol.

A product placement nyomaban

Tiikorforditasban a product placement (tovabbiakban PP) termékelhelyezést jelent. A gyakor-
latban is leginkdabb ezt az elnevezését haszndljak, ugyanakkor szdmos definicid is sziiletett
r6la. A Collins Dictionary szerint: ,,Egy hirdetési tipus esetében a véllalat fizet azért, hogy
terméke feltiind és latvanyos poziciéban jelenjen meg egy filmben, vagy egy televiziés mii-
sorban.” A legegyszeriibb csoportositas szerint megkiilonboztetiink aktiv és passziv termék-
elhelyezést. Aktivrél akkor beszéliink, ha az adott terméknek dramaturgiailag is szerepe van a
jelentben. Ha a termék vagy a marka csak dekoracidként szerepel, azt passziv termékelhelye-
zésnek nevezziik.* A termékszerepeltetést tovabbi hirom szempontbdl csoportosithatjuk: ér-
z€kszervek alapjan, pénzmozgéas alapjdn, integraci6 foka szerint (Balogh, 2006, p. 117).

Ezek koziil talan az elsé a legegyszeriibb, itt harom féle tipust kiilonboztetiink meg:
Verbal placement, Visual placement és Audiovisual placement.

Verbal (Auditive) Placement

»Auditiv (szébeli, zenés, tipikus zorejek, stb.) médon torténd direkt vagy indirekt utalds egy
termékre, szolgéltatdsra, markara, stb. (a tovabbiakban: termékre). Altalaban rendkiviil figye-
lemfelkeltd, de ez a feltlinOség , kétéll fegyverré” valhat” (Balogh, 2006, p. 117). Ha tal egy-
értelmu az utalas, a néz6ben ez ellenérzést valthat ki.

A 10 dolog, amit utdlok benned (10 Things I hate about You, 1999) c. filmben elhang-
zik, hogy ,.I like my shoes, but I love my Prada” vagyis ,,Szeretem a cipOmet, de a Pradamat
imadom.”

Visual Placement

A termékek vizudlis szerepeltetése egy jelenetben, tehat az fizikailag is megjelenik. ,,Idedlis
esetben valamelyik szerepld haszndlja, rdaddsul nem Oncéldan, hanem a cselekményben fon-
tos része van” (Papp-Vdry, 2008, p. 24).

Az auditiv megolddshoz képest itt mar kevésbé feltiin a reklamhatds, minél nagyobb
méretll a PP-arzendl, az anndl nagyobb izgalmat kelt a mozilatogatokban. Természetesen eh-
hez koherens tervezésre, alapos cross-promotion kampéanyra van sziikség és arra, hogy a ter-

Collins Dictionary (2010): Product placement Retrieved from Collins Dictionary’s website June 30, 2010,
from http://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/product-placement?showCookiePolicy=true

Silye, D. (2006, October 27). Altalénosségban a Product Placement-r6l

Retrieved June 30, 2010, from
http://flickpromotion.blogspot.com/2006/10/1talnossgban-product-placementrl.html
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mék szorosan kapcsolddjon a film eseményeihez, mondanivaldjdhoz. A kereszt promdcio
esetében nyerd-nyerd helyzet alakul ki a filmstidi6 és a reklamozé oldalan is, ugyanis egy-
madsnak csindlnak reklamot (Papp-Vdry, 2008, p. 24).

A visual placementnek harom alkategéridja van (Balogh, 2006, p. 117):

Background Placement
A terméket nem hasznéljak, csak dekordcidként szerepel a jelenetben. A hattérben jol
elhelyezett, kevésbé jol lathato, leginkdbb csak a realitds miatt sziikséges. Példaul a
Csak szex és mas semmi (2005) éttermi jelenetében a kiszolgélé fid mogott Si6 dobozos
iditok lathatok.

Wardrobe Placement
»A szinészek 4ltal viselt ruhdk, kiegészitOk gyakran markatermékek gyartoitdl szar-
maznak. A leggyakrabban a D&G, Calvin Klein és a Levi Strauss biztositjdk a sziné-
szek ruhdit.” (Balogh, 2006, p. 117)

Brand Placement
Létezik olyan eset is, amikor magat a terméket nem lehet latni, csak annak a reklamjat,
vagy példaul egy elhalad6 szdllité jarmiivon a marka nevét. A Fantasztikus négyes c.
filmben (Fantastic Four, 2005) példaul igy lathatjuk a Burger Kinget. (Papp-Viry,

2008, p. 25)
FIRE GRILLED
PERFECTION.
1. kép: Fantasztikus négyes (Fantastic Four, 2005)
Forrés: sajat szerkesztés
Audiovisual Placement

Nevébdl adédoan itt egyszerre latjuk €s halljuk is a markanevet. Itt megint csak Gvatosnak
kell lenni, nehogy tilzott legyen a rekldmhatds. Erdekes, hogy ez a tipus pont tgy a jobban
elfogadhaté a néz6 szamdra, ha 0onéll6 reklamként jelenik meg a filmben. Robert de Niro a
Csak egy kis pdnikban (Analyze this, 1999) példaul egy Merrill Lynch életbiztositdsi tévé spot
hatdsdra érzékenyiil el, aminek hatdsdra sirva fakad, s Ggy dont, a maffiavezérség helyett a
nyugodt csaladi életet valasztja (Papp-Vdry, 2008, p. 26).
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2. kép: A PP gyakori tipusai Méatrix - Visual placenent, E.T. — Cross promotion, Sex €s
New York — Wardrobe placement, Az olasz mel6 — Innative placement, Pearl harbour

— Negative placement, Szamkivetett — Creative placent
Forrés: sajat szerkesztés

A product placement tovabbi tipusait €s azok rovid magyarazatat az A) fiiggelék tartal-
mazza. Néhany gyakori tipusa pedig a 2. képen l4thatd!

A product placement sziiletését Steven Spielberg klasszikusédtdl az 1982-ben bemutatott
E.T. - a foldonkiviili c. alkotasatdl datdljak. A filmben a f6hds Elliot a Reese’s Pieces édesség
segitségével kezdett el kommunikdlni E.T.-vel, amit 6 kifejezetten megkedvelt. (3. kép)

3. kép E.T. — A foldonkivili (The Extra-Terrestrial, 1982)

Forras: Candy.com

A film sikerességével parhuzamosan ez az akcié 65%-al novelte meg a Reese’s Pieces
eladasait. Eredetileg az M&M’s-€ lett volna ez a lehetdség, de a marketingeseik a rendezd
megkeresésére a kovetkezOképp reagdltak: ,,mennyit fizetnének a filmesek, hogy az M&M’s
hozzajaruljon a gyerekek korében kedvelt mérka szerepeltetéséhez?” Igaz, hogy a Hersey
Foods sem fizetett magaért a PP-ért, de adott 1 milli6 dollart, cserébe azért, hogy E.T. figurdja
szerepelhessen a cég sajat reklamjaiban (Papp-Vdry, 2008, p. 10). Ha jobban belegondolunk,
valoban ez lett volna az els6 PP, amelynek a hatterében voltaképp nem is volt tudatos reklam
cél? Természetesen nem, hiszen a product placement megsziiletése valjdban joforméan egybe-
fonddik a film létrejottével. Kétféle elgondolas is létezik a kezdetekrdl: az egyik szerint az
E.T., a mésik szerint pedig az 1800-as évekre tehetOk.” Ha a PP tényleges meghatarozdsabdl
indulunk ki és meg is értjiikk annak valddi jelentését, akkor az utébbinak kell, hogy igazat ad-
junk, mér csak azért is, mert a PP nem csak mozifilmekben alkalmazhat6, ,,nem feltétleniil

> E.T. with Reese’s Pieces. Retrived from April 3, 2011, Candy.com’s website
http://blog.candy.com/category/brands-companies/reeses-pieces/
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kotoédik a mozgdképek vagy egydltalan a vizualitas feltételéhez” (Balogh, 2006, p. 115). A
nemzetkozi torténeti fejlodés egyes szakaszait bemutat6 tablazat a B) fiiggelékben taldlhato.

4. kép: Az elvarazsolt dollar
Forrés: konyvstart.hu

Munkdm sordn azzal szembesiiltem, hogy egyetlen szakirodalom sem targyalja a PP
magyarorszagi kialakulasanak hétterét. Primer torténeti kutatdsom soran, 2010 tavaszan utd-
najartam, hogy Magyarorszdgon melyik filmben alkalmaztik el6szor ezt a reklameszkozt és
hogyan alakult a torténeti fejlodése. Szamos szakemberrel vettem fel a kapcsolatot, akik kozt
volt rendezd, reklamszakember, filmtorténész €s producer is. Segitségiikkel arra jutottam,
hogy hazai tekintetben a Keserli szerelem c. filmben szerepelt el0szor az Igmandi keser(iviz
1912-ben.

Az els6 tudatos alkalmazas pedig Révész Gyorgy nevéhez flizddik, ugyanis az 1969-es
Az oroszlan ugrani késziil c. filmjében szerepelt az Illés zenekar. Fontos megemliteni Bujtor
Istvan nevét is, aki elsOként alapitott céget hazankban ahhoz, hogy szponzorokat gyiijtson Az
elvarazsolt dollar c. filmjéhez.°®

1. tdbldzat: A (tudatos és nem tudatos) PP alkalmazasanak kordzai (1919-2005

Evek PP Egyéb Filmcim
1919-ig Filmek fécime Elsé reklamfelllet
1919-1945
1945-1989 Idealizmus terjesztése Politikai szempont Allami aruhaz
1960-1970-es évek Nincs reklamcél Gyakori a tudatos PP MagEyZaerkNa:’egﬁ?éngeg
1969 Szponzorok gylijtése Buijtor Istvan Az oroszlan ugrani készil
1980 Nyugati koprodukci6 Magyar-finn Vammentes hazassag

" Nincs reklamcél
1990 el6tt

Kulféldi forgalmazék

Szétesik a filmgyar kisebb
Kift-kre
2001 Film végén klipek Valami Amerika
Reklamigyndkség is
2005 kbzremiikodik
Forras: Torténeti kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

1990 utan Szlkség van PP-re

Csak szex és mas semmi

Az 1. tablazat a hazai torténeti fejlddés fordulopontjait mutatja be. Lathatd, hogy a rend-
szervaltas utdn mar sziikség volt a PP-re a filmek megval6suldsdhoz, hiszen a filmgyar szét-
esett kisebb Kft-kre, ezért is kellettek a tdimogatdk.

® Az elvarazsolt dollr c. film DVD boritéja. Retrived from May 1,2010, KONYVSTART’s website
http://magyar.konyvstart.hu/elvarazsolt-dollar-dvd/
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Természetesen ezek a ,,korszakok™ nem szeparalhatdak el egymastdl, sok ponton dssze-
kapcsolddnak és meg is egyeznek. Hazdnkban a tudatos (rekldm céli) termékelhelyezésnek
44 éves miultja van!

Jay Newell az Towai Allami Egyetem kommunikécié szakos professzora javasolta, hogy
akdr jutalmazni is lehetne a legiigyesebb, legkreativabb PP megolddsokat (Sebok, 2005, p.
10).

2004-ben megalakult a BrandCameo Dij, amelyet azéta minden évben a
Brandchannel.com oszt ki kdzonségszavazas ttjan, tobb kategéridban is.’

A magyar valosag

Magyarorszagon a termékelhelyezésre vonatkozd szabdlyozas eldszor 1996-ban jott 1étre.
Ekkor a radi6zasrdl és televizidzasrol szolo 1996. évi I. torvény (iin. Médiatorvény) szaba-
lyozta — és szabdlyozza most is — a termékmegjelenitést. Ekkor még burkolt reklamnak nevez-
te. Ez olyan miisorszdmon beliili tdjokoztatds, ami semleges informaci6 latszatit keltve 0sz-
tonoz aru vasarlasara. A tényleges elhelyezésrdl azonban nem tett emlitést. 1997-ben 2 hata-
rozat is napvildgot latott. Ekkor mér fikciés miifajokban, pénzmozgas nélkiil, az életszeriiség
mértékéig fogadhatd el, sét a masodik hatdrozat mar definiciét is tartalmazott. Az Eurdpai
Bizottsdg a Hatarok Nélkiili Televiziozasrol sz616 direktiva modositasét tervezte 2005-ben,
amely szerint nem lehet megtévesztd, jelezni kell, hirm{isorban €s gyerekmiisorban nem lehet
alkalmazni a termékmegjelenitést. Ezt 2007 majusdban elfogaldta’lk.8

2011 év elején bekovetkezett jogszabdlyi valtozasoknak koszonhetéen hazankban ma
mar hivatalosan is engedélyezett reklameszkoz lett a termékelhelyezés. A médiaszolgaltata-
sokrol és a tomegkommunikéaciérdl szolé 2010. évi CLXXXV. torvény fontos vivmanya volt,
hogy a kereskedelmi kozleményekre vonatkozo szabélyok tekintetében dtvette az audiovizud-
lis médiaszolgéltatdsokrdl szolé kozosségi irdnyelv rendelkezéseit, és ezzel a hazai gyartasu
misorszamok létrejottét 6sztonzd Uj pénziigyi forrdsok bevondsanak lehetdségét is megterem-
tette a médiavallalkozdsok szdmadra, engedélyezte a termékmegjelenitést (Médiatandcs, 2012,
p. 3). Ez utén tobb mddositas is tortént annak érdekében, hogy a hirdetdknek konnyebb legyen
értelmezni az 4j rendelkezéseket. Ennek hatdsdra szdmos valtozas tortént a magyar médidban.

Eldszor a televiziés miisorszdmok esetében volt észrevehetd ez az djdonsag. Egyszer
csak megjelent egy felirat a képernydn, hogy ,,A miisorszdmban termékmegjelenités lathato!”.
Ahhoz, hogy egy termék eljusson a képernydig, egy hosszu folyamaton kell végig mennie.
Ebben szamos dontéshozé részt vesz mind az elhelyezd, a televizié csatorna €s a gyart6 olda-
lar6l. A termék a tényleges elhelyezéséig megtett utjat és az ebben a folyamatban résztvevo
dontéshozok szamat illusztrald abrdk a C) és D) fiiggelékben taldlhatéak. A termékelhelyezés
leginkdbb sajit gyartdsi miisorokban mitkddik a legjobban, mert igy az iigyfél kommunikaci-
Oja a gyartasi folyamat egy része lesz. A csatorndk felismerték az ebben rejlé potencidlt, s ma
mar kifejezetten iigyelnek arra, hogy konnyen megvaldsithaté legyen egy marka beillesztése a
programba. Természetesen a misor tipusa tovabb sziikiti a lehetdségeket, ugyanakkor ki is
aknézza azt. Példdul egy f6zOmiisor esetében adott, hogy fliszerek vagy konyhai elektronikai
eszkozok jelenjenek meg a képernydn. A tematikus csatorndk sziikebb célcsoportot érnek el, s

7 Brandcameo logo. Retrived from May 1, 2010, Brandchannel’s website
http://www.brandchannel.com/brandcameo_brands.asp

¥ ORTT (1997): 258/1997 (XI. 5.) sz. ORTT hatarozat
Retrived from April 3, 2010, ORTT’s website http://www.ortt.hu/elvihat.php?menu_id=40&elvhat=7
Elbudcstzhatunk a bosszanté reklamokt6l (2007, November 13) Retrived from May 1, 2010, Menedzsment
Férum’s website http://www.mfor.hu/cikkek/40097.html?page=1
Onszabélyoz6 reklamtestiilet: A termékelhelyezés (product placement) nem burkolt reklam. Retrived from
March 10, 2010 Onszabélyozé reklamtestiilet’s website
http://www.ort.hu/index.php?page=viewnews&newsid=47
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olyan hirdetok szdmara is lehetOséget nytjtanak a termékmegjelenitésre, amelyek egy altala-
nos szorakoztaté misorban tulzottan erdltetettek lennének. Amikor egyértelmiien 6sszehan-
golhat6 a miisor igénye és a termék jellege, ott sokkal nagyobb a megvaldsuldsi rata.

‘\\c A ‘ |
KIHIVAS
wsmuum‘

5. kép: Stohl Andras

Forras: Velvet.hu

Példaul a Val6 Vildg esetében remekiil miikodnek ,,olyan termékek, amik egy ,,otthoni”
kornyezetben az ember keze iigyében vannak, tehét az élelmiszerek, italok, vagy mindennapi
haszndlati targyak™ (Fokasz, 2011, p. 8). A termékelhelyezés hazai iskolapélddja a Coca-Cola
lett a Val6 Vildgban torténd szereplésiikkel. ,,Ebben a tipusu termékelhelyezésben azért 1at-
tunk fantdziat, mert a célcsoport szdmara relevans kornyezetben, fogyasztas kozben jelenik
meg a termék, illetve lehet0ség van a teljes termékvalaszték adott alkalomhoz 1116 bemutatdsé-
ra (pl. Powerade-et ittak a bentlakdk sportolds kozben)” (Fokasz, 2011, p. 12). A megjelenés
nem csak a reality-show Osszefoglaldiban jelent meg a képernydn, hanem a stddidban is. ,,A
miusorvezetok mellé rendre oda volt téve a formdjardl felismerhetd kolasiiveg, a figyelmes
nézok pedig azt is megfigyelhették, hogy a reklamblokkok alatt tobbszor fogyott az italbdl, de
mindig maradt az aljdn, hogy a szine alapjdn se lehessen eltéveszteni.” ° '°

A képernyé tuloldalan

Az utébbi években szamos kutatds latott napvildgot a termékmegjelenitésrol. Az elsd hivata-
los a Sonda Ipsos nevéhez fliz6d6 Product Placement Project volt 2011-ben, majd ezt kovet-
ték a Médiatanécs a 2012-es év els6 negyedévére vonatkoz6 megfigyelései. Magam is végez-
tem két kvantitativ kutatast a témaban 2010 tavaszéan és 2012 6szén, amelyek a fenti kutatdsok
egyfajta kiegészitéseként is felfoghatdak.

Sonda Ipsos Product Placement Project

A TV reklammal és a termékelhelyezéssel kapcsolatos attitlidoket vizsgélta a Sonda Ipsos.
Amikor rekldm kovetkezik a TV-ben, a néz0k tobb mint fele dtkapcsol masik csatorndra, mu-
tatja az E) fiiggelékben taldlhat6 dbra. Kideriilt, hogy a nézdket nem irritdlja ez a rekldmozasi
forma, sét a diszkrét PP megolddsok kimondottan tetszenek nekik (6. 2’1bra).11 A nézok szerint
jobban elfogadhat6 a termékmegjelenités sportkozvetitésekben €s szappanoperdkban, mint az
ezeknél sokkal zavarobb riportmiisorokban.

9 Kolasiiveg Lilu mellett — a VV4 és a termékelhelyezés (2011, June 1) Retrived from October 20, 2012,
ORIGO’s website
http://www.origo.hu/teve/20110601-kolasuveg-lilu-mellett-a-vv4-es-a-termekelhelyezes.html

1% Stohl Andrés él6ben kélazik. Retrived from March 15, 2011, Velvet’s website
http://velvet.hu/celeb/2011/02/08/stohl_buci_eloben_kolazik/?cp=1

" Ipsos Product Placement Project: Szeretjiik és mitkodik a termékelhelyezés (2011, July 4) Retrived from
August 20, 2011, SZONDA IPSOS’s website
http://www.ipsos.hu/site/ipsos-product-placement-project-szeretj-k-s-m-k-dik-a-term-kelhelyez-s
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Milyen mértékben tudna elfogadni a termékelhelyezés kiilonbozo formait kedvenc televizios
sorozatiban?

A szereplék hasznaljak a terméket, de
nem beszéinek réla

A termék a torténet alakulasaba is
beépiil tovabbi cselekvéseket indit el

melfogadhaté kdz6mbos ¥ nem elfogadhaté

A termék markaneve a mlsor 23%
szovegében is megjelenik

6. dbra: A termékelhelyezés elfogadottsaga
Forras: PP Project, Ipsos, 2011; 18-49 netez6k, N=5546

Az 0 oldalukrél nem szamit teljesen tjnak a termékelhelyezés, hiszen filmek esetében mdr
sokszor taldlkoztak ezzel a reklameszkozzel. A pozitiv lakossdgi attitid azt is jelzi szdmunkra,
hogy a rendszervdltas utdni probdlkozasok negativ hatdsa kezd eltlinni (példaul Familia Kft.
és Kisvdros). ,,Valdsziniileg a jovében is lesznek jobb és kevésbé j6 példak a termékelhelye-
zésekre, és valdszinlileg miifajonként, termékkategdériaként kiilonb6z6 megolddsokra lesz
sziikség” (Gaborjdk, 2011, p. 28).

Direkt rakérdezéssel kideriilt, hogy a nézdok javarészt timogatjak a termékelhelyezést, ha az
diszkrét médon jelenik meg a hattérben, illetve ha része is a cselekménynek a termék, de a
szereplOk nem utalnak ra. Természetesen ezek a megdllapitdsok nem feltétleniil igazak min-
den jelenet esetében. ,,Sok hatékonysdgkutatdst kell még ahhoz lefolytatni, hogy alaposan
megismerjiik a magyar nézok attitidjét a termékelhelyezés kiilonb6zd formdival kapcsolat-
ban” (Gaborjdk, 2011, p. 29). ,,A tévézdk tobbsége gy véli, hogy a kordbbi gyakorlattal el-
lentétben — amikor mulatsdgos sajat markakat taldltak ki a szerkesztok — szivesebben latndanak
1étezd markakat a miisorokban, mivel ezek megjelenése szerintiik valésdgossa, ,,életszagibba”
teszi a miisort.” '*

Médiatanacs 2012/QY

A Médiatanacs 2012. januartdl az év els6 negyedévére vonatkozéan rendszeres miisormegfi-
gyeléssel, elemzd tanulményt készitett az addigi gyakorlatrdl és a két legnagyobb kereske-
delmi televizids csatorna esetében mintavétellel kovette nyomon a legijabb rekldmozési tech-
nika térhoditdsdt. Az NMHH ajédnldsa szerint azokban a szérakoztaté miisorszdmokban enge-
délyezett a PP, amelyek nem kifejezetten 14 éven aluli kiskortak szdmara késziilnek, ilyen
modon a hazai gydrtdsd valésdgshow-k torvényesen élhettek ezzel az eszkdzzel. A tanulmany
eldzményeképp tavaly a két vezetd kereskedelmi televizidban sugarzott valosagshow-kban
regisztraltdk a termékelhelyezések alkalmazasat.

"2 Ipsos Product Placement Project: Szeretjiik és miikodik a termékelhelyezés! (2011, July 4) Retrived from
October 1, 2012, Magyar Reklamszovetség’s website
http://www.mrsz.hu/news-
page.php?0id=Td3306977c830b3a0e26fae13b5d6134;cmssessid=T83550199d90305e839cb668fe2470ced983
ef084c89c3de6a933a7e121309fa

3 Meédiatanécs (2012, June): Termékmegjelenités az orszagos kereskedelmi televiziok miisoraiban
Retrived from October 30, 2012, Médiatanacs’s website:
http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf
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1% 1%

7. dbra: A Coca-Cola megjelenése a VV4-ben
Forras: Kantdr Média, Termékmegjelenités a VV4-ben, 201 1. janudr-februdr

A VV4-ben a Coca-Cola megjelenését emelték ki, 0sszesen 20ezer palack ital fogyott
el, 196 adasban tiintek fel és 0sszesen 19 6ra hosszan lathattak a nézok. A 7. abran lathaté a
termék megjelenésének tipusa a miisorban. A VV4-ben szerepld mérkdkat, bemutaté dbra az
F) fiiggelékben taldlhat6. A statisztikdk alapjan érdemes még megemliteni, hogy a termékel-
helyezésre vonatkozd6 eldirdsok be nem tartdsa miatt a 2011-re vonatkoz6an 500.000 Ft kotbér
megfizetésére kotelezték az RTL Klub-ot."

A 8. dbrdn az FMCG termékek szektor szerinti megoszlasat lathatjuk. Az ital kategéria
a leghangsilyosabb, azt kovetden pedig a ruhdzat. A vizsgélat sordn kiillonbséget tettek a vi-

zudlisan és verbélisan feltiiné termékek kozott.'

39 2% 2% 1%
%

m ital

M ruhazat

M egyéb

M élelmiszer

W haztartasi gép

W szépségapolas
sportfelszerelés

haztartasi cikk

8. &bra: A VV5-ben megjeleré termékek szektor szerinti megoszlas@011. oktober 1. -

december 31.)
Forrés: Médiatandcs 2012/Q1"°

A tapasztalatok alapjdan a VV5-ben meglehetOsen ritka volt a széban elhangzott ter-
mékmegjelenités. A passziv mdédon eldtiint termékek 80 szdzalékat a jatékosok 4ltal szétha-
gyott italos iivegek képezték. A termék aktiv integraldsa a miisor menetébe Osszesen 610 ter-
mék esetében tortént meg, vagyis minden harmadikndl. Az aktiv megjelenések tobbsége a

' Kantar Media (2011): Termékmegjelenités a Valé Vildg 4-ben Retrived from March 15, 2011,
mediapiac.com’s website
http://www.mediapiac.com/_downloaddoc.php?docid=3&mode=articles

'S Médiatandcs (2012, June): Termékmegjelenités az orszagos kereskedelmi televiziok miisoraiban Retrived from
October 30, 2012, Médiatanacs’s website:
http://mediatanacs.hu/dokumentum/152063/termekmegjelenites_orsz_keresk_televiziok_musoraiban.pdf
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wardrobe placement kategoéridjaba volt sorolhatd, vagyis a jatékosok 6ltozetén jol kiolvashatd
feliratok voltak.

Primer kutatasaim (2010 tavasz, 2018sz)

A termékelhelyezés témakorével 2009-ben kezdtem el foglalkozni, s 2010 tavaszan végeztem
az elsd kvantitativ felmérést, a masodikat pedig 2012 8szén. Mindkét kutatdsom sordn online
kérddivet alkalmaztam a minél nagyobb elemszam és a heterogénebb Osszetétel érdekében.
Praktikai szempontok is széltak emellett a forma mellett, tobbek kozott a vdlaszok gyors és
konnyt feldolgozhat6sdga. Kutatdsom sordn olyan témakoroket jartam korbe, mint a reklam-
keriilés, TV reklammal kapcsolatos attitiidok, mérkafelidézés, product placementtel kapcsola-
tos attitidok és vélemények. 2012 6szén a fentieket kiegészitettem a filmnézési szokasokkal
és a PP-r0l alkotott vélemények mélyebb elemzésével.

2010 tavasz

A nem reprezentativ mintdm elemszama N=210 {6 volt. Jellemzden varosban €16 (80%), 18-
25 év kozotti (64%) valamint 26-35 év kozotti (31%), tanuldi/hallgatédi jogviszonyban (57%)
és szellemi foglalkozasban (33%) 1év0, 56%-ban nd és 44%-ban férfi szerepelt benne.

Az elsO kérdésben arra voltam kivancsi vajon milyen helyzetben zavardak leginkabb az
egyes rekldmtipusok. A megadott lehetdségek koziil a filmet megszakité reklamok lettek az
elsok (138 £6; 65,7%), a mobiltelefon nem sokkal ezutdn a mdsodik helyen végzett. (G) fiig-
gelék) Tobb olyan éllitast fogalmaztam meg, amelyek olyan témdkat jartak korbe, mint a PP
jelenléte, hatékonysaga és kedveltsége. Négyfokozati Likert-skalat alkalmaztam, az 6todik
valasz lehet0ség pedig a ,,nem tudom” volt.

A 9. dbrén taldlhat6 elsd kordiagram teljes mértékben tiikrozi, hogy a vdlaszaddk 72%-
ban teljes mértékben egyetértettek azzal, ha egy filmben természetes modon alkalmaznak PP-t
az nem zavarja 6ket. A PP hatékonysdgat szembeadllitva a hagyoméanyos TV reklaméval, vi-
szont mar nem ilyen magas ardnyban helyeselték. A vdlaszadok 28%-a értett teljesen egyet
azzal, hogy a PP hatékonyabb, mint a TV reklam. Azzal, hogy a valédi markdk megjelenése a
filmben életszeriibb jeleneteket eredményez Osszességében 79%-uk értett egyet. Végiil a va-
laszaddk tobb mint hairomnegyede nem sorolta a kéretlen reklamok kozé a termékelhelyezést.
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1. Amennyiben egy termék természetes madon 2. A termékelhelyezés hatékonyabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagvomanyos TV reklam.

9%
6% % 11%

3%

3. A valodi markak hasznalata 8. A termekelhelyezés a keretlen
életszeriibbé teszi a filmet. reklimok (spam) kizé sorolhata.
7% 8%
g% 5% 0

mteljesenegyetértek m inkibbegyetértek Winkdbbnemértekegyet M egydltalinnemértekegyet ®nemtudom

9. abra: Vélemények a PP-él

Forras: Kérdbives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

2012 osz

Két évvel késobbi elemzésem alapja egy a kordbbihoz hasonlé Osszetételli, N=250 f6bdl allé
nem reprezentativ minta volt. Jellemzdéen varosban (56%) €s fovarosban (30%) €16, 18-25 év
kozotti (53%) valamint 26-35 év kozotti (32%), tanulé/hallgatd jogviszonyban (47%) és szel-
lemi foglalkozasban (43%) 4116, 51%-ban n6 és 49%-ban férfi valaszait vizsgaltam.

Reklamkerilés

Az elso hipotézisem itt is az volt, hogy a filmet megszakito rekldmok a leginkdbb zavaroak.
Ezuttal a vdlaszadok koziil 158 f6 mobiltelefon hasznélata kozben tolerdlja dket legkevésbé.
Ebben az évben a filmet megszakité rekldmok csak a mdsodik helyen végeztek, hiszen 143 f6
sorolta a nagyon zavar kategéridba. A harmadik helyen pedig a weben el6fordulé rekldmokat
127 6 tartja nagyon zavarénak. A fentiek alapjan tehdt a hipotézisem nem teljesiilt. (10. dbra)
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10. abra: Milyen mértékben zavardak az egyes reklatipusok?
Forras: Kérddives kutatdsom alapjin sajat szerkesztés

TV reklammal kapcsolatos attitidok és filmnézési szokasok

A kovetkezd blokkban a TV reklamhoz val6 hozzaallasrdl kérdeztem. Kivancsi voltam arra,
hogy a megkérdezettek miként vélekednek a hagyomanyos 30 masodperces rekldmokrol, mi-
lyen kornyezetben néznek leginkabb filmet €s milyen gyakran teszik ezt. Vajon mindenki
moziba jar, vagy éppen leiil otthon a TV elé? Kideriilt, hogy a védlaszad6k majdnem fele
(46%) hetente tobbszor néz filmet, illetve tobb mint negyede hetente. (1d. H) fiiggelék)

M szeretem dket

3% 2%

M csak néhanyat kedvelek
M kdzombdsen
# elviselem, de ha

tehetem atkapcsolok
M utalom

& nem tudom

11. dbra: Hogyan viszonyulsz altalaban a TV reklamkhoz?
Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

A megkérdezettek kozel azonos ardnyban viselik el a televizids rekldmokat, de ha tehe-
tik, dtkapcsolnak (33%), illetve csak néhany reklamot kedvelnek (31%). (11. dbra)

A hagyomanyos reklam spot-okhoz valé viszonyuldsrdl tovabb érdeklédtem, hogy va-
jon mi jellemzi a vdlaszaddkat leginkdbb, amikor a rekldimblokk megszakitja a filmet, amit
éppen néztek. A legtobben nem valtanak csatornét, addig inkdbb méssal foglaljak el magukat.
A vélaszad6k majdnem negyede ugyanakkor rogton csatorndt valt (22%). Nem szabad elsik-
lani a felett sem, hogy azok ardnya is elég magas, akik egyaltaldn nem kapcsoljak be a ,.feke-
te-dobozt” (15%). (12. abra)
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M végignézem a rekldmot

H belenézek és csatornat valtok

M rogton csatornat valtok

H nem valtok csatornat, addig massal foglalom el magam
M a rekldmblokk végére elfelejtem mit néztem

i kikapcsolom a Tv-t és nem nézem tovabb a filmet

M nem nézek TV-t

i nem tudom

12. &bra: Mit csinalsz, ha reklam jon a TV-ben filmézés kézben?
Forras: Kérddéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

Taldn nem is annyira meglepd az aldbbi eredmény, amely szerint a filmre vagydk tobb
mint haromnegyede otthoni szdmitégépen vagy laptopon nézi meg az éltala kivdlasztott film-
alkotast (70%), és csak alig negyede iil le a televizi6 elé (21%), a mozizok szdma pedig jelen-
tésen alacsony (2%). Manapsdg szdmos lehetdség adott az internet segitségével, hogy hozza-
jussunk, akar a legfrissebb premier filmekhez is. (1d. I) fiiggelék)

Méarkafelidézés

Miutén a valaszadok megismerték a product placement révid fogalmat, arrdl érdeklddtem,
hogy melyik filmet lattak utoljara. A mdsodik hipotézisem e két tényezd kapcsolatdt vizsgalja:
A felidézett mdrkanevek koziil legaldbb egy szerepelt a legutoljdra ldtott filmben. A beérkezett
valaszok kielemzése utdn arra az eredményre jutottam, hogy a nézdk nem feltétleniil a legu-
toljara latott filmben el6fordulé PP-re emlékeznek. Ez sokkal inkdbb a placement tipusatdl,
modjatol fiigg, mint sem attdl, hogy éppen melyik filmet néztiik legutébb. A valaszadok ko-
ziil, mindossze 15 f6 esetében (6%) teljesiilt a fenti allitas, igy ez a hipotézisem nem teljesiilt.

Product Placementtel kapcsolatos attitdok és vélemények

A kovetkezokben nyitott kérdésben a legemlékezetesebb termékelhelyezés megoldasokrol
kérdeztem a kitoltoket. Arra kértem Oket, hogy par mondatban fejtsék ki azt, amelyiket fel
tudjak idézni. A harmadik hipotézisem ezzel szoros kapcsolatban 4llt: A nézok leginkdabb
visual placementre emlékeznek.

Amikor egy termék illetve marka szerves részét képezi a cselekménynek, sokkal mara-
dandobb tud lenni a nézOben, mintha csak a hattérben tinik fel. Ezt a beérkezett valaszok is
aldtdmasztjak: , dltaldban akkor maradnak meg, ha a szereplo haszndlja a terméket”. Az
azonban kérdés, hogy hogyan hasznéljik, vagyis miként épitik be dramaturgiailag a filmbe:

- ,,Az Evoliicio erre a legjobb példa szerintem, mert ott maga a sampon menti meg az

emberiséget az tirlényektol. Nagyon jol kitaldltdk.”

-, Szerintem a legegyszeriibb megjegyezni azokat a termékelhelyezéseket, amelyek

fontos szerepet toltenek be egy adott filmben.”

Szamos valaszban szoros kapcsolatot fedeztem fel a kozott, hogy a nézd ismeri, esetleg
még rendelkezik is az adott marka termékével, s emiatt vette észre a filmben is.

- Villamgyorsan feltiint, hogy telepakoltdk vele a filmet, mert én is egy ilyen laptop-

pal rendelkezem, mdsrészt annyira nyomtdk az arcomba, hogy nem lehetett nem ész-
revenni”
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Az Inception-ben Joseph Gordon-Levitt visel egy Pioneer fiilest, nekem is volt egy
olyan, valosziniileg ezért figyeltem fel rd.”

., Kiilonvélemény, Gap. A jovobeli pldaza vizudlis megolddsa miatt, és mert amiigy
szeretem a Gap-et, van toliik jo néhdny ruhdm.”

»A 24-ben a TelePresence videokonferencia haszndlata. Miért? Egyszer volt alkal-
mam kiprobdlni a rendszert, ami eléggé maradando élmény volt. :)”

A rossz megolddsok miatt is megragadhat egy-egy megoldds. Erdekes megjegyezni,
hogy példdul a Telenor éltal nagyon sikeresnek vélt integralt kampéany részeként a Megasztar-
ban megvalésult termékmegjelenitéseket tobbszor is emlitették, csak éppen pont ellentétes
gondolatokkal illeték.

M Visual Placement

@ Verbal (Auditive)
Placement

13. abra: A legemlékezetesebb PP kategéria
Forras: Kérddives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

A Telenoros meg a Sparos reklamok, mert azokat tartom a legszdnalmasabbnak. Szd-
nalmas, ahogy a versenyzok kezébe nyomjdk oket, 6k meg pont iigy fogjdk a termékeket, hogy
ldtszodjon a mdrkanév.”

., Telenor rekldmok az énekesekrol szolo kisfilmekben, mert annyira béndn csindljdk.”

A fenti példdkban szerepl0 elhelyezések tilnyomoérészt a visual placement kategdridjaba
tartoztak. A felmérésben részt vett néz0k tobb mint fele (52%) emlékezett valamely konkrét
termékmegjelenités megolddsra, amelyek koziil szinte mind (97%) a visual placement tipusba
tartozik. A felidézett elhelyezések kozott négy esetben audiovisual placament-re emlékezett a
valaszadd. Mindezek alapjan a harmadik hipotézisem igaznak bizonyult. (13. 4dbra)

A negyedik hipotézisem az volt, hogy a filmben latott markak befolydsolnak vasarlas-
kor. A termékelhelyezés vasarlasra gyakorolt hatdsa meglehetdsen Osszetett. Sokkal indirek-
tebb mdédon van hatédssal a fogyasztéra, mint a klasszikus TV rekldm, ahol ,,rabeszélnek min-
ket”. Van még mit tanulnunk a kiilfoldi példakat ismerve. A termékelhelyezés véasarlasra gya-
korolt hatdsara egyelore nincs kidolgozott médszer. Felmérésemben négyfokozatd Likert-
skalat alkalmaztam (1: egydltaldn nem értek egyet, 4: teljesen egyetértek), az 6todik valasz
lehetdség a ,,nem tudom” volt. Tobb allitast is megfogalmaztam, amelyek koziil a 14. dbrdn
szereplOk tartoznak ide. Lathatd, hogy a vdlaszaddk nagyon kis ardnya (9%) értett egyet telje-
sen azzal, hogy hamarabb jut eszébe vasarldskor egy filmben latott méarka. Hasonldan a vasar-
lasi szokdsok esetében, ahol is ez az ardny 6%. A megkérdezettek tobb mint fele egyaltalan
nem értett egyet azzal, hogy vésarlasaikra hatdssal lennének a képernyOn latott markak. Ennek
tilkrében megallapithatjuk, a filmben latott markdk nem befolydsolnak minket vésarlaskor.
Természetesen a valds vasarldsi helyzeteket mds eszkozok segitségével is javasolt megvizs-
galni.
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11. A filmben latott markak befolyasoljak

9. Visdrlaskor hamarabb jut eszembe
vasarlasi szokasaimat.

egy filmben szereplé marka.
2%
o

M egyaltalén nem értek egyet Minkabb nem értek egyet Minkabb egyetértek

M teljesen egyetértek Enem tudom

14. &bra: Vasarlas befolyasolasa
Forras: Kérddéives kutatdsom alapjédn sajat szerkesztés

Az otodik hipotézisem az volt, hogy a PP alkalmazdsdval plusz élményhez jut a nézo. A
valaszadok tilnyomé tobbsége inkdbb nem értett egyet azzal, hogy a termékelhelyezés ronta-
nd az élményt. A megkérdezettek majdnem fele (48%) teljesen egyet értett azzal, hogy a va-
16di markéak hasznélata életszerlibbé teszi a filmalkotdsokat. Péld4ul kordbban a hazai soroza-
tokban fiktiv markdkat szerepeltettek, hiszen a termékelhelyezés tiltott volt ebben a miifajban.
A nézok 30%-a teljesen, 32% inkdbb egyet értett azzal, ha 6 veszi észre, hogy melyik marka
szerepel az egyes jelenetekben élvezettel tolti el. A humorral fliszerezett elhelyezések a fel-
1dézések sordn is gyakoriak voltak, igy nem is meglepd, hogy a nézok majdnem fele teljesen
egyetért azzal, hogy az hatékonyabb. Jelen esetben a hatékonysdg a tobbi PP megolddshoz
képest értendd. (15. 4bra)

Ez természetesen nagyon Osszetett dolog és tovabbi kérdéseket is felvet: a fogyasztok
elérésére, a figyelemfelkeltésre vagy az eladdsndvelésre hat jobban az elhelyezés. Osszessé-
gében a nézok véleménye is aldtdmasztja, hogy a termékmegjelenités alkalmazdsaval plusz
élményt kapnak.
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2. A termékelhelyezés rontja az élményt. 3. A valodi markak hasznalata életszerubbé
teszik a filmet.
4% 3%
——d

3%

v

5. Elvezem, ha filmnézés kizben En veszem
észre, hogy milyen marka szerepel egy adott
jelenetben.

6. A vicces termékelhelyezés hatékonyabb.

M egydltaldn nem értek egyet @inkdbb nem értek egyet Winkdbb egyetértek

W teljesen egyetértek &@nem tudom

15. abra: Elményszerzés a PP-vel
Forras: Kérddives kutatdsom alapjin sajat szerkesztés

A hatodik hipotézisem az volt, hogy a nézok pozitivan dllnak a termékelhelyezéshez.
Nyitott kérdésben kértem a vdlaszadokat, hogy fejtsék ki bovebben véleményiiket a PP-rol.

A kovetkezdkben idézek tdliikk néhdny gondolatot:

- Az egyik leghatékonyabb rekldmeszkoz lehet, foként, ha ugy illesztik be a filmbe,
hogy annak stilusdtol, témdjdtol nem tér el!

- ,amig nem lépik dt a tilzds hatdrdt, belefér egy film redlisabbd tételéhez”

« ,,80%-ban nem hasznos. 20%-ban eredményes!”

- ,,NE takarja el a fél képernyot..”

-, Ha nem feltiinden teszik, akkor akdr jol is elsiilhet. De ha meg nem feltiind, akkor
nem lesz eredménye. Ordogi kor. :)”

- ,,az a termékelhelyezés a hatékony, amely természetes, hiszen természetes és nem mii
helyzetben fogom én is haszndlni”

« ,,ha a kornyezethez hiien van elhelyezve, nincs gond”

- ,,a reklamfajtdk koziil a legjobban emésztheto”

« , ha nem viszik tilzdasba, és nem "nyomjik az arcunkba", akkor esetleg adhat egy
plusz élményfaktort a filmekhez, sorozatokhoz.. stb. ,,

- ,,Szerintem ez egy win-win helyzet: jo a fogyaszto és a gydrto szdmdra is.”
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H negativ
M pozitiv

16. abra: Vélemények a PPl

Forras: Kérddives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

A valaszok tilnyomo részében a pozitiv vélemény és hozzaallas mellett mindvégig jelen
volt a negativ oldal is, amitdl tartanak a nézOk. A magyar gyakorlat ellen kifejezetten negativ
€s nagyon elutasitdé volt néhany hozzaszolas: ,,.a magyar filmekben, nagyon az arcunkba
nyomjdak a mdrkdkat”; ,,ha mdr tilzds, mint mondjuk a magyar X-faktorban a Spar-os termé-
kek, akkor idegesito tud lenni”; ,,Attol, hogy lehet, még nem kell, ezt viszont képtelenek meg-
érteni a misorgydrtok, toljdk orrba-szdjba a hiilyeségeiket, amitol amator lesz a miisor.” A
vélemények kiértékelésének eredménye, hogy a vdlaszadok 76%-a (190f6) pozitiv a termék-
elhelyezéssel kapcsolatban. Ennek értelmében a hipotézisem beteljesiilt. (16. abra)

Kérdoéivem kovetkezd blokkjadban tovéabbi allitdsokat fogalmaztam meg a PP-vel kap-
csolatban, érintettem annak TV reklamhoz hasonlitott hatékonysdgat, TV miisorban torténd
megjelenését és természetes megvalOsitasat, valamint a PP-t, mint kéretlen reklamot. El-
mondhat6, hogy, ha természetes médon jelenik meg egy termék a jelenetekben, az nem zavar-
ja a nézoket. A valaszadok tobb mint felét jobban zavarja valamilyen TV miisorban megjele-
no termékelhelyezés, mint a filmben torténd. A részletes eredmények a J) fiiggelékben taldl-
hatok.

Arra a kérdésre, hogy hol lenne a leghatékonyabb a termékelhelyezés a K) fiiggelék
alapjan lathat6, hogy a valaszaddk szerint hatalmas folénnyel a sorozat bizonyult a leghatéko-
nyabb terepnek ehhez a rekldmeszkozhoz. Ezzel szorosan 0sszefiigg az is, hogy a filmek vila-
gan kiviil a vdlaszadok legtobbszor sorozatban taldlkoztak termékelhelyezéssel. Ezt kovetden
kozel azonos ardnyban valdsagshow-ban, videoklipben és show miisorban. (L) fiiggelék)
Utébbiban tolerdlndk legkevésbé a termékelhelyezést. (M) fiiggelék)

Osszefoglaldsképp nézziik végig, hogy a fenti eredményekbdl milyen kivetkeztetésekre
jutottam:

1. A filmet megszakit6 reklamok a leginkabb zavardak. - HAMIS

A legzavardbb hirdetési forma a mobiltelefonon eléforduld eszkozok voltak, de a filmet

megszakit6 reklamok nem sokkal maradtak le a mdsodik helyen.

2. A felidézett markanevek koziil legaldbb egy szerepel a legutoljara latott filmben. —

HAMIS

A markanevek felidézése nem feltétleniil a film megtekintésének idOpontjatdl, hanem

sokkal inkdbb az adott elhelyezés tipusatdl €s mindségétdl fligg.

3. A nézok leginkédbb a visual placementre emlékeznek. — IGAZ

A valaszaddk tobb mint fele emlékezett konkrét termékelhelyezésre filmcimmel €s mar-

kanévvel egyiitt. Ezek koziil majdnem mind (97%) a visual placement kategdridba esett.

4. A filmben latott markak befolydsolnak vasarlaskor. - HAMIS
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A product placement nem Kkifejezetten vasarlasosztonzd, hanem sokkal inkdbb imazs
épitd reklameszkoz. A felmérésben részt vevok javarészt nem értettek egyet azzal, hogy
vasarlaskor befolydsolné ket egy filmben szerepelt mérka.

5. A Product Placement alkalmazdsaval plusz élményhez jut a nézo. — IGAZ

Ennél a kérdésnél az élmény befolydsoldsardl, az életszerlibb mozit eredményezd, vic-
ces termékelhelyezésrdl kérdeztem. A valaszadok véleménye aldtdmasztotta, hogy a né-
z0 szamadra plusz élményt jelent a PP alkalmazasa.

6. A nézOk pozitivan édllnak a termékelhelyezéshez. — IGAZ

Még a viélaszok elemzésének részletes kiértékelése elott latszodott, hogy a meglatdsok
és hozzaallasok tilnyomorészt pozitivak voltak, amit az eredmények is bizonyitanak.

Ervek a PP mellett

A product placement alkalmazdasakor tobb feltételnek kell eleget tenniink ahhoz, hogy a nézo
ne érezze az egész filmet egy reklamfilmnek. Ha megszegjiik az erre vonatkoz6 fratlan ,,jaték-
szabdlyokat” nem érjiik el célunkat.

A fogyasztok nemcsak szeretik, hanem el is vérjdk, hogy a tévéreklam szdrakoztaté le-
gyen, kiilonben elkapcsolnak. A tévécsatorndk szdma novekszik a kozonség fragmentalodik.
A médiatartalom globalizalodik. A fiatalabbak gyakrabban kapcsolgatnak, €s valdszinlileg az
internetezés (is) valtoztat a fiatalok tévézési szokdsain” (Balogh, 2006, p. 119).

,2012 nyardn (jinius-augusztus) a teljes népesség naponta dtlagosan 4 6ra 23 percet
toltott a televizié elétt.” '

Eszrevehetd az a folyamat, amelynek vesztesei varhatéan a TV reklamok lesznek. F6-
ként az olyan eszkozok megjelenésével, mint a digitdlis video felvevd (DVR), illetve az
IPTV, amelyek segitségével rogzithetjiik a musort €s akdr at is tekerhetjiik a reklamblokkot
(Papp-Vary, 2008, p. 71). ,,A DVR felhasznalok kozott a reklamok ,,atugrédsi ardnya” 72,3%.
Azok, akik nem rendelkeznek ilyen késziilékkel 30-50%-ban kapcsolnak mds csatorndkra a
reklam alatt” (Balogh, 2006, p. 119).

Pro és kontra

Hosszi tdvon a mdrkaismertséget timogatja, sét nemzetkozi hatdsa is van. Onmagdban nem
képes markat épiteni, de kiegészitve egyéb marketing kampédnnyal mar igen. A nézot kozvet-
len asszocidciokra készteti, beleépiil a hétkoznapjaiba, idézhet az ismerdseinek a film adott
jelenetébdl, amiben abszoliit elegendd 1d6 all a rendelkezésre, hogy a markaimazshoz illesz-
kedd, azzal konzisztens és koherens kornyezetet teremtsiink a megitélés kialakitdsara. Atti-
tiidmodosito hatdsa van, noveli a bizalmat sajét itéloképességiinkben (Balogh, 2006, p. 120).

Szamolni kell a megalapozatlan vadakkal, amit Ggy lehet kivédeni, hogy elére megter-
vezziik azt a koncepciot, amely alapjan ezeket kezelni lehet (Balogh, 2006, p. 121).

A Product Placement jo\6je

A rekldmkeriilést szorgalmaz6 eszk6zok megjelenése miatt is ugy gondolom, hogy a product
placement hazai 44 évének torténete még j6 néhany évtizeddel bdviilni fog, sét! A Médiator-
vény legalizdldsa utdn most mér a termékmegjelenitésnek szabad az ut filmek, filmsorozatok,
sportmiisorszamok és szérakoztaté miisorok esetében.

Erdemes mind a hirdetéknek mind pedig a csatorndknak és filmproducereknek kelld
szakmai felkésziiltséggel kihaszndlni az ebben a reklameszkozben rejlo lehetdségeket. Fontos

16 T¢vénézési trendek: 2012. junius-augusztus (2012, September 27) Retrived from October 30, 2012, Brand
Trend’s website
http://brandtrend.hu/2012/09/27/tevenezesi-trendek-2012-junius-augusztus/
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figyelemmel kisérni a néz0k reakcidit és véleményét az egyes kampanyok kdzben €s utdn. Az
eddigi felmérések is alatdmasztottdk, hogy egyes megolddsokndl a hirdetok és nézok elége-
dettsége eltér egymastdl. A hirdetd elégedett a lezajlott kampannyal, de a nézd csalddott illet-
ve irritdlja az elhelyezés mindsége.

A product placement immadr beépiilt a kereskedelmi csatornak non spot kindlatdba. A
hirdetok szdmdra egy remek lehetdséget teremtve, ugyanakkor nagyobb fejtorést is. A jovo-
ben a 360 fokos integrdlt kampanyok lesznek hangstlyosabbak, ahogy lattuk a Coca-Cola
esetében. Az egyiittmiikodés rugalmassaga érdekében elképzelhetd, hogy itthon is 1étrejonnek
kifejezetten a product placementre szakosodott iigynokségek, akik hidat képeznének az elhe-
lyez6 hirdetd és a kereskedelmi csatorndk valamint filmproducerek kozé. Ez altal minden sze-
replonek egyszerlibb lenne és mindenki sokkal jobban tudna a sajat teriiletére fokuszalni.

A digitalis termékelhelyezés (virtual placement) segitségével jelentdsen lecsokkenthetd
a termékelhelyezés gyartasi és elokészitési koltsége. A digitalis atdllas befejezédésével 2013.
oktéber 31. utdn otthonrél mar mindenki interaktiv online szolgdltatdsokat tud igénybe venni
a televizi6 késziilékének segitségével, s az sem elképzelhetetlen, hogy a filmekben elhelyezett
termékekrdl bévebb informécidhoz jussunk egyetlen egy kattintdssal, s6t azt megrendelhetjiik
anélkiil, hogy ki kellene mozdulnunk a nappalinkbdl. Ezt a gyors informaciégyljtést product-
linking-nek nevezik, amit a United Virtualities hozott 1étre 2005-ben. A weboldalon egy ban-
nert helyeznek el, amire rékattintva egy flash ablak ugrik elénk és elindul a film, vagy csak
egy epizdd. Amennyiben kurzorunkat ravezéreljiik, megjelenik, hogy konkrétan milyen mar-
kaju terméken ,,tapogatézunk”, ha nem vigydzunk par kattintds és mar meg is rendeltiik. Amig
az odalatogatot lefoglalja az epizdd és a termékek latvanya, addig a tiloldalon 1évé hirdetd
nagyon is figyel, hiszen a kattintdsok szdma mérhetd. (N) fiiggelék)

Befejezés

Ugy vélem a termékelhelyezés alkalmazasa a mai kor nézinek az egyik olyan kikapcsolédast
szolgdld eseményébe tokéletesen képes integralédni, mint a filmnézés, illetve a kiilonb6zo
sportmiisorok és show miisorok nyomon kovetése. llyenkor altaldban felszabadultabb, szaba-
dabb hangulat jellemzi a néz6t, igy ehhez igazodva a termékek, ill. a markdk is ugyanehhez
jarulnak hozza.

Kutatdsom eredményei is azt tdmasztjdk ald, hogy a hirdetoknek érdemes kihaszndlni a
termékelhelyezés adta lehetdségeket. Igaz, hogy nem a filmet megszakité rekldmok lettek a
leginkdbb zavardak, ugyanakkor elég magas ardnyban fordultak el6. A markanevek felidézése
annak tipusaval van szorosabb Osszefiiggésben és nem pedig azzal, hogy legutoljara melyik
filmet latta a nézd. A placement megoldasok felidézésében a vizudlisan megjelend megolda-
sok voltak tobbségben.

A megkérdezettek dltalaban a cselekmény szerves részét képezd példakat tudtak fel-
idézni. Egyértelmlien megallapithatd, hogy a nézdk pozitivan allnak a PP alkalmazasihoz,
amikor is plusz élményhez jutnak, bar vasarlasi szokdsaikat mindez aligha befolyasolja. Min-
dezt a rekldmozdk abban a tekintetben tudjak hasznukra forditani, hogy egy film képkockain a
markatudat erdsitését segitd médon tlinnek fel. Az akcidik és kampéanyaik sordn pedig az in-
tegralt, 360 fokos kampanyban valé gondolkoddsmdd a célravezetd. A TV rekldm sem fog
teljesen eltlinni a reklameszkozok palettdjardl, mert a hatékonysdg szempontjabdl a jovoben
egyik eszkoz alkalmazasa sem képzelhetd el onélldan.

Ugy gondolom a legfbb kutatdsi célomat elértem, bemutattam a product placementet,
mint egy hatékony innovativ rekldmeszkozt, amelybe a markdk képviseldinek nagyon is ér-
demes invesztalni. Mindemellett munkdm felvazolta a termékelhelyezés eddig még nem tar-
gyalt magyarorszagi torténetét, s annak fobb forduldpontjait. Sikeriilt felkutatnom az elsé ma-
gyarorszagi filmet, amelyben tudatos termékelhelyezést alkalmaztak. Bemutattam a magyar-
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orszagi véltozdasokat és ennek az dj helyzetnek a koriilményeit, az elsé iskolapéldajat és ta-
pasztalatait, illetve a nézdok oldalardl is gyujtdttem véleményeket.

A téma korbejarasa kozben tobb kérdés is felvetddott bennem. Eldszor is a mintdm
elemszaméanak tovabb bovitésére gondoltam, a sokkal heterogénebb Osszetétel érdekében.
Mélyebb elemzd tanulményt készitenék egy adott marka kampdnyanak sikerességének illetve
sikertelenségének okardl. Az egyes kereskedelmi csatorndkat kérdezném arr6l, hogy hogyan
integraljak a termékelhelyezést a non spot kindlatukba és hogyan hatdrozzak meg annak &rat.
Rendezokkel és producerekkel végeznék mélyinterjit, hogy a megvaldsuldsi folyamatrél még
pontosabb informaciéhoz jussak. Fokuszcsoportban érdeklddnék arrél, hogy pontosabban
felderitsem, és koriilirjam azt a hatart, amelyet ha az elhelyezéskor tullépnek, az negativ
irdnyba sodorja a néz6 véleményét.

Az altalanos pozitiv hozzadllas és nyitottsdg miatt érdemes tehat mind a hirdetéknek
mind pedig a csatorndknak illetve filmproducereknek kihasznélni a product placement adta
lehetdségeket. Mindekdzben megteremtve a magyar reklam torténetének 4j korszakat.
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FUGGELEK

Verbal (Auditive) placement Elhangzik a marka.
; Backround placement A termék vagy annak logdja a hattérben tinik fel.
Erzékszervek | visual Placement Wardrobe placement A szinészek mérkas ruhdkat viselnek.
alapjan Brand placement Csak a termék reklamja szerepel.
— Egyszerre latjuk és hallink a markanevet és a
Audiovisual placement :
terméket.
Nincs pénzmozgas, csak megallapodas a hirdetd és a
Barter pl t
L filmstadio kozott.
Paid placement Fizetett termékelhelyezés.
< Kereszt promocid, a filmstiudio és a hirdetd egymast
C tio!
S e reklamozza kampanyaiban.
Free placement Szabad vagy spontan termékelhelyezés.
. Nem konkrét terméket, hanem terméktipust
Generic placement " by
népszertsit.
e ey Térsadalmi tema.lfra zranyxt'ja a figyelmet, példaul a
komyezetvédelemre.
Innovation placement Uj termék bevezetése elott, a film bemutatasa idoben
) = egybeesik az értékesitési csatormnak megnyitasaval
Pénzmozgas
A Location (landside) placement | 13- stk livinyossig vagy utira it
ation (landside) placemen probal nem tolakodé modon keresletet teremteni.
eI el e e e R e
Service pl ’ Egyes fogyasztéi magatartas tanitasa, példaul a
ervice placemen e
Virtual placement Egy olyan termék integralasa, ami valojaban nincs ott.
Nem csak a termék haszndlata jelenik meg, hanem
Information placement annak specifikus tulajdonsagairdl is informaciét kap a
nézo.
Historic placement Egy termék régi formaban szerepel.
In-commercial placement Rokon markdk, termékek imazsanak erdsitése.
Real-life placement A Csinalnal rolunk egy képet? Jelenség.
Inte ar icié Creative (Plot) Placement A termék a jelenet szerves részét képezi.
foka szerint On-set Placement A film cselekménye szempontjabdl irrelevans
termékelhelyezés.

A) A PP tipusai

Forras: sajat szerkesztés
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Ev(ek) Fordulépont Film/Nevek PP tipus
1896 Elsé PP Lumiere fivérek Misac
Placement
1930's  Elsé PP ligynokség Walter E. Mitte
1970's Ujjasziiletés Reklam & film uUjra egymasra talal
1980's 2 rlva.lls marka 1 Vissza a jévébe I
filmben (Coca-Cola, Pepsi)
1982 “Els" PP E. T..(Resse s Cross-
Pieces) Promotion
A Pusztito )
1993 EETOG s (Pizza Hut, Taco SRS
Gjrasziiletése placement
Bell)
PP elGészor Anasztazia
1997
rajzfilmben (Chanel)
Tamogatasi rekord Halj meg maskor ,
2002 >20 k
(70m$) - James Bond marka
004 Dijazzak a PP-t
2 (Barndchannel.com) BIancCAnaO

B) A product placement nemzetkdzi torténete
Forras: Torténeti kutatdsom alapjdn sajat szerkesztés

Gyarté - TV

Sales Kreativ

TV Jogasz Gyarté -
Kreativ

Elhelyez6 &
Ugynoksége

C) A termék utja az elhelyezésig
Forras: Média Hungary, 2012 alapjén sajat szerkesztés

“m'nak,ég
Brand

Manager ELHELYEZO

aedid Marketinges

ic\c\""-“.‘.‘\‘

. . ¥p
GYARTO/ ' %ducer
KESZITO

D) A termékelhelyezés dontéshozoi
Forras: Média Hungary, 2012 alapjan sajat szerkesztés
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figyelmesen végignézem a
reklamokat

M a TV elott maradok, de
csak ,félszemmel” nézem a
reklamokat

| M nem kapcsolok el, de
felallok a TV elol

kimegyek a szobabél

atkapcsolok masik
csatornara

E) Hagyomanyos TV reklammal szembeni néi attit iid
Forras: PP alapoz6 kutatés, Ipsos, 2011, 18-49 netez0k, N=554

m W\ Budweiser 1795

“ ek
s
- - = y
Gt & s
B @
Cappy Fanta Kinley Naturaqua Nestea  Powerade Sprite
o & l
Sony TV Sony kamera Sony Playstation

F) Termékmegjelenités a Valo6 Vilag 4-ben, megjeleteit markak
Forras: Kantar Média, 2011 janudr-februar
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boltban : : : :
bulizaskor : . .
kozlekedési eszkozon h '
kozlekedeskor h' ' ——
Ujsagban vudom
postaladaban -
seta kozben
2 TV-mdsor kozott @3
filmet megszakitva
radio .2
web
e-mail @1
mobiltelefon |
0 50 100 150 200

G) Milyen mértékben zavarnak a reklamok egyes tipue?
Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

3%___ 1% 0% 0% M hetente tobbszor

H hetente

16% 46% M havonta t6bbszor

M havonta

M 2-3 havonta

M 3 honapnal ritkdbban
M soha

M nem tudom

H) Milyen gyakran nézel filmet?
Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

4% 2% 2% & Moz
HTV

M Filmklub

H Otthoni szamitgépen/laptopon

M Bardtoknal szamitégépen/laptopon
M Ipad

M Okostelefon

M nem nézek filmet
i nem tudom

M egyéb

I) Hol nézel leggyakrabban filmet?
Forras: Kérddives kutatdsom alapjin sajat szerkesztés
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L. Amennyiben egy termék természetes médon 4. A termékelhelyezés hatékonyabb,
szerepel egy filmben nem zavar a jelenléte. mint a hagyominyos TV reklam.

3% 3%

8. A termékelhelyezés a kéretlen 10. Ha tetszett a termékelhelyezés madja,

7. TV miisorban jobban zavar a reklimok kiizé sorolhaté. mesélek errél masoknak is.

termékmegjelenités, mint filmben

W egyditalin nem értek egyet @inkdbb nem értek egyet  Winkdbb egyetértek

W teljesen egyetértek Enem tudom

J) A PP-rél altalaban

Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

i radio
I Ujsag

12
2 kényv

W szinhaz

16 m videojaték

27 u Vlde0k|lp
10
M valosagshow

1 B show mdsor

W sorozat

0 20 40 60 80 100

M rajzfilm

K) Hol lenne a leghatékonyabb a PP?

Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés
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M radio
M Ujsag
i kdnyv

M szinhaz

M videdjaték

M videoklip

M valésagshow
202
M show msor

M sorozat

T T T

0 50 100 150 200 250

T M rajzfilm

L) PP a filmeken kivil

Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés

M radié

M Ujsag

M kdnyv

M szinhaz

M videodjaték

M videoklip

M valésagshow
M show msor
M sorozat

M rajzfilm

0 10 20 30 40 5o  animdciés film

M) Hol utalnad a legjobban a PP-t?

Forras: Kérdéives kutatdsom alapjan sajat szerkesztés
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€ shoshmosis_Friends_inb - Windows Internet Explorer ! -
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¢ Kedvencek | @ shoshmosis_Friends_inbanner , ‘
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Member login
Usemame Password
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N) Product linking

Forras: Unitedvirtualities.com ¥

7 Product linking. Retrived from May 26, 2010, Unitedvirtualities’s website
http://www.unitedvirtualities.com/demo/shoshmosis_friends/expandable_banner/
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,Underground vendéglatas”: Budapest (jj attrakcioi, a romkocsmak

GABOR Diana Gabriella’

Dolgozatomban a budapesti romkocsmakat vizsgdltam. Célom a romkocsma-jelenség és kozonségik
elfogulatlan bemutatdsa volt.

Sajat meghatdrozdsom szerint romkocsmanak tekinthetd az a szérakozohely, amely régi, legalabb 50 éves
épiiletben taldlhatd, tdgas-tagolt terekkel, szezondlisan haszndlhaté kerthelységgel miikodik és otthonias
lezserséget araszté hangulattal rendelkezik.

Berendezésiik leginkdbb a 70-es, 80-as évek dizdjnjdra hasonlit, a nyitdsi alapkoncepcid, hogy minél
kevesebb pénzbdl, minél hangulatosabb helyet teremtsenek.

A romkocsmdk kozonségét vizsgalva két csoportot kiillonboztettem meg: kiil- és belfoldieket. A magyar
kozonség egy jol koriilhatarolhaté szegmenst Olel fel: leginkdbb a 21 és 32 év kozotti, értelmiségi, j6 anyagi
koriilményekkel rendelkez6 fiatalok koreiben kedveltek ezek a szérakozohelyek.

Kulcsszavak: romkocsma, Budapest, szorakozds, turizmus, vendégldtds, termékfejlesztés
JEL-kédok: ROO

,underground Hospitality” - Ruin-Pubs: The New Attr actions of Budapest

As a result of my research I experienced the following: The ruin-pubs are located in Budapest, and they are
situated mainly in the downtown. According to my own definition: Ruin-pub is a pub or club in an at least 50
year old building that has a certain history, spacious rooms, and a garden or yard which can be used in any
season.

The furnishing is usually similar to the 70s and the 80s design. The idea is to open a pub, which has an
intimate and unique atmosphere from a small budget. Even though these places are renovated from time to time,
they intent to keep the original atmosphere and style. Based on my observations we can definitely claim that they
are very popular among the foreigners as well.

The guests can be divided into two groups: Hungarians and Foreigners or Exxpats. The typical Hungarian
guest is a 21- 32 years old and is in favourable financial situation.

As the owner of Corvin-tetd said: ,Nothing has sense without putting your heart in it”. This sentence
made me clear that the success of the ruin-pubs is due to the atmosphere which entering these places makes us
feel to be at home and in family.

Keywords: ruin-pubs, Budapest, night life, tourism, entertainment, product Development
JEL Codes: ROO

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudomanyos Didkkori Konferencia Kozgazdasigtudoményi SzekciGjanak

Turisztikai termékfejlesztés Tagozatdban elsd helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-pdlyamunka
konzulense Dr. Kovécs Péter adjunktus.

A szerz6 a Kodolanyi Janos Fdiskola volt hallgatdja

(diusgabor AT gmail.com).
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Bevezetés

A ,romkocsma” viszonylag 4j jelenség a magyar vendéglatasban, az elsé ilyen — a Szimpla
elnevezésli — ugyan csaknem 10 évvel ezeltt,” 2001-ben nyitott meg, a romkocsmdk tobbsége
azonban az utébbi 5 évben nyilt és valt divatos szorakozohellyé a fovarosban és késobb
vidéken egyarant.

Nem csak fiatalként, de turizmus-vendéglatds szakos foiskolai hallgatoként is
felfigyeltem rdjuk, mert merdben szokatlanok voltak; mind ,physical evidence”4—iik, mind
hangulatuk markansan eltért a megszokott szérakozohelyekét6l. Ez a kiilonbség szolgalt
kutatdsom alapjaként.

Az els6é kérdésem, hogy tulajdonképpen mitdl nevezi magit egy szdérakozohely
romkocsménak, egydltalin definidlhat6-e valahogy az ilyen tipusd vendéglité ipari
intézmény? Milyen belsOépitészeti €és dekoraciés megolddsok teszik sajatossd a
romkocsmékat. A mésodik kérdéskor a klasszikus szakmai megkozelités: milyen a vélaszték
szélessége és mélysége, milyen az arszinvonal, a kiszolgalas kultirdja? Dolgozatom harmadik
kutatasi teriilete a romkocsmék kozonségére irdnyult. Teljesen véletlenszertien verbuvalédik-e
kozonségiik, vagy egy jol koriilhatarolhaté célszegmenst taldltak-e meg a romkocsmak
megdlmod6i? Ha igy van, vajon mi a k6zos a romkocsmak kozonségében, milyen ismérvek
alapjan lehet definidlni ezt a szegmenset?

Dolgozatomban ezekre a kérdésekre keresem meg a valaszt a feladathoz adekvat
szekunder és primer kutatdsi médszerekkel.

A kutatds modszere

Szekunder kutatds

A romkocsmékkal kapcsolatban tudomdnyos kozleményt nem taldltam, 4ltaldban is
mondhatom azt, hogy a vendéglatas teriiletével elméletben foglalkozé szakirodalom magyar
nyelven nem lelheto fel.

Gyakorlati szakkonyv — az sem tdl bé szdmban — ugyan akad, de ezek annyira a praktikum
oldalar6l kozelitik meg a vendéglitdst, hogy a vizsgélt probléma turizmuselméleti
megalapozasdhoz csak nagyon korlatozottan hasznalhat6ak.

Megfeleld elméleti hattér hijan elsd sorban azokat a turizmuselméleti alapmiivekbdl
tudtam meriteni, amelyeket jorészt féiskolai tanulmdnyaim sordn ismertem meg.

A romkocsmakkal kapcsolatban a legtobb ismeretet az internetrdl tudtam beszerezni, az
idézett honlapok tobbsége ugyan messze nem tekinthetd tudomdnyos kozleménynek, de
legaldbb informdcidforrasként hasznélhat6 volt.

A szekunder forrdsanyagok szerény volta miatt a dolgozatomat sajat kutatdsaimra
alapoztam.

Idegen nyelvii cikkek

Konyvtari és internetes kutatisom sordn szdmtalan idegen nyelvii cikket taldltam a
budapesti romkocsmakrol. Ezek a cikkek ,,ruin pubs” és ,kerts” néven emlegetik Oket, és a
Magyarorszéagra latogato turistdk figyelmébe ajinljdk dket.

A Magyar Turizmus Zrt. is kozremiikodott néhany publikacioban, hogy a budapesti
romkocsmék hangulatdval csdbitsa az USA-ban megjelend Budget Travel utazdsi magazin
olvasoéit hazankb. (Magyar Turizmus Zrt. ,2009).

? Forrés: http://www.szeretlekmagyarorszag.hu/10-eves-a-szimpla-kert
* Fizikai megjelenés
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Az egyik legismertebb utazassal és latvanyossdgokkal foglalkozé oldalon, a Lonely
Planet-en is taldlkozhatunk a budapesti romkocsmakkal, mint ahogyan a New York Times, a
Los Angeles Times, a Let’s go, a BBC és a WorldHum internetes oldalain is. A legtobb cikket
olyan turistdk és/vagy riporterek irtdk a romkocsmdékrdl, akik mar meglatogattak legalabb
egyet itt Budapesten és kedvcsinaloként teszik kozzé tapasztalataikat a vilaghéalon.

Primer kutatds

Dolgozatom alappillérének tekinthetéek az dltalam végzett primer kutatdsok. Ezen kutatasok
sordn tobb fajta vizsgdlati modot haszndltam: szakmai interjit kérdéskatalégussal, rovid
interjut vendégekkel €s internetes kozvélemény-kutatast is készitettem két részben.

A teljességre torekedtem, igy probdltam minél szélesebb latokorben elhelyezni a
romkocsma-kérdést, kindlati illetve keresleti oldalr6l megvizsgdlni a lehetd legszélesebb
perspektivaban.

Szakmai interjik kérdéskatalogussal

Szakmai interjut készitettem a legkedveltebb romkocsmdk {iizletvezetdivel, az internetes
kozvélemény-kutatdsom alapjan.

Felkerestem Budapest elsd romkocsmdjanak iizletvezetdjét, Nagy Attildt, aki a Szimpla
kertet képviselve vdlaszolt kérdéseimre. Tovdbba taldlkoztam Huszdr Judittal (a Kuplung
izletvezetdjével), Frankl Ddniel Jdazonnal, (a Diirer kert tizletvezetdjével), Kovdcs Attildval (a
Corvintetd iizletvezetdjével) és Gyorkefalvi Péterrel (az Instant tulajdonoséval).

Az iizletvezetokon kiviil készitettem interjut Hofle Attildval, a www.romkocsmak.hu
weboldal szerkesztjével és Edes Baldzs kozgazdasz-szociolégussal.

Tovabba megkerestem Topa Zoltdn r. féhadnagy urat, a BRFK Biinmegeldzési
Osztalyanak munkatérsat, hiszen mint ahogy minden szérakozohelynek — amely a fiatalsag
koreiben kozkedvelt —, igy a romkocsméknak is vannak arnyoldalai...

Rovid interjik vendégekkel (motivdciokutatds)

Motivacidkutatdst végeztem a szdorakozohelyeken magyarul, angolul, spanyolul és németiil
(Diirer kertben, Instantban, Corvintetdn, Szimpla kertben, Kuplungban).

A sok magyar fiatal mellett sikeriilt egy perui fiatalemberrel, Alfredoval (30); harom
francia lannyal, Cecillel (21), Lilianaval (20), Saraval (27); egy spanyol ldnnyal, Rosaval
(21); egy ir fiatalemberrel, Brannel (32); egy amerikai fiatalemberrel, Johnnal (29) és egy
német lannyal Brigittével (27) megismerkednem.

Rovid kérdéseim alapjan vélaszt kaptam, hogy melyik orszdgbol jottek ide
Magyarorszagra, honnan hallottak a helyr6l ahol éppen vannak, mi tetszik nekik a legjobban
és ajanljak-e ismerdseiknek a romkocsmakat.

Internetes kozvélemény-kutatds

Negyedik primer kutatdsom (kétfordulds) irdsbeli megkérdezés volt. Az interneten
készitettem két online kérddivet, amelyek egységesen 30 kérdésbol alltak. Az elsd kérddiv
linkjét részint személyes barati koromben kiildtem el, olyan ismerdseimnek, akikrdl tudtam,
hogy a romkocsmdk ldtogatéi. A mdsodik kérdbivet személyes barati koromon kiviil
terjesztettem, Hofle Attila (a www.romkocsmak.hu oldal szerkesztdje) és Frankl Déniel Jazon
(a Diirer Kert iizletvezetdje) segitségével, akik kimondottan a romkocsmak kozonségét
keresték és talaltdk meg kérdéseimmel.

Az elso linket 2011. februdr 14-én aktivaltam. Mivel a vélaszaddsok szdma maércius
masodik felében erdsen lecsokkent, a kérdoivet 122 értékelhetd valasszal marcius 24-én
leéllitottam.
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A maésodik kérddivet 2011. augusztus 28-dn aktivaltam és 2011. szeptember 23-4n
allitottam le. Osszesen 373 kitoltott kérd6ivbol dolgoztam.

Elméleti hattér

A vendégldtds, mint turisztikai vonzerd

A vendéglatdis onmagdban nem jelent feltétleniil turisztikai vonzerdt. Ha geneziségben
vizsgaljuk ezt a szolgaltatast, alapvetOen a helyi lakossdg ital- és ételigényeinek kielégitésére
volt hivatott, tehat alapvetden kereskedelmi jellegii szolgaltatés.

A vendéglatds turisztikai attrakciéva vdldsa az iparszerli turizmus 19. szdzadi
térhoditdsa idején alakul ki. A szdzad mésodik felének pdrizsi kdvéhdzai, éttermei, kocsmai
mar egyfajta sajatosan bohém életérzéssel, milidvel hoditjdk meg és csabitjak a turistakat, s ez
a folyamat gyorsan tovabbterjed mds orszdgokba is. Az angol pub, a bajor sor6z0, a grinzingi
heuriger, éppugy turisztikai vonzerdvé vélik, mint akdr a magyar csarda.

Lengyel (1992:56) igy 0sszegzi a vendéglatdsnak ezt az atalakuldsat: ,,a couleur local-t
egy turista szdmdra nem annyira a nemzetkozi normdk szerint épitett szdlloddk, inkdbb - az
attrakciok mellett - az utcdk képe, az emberek viselkedése és az éttermek, kdavéhdzak
hangulata jelenti”.

Sajnos a vendéglatas turizmuselméleti értékelése mindmaig fehér folt a turizmoldgia
térképén. A vendéglats szakirodalmak szigortan csak a szakmai kovetelményrendszereket
vagy receptleirdsokat publikdlnak, igy csupédn sajat turizmuselméleti tanulmdnyaim alapjin
prébalkozhatok a vendéglatds, mint turisztikai vonzero taglaldsaval.

Van azonban a vendéglatds vonzerejének egy harmadik dimenzidja is, amely mdr
inkabb a szocioldgia irdnydba mutat: a kozosségteremetés. Mar az iparszerli vendéglatas 6kori
kezdeteitdl nyilvanvald, hogy a kiillonboz6 tarsadalmi rétegek, csoportok a vendéglatohelyeket
illeten is szigorian szegregdlédnak. A vendéglatas harmadik vonzereje tehat Maslow 3-as
szintjébdl, a ,,Valahova tartozds” sziikségletébdl taplalkozik.

A romkocsmak torténete

JOl lathaté médon az 1d6 €s az igények valtozdsaval egyarant valtozik a kindlat, valtoznak a
szolgdltatdsok is. Igy jutunk el az elsé romkocsmdig is, amely Szimpla néven nyilt meg 2001
oktoberében Budapesten, a Kertész utcdban, de 2004 mdjusdban az elsé Szimpla Kert
megnyitasaval valt varosszerte ismertté és méltan kedveltté a kiilfoldi turistdk korében is.

A Szimplacity Kft. négy alapitdja: Bertényi Gabor, Gauder Mark, Kiss Attila,
Zsendovits Abel — négy bolcsész, barmiféle iizleti malt nélkiil.

A kis Szimpla 2001-ben rokoni és bardti kolcsonokbdl indult, négy és fél millid
forintbdl, miutdn a ,keriileti hatésagokkal sikeriilt megvivniuk”.

A Szimpla mér az els¢ idokben is feliilmulta az iileti varakozasokat: "Mi épitettiik, mi
dolgoztunk benne, éjjel-nappal ott voltunk. Azt gondoltuk, hogy ha harminc-negyvenezer
forint bevételiink lesz naponta, akkor egy év alatt visszajon, amit beletettiink. Voltak talélési
forgatokonyveink, de a madasodik napon szét kellett Oket tépni. Kapdsbol szazezerrel
inditottunk." — foglalt allast Bertényi Géabor. (Somlyddi, 2007)°

"Miutén beindult a kis Szimpla, Abel elbre jelezte, hogy nydron ki akarnak majd iilni az
emberek. Ilyen progndzisokra timaszkodtunk a trend extrapoldcionk sordn” - mondja Bertényi
Gdbor.

> Forrés: http://magyarnarancs.hu/konyv/szimpla-tortenelem_romkocsmak_az_ejszakaban-66707
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A rekldmra sem forditottak til nagy hangsilyt, a teljes marketing tevékenységiik egy
darab dia volt, amit két héten keresztiil vetitettek a Kertész utcdban. A vendégek mégis
0zonleni kezdtek, a szérakozohely hdrom o6ra alatt megtelt. (Somlyddi, 2007)°

A kezdetektdl a minimumra torekedtek, hogy a legkevesebbet tegyék hozza, minden
maradjon olyan, amilyen volt. ,,A berendezés altalaban esetleges szerzeményekbdl allt ossze,
néhany fellelhetetlen darabot maguk {itottek 0ssze vagy gyartattak le. A kovetkez0 nyaron, a
Millendrison voltak el0szor megtervezett, atgondolt esztétikdja és funkcidju asztalok,
melyeken sakkozni vagy malmozni lehetett.” (Somlyédi, 2007)’

A romkocsmdk 6-7 évvel ezel6tt indultak virdgzdsnak Budapesten, tobbnyire feldjitasra
vagy lebontésra varé épiiletekben.

Alternativ, szabadidds, kulturdlis helyeknek szdmitanak, hiszen sok underground
program nem fér be a tipikus miivelddési, szoérakozd helyekre — ide viszont igen. Egy
alternativa szerint a 90-es évekbeli pincékben leledz6 underground kultira keriilt ki eldszor a
szabadba, majd be ezekre a helyekre. Mozgalmas élet folyik benniik, taldlkozhatunk
koncertekkel, kidllitdsokkal, falra vetitéssel, art mozival, eléadasokkal, performanszokkal,
bolhapiaccal, s6t, egy-egy kocsmédban ping-pong asztal is taldlhatd, a megszokott csocsdasztal
mellett.

Mindenféle téren nyitott helyek, a kozonségiik is latszélag vegyes. Kozosségi terek,
ahol kapcsolatokat épithet az ember, hiszen a felelds beosztasti embertdl a futdron at, az {rokig
mindenki megtaldlhatd itt.

Keveset rekldmozzédk Oket, leginkdbb ,,szajhagyomdny” utjan terjed, hova is érdemes
benézni. A dizdjnjuk szintén a teriilet szelleméhez alkalmazkodik: graffitizett falak, vagy
csupasz tégldk, faboritds, mind-mind megtaldlhatéak a palettdn. A butorzat szedett-vedett,
innen-onnan valé asztalok, székek, fotelek, szekrénybdl kialakitott biciklitarolok, kalyhdk,
lampionok, hazi készitésli 6sszeeszkabdlt targyak.

Elsé korben nyilvan a kis koltségvetés miatt alakult ki ez a stilus, aztdn a kozonség
érdekesnek taldlta, tetszett neki, igyhogy méara mar 6nall6 irdnyzattd valt.

A kutatas eredményei

A romkocsmadk kialakuldsa

A romkocsmék torténete az elsd foglalthdzakra vezethetd vissza, az igynevezett ,,squatokra”.
A ,squat” foglalthdzat jelent. A ,,squatok” olyan hasznalaton kiviili ingatlanok, amelyet a
tulajdonos tudta nélkiil erészakmentesen vettek birtokba tobbnyire alternativ csoportok.
Magyarorszagon elég kevés példat taldlunk a klasszikus foglalthdzakra. 1991-ben a jelenlegi
Trafét (Trafé Kortars Miivészetek Haza, 1094 Budapest, Liliom u. 41.) foglalta el a francia
Resonance csoport, ahol egy nydron 4t performanszokat rendeztek a kiils0s kozonségnek.

A vallalkoz6i helyfoglalési stratégianak koszonhetéen jutunk el az elsé romkocsmak
elddjéhez, az 1980-as évek nyugat-berlini Kreuzberg negyedében taldlhaté Kunsthaus
Tacheles-hez (amely mdara egy alternativ kidllitétérhez hasonlit, és rendszerint szerepel a
turistak utikalauzaban).

Magyarorszagon a romkocsmak uttéréje a Szimpla volt, amely 2001-ben nyilt meg és
inditott divathulldmot az underground korok képviseletében.

® Forrés: http://magyarnarancs.hu/konyv/szimpla-tortenelem_romkocsmak_az_ejszakaban-66707
7 Forrds: http://magyarnarancs.hu/konyv/szimpla-tortenelem_romkocsmak_az_ejszakaban-66707
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1. &bra: Szimpla kert képekben
Forras: www.szimpla.hu

A 2000-es évek masodik felében sorra nyiltak meg a jobbndl jobb budapesti
romkocsmaék; tobbek kozott a Kuplung (2004), Corvintetd (2007), Diirer kert (2008), Instant
(2008).

Mitol romkocsma egy romkocsma?

Dolgozatom irdsa kozben ezt az alapvetd kérdést volt az egyik legnehezebb és legizgalmasabb
meghatdrozni, hiszen hivatalos definici6 nem létezik, igy a sajit kreativitisomra és az
izletvezetOkre timaszkodhattam elsdsorban.

Ahogy végigjartam a romkocsmdk nagy részét tobb megegyezd tulajdonsigra lettem

figyelmes a szérakozohelyekkel kapcsolatban:

1. Omladoz6 régi épiiletben talalhato.

2. A cégtdbla nem feltlin, mondhatni alig észrevehetd.

3. A bejdrat szinte ,,elszepardltnak” tiind.

4. Tagolt a szérakozoéhelyek belseje, ebbdl addddéan akdr tobb egymastdl jol

elkiilonithetd helység/terem (a kozonség helyszinnek hivja) taldlhaté.
Legalabb egy olyan helység van, ahol vetiteni lehet (akar filmet, akar kozvetitenek).

6. JellemzOen tobb szintes (legalabb kettd, de inkdbb hdrom vagy akar négy).

7. A légkore csalddias, a berendezése kezdetekkor elnytitt, régies — bar az dj arculat —
ha van ilyen, akkor az mar tudatosan tervezett, akar bels6épitész altal megalmodott —
modern.

8. Legalabb egy kerthelységgel vagy szabadba néz0 nyitott térrel rendelkezik, ami
évszaktol fiiggden hasznélatba keriil.

Az lizletvezetok arra a kérdésemre, hogy ,,Mitol vagytok romkocsma?” a kovetkezoket
vélaszoltdk:

Gy. Péter (Instant tulajdonosa): ,,Leginkdbb attdl, hogy egy romhazban iizemeliink. Az

épiilet régen egy bordélyhaz volt.”

N. Attila (Szimpla kert tizletvezetdje): ,,Nem szeretjiik ezt a meghatdrozast - nem tartjuk

magunkat annak- , de az évek alatt kénytelenek voltunk elfogadni ezt a fajta dltalanositast.”

H. Judit (Kuplung iizletvezetdje): ,,Romkocsma az épiilet torténelmétdl vagyunk, ahol

most iilsz, az 8-10 éve még egy autdszereld mithely volt, innen is a neviink: Kuplung.”

F. Daéniel (Diirer kert iizletvezetdje): ,,Az épiilet az ELTE tanszék kibombézott

létesitménye volt.”

W
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K. Attila (Corvinteto iizletvezetdje): ,,Régi épiiletben vagyunk, amely miiemlékvédelem
alatt all. 1926-ban épiilt, az akkori Allami Aruhdzak Lanchoz tartozé Duna, majd Centrum
Corvin Aruhdz.”

Az {izletvezetdktdl kapott informécidk hatdrozottan csupan az épiilet torténelmére
korlatozédnak, de ezen kiviill semmi sajitossdgot nem véltek magukban vagy egymadsban
felfedezni. Sajat ,,definiciom” szerint:

Romkocsma: Az a szérakozdhely, amely régi, legaldbb 50 éves épiiletben taldlhato,
tagas-tagolt terekkel, szezondlisan haszndlhaté kerthelységgel rendelkezik és otthonias
lezserségli hangulatot draszt magabdl.

Romkocsmdk a koztudatban — itthon és kiilfoldon

Az Ifjusagi Kereszténydemokrata SzOvetség februarban a Sziget Fesztivadl fOszervezojét
(Gerendai Karolyt), az orszagimazs-épités kapcsan hivta kerekasztal-beszélgetésre.

,Gerendai megemlitette, hogy a fiatalokat leginkdbb a fesztivdlok és a romkocsmak
csabitjadk Magyarorszagra. Valéban: az olcsé és sokszinli szérakozasi lehetdségek sokaknak
vonzova teszik fovarosunkat és a romkocsmdk altal fémjelzett budapesti parti milié eurdpai
fiatalok szamara valéban egy olyan 0ndllé ,branddé” vélt, mely mar a modern 21. szdzadi
Magyarorszagot képviseli” (hetivalasz.hu).

A romkocsmdk jelenléte a varos életében igen meghatdrozéva vélt, mind gazdasagi,
mind a varos imazs szempontjdbol, mert évente atlagosan 12-13 milli¢ kiilfoldi érkezik
Budapestre, akiknek szinvonalas fogaddsa szamos vallalkozdsnak nyujt megélhetést, melybol
a févarosnak komoly adébevétele szarmazik (turizmusonline.hu).

Az elmilt néhdany évben szdmtalan cikk jelent meg a romkocsmdkrdl. A fiatalok
blogokat kezdtek irni, tapasztalatokat cserélnek az internet vildgaban, hogy melyik helyre
érdemes menni és miért. A www.romkocsmak.hu oldal induldsdval Osszeszedett és atlathat6
lett a romkocsmak helyezkedése, portélja, torténete, az aktudlis programok kapnak helyet a
site-on, a frissités folyamatos.

A kiilfoldi publikdcidkat olvasva is szembetlinik az a tény, hogy a romkocsmdk nagy
népszertiségnek orvendenek tengeren innen €s tengeren tul is.

Egy holland lap irdsa szerint a mostani fiatal generacio els6 asszocidcidja a magyarokrol
a ,sziget” €s a ,.kert”, megcafolva az eddigi ,,gulyds” és ,,csikds” sztereotipidkat (szimpla.hu).

Egy nagypélddnyszdmban megjelend spanyol lap, az El Pais riportere latogatott
hazankba és tobb oldalas beszamol6t irt a févaros ,,underground vendéglatasarol”. ,,Egy ido
O0ta megvaltozott a budapesti éjszakdk légkore, valédi paradicsommd valt a hajnalig
szorakozast keresOknek” (hvg.hu) — irja Sonia Garcia.

Ejszakai korjdratdnak a cime: So6rok a Trabant hdtuljaban. A spanyol djsdgiréné a
kiviilrél romos hdz mogott pezsgd és izgalmas életet fedezett fel és zar6 gondolataként irja
azt, hogy ,,itt a befogadoképesség mindenre és mindenkire vonatkozik™ (hvg.hu).

A Los Angeles Times mar 2006. majus 6-an cikket irt a budapesti €jszakai életrdl és
tobbek kozott a romkocsmdkrol. Ebben a cikkben emlitést tesz a Szimpla kertrdl és a mér
bezart Sz6dardl és West Balkanrdl. Ha tobb informdciét szeretne a cikk olvasdja, akkor
egyenesen irdnyitja a romkocsmédk oldalaira az érdeklddot (latimes.com).

A Los Angeles Times egy mdésik djsagir6ja szintén 2006-ban jart Budapesten, egy
magyar baratjanal és egyoldalas élménybeszamoldt irt a romkocsmadinkrdl. Igazi kedvcsindld
irassal szolgdlt az olvasOknak, kiilonleges és titokzatos szdrakozohelyeknek irja le a
romkocsmakat.

A The New York Times egy 2011. janudri cikkében meghatdrozza azt a 41 helyet,
»Ahova el kell menned 2011-ben” (nytimes.com). Magyarorszag ebben az irdsban kétszer is
szerepel, elszor a 11. helyen, Budapesttdl a Fekete-tengerig cimen, méasodszor a 40. helyen a
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budapesti romkocsmékkal. Magyarorszdg az egyetlen uti cél ebben a cikkben, ami kétszer
szerepel.

A 40. helyen szerepelé romkocsmadkat ,,bohém kultiraként” és ,,alternativ szabadtéri
klub” — ként emlegeti (nytimes.com).

A romkocsmadk szerepe Budapest turizmusdban

A Kozponti Statisztikai Hivatal 2011 szeptemberében megjelent ,,Jelentés a turizmus 2010.
évi teljesitményérdl” éttekintése a teljes 2010-re vonatkoz6 turizmussal kapcsolatos
statisztikdkat tartalmazza, mely szerint a ,,szorakozdsra” forditott 6sszeg a koltési lista 10.-ik
helyén 4ll tobb mint 34 millidrd forinttal (34.498.000.000 Ft.). Szérakozésra (Eurdpan beiil) a
Németorszagbdl, Ausztridbol, Egyesiilt Kirdlysagbol, Franciaorszdgbol, Olaszorszagbol
érkezok koltenek a legtobbet), (ksh).

A budapesti romkocsmak annyira dj jelenségek a magyar vendéglatasban, hogy eddig
senki nem vizsgilta ¢ket sem keresletiiket, sem kindlatukat tekintve. Igy csak kérvonalakban
lehet meghatéarozni, hogy mekkora a szerepiik Budapest turizmusaban.

Az biztos, hogy a kiilfoldi sajtdval olyan helyekre is eljut a romkocsmak hire, ahol az
eddigi Magyarorszagrol alkotott kép (illetve sztereotipia) egészen mas volt: pl. csikés, gulyas.
Mi sem bizonyitjak ezt jobban, mint a 4.3. pontban bemutatdsra keriilt kiilfoldi sajtéban
megjelent cikkek.

Azt nem tartom valdszinlinek, hogy a romkocsmdk akkora attrakcionak szdmitandnak,
hogy egy turista csak miattuk utazna Magyarorszagra, de az biztos, hogy ha elldtogatott
hazdnkba, €s tudomasa van ezeknek a szorakozohelyeknek 1étezésérdl, hogy nagy szazalékuk
felkeres legaldbb egyet a széles valasztékbol. A hivatalos Budapest Guide-ban szérakozas
alcim alatt kiilon fejezetben bemutatdsra keriilnek a romkocsmadk, amit a turista — ha betér egy
Tourinform iroddba — akkor ingyenesen kézbe kap, igy is felkeltve az érdeklodésiiket.

A dolgozatom mdésodik felében kideriil, hogy olyan underground helyekrdl van szo,
amelyek nagy népszeriségnek orvendenek a kiilfoldi turistdk korében. Eves étlagban a
kozonség fele kiilfoldrol érkezett — nydron tobb mint a kozonség fele kiilfoldi, télen valamivel
kevesebb. Ebbdl az kovetkezik, hogy a romkocsmak bevételének legalabb a felét, de inkdbb
nagyobb szdzalékat a kiilfoldieknek koszonhetik.

Ha Gyorkefalvi Péterrel (Instant tulajdonosdval) készitett interjut elemzem — mert 6
nevezte meg, hogy melyik orszagokbdl érkezik leginkabb az Instant donté kozdnsége —
lathatova valik, hogy a f0 kozonség Franciaorszagbdl, Angliabol, Olaszorszagbol,
Spanyolorszagbdl érkezik, azokbdl az orszagokbdl, ahonnan a KSH 2010-es hivatalos
statisztikdi szerint a harmadik (Egyesiilt Kirdlysag), negyedik (Franciaorszdg), és otodik
helyrdl (Olaszorszag) érkezok koltenek a legtobbet.

Ha azoknak az orszdgok dolgozéinak minimum keresetét vizsgédljuk, amelyeket
Gyorkefalvi Péter megjelolt, akkor lathatjuk, hogy olyan orszdgokrdl beszéliink, ahol a
dolgozok diszkreciondlis jovedelme magasabbra tehetd, mint a mi szerény magyar atlagunké.
Ebbdl kovetkeztethetiink, arra, ha Magyarorszdgra utaznak és betérnek egy budapesti
romkocsmadba, akkor lesz mibdl kolteniiik és fognak is.

Fontos megjegyezni, hogy a romkocsmék leginkdbb a nyugatrdl érkezd turistak kedvelt
helye.

Megallapithatom, hogy a romkocsmak tényleges szerepét Budapest turizmusdban eddig
még senki nem vizsgélta. Ennek ellenére a kutatdsaim tovabbi eredményeit felhaszndlva arra a
megdllapitdsra jutottam, hogy Budapest turizmusiban nagy jelent6séggel birhat a
romkocsmadk 1étezése, hiszen a kiilfoldi sajtonak koszonhetéen, és a tobbnyelvli ingyenes
elvihetd, turistdkat célz6 Budapest Guide-ban is nagy szerepet kap a bemutatdsuk.
Mindemellett a KSH 2010-es hivatalos statisztikdit vizsgdlva és Gyorkefalvi Péter (Instant
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tulajdonosa) valaszait elemezve is szembetlinik az a tény, hogy a romkocsmdk a nyugatrdl
érkezd turistdk kedvelt szérakozdhelyei.

Unikum vagy hungarikum?

Végeredményben a hivatalos felfogas szerint a romkocsmak nem tekinthet6k hungarikumnak.
Meg kell azonban allapitanunk, hogy az orszdgimazs formaldsban — kiilonosen a fiatalabb
korosztdly Magyarorszag-képét illetben — a hungarikumokhoz hasonléan nagyon fontos
szerepet toltenek be. Ha a romkocsma-jelenség nem csak muld divat lesz, hanem tartds
marad, akkor konnyen lehet, hogy ez a vendéglatas-tipus is hungarikumma vélik. Jelenleg
biztosan csak annyit jelenthetiink ki, hogy a romkocsma marketing szempontb6l hatdsos USP-
je® a févérosi vendéglatdsnak.

A romkocsmadk elhelyezkedése, portdlja, belsdépitészete

A romkocsmék elhelyezkedését tekintve Budapestre jellemzdek, és itt is inkdbb a belvarosi
részre, ahol el6fordulnak feldjitasra, vagy lebontasra var6 épiiletek. A legtobb romkocsma
Budapesten a VI. és a VII. keriiletben taldlhato.

A romkocsmék dizdjnjdval kapcsolatban az iizletvezetok arra a kérdésemre, hogy
,Miben valtozott a hely a nyitastdl szamitva?” a kovetkezdket mondtak:

Gy. Péter (Instant): ,,Nagyon sok mindenben, teljesen mas a dizdjn, most allatok vannak
mindenhol, régebben nem volt ennyire egységes a koncepcid, teljesen atalakult egyébként.
Jelen pillanatban meseerddkén funkciondlunk.”

H. Judit (Kuplung): ,,2010 nyaran €s dsszel teljes atalakuldson mentiink keresztiil, a pult
a régi helyérdl elkeriilt a tér kozepébe, illetve a dizdjn teljesen megvaltozott. Célunk egy
igényes romkocsma kialakitdsa. A bels6épitésziink alapkoncepcidja a minimalista és letisztult
stilus megjelenitése volt. Nagyban valtozott a fények szerepe, ahogy latod, vannak elszeparalt
részek ahol lehet beszélgetni, nem vagyunk agyonvildgitottak, tdldiszitettek. A falakra
keriiltek ponyvdk, amelyek megalapozzdk a helynek a hangulatat. A mellékhelyiségeket
teljesen atépitettiik, az djitas eldtti allapot igen eklektikusnak mondhaté, de célunk egy
igényesebb kozonség megtaldlasa, akik a min0ségi szorakozasra vannak berendezkedve.”

F. Ddniel (Diirer kert): ,Nem valtoztunk a nyitds 6ta. Addig nyudjtézkodunk, amig a
takar6 ér. Jellemzd a 70-es, 80-as évek dizdjnja, mondhatni, hogy felhdboritéan vicces végét
ragadjuk meg ennek a kérdésnek. Gondolok itt az ablakra, amiben macké van motorral, vagy
a gitarokra a falon.”

K. Attila (Corvinteto): ,,Folyamatosan boviiltiink, a terasz utdn megnyitottuk a zart részt
plusz két pulttal, igy lett 6sszesen négy pultunk. A kozelmdiltban nyitottuk meg a Legaljat,
ami egy kocsma a foldszinten, ott van meleg étel is, €s van egy liftiink, amivel a vendégeket
szallitjuk az alsé részbdl az emeletre. A stilus tekintetében minimal art a koncepcid. FO szin a
piros. A logénk pedig a régi Corvin Aruhéz egykori dizdjnja”.

Fentieket Osszegezve a romkocsmdk nyitdsandl az alapkoncepcié az volt, hogy minél
kevesebb raforditdssal minél hangulatosabb hellyel szolgdljanak az érdekloddknek, ezért
kezdeti berendezésiikre elsddlegesen a régi butorok, falfestmények, ,,0ssze-vissza
megoldasok™ a jellemzok. Mivel atlagosan két-haromévente cserélni kell az elhaszndlédas
miatt a berendezéseket az 0j arculat mar sokkal tudatosabban épitett, akdr belsOépitészt is
segitségiil hivnak az alakitashoz.

¥ Egyedi termék.
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régi Kuplung uj Kupluﬁg £

2. &bra: Kuplung nevii romkocsma éatalakitas estt — utan
Forras: www.kuplung.net

Jellemzden a ,,cool” stilus és a ,,minimal art” elemei keverednek a hippi korszak
,»csicsds” megolddsaival. Az underground kultirdban ez a vad stiluskeveredés teljesen
elfogadott. Vancsa Istvan az ismert ir6 és publicista szavait idézve: ,, Olyan eklektikus, mint
egy jo saldta.”

Vilaszték, drak, kiszolgdlds

Az italvdlaszték joval nagyobb, mint egy dtlagos kocsmdban — kommersz italok nem
kaphatok, viszont nagy szdmban valaszthatunk a csapolt sorok, borok és égetett szeszek
kozott.

Mivel olyan szérakozohelyekrdl van szd, amelyek a kiilfoldi turistdk korében is nagy
népszerliségnek orvendenek, igy elengedhetetlen a mixerek, pultosok nyelvismerete.

A vizsgalt szorakozohelyeken legaldbb harom, de inkabb négy nyelven tudnak a
dolgozdk rendelést fogadni, illetve segiteni vendégeiknek.

Az italvalaszték kifogastalan, bOséges az itallap, a helyek szinvonalanak tekintetében az
arak is idedlisnak mondhatok.

A pultosok egytol-egyig minden helyen segitokészek, a kiszolgdlas gyors, ténylegesen
semmi hibat nem fedeztem fel sem az italok homérsékletében, sem a szervirozasban.

A napi akciok kapcsan megéllapitottam, hogy véltozatosak, leginkabb kevert italokat és
csapolt soroket adnak kedvezménnyel, rendszerint napszaktdl illetve programtdl fiiggden
torténik az arleszallitas.

Programok

A romkocsmak programkindlata igen szines €s valtozd. Vannak sajat szervezésii esték €s
programszervezd 4ltal ,,behozott” programok is.

A romkocsmak bels6 adottsagaibol adoddéan tobb helységgel rendelkeznek, igy
egyszerre tobb helyszinen tobbfajta stilusi zene szolalhat meg, igy tobbféle kozonséget
taldlnak meg ezzel a szines programmal.

Az lzletvezetdk vélaszaib6l megdllapithatjuk, hogy a Kuplungon kiviil mindegyik
romkocsma helyszine kiilonb6zd koncerteknek.

Az online kérddivem kitoltdinek csaknem fele a koncertek miatt — igaz, hogy majdnem
a haromnegyediik a tdrsasdg és nem a programok miatt — megy az daltala vélasztott
romkocsmaéba.

Barki kortdl, nemtdl, érdeklddési kortdl fiiggetleniil megtaldlhatja az igazdn hozz4 ill6
programot. A koncertek mellett rendszeresek a vetitések, performanszok, elektronikus dj-
szettek.
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Az online kérddiv valaszainak megoszldsabdl az is jOl latszik, hogy a kozonség
kohézidjanak az egyik dontd momentuma maga a tarsasdg, a masik pedig — bar kiilonféle
formédkban — a zene.

A fiatalok szorakozdsi szokdsai

A trendek folyamatosan valtoznak, €és senkinek nincs konnyli feladata, hogy definidlja

napjaink szérakozdsi szokdsait. Igy megkerestem Edes Baldzs szociolégus-koézgazdészt, hogy

segitsen szakdolgozatomban és vdlaszoljon néhany kérdésemre a témdval kapcsolatban.
Milyenek a 21 és 32 év kozotti fiatalok szérakozasi szokdsai, hova jarnak szivesen?

»lapasztalatom szerint alapvetdéen divatok hatdrozzdk meg, a helyek attitlidjei,
hangulatai. Lényeges a torzshelyek szerepe is, de még fontosabb, hogy az djakat kiprébaljék,
hénaprél hoénapra Ilétrejonnek a mend 1j helyek, ahova mindenkinek menni kell.
Természetesen nagyon valtozatosak ezek a dolgok, nem lehet dket dltalanos vélasszal leirni.”

Népszeriiek meglatasod szerint a romkocsmak?

,Nyilvan igen, pont azért, mert sikeriilt egy egyedi hangulatot teremteniiik, mindenki

élvezi Oket amiatt, hogy egyedi mddon fogjdk fel a vendéglatist.”
Meglatasod szerint ez divat vagy életstilus?

»dzamomra ez tul szubjektiv kérdés, de vannak életstilus elemei — az ideiglenes, romos
hazak haszndlata pl. tipikusan pozitiv, kornyezettudatos motivum, mint ahogy a szemétbol
guberalt targyak jelenléte — ez tobb mint divat.”

Edes Baldzs vilaszaibdl kideriil, hogy a fiatalok szérakozdsi szokdsait legféképp az
éppen aktudlis divat hatdrozza meg, de ennek ellenére a romkocsmék kdzonségét nem a divat,
hanem az életstilus hatdrozza meg.

A romkocsmadk kereslete

Személyes latogatdsaim alkalmdval is tisztan latszodott, hogy olyan szdérakozohelyekrdl van
sz0, amelyek nagy népszerliségre tettek szert az elmult par év alatt.

A latogatdk tobbsége legalabb havonta egy-négyszer megfordul romkocsméban, de van
egy olyan ,.kemény mag” is és ez a teljes kozonségnek tobb mint a negyede, amelyik hetente
legaldbb egyszer, de inkdbb tobbszor latogat el egy romkocsmaéba.

A vélaszadok majdnem fele egy latogatds alkalmdval 2-3 6rat tolt el egy
romkocsmadban, de a latogatok harmada akar 3 6randl tobbet is tartézkodik egy alkalommal.

A vendégkor demogrdfiai osszetétele

A kérdéivem valaszadoi tobbnyire nok voltak, de a személyes tapasztalaton azt mutatja, hogy
latogatdsom sordn tobb férfival taldlkoztam mind az 6t helyen, mint novel. Korosztalyra
lebontva a latogatottsdgot megéllapithatd, hogy a vélaszadék tobb mint haromnegyede (79%)
21 és 32 év kozotti fiatalbdl all.

Ezt alataimasztjdk az iizletvezetoktdl kapott informdacidk is, miszerint: ,,20-35 év
kozottiek korében a legkedveltebb” (Instant), ,,10%: 20év alatt; 40%: 20-30 év kozott; 40%:
30-40 év kozott; 10%: 40 év folott” (Szimpla kert), ,, leginkdbb a 20-35 éves egyetemistdk,
foiskolasok korében vagyunk kedveltek, akik jo anyagi koriilményekkel rendelkeznek”
(Corvintetd).

A kérdoéivem csak magyarok toltotték ki, aminek az eredményébdl lathatd, hogy a
romkocsmék kedvel6i tilnyomé részt Budapesten laknak, illetve Pest megyében (93%). A
megyesz€ékhelyrdl, nagyvarosbol, kisvarosbdl vagy falubdl vald érkezések szdma elenyészd.

Az iskoléazottsagot tekintve egyértelmiien megallapithat6 az a tény, hogy az értelmiség
korében kedvelt szorakozohelyekrdl van sz6. A valaszadok 97%-a legalabb érettségizett,
harmada f6iskolét, és tobb mint negyede egyetemet végzett.
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A vendégek joval tobb, mint fele (64%) 100.000 forint és tobb mint tizede (14%)
250.000 forint feletti keresettel rendelkezik.

A megkérdezés alapjan biztosan kijelenthetd, hogy a romkocsmdk a magasabban
képzettek kedvelt vendéglitéegységei — ha tetszik, értelmiségi szérakozohelyek. Ezt a
véleményt a személyes megfigyelésem is aldtdmasztotta.

A felmérésem azt mutatja, hogy a kiilfoldiek €s a magyarok korében egyarant kedvelt
helyekr6l van sz6, a magyar vendégkort megkérdezve 94%-uk taldlkozott vagy Ossze is
baratkozott mar kiilfoldiekkel. Sajat tapasztalatom alapjan mondhatom azt, hogy barmelyik
romkocsmédban napszaktdl fiiggetleniil taldlkozhatunk kiilfoldi turistdkkal, vagy
Magyarorszagon tanulé Erasmusos didkokkal.

Az tizletvezetOktdl kapott informacidk alapjdn is aldtdmaszthat6 ez a tény:

Gy. Péter (Instant): ,Legtobben Franciaorszagbdl, Anglidbol, Olaszorszagbdl,
Spanyolorszagbdl jonnek, nagyon sok az itt tanuld kiilfoldi didk.” N. Attila (Szimpla kert)
50%-50%-ra teszi a kiilfoldrol érkezettek — magyarok ardnyat, mig H. Judit (Kuplung), F.
Ddniel (Diirer kert) és K. Attila (Corvinteto) 30% koré.

Hofle Attilat’ kérdeztem arrdl, hogy szerinte miért olyan népszeriiek ezek a helyek a
kiilfoldi turistak korében? Szerinte: ,,Egyedi design, hangulat, meglepd épitészeti megolddsok,
jO programok, tipikus Budapest feeling. Plusz meg lehet még emliteni az igynevezett ,,retro
életérzést”, ami miatt érdekes lehet a romkocsma a nyugat — eurdpaiaknak (szocializmus
targykultirdja stb.).”

Mind a megkérdezés, mind az interjik, mind a személyes megfigyelések
egybehangzéan bizonyitjdk, hogy a romkocsmédk kozonségében a kiilfoldi turistdk ardnya
magas. Ebben meghatdroz6 az évszak; aprilistdl oktoberig a k6zonség magyarok/kiilfoldiek
megoszladsa atlagosan 35/65%, mig novembertdl marciusig atlagosan 60/40%.

Fogyasztéi magatartds

Konyhdval a vizsgélt 6t romkocsmabdl (Corvintetd, Szimpla kert, Diirer kert, Instant,
Kuplung) hiarom rendelkezik, a Corvintetd, Diirer kert és a Szimpla kert. (A Corvintetd 2010
decemberében nyitotta meg az egykori Corvin Aruhdz foldszintén a Legalja névre keresztelt
kocsmajat. A Legaljat egy lift koti 6ssze a Corvintetdvel, igy a vendégek ,,hdzon beliil”
zavartalanul tudnak kozlekedni a két helység kozott.) A Corvinteton beliil a Legaljanak van
folyamatosan iizemeld konyhdja, itt is az egyszertibb ételek koziil vilaszthatunk: szendvicsek
és hamburgerek kaphatok.

A Diirer kertnek nincs allandé konyhdja, étlapja sziikos, leginkdbb szendvicsek és
hamburgerek koziil vélaszthatunk.

A legszélesebb étlappal a Szimpla kert rendelkezik. Tobbek kozott valaszthatunk
salatdkat, vegetdarianus és husos melegszendvicseket, falatkdkat, hamburgereket és zsiros
kenyeret lilahagyméval.

Ezek koziil a legkelendObb a zsiros kenyér lilahagyméval — gondolom ez nem meglepd
— hiszen ez egy olyan magyar kuri6zum, amely nagyon finom €és egyszerl étel, pillanatok alatt
elkészithetd, alacsony a koltsége és a kiilfoldiek korében még inkdbb erdsiti a retro hangulatot
a romkiralysagban.

A fogyasztéi szokdsok magasan azt mutatjdk, hogy a legkelendébb ital a sor. A
valaszaddk tobb mint negyede bort fogyaszt szivesen, €és csak ezutdn jonnek a roviditalok és a
kevert italok, a vdlaszadok tizedének véleménye szerint. Az alkoholmentes italok fogyasztasa
csekély, csupin 6%.

? A www.romkocsmak.hu internetes portél szerkesztoje.
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A valaszaddk tobb mint fele (60%) 1000-3000 forint kozott kolt dtlagosan, ami azt
jelenti, hogy egy alkalommal 4tlagosan legaldbb 3-5 korsé sort isznak meg vagy legaldbb egy
tivegnek megfeleld bormennyiséget.

A megkérdezés egyértelmii és cseppet sem meglepd eredménye, hogy a romkocsmak
kozonségének dont6 tobbsége (94%) alkoholos italokat fogyaszt egy latogatas alkalmaval.

Ha nem is explicit médon, de a kozlekedési szokdsok is rimelnek arra a szdndékra, hogy
a cél itt az alkohol tartalmu italok fogyasztasa. A k6zonség minddssze 17%-a valaszt olyan
jarmiivet a romkocsma meglatogatdsahoz (személyauté vagy kerékpar), amelyek haszndlata
esetén az alkoholfogyasztés tilos. (Erdekes kérdést vet fel, hogy mi lesz azzal a 11%-kkal,
akik fogyasztanak alkoholt, de olyan jarmivet vélasztanak, amely hasznélatdndl tilos az
alkoholfogyasztés...?)

Motivdciok, elvardsok, attitiidok

ElsOsorban a személyes motivacidkutatdsom kozben jottem arra rd, hogy egymastdl fiiggetlen
személyek adnak ugyanolyan vagy nagyon hasonlé valaszokat arra a kérdésemre, hogy miért
jarnak romkocsmakba.

Cecile (21), Franciaorszag; Rosa (21), Spanyolorszag (baratndk)

,Magyarorszagon tanulunk a BME-n, visszatér6 vendégek vagyunk az Instantba, a
baratok miatt jarunk ide. Nagyon tetszik a hangulat, a 1€gkor, a dekorécid, €s a zene. Szivesen
ajdnlandnk bérkinek, mert az drak is megfizethetok.”

Liana (20), Franciaorszag; Sara (27), Franciaorszag; Bran (32), frorszég; John (29),
Amerika (egy asztaltarsasag)

,HItt tanultunk Magyarorszagon, most hétvégére jottiink Londonbdl. Egy éve voltunk itt
eldszor, azdta visszajarunk, amikor csak tehetjilk. Most egy hostelben szalltunk meg. Tetszik
a dekorécid, konnyl ismerkedni, itt kozvetlen mindenki, nem nézik ki az embert, j6jj6n
akdrhonnan. Itt mindegy milyen a bordod szine, milyen nyelvet beszélsz, befogaddan
viselkednek veled. A Szimpla kertben és a Corvintetdn voltunk maér, kivaltképp underground
szorakozohelyeket keresiink, mert ez a mi stilusunk.”

Alfredo (30), Peru

,Londonban jartunk suliba, volt egy magyar csoporttirsunk, aki elhivott minket ide,
hogy ismerjilk meg Magyarorszagot. Ma érkeztiink, a fele tarsasdg angol, fele perui (8-an
voltak). Nagyon tetszik Budapest, most vagyunk itt eldszor az Instantban, egzotikusnak
taldlom, tetszik a dekordcié és az emberek kozvetlensége. A magyar lanyok tényleg olyan
szépek, amilyen vildghiriiek. (lattam, hogy a pultndl pdlinkét isznak, ezért megkérdeztem
izlett-e) Nem izlik a pdlinka, bar nekiink is van egy hasonlé italunk amit pisconak hivnak.”

Brigitte (27), Németorszag

,Haverokkal jottiink ide a hétvégére, mert a budapesti éjszakai élethez semmi nem
hasonlithat6. Harmadszorra vagyok Magyarorszdgon, sok szép emlékem van Budapestrol.
Szivesen jovok az Instantba, visszajaré vendégnek szdmitok madr, legalabb 6tszor voltam itt.
Kozponti helyen van, mindenhez kozel, és mindig j6 a hangulat. Nem voltam még masik
underground szérakozoéhelyen itt Magyarorszagon, de Berlinben rendszeresen felkeresek
hasonl6 helyeket. Holnap nagyot sétalunk a Duna-parton, este pedig a Corvintetére megyiink
egy koncertre. Szivesen ajanlom az underground helyeket azoknak az embereknek, akik
szeretnek szorakozni, sokat nevetni és nagyokat bulizni.”

A kiilfoldi turistdk, didkok elsOsorban a dizdjnt, a 1égkort, a hangulatot és az emberek
kozvetlenségét jelolték meg, mint elsddleges vonzero.

A magyar vendégek is, megerdsitették a kiilfoldiek altal elmondottakat:

Kristof (23), Budapest

»dzeretek romkocsmakba jarni, mert lazabbak az emberek, nincs az a megfelelési

kényszerem mint a hétkdoznapokba. Mindig j6 a hangulat és nagyon kreativ a dizdjn,
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akdrmelyik helyre mész. Legtobbet a Kuplungba jarok a haverokkal, nekem az elektronikus
zene tetszik a legjobban, az a hely 4ll hozzam a legkozelebb”.
Aron (24), Budapest

,»Egyértelm, hogy miért jairok romkocsmédkba. Amiért minden férfi. Lehet csajozni, és

nincsenek szilikonos macak™.
Orsi (29), Budapest

»INem vagyok torzsarc egy romkocsmaban sem, de néha eljoviink a csajokkal egy kicsit
lazitani. Leginkédbb a tarsasag miatt jarok ide, és mert nem rongyrazés helyekrdl van szo, ahol
megszOlnak, ha nem a legdivatosabb nadrdg van rajtad”.

Vera (28), Budapest

,Elsddleges szamomra, hogy olcsobb helyekrdl van sz4, mint a Budapest felkapottabb
negyedeiben taldlhaté szérakozoéhelyek. Masrészt: nézz szét! Mesélnek a falak! Minden egyes
téglanak kiilon torténete van. Ki az aki bejon ide és nem érzi ezt elsére? Meghatarozhatatlan
az Ossze-vissza dizdjn, az emberek kozvetlenek, olyan, mintha mindenkinek csak a jobbik
arca jonne eld, ahogy belép egy romkocsmaba”.

Zoli (31), Budapest

»EBgyediil szoktam lejonni romkocsmdzni, mert konnyli ismerkedni. Lehet csajozni,
barkivel széba allhatsz, nem néznek rad furcsan, nem viselkedik elutasitéan. Tobbnyire sort
fogyasztok. Ajanlom mindenkinek, aki tdrsasagra vagyik hétkdznap vagy hétvégenként”.

Robi (27), Budapest

»lde jarunk mindig, mert a tdrsasdg itt a legjobb. Szerintem van jovdje a

romkocsmaknak, mert divattd nétte ki magat, és nem ugy tlinik, mintha mulé hébort lenne”.
Erika (42), Budapest

,Mi legtobbszor ide joviink a Kertembe, mert szerencsére a tinik elkeriilik ezt a helyet.
Hetente tobbszor megtaldlhatok vagyunk itt, soroziink, dumdlunk, koncertet hallgatunk,
lazitunk, egyszertien kiszakadunk a monotonitasbol”.

A magyar vendégeket megkérdezve is jol lathatd, hogy leginkabb a dizdjn, a tarsasig, a
hangulat, a zene, az ismerkedési lehetdség szerepel a f6 motivaciok kozott.

Az lizletvezetoket kérdeztem arrdl, hogy ,Melyek egy jO romkocsma jellemzoi
véleményed szerint?”

Gy. Péter (Instant tulajdonosa): ,,J0 a hangulat, vdltozatos programokat kindl a
kozonségnek.”

N. Attila (Szimpla kert iizletvezetdje): ,.Jgy ezt nem nagyon lehet kategorizdlni, a
lényeg, hogy jol érezze magdt ndlunk a vendég!”

H. Judit (Kuplung iizletvezetdje): ,,Az italkindlat! Le kell vinni az 4rakat! Cél az, hogy a
kisebb pénztarcaji kozonségnek is megfeleljiink.”

F. Déniel (Diirer kert iizletvezetdje): ,,Mindenképp a hangulat. Az els6 benyomas,
dizajn, koncepcié. Madsodik, hogy kikkel taldlkozol. Ez alatt értem a személyzetet,
kozonséget. Harmadik a személyes komfort-érzés, az arak, kiszolgdlds mindsége, a kozeg. De
ezek mind fedik egymast.”

K. Attila (Corvintetd iizletvezetdje): ,,Személyzettdl fiigg. Hidba nagyon j6 minden, ha
nincs benne 1élek.”

Az iizletvezetOk a j6 hangulatot, a véltozatos programkindlatot, a kedvezd arakat, és a
személyzetet jelolték, meg mint pozitiv romkocsma-jellemzot.

Az online kérddéivet kitoltdk majdnem kétharmada a j6 hangulat miatt kedveli a
romkocsmadkat, tobb mint a fele azért, mert mindig van élet, minden romkocsma egyedi és
kellemes a légkor. A védlaszaddk tobb mint tizede szerint ez mar életvitelnek mondhato.
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J6 a hangulat 4-70%

Mindig van élet d-57%
Minden romkocsma egyedi 4 56%
Kellemes a 1égkor 4-56%
Mert hozzdm hasonlé emberek jarnak oda 447%
J6 a tarsasag d-46%
Kozponti a helyezkedése 4-36%

Lehet ismerkedni pesssd 21%
Ez maér életvitelnek mondhatd et 15%
Kozel van a lak6helyemhez fessd 15%
Viltozatos a programkindlat pesssd 13%

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

Tobb vialasz is megjelolhetd volt, igy a vdlaszok 0sszessége meghaladhatja a
100%-ot

3. abra: Romkocsmak kedveltségi okai
Forras: sajat felmérés

Edes Baldzs (kdzgazddsz-szociolégus) szerint a romkocsmdk vonzerejét a
hangulatuknak, stilusuknak, és a milidnek koszonhetik, amit nydjtanak.

Torécsik (2011:389) a fogyasztéi magatartdsokat vizsgdlva az , élményorientdlt
vdsdrlds” sordn megfogalmazta azokat a szempontokat, melyek dontd momentumai lehetnek
az élményszerzésnek.

A meghatarozasdban tobbek kozott szerepel maga a termék, a kereskedelmi elad6hely
jellege, a human és targyi kornyezet. (Tordcsik 2011: 389)

Igy megéllapithatjuk, hogy marketingkommunikéciés-szempontbél a romkocsmak
kinézete, dizdjnja, hangulata 1ényeges szereppel bir.

Osszefoglalva egyértelmiien konstatdlhaté az a tény (akdr a megkérdezett kiilfoldieket,
akar a megkérdezett magyarokat, akdr az iizletvezetdket vessziik alapul), hogy a 1égkor, a
hangulat, a programok és a személyzet egyarant sziikséges egy ideélis romkocsmahoz.

A legtobb romkocsma-latogatok majdnem fele (49%) 10 és 30 perc kozotti 1dot tolt el
utazassal, amig megérkezik a kivant szérakozoéhelyre. A vdlaszadok harmada szivesen utazik
30 és 60 perc kozott, amig a kivdnt romkocsmaba nem ér.

Ebbdl az adatbdl kovetkeztethetiink a romkocsmdk kozponti elhelyezkedésének
eldnyeire. Kovacs Attila, a Corvintetd iizletvezetdje is a kdzponti elhelyezkedést jelolte meg
elsddleges kozkedveltségi indoknak.

A valaszad6k majdnem fele szerint a legfontosabb tényezd, hogy j6 benyomast keltsen a
szorakozohely és csak ezutdn jon az arak fontossdga, a megkozelithetoség, a tdgas terek,
csalddias hangulat és a hétkdznapi nyitva tartds a védlaszadok tobb mint harmada szerint. A
valaszadok tobb mint harmada tartja fontosak, hogy a vélasztott romkocsma rendelkezzen
kerékpartaroldval.

A vendégek joval tobb, mint kétharmada barati tarsasdggal latogatjdk a romkocsmaékat
leggyakrabban, a vdlaszadok csaknem fele pedig baréttal/bardtndvel megy szérakozni. A
valaszadok csupdn tizede megy egyediil, hogy tudjon ismerkedni, és csak alig 1%-uk viszi
magdval hazi kedvencét.

Megallapithatjuk a kitoltésekbdl, hogy a latogatok 89%-a megy tarsasdggal — bar tobb
féle formdban — romkocsméba. Igy ez az adat is aldtimasztja azt a kijelentésem, hogy a
romkocsmak kozosségi terek, ahol az ember kapcsolatokat épithet.
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A romkocsmdk létezése kezdetben szdjrol-szdjra terjedtek, nem voltak rekldmozva,
napjainkban mégis nagy figyelmet kapnak és kozkedveltségnek orvendenek.

Az interju eredményeibdl megallapithatom, hogy egyre 1ényegesebb szerepet kap az
elektronikus sajté napjainkban, bar csak az Instant tulajdonosa emlitette sajat portdljukat —
bizonyédra a tobbi lizletvezetd elfelejtette — de legjobb tudomdsom és ismereteim szerint
mindegyik romkocsma rendelkezik sajat weboldallal, ahol az itallap mellett képek, blogok és
az éppen aktudlis program is helyet kap.

A nyomtatott sajté a PestiEstet, az Exit magazint €s a Don’t Panic-ot leszamitva idejét
multnak tlinik, a szérélapok pedig kimondottan kihal6 félben vannak, megitélésem szerint ez
egy idore tehetd a Facebook kozosségi portdl térhoditasaval.

Konkluziok, jov 6kép
A romkocsmdk 10 évvel ezeldtt indultak virdgzdsnak hazdnkban négy bolcsész fitinak
koszonhetden, akik megdlmodtdk a romkocsmadk uttordjét, a Szimplat.

A romkocsmadk definidldsa volt az els6 é€s legfontosabb feladatom a kutatdsom megirdsa
kozben: Az a szérakozohely, amely régi, legaldbb 50 éves épiiletben taldlhatd, tdgas-tagolt
terekkel, szezondlisan haszndlhat6 kerthelységgel rendelkezik és otthonias lezserségu
hangulatot draszt magédbol. Berendezésiik leginkabb a 70-es, 80-as évek dizdjnjdra hasonlit,
sok féle stilus megfér egymas mellett, definidlni egyszoval az eklektikus stilussal lehetséges.

Programkindlatukat tekintve sokszintiek, akar vetitésrdl, kidllitasrol, performanszrol,
koncertrél, vagy dj szettrél van sz, mindegyik egyardant megtaldlhaté itt. Olyan ,,k6z0sségi,
felnott jatszoterek”, ahol mindenki megtaldlhatja a magahoz legkozelebb 4ll6 programot
évszaktol és napszaktdl fliggetleniil.

A kozonség két csoportra oszthatd, bel-és kiilfoldiekre, akiknek a megoszldsa éves
atlagban 50%-50%. A magyar kozonséget vizsgédlva leginkdbb a 21 és 32 év kozotti
korosztdly a f0 publikum, akikre az iskoldzottsdg és a j6 anyagi koriilmények egyardnt
jellemzdek.

Tarsasdagi helyek, ahova a kozonség kikapcsolddni jar a monoton hétkdznapokbol,
nagyokat beszélgetnek, ismerkednek — egyszoval kapcsolatokat dpolnak és kotnek. A
romkocsmék olyan ,,meeting pontok”, ahol tobb nemzet gyermekei megtaldljdk a kozos
hangot, a beszélgetések egy egységes, egyediilallo, dallamos nemzetkozi nyelvvé olvadnak
Ossze.

Fogyasztasi szokdsok tekintetében a kozonség dontd tobbsége alkohol tartalmu italt
fogyaszt — nem csoda, hiszen az alkohol oldja az embereket —, igy konnyebb ismerkedni. (A
felmérésem alapjan a védlaszadék majdnem fele 46% egyediildlld, és majdnem a negyediik,
21%-uk ismerkedni jar romkocsméba.)

S bar a fogyasztasi szokasok egy alapvetd problémat generdlnak — az alkoholizmust —, a
kabitoszer-fogyasztds szerencsére mégis elenyész0, ami megnyugtatd, hiszen olyan
underground szérakozohelyekrél van szd, amelyek a nagy népszertiségnek koszonhetéen
mara hatdsos USP-je lett fovarosunknak.

Topa Zoltan r. fOhadnagy trral készitett interjubdl is kideriil, hogy a romkocsmak
biztonsdgos szorakozohelyeknek szamitanak, a kabitdszer-fogyasztas nem jelentds, a helyek
folyamatosan ellenérzottek a kihdgasok nem jellemzoek.

A jovOképet vizsgalva az online felmérésem alapjén a vdlaszadok nagy része pozitivan
all ehhez a kérdéshez: a vélaszadok majdnem haromnegyede (!), 74%-uk lat jovot a
romkocsméknak.
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Elképzelhetnek tartod, hogy Iétrej6jjon egy "romkocsma
negyed" Budapest szivében?

Igen, hiszen nagy tomeget mozgat meg +42%

Igen, de az nem a kozeljovoben lesz +32%

Nem, mert eldbb - utébb a régi.. +18%

Nem, mert divat ami elmuilhat fessed 6%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
Vélaszok %-0smegoszldsa

4. abra: Romkocsma negyed létrejotte Budapest szivén
Forras: sajat felmérés

A szorakozohelyek vizsgalata és a kutatdsom masfél évében (2011. januar — 2012.
junius) a romkocsmdk szdma — nagy éromomre — rendiiletleniil nétt, amely népszertiségiiket
tdmasztja ald. Egyre tobb, nagy vidéki — egyetemista — varosban tjabb romkocsmak nyitottak
(a teljesség igénye nélkiil: Debrecen, Pécs, Sopron), amely a Budapesten vizsgélt jol
koriilhatarolhat6 kozonséget tovdbbra is megerdsiti.

...6s hogy miért ilyen sikeresek? A Corvintetd iizletvezetdje szavaival élve: ,hidba jo
minden, ha nincs benne 1élek”, igy egyértelmiien megfogalmazddott bennem az a tény, hogy a
romkocsmadk sikerét az az otthont teremtd hangulat hatdrozza meg, hogy betérve egy italra
egy ,nagycsalddban” és abban a biztonsigban érezziik magunkat, amit igazdn csak az
Osszetartozds tudata tud biztositani nekiink a rohané hétkéznapokban...

A romkocsmak a maguk egyszerliségével, sok viddm €s tarsasdgban eltoltott estét adnak
az oda betérOknek, igy nem lenne meglepd, ha népszertiségiik toretlen és felfelé iveld lenne!
Nagy Attila szavaival élve: valoban ,,Szimplatikus™ helyek!
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Elelmiszer-Kiskereskedelmi iizletlancok arazasi stratégiaja valsag idején’

BEREZVAI Zombor?

Kutatdsom célja a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben meghatarozé iizletlancok arazasi stratégiainak azono-
sitasa volt a 2008-ban kezdddott gazdasagi valsag idején. A stratégiak feltarasa utan azok sikerességét is elemez-
tem. Az arazasi stratégia két meghatarozo eleme az alap arszint és az akcidzasok. Az alap arszint vizsgalatdhoz
egy sajat uizleti szintli arfelmérést végeztem, mig az akcidzasokat az iizletlancok reklamujsagjai alapjan mértem
fol, sajat készitésti mutatokat hasznalva. A vizsgalat gyengeségeit szakértoi interjukkal oldottam f6l. Kutatasom
soran harom kiilonb6z0 arazasi stratégiat sikeriilt azonositanom, ezek koziil az alacsony arakat és intenziv akcio-
zasi tevékenységet felmutato iizletlancok lettek igazan sikeresek. Az ebbe a csoportba tartozo iizletlancok kdzotti
eltérések oka foként abban keresendd, hogy mennyi ideje kdvették az emlitett sikeres stratégiat. Az arazasi stra-
tégiak tehat stratégiai kiegészitdi egymasnak.

Kulcsszavak: kiskereskedelem, drazasi stratégia, reklamozas, gazdasagi valsag
JEL-kédok: M31, M37

The Pricing Strategy of Food Retail Chains in Economic Crisis

The aim of the research was to determine the pricing strategies of the Hungarian food retail chains during the
economic crisis which began in 2008. Furthermore, I analyzed the success of these strategies. A pricing strategy
involves two main elements: baseline price level and price promotion. To examine baseline prices, I made an
own price observation. The promotional activity was examined by several self-made variables using printed price
promotion leaflets. I identified three different pricing strategies. Out of these strategies one was really successful.
This involves low prices and very intensive promotion activity. The differences among the chains that belong to
this group are connected to how long they play the winner strategy. Therefore, pricing strategies are strategic
complements.

Keywords: retailing, pricing strategy, promotion, economic crisis
JEL Codes: M31, M37
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Bevezetés

Kutatasom célja a magyar élelmiszer-kiskereskedelmi piacon jelen 1évo jelentdsebb vallalatok
gazdasagi valsag soran a fogyasztoi szokdsok gyors atalakulasa indult meg. ,,A gazdasagi val-
sag katalizatorként hatott az 0j vasarloi trendek kialakuldsara hazankban. Annak eredménye-
ként, hogy arérzékenyebbé €s tudatosabba valtak a vasarlok, megfigyelhetd, hogy a bevasarla-
si alkalmak is tervezettebbek lettek. Megndtt a vasarlas el6tti informalodas szerepe, ami ab-
ban is megnyilvanul, hogy egyre tobben tanulmanyozzak at a kereskedelmi lancok rekldmuj-
sdgait. Ez a tendencia ugyanigy igaz a magasabb jovedelemmel rendelkezd tarsadalmi szeg-
mensekre is” — allapitja meg a GfK Hungaria Piackutatd Intézet 2011 majusdban publikalt
felmérése (1. 0.).

A fogyasztoi szokasok valtozasa a kereskedd vallalatok marketingpolitikainak valtoza-
sat kell, hogy maga utan vonja. A marketingpolitikak legfontosabb eleme pedig kétségkiviil
az érazasi stratégia, amely az alap (akciomentes) arszintrdl, illetve az akcidzési tevékenység-
ol valé dontéseket foglalja magéban.

Ezt erdsiti, hogy az elmult években az élelmiszerek, iiditditalok és dohanytermékek kis-
kereskedelme jelentés mennyiségi visszaesést szenvedett el. 2012-ben a forgalom volumene a
2004-es szintet kozelitette meg. Ugyanakkor 2004 6ta két 0 kiskereskedelmi lanc is megje-
lent a magyar piacon (a Lidl és az Aldi), és a korabban mar jelenlévo lancok is tovabb terjesz-
kedtek. A verseny tehat intenzivebbé valt.

Ilyen miikodési kornyezetben az arazas és az akcidzasi tevékenység kulcsfontossagu az
adott lanc forgalmanak és profitabilitasanak fenntartdsdban. Tanulmédnyomban feltérképezem
a magyar piacon jelen 1év0 arazasi stratégidkat ¢és értékelem sikerességiiket a piaci részesedés,
a forgalom ¢és a nyereségesség szemszogebol.

A tanulmény felépitése az alabbi sémat koveti. A kovetkezd részben roviden attekintem
az arazasi stratégiak relevans irodalmat, majd a 3. részben bemutatom a magyar kiskereske-
delmi szektort. A 4. részben ismertetem a modszertant és a hasznalt adatbazisokat, aztan
eredményeimet, illetve az azokbdl levont kovetkeztetéseket mutatom be. Végiil 6sszefoglalas-
sal zarom a tanulmanyt.

Irodalmi attekintés

A kiskereskedelmi arazas elméleti és tapasztalati kutatdsanak széles szakirodalma ismert,
amely sok résztertiletre terjed ki. Kutatasi kérdésem szempontjabol ennek két iranyat tartom
relevansnak: a kiilonféle arazési stratégiadk altalanos elemzését; illetve a gazdasagi valsagok
hatasanak vizsgalatat az arazasi politikakra. A kovetkezd két alfejezetben e teriiletek szakiro-
dalmanak rovid attekintése kovetkezik.

Kiskereskedelmi drazdsi stratégiak

A kiskereskedelmi iizletlancok marketing eszkdzei koziil az arazési stratégia a legnagyobb
jelentdségli (Ellickson és Misra, 2008; Levy, Grewal, Kopalle és Hess, 2004; Bachl, Adlwarth,
Claassen és Dreisbach, 2010). Hoch, Dreze és Purk (1994) két alapvetd arazasi stratégiat
kiilonitettek el, a mindennap alacsony éarakat (EDLP) és az elsdsorban az akcidzasokkal
operaldo Hi-Lo-t. EDLP esetén az arak tartosan alacsonyak, cserébe az akcidzasok szerepe
kicsi. Ennek éppen az ellentéte a Hi-Lo, ahol magasabb alaparak, de intenziv akcidzasi tevé-
kenység figyelhetd meg.

A valdsagban azonban az 4drazas nem ennyire egyszerl. Ellickson és Misra (2008) beve-
zették a hibrid stratégiat, mint az EDLP ¢és a Hi-Lo keverékét. Adataik alapjan a hibrid straté-
gidk sok valtozata ismert, némelyik az EDLP-hez, némelyik a Hi-Lo-hoz all kozelebb. Véle-
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ményiik szerint az drazési stratégiat az egyes lizletek szintjén és nem lancszinten kell meg-
hatarozni.

Bolton és Shankar (2003) empirikus vizsgalatuk soran 6t kiilonféle iizleti szintli arazasi
stratégiat azonositottak. Erdekes modon EDLP egyik boltra sem volt jellemzé. A legelterjed-
tebb valtozat (az lizletek 43%-a) alacsony arakkal és reklamozassal, de kozepes arszorassal
volt jellemezhetd. Megfigyelésiik alapjan Hi-Lo stratégiat csak az iizletek 9%-a kovetett.
Masrészrol az exkluziv és a prémium arazas — mindkettd magas arakat és alacsony vagy ko-
zepes reklamtevékenységet takar — elterjedtebbek voltak, mint a Hi-Lo.

Az arazasi stratégiak sikerét sok tényezd hatarozhatja meg. Hoch et al. (1994) kisérletiik
alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy a Hi-Lo szignifikdnsan nyereségesebb, mint az
EDLP. Ugyanakkor az EDLP stratégiaval miikodd lancok rendszeresen jobban teljesitettek,
mint a Hi-Lo-t kovetok. Lal és Rao (1997) jatékelméleti alapon adott valaszt az ellentmondas-
ra.

A jelenség hatterében az eltérd fogyasztoi csoportok eltérd viselkedése allhat. Bell és
Lattin (1998) kimutattak, hogy az egyszerre nagy mennyiséget vasarlok az EDLP-t preferal-
jék, mig a tobbiek a Hi-Lo-t.

Az jabb kutatasok (Shankar és Bolton, 2004; Ellickson és Misra, 2008; Volpe, 2011)
arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az adott iizlet kornyékének demografiai sajatossagai (pl.
jovedelmi viszonyok, jellemz6 csaladméret), illetve a kornyezd tobbi iizlet altal kdvetett ara-
z4si stratégia hatdrozzdk meg leginkabb azt, hogy milyen arazasi stratégiat kovet az adott liz-
let. Rdadasul a tanulmanyok tanulséga szerint az arazasi stratégiak egymas kiegészitdi és nem
helyettesitéi (tehat ha a szomszédos tlizlet EDLP-t kdvet, megéri az adott iizletnek is EDLP-t
jatszani).

A kutatasok alapjan nem jelolhetd ki egyértelmiien sikeres arazasi politika. A piac kii-
16nb6z0 jellemzdi, igy a gazdasag allapota is, jelentds hatassal vannak a sikerre.

Arazasi stratégidak recesszioban

Vilsag idején a fogyasztoképes kereslet csokkenése figyelhetd meg, amely felerdsiti az draza-
si politikak jelentdségét. Shama (1978) inflacidval kisért recesszids kdrnyezetben vizsgalta a
vilag legnagyobb vallalatainal a marketingmix Osszetevoinek valtozasat egy kérddives felme-
rés segitségével. Eredményei azt mutattak, hogy az arazas a legérzékenyebb politikak kozé
tartozott, amely a véllalatok tobbségénél jelentdsen valtozott a valsag hatasara.

Chou és Chen (2004) tajvani kiskereskedelmi vallalatok példdjan vizsgaltak, hogy mely
stratégiak lehetnek sikeresek valsag idején. Empirikus kutatasuk alapjan eréforrdsban bdvel-
kedd kereskedd vallalatok szdmara arérzékeny piacokon a tortetd arazasi stratégia legalabb
részben kedvezd. A tortetd arazas soran a vallalatok a lehetd legalacsonyabb arakat kinaljak,
hogy ezzel piaci részesedésiiket ndvelni tudjak. A stratégia jol teljesitett a piaci részesedés és
a forgalom tekintetében, azonban a hosszu tavu fogyasztéi megelégedettség €s a vallalatok
nyereségessége szenvedte meg mindezt. Ezek alapjan a stratégia fenntarthatosaga kérdéses.

Ehhez kapcsolddva allapitotta meg Rao, Bergen és Davis (2000), hogy az arcsokkentés
a legelemibb és leggyorsabb reakciok kozé tartozik, azonban a vallalatok profitabilitdsanak
dramai csokkentését eredményezheti. Egy McKinsey tanulmany alapjan 1%-os arndvekedés a
kereskeddcég profitjanak 11%-os emelkedését eredményezi (Cram, 2004). Piercy, Cravens és
Lane (2010) a dontések hosszl tdva hatasaira hivta fel a figyelmet. Még a recesszios kornye-
zetben meghozott arazasi dontések is hosszl tdvon befolyasoljak a véllalatok teljesitményét.

Jankuné Kiirthy, Stauder és Gydre (2012) a magyar kiskereskedelmi cégek valsagra va-
16 reagaldsat vizsgalva tobbek kozott az aruvalaszték csokkentését, a sajatmarkas (a fogyasz-
tok szamara arelonyt kindlo) termékek tovabbi eldretorését €s a kisebb alapteriiletti, igy ked-
vezObb beruhdzasi és fenntartasi koltségigényi tizletek terjedését figyelte meg.
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A magyar ¢élelmiszer-kiskereskedelmi szektor rovid bemutatasa®

A Szovjetunio dsszeomlasa és a keleti blokk orszdgainak 6néllova véalasa utdn a kordbban
allami tulajdonban 1évo tizleteket privatizaltak. A kozértprivatizaciod soran tobb kiilfoldi élel-
miszer-kiskereskedelmi lanc szerzett jelentds mennyiségii boltot, pl. a Tengelmann csoport
(Plus, Kaiser’s), a Louis Delhaize csoport (Profi, Match), az ASPIAG (Spar). Minten és
Reardon (2008) szerint a nemzetkozi kiskereskedelmi lancok piaci részesedése nagy litemben
nétt a fejlédo orszagokban. Ez igaz volt Magyarorszagra is.

Késoébb ujabb lancok jelentek meg a hazai piacon (pl. Tesco, Auchan, Penny Market).
Magyarorszag 2004-es EU-csatlakozésa utan jelent meg a Lidl, illetve 2008-ban — utolsdként
—az Aldi.

Ezek mellett megtaldlhatok a magyar tulajdont kiskereskedelmi lancok is (a legjelentd-
sebbek a CBA, a Coop ¢s a Real), azonban ezek franchise rendszerben miikodnek, tehat tizle-
teik nem olyan egységesek, mint a nemzetkdzi ldncokéi. Legtobb boltjuk raadasul még a tra-
dicionalis tizlet kategoriaba tartozik, egy idit6 kivétel a CBA Prima, amelyet modern szuper-
marketként pozicionaltak a piacon.

Az 0jabb és jabb belépések fokoztdk a vallalatok kozotti versenyt. A gazdasagi valsag
¢s a fizet6képes kereslet csokkenése pedig tovabb erdsitette azt. A magyar kiskereskedelmi
piac konszolidacidja 2008-ban kezdddott. A Spar megvette a teljes Plus haldzatot és a disz-
kontokbol Spar szupermarketeket alakitott ki. A Cora is elhagyta a magyar piacot, hipermar-
ketjei jelenleg Auchanként miitkodnek.

Vamos Gyorgy, az Orszagos Kereskedelmi Szdvetség fotitkara szerint ,,nem lehet kije-
lenteni, hogy egyik vagy masik értékesitési csatorna valamennyi képviseldje rosszabbul, mig
mas tizlettipusok esetleg jobban fognak jarni” (Kovdcs, 2011 17. o.). A hangsuly tehat az {iz-
lettipus helyett az lizletlancon van.

Moédszertan és adatgyiijtés

Kutatdsom egy sajat bolti szintii ar-, illetve arakcio-felmérésen alapul, amelyet 2011 vége és
2012 eleje kozott hajtottam végre a 11 legjelentdsebb magyar élelmiszer-kiskereskedelmi lanc
(Aldi, CBA Prima, G’Roby, Interspar, Lidl, Match, Penny Market, Profi, Spar, Tesco, Tesco
Expressz) iizleteiben.

Akciomentes drak

Az akciomentes arakat személyes megfigyelésen alapuld mintavétellel gylijtottem. Az iizletek
kivalasztasakor reprezentativ, rétegzett véletlen mintavételt alkalmaztam. Mivel kizarélag
Budapesten végeztem az arfelmérést, igy az emlitett 11 nagy lanc budapesti tizleteinek 2011.
december 20-i listdjabol indultam ki. Az Gsszesen 296 iizlet 15%-aba (azaz 44 iizletbe) lato-
gattam el. A minta kialakitdsakor az egyes lizletlancok szerint aranyosan rétegeztem a mintat,
ahogy ez az 1. tablazatbol is lathato.

A felmért termékkort két szempont szerint allitottam 6ssze. Egyrészt Minten, Reardon
és Sutradhar (2010) kutatdsdhoz hasonloan a legfontosabb élelmiszereket szerettem volna
vizsgélni. A KSH 4altal mért fogyasztdi arindexhez hasznalt stilyardnyok figyelembe vételével
a legfontosabb élelmiszercsoportok koziil valasztottam egy-két reprezentans terméket.

Masrészt a konkrét termékeket tigy hataroztam meg, hogy a minta fele sajatmarkas, ma-
sik fele pedig gyartdi markas termék legyen; tovabba mind alapélelmiszerek, mind élvezeti
cikkek, mind dragabb luxusjoszagok szerepeljenek benne. A lista Osszedllitdsanal arra is fi-
gyeltem, hogy lehet6leg mindegyik arucikket lehessen kapni a kivalasztott iizletlancok min-

? Ez a fejezet nagyrészt az Euromonitor (2010) tanulmanyon alapszik.
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degyikében.” Amennyiben ez mégsem teljesiilt, igy hasonlé termékek 4rai alapjan becsiiltem
meg a nem arusitott termék arat.

1. tablazat: A felmérésbe bevont iizletlancok budapesti egységeinek szama, illetve a
minta megoszlasa

tizletlanc izletszam részarany minta elem- | minta meg- eltérés
szama oszlasa
Interspar 6 2,0% 1 2,3% 0,3 %
Tesco 13 4,4% 2 4,5% 0,1 %
Auchan 3 1,0% 0 0,0% -1,0%
hipermarketek 6sszesen 22 7,4% 3 6,8% -0,6 %
Spar 97 32,7% 15 34,1% 1,4 %
G'Roby 5 1,7% 1 2,3% 0,6 %
Match 41 13,9% 6 13,6% -0,3 %
CBA Prima 37 12,5% 6 13,6% 1,1 %
Tesco Expressz 27 9,1% 4 9,1% 0,0 %
szupermarketek 6sszesen 207 69,9% 32 72,7% 2,8 %
Lidl 22 7,4% 3 6,8% -0,6 %
Aldi 15 5,1% 2 4,5% -0,6 %
Profi 14 4,7% 2 4,5% -0,2 %
Penny Market 16 5,4% 2 4,5% -0,9 %
diszkontok 6sszesen 67 22,6% 9 20,5% 2,1 %
osszesen 296 100,0% 44 100,0% 0,0 %

Forras: sajat 6sszeallitas a vallalati honlapok alapjan

Az elemzési torzitast tovabb csokkentendd a felmérést kétszer végeztem el (hasonldan
Catalunia, Franco és Ramos (2005) cikkéhez). Elsoként 2011. december 27-30. kdzott, ma-
sodszor pedig 2012. janudr 22-24. kozott. Mindkétszer ugyanazon iizletekben ugyanazon
termékek arait irtam fol. A két idépont megvalasztasdban szerepet jatszott, hogy 2012. januar
1-jétdl az altalanos forgalmi ado felsd kulcsa 25%-r61 27%-ra ndvekedett. Ha az adosokk el6tt
és utdn az arak szerkezete hasonld az egyes iizletek esetében, akkor nagyobb biztonsaggal
allithato, hogy ez az adott lizletre jellemzd arszerkezet, és nem csak a felvétel pillanatdban
ideiglenes allt fenn.

Osszesen 1320 arpontot jegyeztem fol. Az drak 6sszehasonlithatosdga érdekében Fertd
és Bakucs (2009) ajanlasa alapjan skalazott arakat hasznaltam, vagyis az egyes termékek
egyes lizletekben felmért arait az arak moduszaval osztottam el. A kutatds soran végig a ska-
lazott arakkal dolgoztam.

Az arak strukturdjdnak Osszehasonlitdsdhoz az egyes lizletek atlagarait, illetve az éarak
szorasat vetettem Ossze varianciaanalizis (ANOVA) segitségével. Cataluria et al. (2005) és
Bolton és Shankar (2003) kutatasuk sordn hasonld eszkoztarat hasznéltak az egyes iizletek
arszinvonala kiilonb6zOségének tesztelésére. Gyore, Popp, Stauder és Tunyoginé Nechay
(2009) tiz termék tlizletenkénti arait Osszevetve rangsorolta az egyes iizlettipusokat arszinvo-

4 A kovetkezd termékek keriiltek be a felmérésbe: Soproni dobozos vilagos sor (0,5 1), Coca-Cola tiditéital (2 1),
Fistli natar virsli (350 g), Vénusz napraforgé étolaj (1 1), Vénusz natiir margarin (450 g), Kinder meglepetés
(20 g), Pottyds guru karamellas izesitéssel (38 g), Douwe Egberts Omniadrolt kavé (250 g); 100% gytimdlcs-
tartalmu narancslé (1 1), félbarna kenyér (1 kg), 2,8% zsirtartalmu UHT tej (1 1), radban arult parizsi (1 kg-ra
atszamolt ar), kristalycukor (1 kg), buzafinomliszt (1 kg), kukoricakonzerv (340 g). A lista végén, markanév
megjelolése nélkiil 4116 termékeknél az iizletlanc legolcsobb (un. elsdaras) termékének arat jegyeztem fol.
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naluk alapjan. Monteiro, Farina és Nunes (2012) a nagyobb szupermarketlancok ¢és a kis fiig-
getlen boltok arszinvonalét 22 termék aradatai alapjan hasonlitotta 6ssze.

Fiistos, Kovacs, Meszéna és Simonné Mosolygo (2004) a varianciaanalizis eldfeltétele-
ként emliti a szordsok egyezdségét, amelyet minden esetben teszteltem Levene-proba futtata-
saval.

Elséként az egy ar elvének teljesiilését néztem meg. Adataim alapjan szignifikans elté-
rések tapasztalhatdak az egyes tizletek kozott. Masodszor, az azonos lanchoz tartozo iizletek
arainak szerkezetét (azaz az arak atlagat és szorasat) vizsgaltam meg, kiilon-kiilén a decembe-
ri €s a januari arfelmérésre. Ezutan iizletrdl iizletre 6sszehasonlitottam, hogy a decemberi és a
januari (skalazott) arak atlaga és szorasa megegyezik-e. A viszonylag kis mintaméret kovet-
keztében a kritikus értéket magason hagytam, 10% alatti p-érték esetén mar az alternativ hipo-
tézist (vagyis az arak kiillonbozoségét) fogadtam el.

Az elemzés eredményei azt igazoljdk, hogy kozel minden kereskedelmi ldnc azonos
arakat alkalmaz minden tlizletében. Az egyediili kivétel a CBA Prima volt, amelynek franchise
jellegébdl adodoan kétféle tipust kiilonboztettem meg. A 2. tdblazat mutatja a részletes ered-
ményeket.

2. tablazat: Az egyes iizletcsoportok / iizletlincok arpontjainak szorasa és atlaga a minta

alapjan
tizletcsoport / -lanc skalazott arak atlaga skalazott ar szérasa
Aldi 1,006 0,156
CBA Prima 1 1,213 0,491
CBA Prima 2 1,111 0,168
G'Roby 1,173 0,452
Interspar 0,973 0,043
Lidl 0,989 0,154
Match 1,108 0,136
Penny Market 0,988 0,108
Profi 1,059 0,147
Spar 0,974 0,039
Tesco 0,939 0,094
Tesco Expressz 1,059 0,109

Megjegyzés: Minden termék skalazott ara a két arfelmérés soran az adott lanchoz/csoporthoz tartozé iizletekben
megfigyelt arakbol képzett skalazott arak atlaga. A tablazatban kozolt atlag és szoras a megfigyelt 15 termék
skalazott arainak atlaga és szorasa.

Forras: sajat arfelmérések és szamitasok alapjan

Szakértdi interjlim is aldtdmasztottak az adatokbodl szdrmazd kovetkeztetéseket. A mul-
tinacionalis kiskereskedelmi lancok éraikat kézponti iroddjukban hatarozzak meg, igy az arak
egyes lizletek kozotti eltérései minimalisak.

Akciozasok

Az arszint megvalasztadsa mellett az arazasi stratégia masik jelentds része az arakciok jelenlé-
te. Mindegyik hazai €élelmiszer-kiskereskedd hirdet valamilyen tipusu arakcidkat megszokott
rendszerességgel. A GfK Hungdria altal készitett piackutatds eredményei alapjan a lakossag
61%-a nézi at a kiilonbozo tizletlancok akcios 0jsagjait, amelyek fontossaga a valsag alatt
folyamatosan nétt. Rdadasul egyre tobben hasonlitjak 0ssze az egyes lizletlancok ajanlatait, és
minden negyedik ember vasarol is az akcids termékek koziil (Elelmiszer, 2011).
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A kutatas kdzéppontjaban tovabbra is a korabbi fejezetben vizsgalt 11 {izletlanc allt. Az
egyes boltok reklamujsagjait a két arfelmérés kozotti idoszakra gyljtottem Ossze. Ez koriilbe-
lil 5 hetet jelentett. Akcios jsagokbol torténd vizsgalodason alapuld tanulmany késziilt mar
korabban is. Juhdsz (2010) sajatmarkas, illetve gyartdoi markas termékek arkiilonbozetét és
akcidzasainak mértékét elemezte félévnyi reklamujsag tapasztalatai alapjan. A kutatds modja
tehat nem egyediilallo, ugyanakkor nem is mondhato altaldnosan elterjedtnek.

Fontos definidlni, hogy mely tényezdk alapjan értékelem az egyes iizletlancok arakcioi-
nak mértékét. Bolton és Shankar (2003) termékszintli empirikus elemzésiik soran az arleszal-
litasok értékelésekor egy adott marka akcidzdsanak nagysdgat annal nagyobbra értékelték,
minél nagyobb az arengedmény mértéke, minél gyakoribbak az akcidzasok, illetve minél
hosszabb ideig tart egy-egy akcios periodus. Ezek alapjan hdrom sajat mutatot definialtam.

Az arengedmény mértékére az akcio elotti és az akcids ar szazalékos kiilonbozetét hasz-
naltam.

Az egyszerre akcioban 1évo termékek szama azt hivatott megmutatni, hogy mennyire
hosszl ideig tartanak az akcidk, egyszerre hany terméket lehet akciosan kapni egy adott iiz-
letben. Ezt a kdvetkezd képlet alapjan szamitottam ki minden egyes {izletlancra:

Akci6 iddtartama (nap) x Akcids termékek szama (darab)

Vizsgalt idétartam hossza (nap)

A szamitéasi metddus eldnye, hogy két hibafaktort is megprobal ellenstlyozni. Egyrészt,
ha egy termék rovid ideig van akcidban, kisebb sulyt kap. Ugyanakkor tobb iizletlanc esetén
megfigyelhetd, hogy inkabb tobbszor kevesebb arucikket kinadlnak arengedménnyel, és az
akcios iddszakok gyakran atfedik egymast. Az ilyen aktiv akci6zasi politikat dijazza a szdmi-
tasi metddus azzal, hogy a nevezdben nem a stlyként hasznalt akcios idétartam szerepel, ha-
nem a vizsgalt idészak hossza.

Az akcids id6szakok gyakorisaga kulcskérdés. Ha egy vonzo akcio csak rovid ideig tart,
a fogyasztok vélhetden gyakrabban keresik fol az adott {izletet, amikor varhatdan mas termé-
keket is vasarolnak ott. Ezzel szemben egy két hétig tartd akcional sokkal kisebb az ilyen mo-
tivacio jelentdsége.

Az akcios 1d6szakok gyakorisagat az alabbi képlet felhasznaldsaval kalkulaltam:

Akcids idészakok szama a vizsgalt idotartam alatt (darab)

Vizsgalt idétartam hossza (nap)

A mutatd értéke minden esetben egynél kisebb, hiszen nincs olyan iizletlanc, amely
minden napra 0j akcidkat hirdetne meg.

Mindhirom mutat6t minden iizletlancra meghataroztam, az eredményeket a 3. tablazat-
ba foglaltam.
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3. tablazat: Az akciozasi tevékenység mutatéi a vizsgalt iizletlaincok esetén

iizletlanc &tlagos drengedmény atlagosan 'akciéban lévé | akciok étlagos gyakori-
termékek (db) saga
Aldi 22% 32 0,43
CBA Prima 25% 173 0,24
G'Roby 19% 21 0,17
Interspar 24% 118 0,41
Lidl 26% 58 0,48
Match 23% 66 0,08
Penny Market 21% 108 0,38
Profi 26% 91 0,14
Spar 33% 109 0,35
Tesco 24% 219 0,18
Tesco Expressz 24% 30 0,18

Forras: sajat felmérések és szamitasok alapjan

Eredmények és kovetkeztetések

Az eldzd két alfejezetben kiilon-kiilon vizsgéltam az egyes iizletlancok akciomentes arazasi €s
akciozasi szokdésait. A teljes arstratégia e két tényezd kolcsonhatasaként alakul ki. A most
kovetkezd részben megkisérlem a kordbbi fejezetekben Osszedllitott tényezdk (2. és 3. tabla-
zat) alapjan az egyes lizletlancok arazési stratégidja fobb vonasainak feltérképezését.

Az egyes lizletlancok drazasi stratégia mentén torténd csoportositasat klaszterelemzéssel
végeztem el, amelyhez SPSS programcsomagot hasznaltam. Bolton és Shankar (2003) az

Mivel az alap arszint, illetve az akciozasi tevékenység ugyanolyan fontossagu eleme
egy arazasi stratégianak, két-két valtozot hasznaltam a klaszterelemzésnél. Ehhez az egyszerre
akcidban 1év6 termékek szamanak, illetve az akcios idészakok gyakorisaganak atlagat vettem.
Az igy képzett 0j valtozot akcidzasi intenzitasnak neveztem el. Masrészt, hierarchikus klasz-
terelemzésnél az adatok Osszemérhetdsége kulcsfontossagu (a statisztikai hattérhez lasd Fiis-
tos et al. (2004)). Ezért minden valtozot (az atlagos skalazott ar kivételével) centraltam sajat
mintabeli atlaga koriil.

Habar az elemzés soran pontos és a célnak megfeleld statisztikai eszkoztar hasznalatara
torekedtem, egy iizletenként 15 termék aradatait felhasznéald kutatasbol igen kockézatos ko-
vetkeztetéseket levonni. Eredményeim validalasara ezért szakértdi interjut készitettem Edelé-
nyi Martonnal, a Tesco armenedzserével, illetve Fodor Attilaval, a CBA kommunikacios ve-
zetdjével. Az alabbi alfejezetek az interjukbdl szarmazoé informéciokat is tartalmazzak.

Beazonositott arazasi stratégiak

Fiistos et al. (2004) irdnymutatasa alapjan harom klasztert kiillonboztettem meg. A 4. tablazat
az egyes klaszterekhez tartozo iizletlancokat, illetve a négy vizsgalt mutatéra vonatkozo érté-
keiket mutatja. A csoportatlagok egyezOségére vonatkozéan ANOVA tesztet végeztem. A
négy valtozobdl harom esetén nagyon szignifikans kiilonbozetek adodtak. Az akcidk soran
nyujtott arengedmények esetében azonban nem lehetett elutasitani a nullhipotézist.
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4. tablazat: Az egyes klaszterek tagjai és atlagaik a relevans valtozokra

valtozé 1. klaszter 2. klaszter 3. klaszter
Tesco, Interspar, Spar, .
klaszter tagjai Penny Market, Lidl, Aldi, Tesco Expressz, Profl, | 501 CBA Prima 1
, Match
CBA Prima 2

atlagos skalazott ar 0,997 1,075 1,193

relativ arszéras 0,568 0,382 1,801

atlagos arengedmény 1,030 1,002 0,906
akciozasi intenzitas 1,265 0,576 0,891

Forras: sajat szamitasok alapjan

Az els6 csoportra alacsony arak, kdzepes arszords, illetve iddzitésiikben és gyakorisa-
gukban kiemelkedd akciozasi tevékenység jellemz6. Ez egy sok szempontbdl vegyes klaszter,
hiszen mind szuper-, mind hipermarketek, mind diszkont {izletek talalhat6ak benne. A legna-
gyobb meglepetést a Spar jelenléte okozza ebben a csoportban. Ez két tényezdre vezethetd
vissza.

Egyrészt a Spar a valsag el6tti években prémium kategorias iizletlancként pozicionalta
magat a piacon, amely a vasarlok fejében is megrogziilt. A fogyasztok jovedelmiik csokkené-
sével (pl. munkanélkiiliség emelkedése, kedvezotlen addvaltozasok), illetve kiadasaik emel-
kedésével (pl. devizahitelek torlesztd részleteinek emelkedése) fokozatosan az olcsobb iizlet-
lancok felé nyitottak. Erre reagalva a Spar is elinditotta alacsony arait hirdetd kampanyait,
amelyek hitelességéhez a valoban alacsony éarak elengedhetetlenek az egyre tudatosabb és
felkésziiltebb vasarlok kovetkeztében.

Masik oldalrol a 2010-t61 egyre intenzivebben kibontakoz6 akcidzasi versenybe szintén
beszallt a Spar, igaz koriilbeliil egy esztendd késéssel. Onnant6l kezdve parhuzamosan tobb
akciot hirdetett meg, amelyek valoban hasonlitanak a Lidl, az Aldi és a Penny Market rutinjai-
ra.

A masodik csoportba sorolt harom iizletlanc ezzel szemben kisebb arszdérassal és maga-
sabb arakon miikddik. Ehhez rdadasul egy ritkdbb €s kevesebb terméket érintd akcidzasi poli-
tika tarsul, ahol az akciok mélysége sem tiinik ki a versenytarsakétol. Ugyanakkor az ide tar-
tozo tizletek Budapest frekventalt, nagy forgalmu helyein talalhatoak.

A harmadik klaszter magas, de tdg intervallumon szorodo arakkal operal, amelyeket
gyakrabban ¢€s tobb terméket érintd akcidzasokkal probal vonzébba tenni. Ebbe a csoportba
tartozik a CBA Prima iizletek nagyobbik része, illetve a minddssze 6t boltot fenntartd
G’Roby. Ez egy prémium szegmensnek tekinthetd, amely piaci jelenléte igen korlatozott.

Piaci siker és drazdsi stratégia

Az el6zd alfejezetben bemutatott harom eltérd arazési tipus sikerességét tobb adattal Gssze
lehet vetni. Boros Péter, a Coop kereskedelmi igazgatdja a 2011-es Elelmiszer Szakma Nap-
jan harom tényez6t sorolt fel, mint lehetséges mérdeszkozt: a fogyasztoi elégedettséget, a for-
galmat és a piaci részesedést (Csdszdr, 2011). Fodor Attila, a CBA kommunikacids vezetdje
interjim soran a boltok forgalmat €s a piaci részesedést nevezte meg, mint a siker elsddleges
és legfontosabb mutatdszamat, hiszen egy kiskereskedelmi vallalat célja a fogyasztok kiszol-
galasa, €s a sikert a fogyasztok szavazzadk meg vasarlasaikkal. Edelényi Marton, a Tesco ar-
menedzsere ugyanakkor figyelmeztetett r4, hogy forgalmat barmikor lehet generalni, de a
nyereségen ez erdsen meglatszik. A tovabbiakban ezért el6bb a piaci részesedések és a for-
galmi adatok, majd a vallalati profitok alakulasat vizsgdlom meg az elmult évek soran.
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1. abra: Piaci részesedések alakuliasa a magyar élelmiszer-kiskereskedelemben
Forrds: ACNielsen Piackutatd Kft. és Trade Magazin éves toplistai alapjan sajat szamitas

Az egyes lizletlancok piaci részesedésének alakuldsat mutatja az 1. dbra. Az elsd cso-
portba tartozo iizletlancok piaci részesedése folyamatosan novekedett, kiemelkedden nagy
balta védelmezni, amely viszonylag jol sikeriil szamukra, hiszen az erdteljesen novekvo iizlet-
lancok a Matchtdl és a Profitdl ardnyaiban sokkal jelentésebb piaci részesedéseket kaparintot-
tak meg. Az 1. dbran jol lathat6, hogy az Aldi, amely 2008-ban Iépett be a magyar piacra,
2009-ben beérte a Profit, 2011-re pedig elérte a Match és a Profi egylittes piaci részesedését.

A CBA piaci részesedése az elmult években nagyjabol stabil volt. A franchise tlizletlanc
azonban nagyon eltér6 iizlettipusokat takar. Szakért6i interjiim alapjan a CBA Prima iizletek
piaci részesedése enyhén emelkedett a vizsgalt id6szakban.

A piaci részesedés valtozdsa azonban két tényezdre vezethetd vissza. Az iizletlancok
terjeszkedése nagyon fontos része, amely azonban élénken valtozott az egyes lancok kozott.
Az 4razasi stratégia sikerességét pedig az intenziv rész jellemzi jobban. Ezt az egy iizletre jutd
forgalom valtozaséaval vizsgalom meg, amelyet az 5. tablazat mutat.

5. tablazat: Egy iizletre jut6 éves forgalom alakulasa (2008 = 100)

Uzletlanc 2008 2009 2010 2011 2012
Tesco 100,0 89,2 79,9 81,8 80,7
CBA 100,0 99,9 100,7 102,4 100,0
Spar 100,0 104,3 99,9 104,7 112,6
Penny Market 100,0 95,1 90,5 93,4 102,9
Lidl 100,0 99,9 104,4 101,1 118,9
Match 100,0 101,9 78,2 77,8 80,8
Profi 100,0 87,6 75,8 84,8 77,9
Aldi 100,0 189,5 161,3 198,0 221,3

Forras: ACNielsen Piackutato Kft. és Trade Magazin éves toplistai alapjan sajat szamitas
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Ezek alapjan részben médosul a fentebb kialakitott kép. Leginkabb a Tesco teljesitmé-
nye valtozott meg. Utobbi mutatd alapjan az egy iizletre jutd forgalom 2008-r6l 2012-re mint-
egy 20%-kal csokkent. Ennek hatterében két ok huzddhat meg. Egyrészt a Tesco 50%-kal
novelte lizletei szamat, amely {item mellett az egy aruhdzra jutd forgalom sziikségszeriien
csOkken. Masrészt pedig a nagyobb forgalmat bonyolité hipermarketek aranya 60%-rol 55%-
ra csokkent. A Tescot leszamitva az egy iizletre jut6 forgalom alakuladsa alapjan is a korabbi
megallapitas tehetd. Az elsd csoport sikeresnek tekinthetd, mig a méasodik abszolut vesztes-
nek.

A piaci részesedés és a forgalom alakuldsa azonban csak egy nézdpont. Kapitalista val-
lalatok legfontosabb célja profitjuk maximalizalasa. Alacsonyabb forgalom, de magasabb
arszint és/vagy kevesebb akcidzas mellett akéar tobb nyereség is elérhetd, mint alacsonyabb
arszinttel és aktivabb akciozassal parosuldo magasabb forgalom esetén.

A nyereségadatok azonban sok egyéb tényezd hatasat tiikkrozik. A véllalatok rdadasul el-
térd ¢€letciklusban vannak, amelyek sajatossagai miatt mas a profittermeld képességiik, ame-
lyekrdl igy hamis képet fest az ad6zés el6tti eredmény. Ezért az iizemi/iizleti tevékenység
eredményének vizsgalata mellett dontottem. Az egyes cégek éves eredménykimutatasai alap-
jén allitottam Ossze a 6. tablazatot.

6. tablazat: Az egyes iizletlancok iizemi tevékenységének eredményei (millio forint)

Uzletlanc 2008 2009 2010 2011 2012
Tesco 11 991 10 906 4 899 8 163 841
G'Roby 22 58 10 45 63
Spar 6 829 -8 750 -14 092 -19 840 -17 095
Penny Market 2 367 705 404 671 1245
Lidl 6614 5898 6 398 3211 -4 009
Match -606 -2 394 -2798 -3 140 -8 129
Profi -207 -927 -966 -1 341 -3723
Aldi -9 278 -10 099 -7 561 -7 066 -5 315

Forras: e-beszamolo.kim.gov.hu

A CBA esetén nem kozoltem adatokat. A sok franchise partner kovetkeztében sem a
kozponti CBA Kereskedelmi Kft., sem néhany partner adatanak beillesztése nem lett volna
realis.

Az lizemi tevékenység eredménye tovabb arnyalja a kordbban kialakitott képet. Az elsd
klaszterbe sorolt iizletlancok vegyes pozicioval zartak az elmult éveket. Osszességében meg-
allapithatd a nyereségességi szint csokkenése, amely minden iizletlancot érintett. Az elsd
klaszterbe tartozok tobbsége ugyanakkor nyereséggel zarta az elmult éveket, amely azt mutat-
ja, hogy alacsonyabb arszinvonaluk, illetve jelentds akcidzasi tevékenységiik ellenére meg
tudtak Orizni pozitiv profitjukat.

A Spar esete ennek ellentmondani latszik, a vallalat iizemi szintli nyeresége el6bb vesz-
teségbe fordult, majd ez tovabb novekedett. Ennek hatterében az eléz6 alfejezetben bemuta-
tott két tényez0 allhat, amelyek profitra gyakorolt hatdsa erdsen negativ. Az arcsokkentések,
illetve az ehhez kapcsolddd promocidsorozat és akcidzasok kdltségei azonnal megjelentek az
iizletlanc adataiban, mig a fogyasztokban €16 kép atformalasa ennél tobb 1d6t igényel.

Az Aldi vesztesége pedig 2008-as piacra 1épésének tudhato be. A hatékony lizemméret
elérése, illetve az expanzid koltségei befektetéseket igényelnek. Ezt a magyarazatot tdmasztja
ala, hogy iizemi vesztesége évrol évre csokkent.

A masodik klaszterbe tartozo Profi és Match ezen a téren is vesztesek, 2008 és 2012 ko-
z06tt minden évben {lizemi szinten is veszteséges volt az emlitett két druhdzlanc. Az egyre no-
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vekvo veszteségeket latva az arazasi stratégia azonnali és radikalis valtozasara lenne sziikség,
amelynek sikerére azonban a késlekedés miatt egyre kisebb az esély.

A harmadik csoportba sorolt G’Roby esetén kedvezd tendencidk mutatkoztak a profit
terén a valsag alatt. Ez arra utal, hogy az iizletlanc megtalalta azt a célkozonséget, amely haj-
land6 a kényelmi szolgaltatasait megfizetni.

7. tablazat: A magyar élelmiszer-Kiskereskedelmi piacon talilhatéo harom arazasi
stratégia osszehasonlitasa

megnevezés 1. stratégia 2. stratégia 3. stratégia
. - , diszkont, hiper- és szu- diszkont, szupermarket,
jellemzd Uzlettipusok permarket kényelmi izlet szupermarket
atlagos alap arszint alacsony kozepes magas
arak szorédasa kdézepes alacsony nagyon magas
arengedmények mértéke egyez6 minden stratégia esetén
akciézasok intenzitasa nagyon magas alacsony kdzepes
piaci részesedés alakula- novekvd, illetve enyhén . . . ., . .
sa csbkkend jelentésen csdkkend szinten marado
egy Uzletre juté forgalom névekvo, illetve enyhén . « . ,, . .
alakulasa csbkkend jelentésen csokkend szinten marado
Uzemi tevékenység s - e . s .
eredménye altalaban pozitiv altaldban negativ altalaban pozitiv
csoport piaci jelentésége meghatarozé gyengdls, c!e meg meg- nem meghatarozé
hatéroz6

Forras: sajat dsszeallitas

A 7. tablazat a bemutatott eredményeket dsszegzi. Erdekes, hogy a legsikeresebb arazasi
stratégia nagyon hasonlit a Chou és Chen (2004) altal tortetoként definialt stratégidhoz. Még
érdekesebb, hogy a stratégidk kdvetkezményei is kozel azonosak. Mind Tajvanban, mind Ma-
gyarorszagon a piaci részesedés €s a forgalom novekedése tapasztalhat6. Masik oldalrél
azonban a miikodési eredmény csokkent Tajvanban, és a 6. tablazat adatai alapjan ez jellemz6
az elso klaszter tagjaira is.

Szintén figyelemre méltd, hogy tobb korabbi nemzetkdzi kutatdsi eredménnyel (pl.
Volpe, 2011) 6sszhangban az arazasi politikak egymads stratégiai kiegészitéi. Vagyis azok az
iizletlancok lettek sikeresek, amelyek hasonld arazési politikat kovettek, mig a kiilonallok (pl.
a Profi, amelynek marketingigazgatdja ezt nyiltan vallalta is egy interjuban — Honyi, 2011)
nem tudtak felzark6zni hozzajuk.

Zaro gondolatok

Dolgozatomban 11 magyarorszagi ¢lelmiszer-kiskereskedelmi iizletlanc arazési és akcidzasi
gyakorlatat vizsgaltam sajat kutatasi eredmények, interjuk és szakcikkek segitségével.

Eredményeim alapjan egyértelmilen megkiilonboztethetd harom darazési stratégia. A
legelterjedtebb egy hibrid stratégia, amely az EDLP-hez hasonléan alacsony arakat kinal,
azonban kdzepes arszorast és nagyon intenziv akcidzasi tevékenységet takar (amely pedig a
Hi-Lo-ra jellemzd). A masodik stratégia is hibrid jellegli, de éppen az elébbi forditottja. Ma-
gasabb alap arszinten miikddnek az ide tartozo iizletek, ugyanakkor ezt nem tdmogatjak inten-
ziv akciozasokkal, sot, ezen iizletlancok reklamtevékenysége nagyon gyenge. A harmadik
stratégia pedig prémium tipusu, amely csak néhany lizletre jellemzd. Ez nem is olyan megle-
pO, hiszen a magas arak és kozepes akciozasi tevékenység kombinacidja recesszids kornye-
zetben nem olyan vonzo.
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A kutatds masodik részében a vizsgalt lizletlancok piaci teljesitményét jelzé mutatdsza-
mokat gylijtéttem, és megprobaltam az arazasi stratégia €és a piaci siker kozott kapcsolatot
talalni. Ebben segitségemre voltak szakértéi interjuim is.

Az iizletlancok teljesitményét mutato indikatorok (piaci részesedés, egy lzletre jutod for-
galom, mitkddési eredmény) azt mutattak, hogy az alacsony arakat és intenziv reklamozast
vegyitd arazasi stratégia volt a legsikeresebb. Raadasul, a masodikként definialt arazasi stra-
tégia (amely kozepes arakat €s alacsony rekldmozast takar) teljesen sikertelennek bizonyult.
Az ezt a stratégiat kovetd lancok évrdl évre vesztettek piaci részesedéslikbol, mindemellett
2008 ¢és 2012 kozott minden évben veszteségesek is voltak.

Mindazonaltal a legsikeresebb arazasi stratégianak is komoly hatranyai vannak. A valla-
latok aggregalt nyeresége évrdl évre csokkent, amely a stratégia fenntarthatdsagat kérddjelezi
meg. Bachl et al. (2010) a 2009-es nagy német arhdbortt vizsgalva arra az eredményre jutott,
hogy a piaci részesedések szinte valtozatlanok maradtak, ugyanakkor a kereskedd lancok pro-
fitja Iényegesen csokkent.

Bachl et al. (2010) szerint itt az 1d0 a valtasra. Két ut kinalkozik, a két hagyomanyos
arazasi stratégia, az EDLP és a Hi-Lo. Véleményem szerint a magyar kiskereskedelmi lan-
coknak az akciozasokat kellene visszafogniuk, és az alacsony arszintre kellene fokuszalniuk a
jovében. Tehat az EDLP iranyéaba kellene elmozdulniuk. Erdekes jovobeli kutatasi irany lenne
az arazasi stratégiak vizsgalata egy recesszid utani periddusban.
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Magyar felséoktatasi intézmények honlapjainak versenyképesseégzggalata
nemzetkozi viszonylatban

L osoNczI Gyorgy?

Tanulmdnyom a magyar felsdoktatdsi intézmény honlapjainak versenyképességét vizsgdlja nemzetkozi
viszonylatban. Miért is fontos, hogy az intézmény weboldala nemzetkozileg is versenyképes legyen? Azért, mert
a weblap a felsdoktatdsi intézmény legfontosabb online megjelenése. A Bolognai folyamatnak kodszonhetéen
nem csak magyar, de nemzetkdozi térben is versenyhelyzet alakult ki a felsdoktatasban.

Dolgozatom nem egy nézd8pontbdl kozeliti meg a problémdt. A versenyképesség fogalméanak figyelembe
vételével tobb mds tudomdnydg modszereivel is kiegészitettem vizsgdlataimat. A magyar felsGoktatdsi
intézményi honlapok versenyképességének nemzetkdzi kornyezetben lefolytatott vizsgdlata tobb 1épésben
tortént. A relevans szakirodalom felhaszndldsdval alakitottam ki az értékel keretrendszert. A kritériumokat
csoportokba rendeztem, amely eldsegiti a rendszer bovitését, rugalmassigat és késobbi sulyozdsat. A kialakitott
kritériumrendszer mint egy ,,mérdéeszkoz” méri a honlapok versenyképességét, a mérés eredménye a honlap
versenyképességi indexe (CW-Index), amelynek haszndlatdval Osszehasonlitottam a magyar és a nemzetkozi
fels6oktatasi intézmények honlapjait.

Kulcsszavak: weboldal, felséoktatds, versenyképesség, értékelés, marketing, CW-Index
JEL: C52: 123, L86, M31, N30, Y10

Competitive Website Evaluation of the Hungarian Hider Education in
International Environment

This study addresses the issue of the competitive websites of the universities on the international field. Why is it
important for the institutions to have internationally competitive website? Because websites are the most
important form of their online appearance. Due to the Bologna Process there is not only competition on the
Hungarian but also on the international field of higher education. The study is approaching the main problem
(evaluating) from not only one aspect. Considering the concept of the competitiveness my examinations have
been completed by different methods of several disciplines as well. The framework is made up many criteria
based on relevant literature. The criteria are arranged in groups, which enables the system to be extended and
weighed subsequently, thus making it flexible. The model of evaluation criteria as a "gauge" measures the
competitiveness of the site. The result of measuring will create the competitiveness index of the website
(CW-Index), which enables to compare the websites of the Hungarian to the website of the international
universities.

Keywords: website, higher education, competitiveness, evaluation, marketing, CW-Index
JEL: C52, 123, L86, M31, N30, Y10

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasidgtudomanyi Szekciéjanak

Gazdasagi informatika és E-business Tagozatdban elsd helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. Michelberger Pal egyetemi docens.

A szerz$ az Obudai Egyetem Keleti Karoly Gazdasigi Kardnak végzett hallgatéja

(info AT CW-Index.com).
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Bevezetés

A Bolognai folyamatnak koOszonhetéen nem csak magyar, de nemzetkozi térben is
versenyhelyzet alakult ki a felsOoktatdsban. A felsOoktatas helyzetét jol jellemzi Szaniszlo
Gabor irésa:

,Felsdoktatdsunknak az Eurépai Felsdoktatasi Térségben egyszerre kell szembenéznie a
belsé demografiai helyzet és a kiilsé verseny kihivésaival, a tanuldsi igények véltozdsaval, a
gazdasag és a munkaerOpiac elvardsaival, illetve a vildggazdasagi valsag negativ hatdsaival. A
felsdoktatasi intézmények mara olyan piaci versenyhelyzetbe keriiltek, ahol minden
kordbbindl kiélezettebb verseny folyik a hallgatékért” (Szaniszlo 2010. p. 1).

Az intézmények a verseny hatdsdra egyre komolyabban veszik az iizleti stratégiat és
marketing tevékenységet. Tanulmidnyom a magyar felsOoktatdsi intézmény honlapjainak
versenyképességét vizsgdlja nemzetkozi viszonylatban. A weblap a felsdoktatdsi intézmény
legfontosabb online megjelenése; tikre az intézmény stilusdnak, aktivitidsanak és
reputicidjanak (Spencer-Ruwoldt, 2004). A versenyképes honlap stratégiai kérdés, de mi
alapjan tudjék eldonteni, hogy a weboldaluk valéban versenyképes-e?

Kutatdsom nem egy nézdpontb6l kozeliti meg a problémat. A versenyképesség
fogalmédnak figyelembe vételével tobb mas tudomdnydg mddszereivel is kiegészitettem
vizsgdlataimat. A magyar felsdoktatdsi intézményi honlapok versenyképességének
nemzetkdzi kornyezetben lefolytatott vizsgélatat tobb 1épésben valdsult meg:

1. A versenyképesség tényezdinek meghatarozdsa: kritériumrendszer feléllitasa,
versenyképességi index (CW-Index) kidolgozasa.

2. A hazai és nemzetkozi felsdoktatdsi intézmények kivélasztdsa (referencia
csoportok 1étrehozasa) a versenyképesség méréséhez.

3. A kritériumrendszer tesztelése, ,,finomitasa”.

4. A rendszer alkalmazdsa: a magyar felsdoktatdsi intézmények honlapjainak
Osszehasonlitdsa a nemzetkozi intézményekével.

Szakirodalom és aspektusok attekintése

Rovid attekintés az eddigi elemzési modellekrdl

Szdmos elemzési modell, sablon, ellendrzdlista (checklist) vagy séma késziilt weboldal
hatékonysdg vizsgdlatra. 1997-es években késziilt modellek Leland (1999), Beck (1997),
Kapoun (1998) a nyomtatott média kritériumait hasznaltdk fel. Smith (1997) hét kritérium
kategériat hatarozott meg: hatokor, tartalom, grafika és multimédia dizdjn, cél és célcsoport,
attekintés, hasznalhatdsag és koltség. Gorski (1999) is hasonld szempontokat jelolt meg mint
Smith (fontossdg és megfeleldsség, hitelesség, pontossag, elérhetdség, navigilhatésag), de
kiemeli a multikulturalis jelleg fontossdgat is.

Ats, Bondor és Kovdcs 2000-ben készillt tanulmanyukban a magyarorszagi
kozépiskoldk honlapjait elemezték harom szempont alapjan: dizdjn, interaktivitds, honlapok
tartalmi elemzése.

Spencer és Ruwoldt (2004) tanulmanyukban 68 egyetemi honlapot elemeztek, tobbnyire
marketing aspektusbol. Az elemzésénél nyolc célcsoportot hatdroztak meg, elemezték a
honlap tartalmat és link-struktdrajat.

Scott (2006) harom fontos tényezot jelolt meg a weblapok készitésénél: iizenet, honlap
egyedisége €s célok.

A Web Evaluation Questionnaire (WEQ) készitéi Elling, Lentz és Menno de Jong
(2007). A WEQ a hasznalhatosdgra és felhaszndléi elégedettségre fokuszdl az aldbbi
nézopontokkal: elrendezés, tartalom, navigacio.
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Pinto, Sales, Doucet, Fernandoz-Ramos (2007) a kovetkezd szempontokat vette
figyelembe: az informdcié lathatésdg, jogosultsdg, frissités, elérhetdség, korrektség, teljes
kortiség, mindség, navigacid. Pinto és Doucet (2007) hdrom kategoridat hatdroztak meg az
elemzésiik soran: kereshetdség, lathatdsag, hasznalhatésag.

Cooper és Burn (2007) a weboldalak strukturalis elemeire teszi a hangsulyt, mint a
linkek szama, a legordiilé meniik szdma, az oldal mérete.

Bdnyai Edit (2008) tanulmanyaban ismerteti a felsdoktatdsi intézmények honlapjai
elemzésének hétterét és eredményeit. A szerzd létrehozott egy ellendrzdlistat, amelyben a
szakirodalom tobb kritériumat is beépitette (11 dimenzidt). A tanulmény végén megemliti,
hogy az 4ltala feldllitott kritériumrendszer még tovabbi szempontok beépitését igényli.

2010-ben Soave és tarsai (Soave et al., 2010) tiz egyetem fdoldaldnak navigacids
linkjeit elemezték.

Az utébbi évek modelljeinek, ellendrzd listdinak attekintésébdl jol lathatd, hogy
mindegyik egy aspektusbdl elemzi a weboldalakat, mint példdul haszndlhatésag, marketing,
navigécid. Jelenleg nincs olyan modell, amely a versenyképesség alapjan méri a felsdoktatdsi
intézmények weboldalait, mivel ez Osszetettebb rendszerszemléletet és tobb aspektust igényel.
A versenyképességi aspektus megkoveteli, hogy ne csak egy nézdpontbdl (pl. mérnoki)
legyen megkozelitve a probléma, hanem a versenyképesség fogalmanak figyelembe vételével
tobb mas tudomédnyig modszereivel is.

Elemzési aspektusok

Egy versenyképes honlap meghatarozdsa és mérése komplex feladat, mivel tobb szempontbdl
kell vizsgalni a kérdést, mint példaul

- lizleti stratégia,

- marketing,

- a weboldal funkcionalis haszndlhatéséga,

. az alkalmazott Web technolégia,

- mindség.

Az els6 két aspektus kozgazdasagi szemléletli (stratégia, marketing), célja a megfeleld
informdcidk korének meghatdrozdsa és eljuttatdsa a célcsoportok szdmdra. A masik két
aspektus (weboldal funkcionalitdsa, alkalmazott technoldgia) mar mérnoki szemléletli, a
megvaldsitas tényleges modjat jelentik.

Melyek azok a tulajdonsdgok, amelyekkel a versenyképesség szempontjabol egy
honlapnak rendelkeznie kell? El6szor is meg kell hatarozni a szervezeti weboldal elsddleges
céljat. Ez a cél nem mads, mint a meghatarozott csoportoknak és a ,,vildgnak™ szant iizenetek
kozvetitése, vagyis a weboldal egy igen fontos marketing kommunikacids eszkodz, amely
része a szervezet stratégidjanak. Ezért a versenyképességet eldszor a stratégia aspektusdbol
kozelitem meg. A stratégiai célok az alabbi szempontoknak kell teljesiilnie (Boda, 2006 ):

- jovokép meghatdrozasa,

- konkrét irdnyultsag:

o0 kinek?
0 mit?
0 hogyan?

- mérhetdség.

A szervezeti stratégiat korbeveszi a marketingstratégia, amely érintkezik a szervezet
minden mds funkciondlis teriiletével. A rendszerelmélet alapjdn a marketing
(marketingstratégia) a szervezet altal meghatarozott kiildetését és jovoképét veszi alapul sajat
céljainak kitlizésében, megvaldsitdsaban (Bauer et al, 2009). A marketingstratégia
meghatdrozza a célcsoportot (,,kinek?”), a felsdoktatdsi int€ézmény termékét (,,mit?”) és a
weboldalt (,,hogyan?”’), mint kommunikécids eszkozt. Marketing vonatkozdsban kutatdsom a
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PTE Kozgazdasagtudomédnyi Kar Gazdédlkoddstudomanyi Intézet eredményeire tdmaszkodik,
amely a felsdoktatdsi intézmények gazdasdgi karainak weboldalait elemezte marketing
szemszdgbol (Bdnyai, 2008).

A koOzgazdasiagi aspektus utdin mérnoki aspektusbdl (weboldal funkcionalitdsa,
alkalmazott technoldgia) vizsgdltam a versenyképes weboldal kritériumait. A weboldal
funkcionalitdsa és alkalmazott technoldgia tényezodit relevans szakirodalombdl allitottam
Ossze a kutatdsom sordn.

A versenyképesség vizsgédlatiban meghatarozé szerepet jatszik a mindség. A mennyiség
€s az ar utdn a mindség a globdlis piaci verseny Uj versenyelony dimenzidja. Tenner és
DeToro (1998) szerint a mindség alapvetd iizleti stratégia. Garvin (1988) 6t megkozelitést
nevez meg a mindség elemzésére, mig Berry, Zeithaml és Parasuraman (1985) tiz jellemzot
hatdroztak meg a mindséggel kapcsolatban.

Kutatdsom sordn a bemutatott aspektusokbdl felhasznélt szakirodalom és sajat kutatdsi
tapasztalat alapjan keriiltek meghatdrozdsra a weboldal versenyképességi kritériumai,
amelyek a késObbi fejezetben kialakitott értékeld rendszerben keriiltek felhaszndlasra.

A kritériumrendszer, CW-Index

Az AHP dontéselméleti modell rovid bemutatdsa

Az el6zd fejezet az elemzési aspektusokkal és kritériumokkal foglalkozott, amelyeket
valamilyen formaban alkalmazni sziikséges egy értékeldeszkoz, modell keretén beliil. A
dontéselméleti modellek és irdnyzatok 4ttekintése alapjan a weboldal értékeld
kritériumrendszer 1étrehozdsdhoz az AHP-t taldltam megfelelOnek, mivel a dontéselméletben
mindig a probléméhoz kell médszert €s modellt valasztani (Zsolnayné, 2002).

Thomas L. Saaty fejlesztette ki tobb mint 40 éve az AHP moddszert. Az AHP egy
strukturdlt technika a komplex dontések rendszerezése €s elemzése teriiletén. Az AHP az
attekinthetdség érdekében egy tobbszintli fastruktiraként 4brazolhatd. Legfelsd szinten a
,,c€l” taldlhato, az alatta 1évd szinteken a ,,szempontok™ €s ,,alszempontok™ helyezkednek el.
A legalsé szinten az ,alternativdk” taldlhatok, amelyeket az AHP a dontési modell
eredményeként a ,,cél” eléréséhez rangsorba allit. A szempontok sulyozhatdk, az alternativak
értékelése lehet névleges, rangsor, intervallum és aranyos.

A strukturdlt technika miatt rangsorok feldllitdsara, benchmarkingra és
minOségbiztositsra (quality management) is alkalmas.

A kritériumrendszer bemutatdsa

Kutatdsom célja az intézményi weboldalak kritériumrendszerének ujszerli és tobb nézdpontu
kialakitdsa, melynek haszndlatdval 0sszehasonlithatéak lesznek a felsdoktatdsi intézmények
honlapjai. Relevans szakirodalom felhaszndldsaval egy kritériumrendszert allitottam fel. A
kritériumok (szempontok) csoportokba lettek rendezve. A kezdeti sulyozast a késObbiekben
konnyen meg lehet véltoztatni. A kialakitott kritériumrendszer, mint egy ,,mérdéeszkdz” méri a
honlapok versenyképességét, a mérés eredménye pedig a honlap versenyképességi indexe lesz
(1. ébra).
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1. bra: A kritériumrendszer, mint mér 6eszkoz
Forras: sajat szerkesztés

A kritériumrendszer alkotéelemei:
- Szempontok (kritériumok):
0 A kritériumok néhédny kivételével bindris vdltozoként (Boolean) milkddnek:
1 pontot (igaz — true) kap a weboldal az egyes kritériumok meglétéért,
elérhetdségéért, alkalmazdsaért és értelemszerien O (nem, nincs - false) az
érték, ha az ellenkezdje tapasztalhatd. Optimalis esetben az egyes kritériumok
egy oldalon (mint link) jelennek meg, de az értékelésnél egy oldalon tobb
kritérium megléte szintén elfogadhaté.
0 Kiils6 és belsd értékrendszerek felhaszndldsa: pl. Google PageRank,
Webometrics.
Csoportok (aspektusok): a szempontok rendszeresitését és sulyozdsat illetve a teljes
rendszer bOvithetdségét segiti eld.
A 2. dbra szemlélteti a kritériumok és a csoportok elhelyezkedését a rendszerben. A
hierarchikus struktdrdban a kritériumok két f6 kategoridba lettek sorolva: ,, Tartalom” és
»Megvaldsitds” nevil csoportokba.
A rendszer jol tiikkrozi a Spencer 4ltal definidlt ,.for” és ,,about” elkiiloniilését a
, Tartalom” fbcsoporton beliil. Minden weboldalon taldlhaté link besorolhaté a
,Célcsoportok™ (,for”) vagy az L Altaldnos informdciok” (,,about”) csoportba. A rendszer
szintén jOl tiikrozi a mdr ismertetett stratégiai kérdéseket: kinek, mit és hogyan? A kinek
kérdésre a ,,Célcsoportok”, a mit kérdésre az L Altaldnos informdciok” csoportja adja meg a
vélaszt a ,, Tartalom” fécsoporton beliil.
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2. bra: A kritériumrendszer fécsoportjait mutatja be
Forras: sajat szerkesztés

A hogyan kérdést a ,, Megvalositds “ fécsoport képviseli, amelyen beliil tovdbbi harom csoport
keres vdlaszt a hogyan kérdésre:

1. funkciondlis haszndlhatésag > ,Altaldnos megvaldsitds” csoport,

2. megtaldlhatésag, lathatésag = ,,Weboldal lathatésagai tényez6i” csoport,

3. innovéacié 2 ,,Web 2.0 technoldgia alkalmazasa” csoport.
A két fOcsoport, a ,Tartalom” és a ,Megvalositds” egyenld sulyozassal keriilt
meghatdrozdsra, mivel mindkét fOcsoport egyenld sullyal sziikséges egy weboldal
versenyképességéhez. A ,, Tartalom” csoporton beliil szintén hasonl6 sulyozds alkalmazand6
a két alcsoport esetében. A , Megvalositds” fOcsoporton belill a ,,Weboldal ldthatésdgi
tényezoi” valamivel nagyobb sulyt kapott, amely azzal indokolhat6, hogy hidba késziil egy
,tokéletes” honlap, ha nem taldlhaté meg az interneten, illetve ha nem megfelelden ,,lathat6” a
vilaghélon. Az 6t alcsoporton beliil - amelyet a két fcsoport fog dssze - tovabbi csoportok és
alcsoportok lettek kialakitva. Jelenleg mindegyik ilyen tipusi csoport azonos sullyal
rendelkezik a ,,sziil8” csoporton beliil.

A versenyképességi index (CW-Index)

A bevezetd részben tobb stratégiai célt meghatdrozd szempont keriilt megjelolésre, mint
példaul a jovokép és a fokuszdltsdg. A tanulmdnyban ez iddig a ,,mérhetdség” aspektusdval
még nem lehetett taldlkozni. A kritériumrendszer célja, hogy mint egy ,,méréeszkdz” mérje a
honlapok versenyképességét, a mérés eredménye pedig a honlap versenyképességi indexe. Ez
a fejezet a rendszer alkalmazasét és az index szamitdsanak menetét mutatja be roviden.
A versenyképességi index szamitdsa a kovetkezo:
1. A szervezet elemzése a csoportokban taldlhat6 kritériumok figyelembe vételével
torténik. A kritériumok tobbsége bindris valtozéként milkodik, tehat ha a
kritérium megtalalhat6 az oldalon, akkor 1 pont adhaté.
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2. Miutén az Osszes kritérium értéke meghatdrozasra keriilt, a csoportban taldlhaté

kritériumok pontszdmat summadzni kell, majd a csoportban elérhetd maximum

pontszdmhoz viszonyitani €s igy egy szdzalékos ért€k kaphaté. Példaul az
értékelés sordn az adott csoportban a vizsgdlt kritériumok pontszdma Osszesen

10 pont és a csoportban dsszesen 20 pont adhatd, akkor 10 /20 = 0,5 = 50% lesz

a szazalékos érték. A kapott szdzalékos értéket a csoport sulydval kell

beszorozni.

A tobbi csoporttal is el kell végezni a 2. 1€pést.

4. Az azonos csoportban 1évd alcsoportok szazalékos értékeit Ossze kell adni €és
tovabb silyozni. Addig kell végezni ezt az értékelési folyamatot, amig a két
focsoport stlyozott szdzalékos értékét meg nem kapjuk, majd ezeket 6sszeadva a
vizsgalt oldal versenyképességi indexét kapjuk eredményként.

[9S)

Referencia csoportok

A kutatds célja a magyar felsdoktatdsi intézmények honlapjainak osszemérése a nemzetkozi
intézményekével. A nemzetkozi intézmények két referencia csoportba keriiltek:

Eurépa versenyképes intézménye,

a vilag versenyképes intézménye.
A hazai, az eurdpai €s a vildg felsdoktatdsi intézményeinek kivalasztiasdhoz a kovetkezd
modszert alkalmaztam. Az eurdpai és a vildg legversenyképesebb intézményeinek rangsorat
tobb szervezet, tobb szempont alapjan sorolja, ezek koziil a

QS World University Rankings 2011-12 (QS World University Rankings, 2012),

Times Higher Education World University Rankings 2011-12 (THE World

University Rankings, 2012),

Academic Ranking of World Universities 2012 (ARWU, 2012)
keriiltek felhaszndldsra. A rangsorok ,,metszetét” vettem, a nemzetkdzi referencia csoportba
22, az eurdpai referencia csoportba 20 intézmény keriilt. A nemzetkozi referencia csoportban
az USA felsOoktatdsi intézményei tdlsilyban voltak (15 intézmény a 22-bdl). Tovébbi
intézmények lettek kivalasztva mds kontinensekrdl, a kivdlasztdsndl a kontinensek legjobb
helyezéseket elérd intézményei keriiltek be a nemzetkdzi referencia csoportba.

A magyar referencia csoport esetében a fent emlitett rangsorok nem voltak
haszndlhatéak, mivel a rangsorokban nem jelentds a magyar intézmények jelenléte. Ezért a
kovetkezOképpen keriiltek kivalasztasra (1 sz. melléklet):

5 ,,Kutaté-elit egyetem” mindsitésli intézmény,
5 ,,Kivél6 egyetem” mindsitésii intézmény,
5 véletleniil vélasztott intézmény.

Magyar és nemzetkdzi honlapok értékelése

Elemzés fo adatai

A referencia csoportok honlapjainak kritériumrendszerrel torténd elemzése 2012. méjus 28. és
2012. szeptember 1. kozotti idoszakban tortént. A vizsgdlt weboldalak tirolédsra keriiltek. Az
elemzési adatok részben MS Excel tadblazatban, illetve MySql adatbdzisban taldlhatéak. Az
adatbazis az emlitett MS Excel adatokbdl Kkeriil feltoltésre, illetve kozvetlen adatfelvitellel,
trlapokon keresztiil. Az adatbazisbdl konnyen lehet komplexebb lekérdezéseket kérni, mint
példaul a Webometrics rangsor helyezéseinek csoport atlagat.
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1. tAbladzat: Az elemzés eredményei csoportonként

Nemzetko6zi Euroépai Magyar
Kritérium csoportok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
Altaldnos informéacio 36,5% 39,0% 37,3%
Célcsoportok 32,0% 28,0% 19,5%
Tartalom fécsoport 68,5% 67,0% 56,8%
Tartalom (50% sulyozassal) 34,3% 33,5% 28,4%
Altaldnos megvaldsitds 12,4% 12,2% 14,2%
Weboldal lathatosdga 32,5% 31,2% 25,8%
Web 2.0 technoldgia 11,8% 11,4% 7,4%
Megvalositas f6csoport 56,7% 54,8% 47,4%
Megvaldsitas (50% sulyozdssal) 28,4% 27,4% 23,7%
CW-INDEX (Tartalom + Megvaldsitas) 62,7% 60,9% 52,1%

Forras: sajat szerkesztés

Minden vizsgalt intézmény Ondll6 weboldallal rendelkezett, kivéve a Helsinki
Egyetemet, amely a Helsinki varos hivatalos weboldaldval k6z6s megjelenéssel rendelkezik.
Az elemzés végeredményét az 1. tablazat mutatja be.

Elemzési részeredmények, Tartalomécsoport, Célcsoportok

A kritériumrendszerben 12 célcsoport keriilt meghatdrozasra. A 2. tdbldzat a referencia
csoportok eredményeit mutatja be.

2. tablazat: Tartalom fécsoport

Nemzetko6zi Euroépai Magyar
Kritériumok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
Célcsoportok (atlagos elérése) 64% 56% 39%
Leend6 hallgato 93% 50% 80%
Jelenlegi hallgato 90% 95% 93%
Alumni 90% 90% 60%
Jovébeli alkalmazott 80% 85% 53%
Adomanyozé 70% 30% 7%
Média 60% 60% 53%
Latogato 57% 35% 27%
Alkalmazoit 80% 80% 40%
Kiilféldi hallgato 43% 55% 0%
Cégek, partnerek 37% 75% 33%
Sziilék 43% 5% 13%
Koézvetlen kiils6 kérnyezet 23% 10% 7%

Forras: sajat szerkesztés

A magyar célcsoport intézményei nem rendelkeznek kiilon menii linkkel a kiilfoldi
hallgaték szdmara, de 93%-uk rendelkezik idegen nyelvii weboldallal, amellyel jellemzden
azt a célcsoportot célozzdk meg. A litogaté (Visitor) menii pont alatt a neves angolszész
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intézményeknél a turistdknak célzott informdciok és szolgaltatdsok (pl. idegenvezetés
idopontjai) taldlhatéak, ez a célcsoport valamelyest eltér a kritériumrendszer éaltal
megfogalmazott latogatd célcsoporttél. A 2008-as Bényai tanulmdny megjegyezte, hogy a
sziilok célcsoportot a magyar intézmények elhanyagoljak, a mostani elemzé€s is ezt timasztja
ald. Ugyanez a helyzet az ,,Adomanyoz6” célcsoport esetében is, pedig a jelenlegi magyar
felsdoktatds helyzetében egyre nagyobb szereppel fog birni.

Altaldnossdgban elmondhaté, hogy a nemzetkdzi intézményekhez képest a magyar
intézmények nem célozzdk meg a kritériumrendszer altal meghatarozott célcsoportokat, egyes
esetekben komoly lemaradds érzékelhetd. A versenyképesség szempontjabol ezek az
intézmények nem csak tanuldt, dolgozét, de anyagi tdimogatast is veszithetnek a jovében.

Altalanos informaciok

Az Altaldnos informéciék csoport (3. tabldzat) vizsgilja az intézményr8l kommunikalt
brandet, informdcidkat. A brandet és az intézményi imdzst meghatirozza a weboldalon
talalhat6 logé haszndlata, misszié deklardldsa, a szervezet bemutatdsa és felépitése.

A magyar referencia csoport 33%-anak van misszié nyilatkozata a weboldalon, ezzel
szemben az eurdpai referencia csoport 75%-a és a nemzetkozi 67%-a biztositja ezt a stratégiai
informdciét. Szembetiind, hogy a magyar referencia csoport nagyobb ardnnyal publikdlja a
stratégia tervét (47%), mint a masik két referencia csoport (EU: 40%, INT: 33%).
Véleményem szerint ez azért kiillonos, mert a stratégia terv része a misszi6é deklardldsanak, de
ezt kiilon oldalon nem kommunikaljdk az intézmények. fgy ,.elvész” a nagyobb terjedelmii
stratégiai tervben, amelyet kevesebben fognak elolvasni.

3. tablazat: Altalanos informacié csoport

Nemzetkézi Europai Magyar
Kritériumok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
Cim 100% 100% 100%
Hirek 97% 95% 93%
Események 93% 95% 87%
| Regisztrécio 3% 20% 27%
Misszid 67% 75% 33%
Stratégiai terv 33% 40% 47%
Szervezet 47% 70% 67%
Intézményi térténet 90% 90% 100%
Kényvtdr 100% 95% 93%

Forrés: sajat szerkesztés

Minden oldal rendelkezik logéval. A szervezet bemutatdsat az intézmény torténetével és
szervezeti felépitésével lehet a legjobban ismertetni a célcsoportok szdmadra. Az intézményi
torténetet (,,History”) bemutaté oldalakat mindegyik referencia csoport magas ardnyban
haszndlja (HU: 100%, EU: 90%, INT: 90%). A szervezet bemutatdsit jellemezden
organogram formédban vagy strukturdlt felsoroldsban mutatjdk be. A magyar referencia
csoport kissé lemarad (67%) az eurdpaitdl (70%). A nemzetkozi referencia csoport 47%-a €l
ezzel a lehetdséggel. A szervezeti egységek koziil jellemzden kiilon weboldalon jelennek meg
a konyvtdrral kapcsolatos informédciok minden referencia csoport esetében.

Az intézmények aktudlis eseményeinek ¢€s hireinek folyamatos ,,publikdldsa” a
célcsoportok szdmdra rendkiviili fontos marketing szemszogbdl. A felmérés szerint tobb
moédon lehet ezt megtenni a weboldalon. A hireket és eseményeket jellemzden blokkokba
szervezik a féoldalon. Egy blokkban tobb hir vagy esemény lathat6. Az elemzés soran felt{ind
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volt, hogy a magyar referencia csoport joval tobb hirt kozolt a hir blokkban, tobb esetben
szinte attekinthetetlen volt, mig az esemény blokkban joval kevesebb esemény volt
,meghirdetve”. A nemzetkozi referencia csoport 60%-a a féoldalon nagy méretii képekkel
(feliratozdssal) kombindlja a hir és az esemény f0 informécidit, amelyek folyamatosan
véaltoznak. Ezt a megolddst a magyar referencia csoport 53%-ban haszndlja ki.

4. tablazat: Atlagos hir és esemény a blokkokban

L Nemzetkézi Europai referencia Magyar referencia
Kriteriumok referencia csoport csoport csoport
Hir blokk 4,3 db. hir 3,4 db. hir 6,27 db. hir
Esemény blokk 3,37 db. esemény 3,1 db. esemény 1,27 db. esemény

Forrés: sajat szerkesztés

Megvaldsitas Gcsoport, Altalanos megvalositas

Az éltalanos megvaldsitas elemzésnél szembetling volt, hogy az amerikai és brit weboldalak
nem rendelkeznek mdés nyelvii , tiikor weboldalakkal”, kivéve a Michigan Egyetemet, amely
spanyol nyelven is szolgéltat informaciét. A célcsoportok elérésénél fontos, hogy milyen
nyelven sziikséges elérni Oket, ezt jellemzden a hivatalos nemzeti nyelvvel teszik meg, bar a
Kozép-eurdpai Egyetem weboldala az angol nyelvet haszndlja és a magyar csak opciondlisan
valaszthatd. Az Osszes vizsgélt intézményi weboldal rendelkezett angol nyelvii oldallal. A
tdblazatban a ,,Weboldal nyelvezete” alcsoport nativ nyelv melletti tovdbbi két nyelv
hasznalatat vizsgélta, a magyar referencia csoport tobbsége rendelkezik az angol mellett
masik idegen nyelvii weboldallal is.

5. tablazat: Altalanos megvaldsitas csoport

e e R
Navigalhatosdg 55,6% 58,3% 51,1%
Oldal attekinthet6ség 61,7% 55,0% 56,7
Intranet 0,0% 0,0% 53,3%
Segité tartalmak 10,0% 7,5% 3,3%
Weboldal nyelvezete 18,3% 32,5% 63,3%
Oldalak menedzsmentje 32,2% 48,3% 24,4%
szolggltatds skaimazdsa. 80,0% 46.0% 80.0%
Technikai tamogatds 54,4% 45,0% 44,4%
Dizajn 99,2% 97,5% 93,3%
Internetes kommunikacio 3,3% 2,5% 3,3%

Forras: sajat szerkesztés

A vizsgalt oldalak néhédny kivételével 4ttekinthetdek voltak, viszont az ,,Elsé oldal
scroll mentes” kritérium esetében mar voltak eltérések (5. tablazat). Ez a tény webergonémiai
szempontb6l sem eldnyds, és a navigdciot sem segiti. A ,Navigdlhatésag” alcsoport
mindhdrom csoportja kozel azonos értéket ért el. Az oldalak hierarchikus linkstruktirat
hasznaltak, elvétve haszndltak nem hierarchikus elemeket, mint pl. tag-eket vagy
cimkefelhOket. Feltehetden azért nem haszndljak ezeket a technikai lehetdségeket, mert az
oldalak fétartalma nem slriin véltozik, bar a keresésben javitand a hatékonysdgot. A
kritériumrendszer a keresést az oldaltérkép, A-Z index és a belsd keresé kritériumokkal
elemezte. A magyar referencia csoport 51,1% hatékonysdggal haszndlta ki az emlitett
kritériumokat, mig a nemzetkozi 66,7%-kal és az eurépai 60,0%-kal alkalmazta azokat. A
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»degitd tartalmak™ alcsoport a GYIK (Gyakran Ismételt Kérdések) és a Segitség oldalakra
fokuszalt, amely az informécié keresésben segiti a célcsoportokat. Mind a harom referencia
csoport minimdlisan haszndlta, 10% a nemzetkozi és 7,5% az eurdpai érték, de ettdl is joval
lemarad a magyar referencia csoport a 3,3%-aval.

Az oldalak menedzsmentje alcsoportban a mddositdsi ditum, a létrehozé neve
meghatdrozza az informéciénak a hitelességét. Ennek ellenére mindhdrom referencia
csoportban alacsony a haszndlati ardnya, féleg a magyar tartalmak esetében. A ,,404 — Az
oldal nem taldlhat6” egyedi intézményi megjelenése az imazs erdsitése mellett a tovabblépési
lehetdségeket is segiti a navigdcid terén, hasznalata fontos. A magyar referencia csoport 40%-
a élt ezzel a lehetdséggel, amely joval alacsonyabb az eurdpai 85% értékhez képest, de még a
nemzetkdzi 67%-t61 is igencsak eltér.

A Google Analytics latogatottsagi statisztikai szolgdltatdst mind a nemzetkozi, mind a
magyar intézmények magas aranyban alkalmaztdk. Ez az ingyenes szolgaltatas segit a
célcsoportok elérésének mérésében, illetve 4j célcsoportok azonositdsdban, eldsegitve az
intézmény versenyképességét.

A ,,Technikai tdamogatds” alcsoport az intézményi honlapok mobil eszkozokre vald
optimalizaladsat és a hatranyos helyzetliek szamdra biztositott technikai timogatast vizsgélta.

3. abra: Weboldal a hatranyos helyzdtek szamara
Forrds: www.bgf.hu alapjan sajat szerkesztés

Tobb angolszdsz weboldalon az angol feliratd menii link az ,,accessibility” tobb esetben
nem a weboldal akaddlymentesitésére (web accessibility) adott segitséget (3. sz. dbra), hanem
a Campuson lév0 akaddlymentesitést vagy ezzel kapcsolatos szolgéltatast ismertették. A
valédi weboldal akaddlymentesités (6. tdbldzat) esetén vagy a Kkontraszton, vagy a
betiiméreten lehetett véltoztatni, de megtaldlhaté volt a hangos felolvasds is a
Readspeaker.com cég fizetds szolgaltatdsa révén.

A magyar referencia csoport 40%-a haszndl valamilyen megoldast, feltehetéen azért,
mert az esélyegyenldségi torvény megteremtette az akadalymentesités jogi hatterét. Az
eurdpai €s a nemzetkozi csoportok ennél joval alacsonyabb haszndlati értékkel birnak.

A ,,Technikai tdmogatds” alcsoport masik fontos kritériuma a mobil eszkdzokre
optimalizalt weboldal 1éte, mivel a mobil internetezés egyre fontosabb szerepet kap az
informdciéaramlasban. A magyar referencia csoportban egy intézménynek sem volt mobilra
optimalizalt weboldala, az eurdpai referencia csoport 25%-anak és a nemzetkozi csoport
53,3%-anak viszont volt.
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6. tablazat: Weboldal akadalymentesités tipusok

Nemzetko6zi Europai Magyar
Weboldal akaddlymentesités tipusok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
lkon kontraszt CSS 0% 0% 20%
lkon kontraszt masik oldal 0% 0% 13%
Széveg méretezés 2 fokozatu 0% 5% 0%
Széveg méretezés 3 fokozatu 3% 5% 7%
Széveg méretezés 5 fokozati 3% 0% 0%
Széveg méretezés 5 fok. + kontraszt 0% 5% 0%
Kontraszt + font tipus + readspeaker 0% 5% 0%
Audio / readspeaker.com 0% 5% 0%
Normal/Elénk kontraszt + 3 fokozatu CSS 3% 5% 0%
Osszesen: 10% 30% 40%

Forrés: sajat szerkesztés

Az ,Intranet” alcsoport a féoldalon taldlhaté Intranetes belépési pontokat elemezte, mint
példaul tanulmanyi rendszerek vagy oktatdst segitd rendszerek. A magyar referencia csoport
53,3% rendelkezik mindkét kritériummal. Meglepd, hogy a nemzetkozi oldalakon nem
taldltam az emlitett két oktatdst segitd rendszert, azonban webmail rendszert mér igen. (7.
tablazat)

7. tablazat: Intranet tipusok

Nemzetkézi Europai Magyar
Intranet tipusok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
COOSSPACE 0% 0% 20%
Dolgoz6i Onkiszolgalé Rendszer 0% 0% 7%
ETR 0% 0% 33%
Intranet 10% 10% 7%
Modulo 0% 0% 13%
MODDLE 0% 0% 7%
NEPTUN 0% 0% 47%
Webmail 37% 5% 27%

Forras: sajat szerkesztés

A ,,Diz4jn” alcsoport a logéra és a favicon ikon megjelenésre (ez a kis ikon lathaté az
Internetes cim mellett vagy a konyvjelzdben) fokuszélt. Mindhdrom csoport jéval 90% feletti
értéket ért el. Minden weboldalnak volt log6ja a féoldalon az eltérés a megjelenésben vagy az
elhelyezkedésben volt. A szakirodalom (Leiszter, 2011) szerint a ,,megszokott” helye a bal
felso sarokban van, de ettdl eltérd elhelyezés is megfigyelhetd (8. tablazat), amely ,,felrigja” a
web tervezési normdkat.
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8. tablazat: Log6 tipusa és megjelenése

Nemzetkozi Europai Magyar
Logo tipusa és megjelenése referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
| Logd megjelenési tipusa:
Grafika + széveg 60% 50% 80%
Csak grafika 17% 10% 0%
Grafikus széveg + széveg 10% 25% 7%
Csak grafika 3% 0% 0%
Grafikus széveg 0% 15% 13%
| Logo elhelyezkedése:
Bal fels6 sarok 73% 75% 47%
Bal felsé oldal 10% 10% 20%
Jobb felsé sarok 7% 5% 0%
Bal fels6 sarok + k6zép 3% 0% 13%
Bal felsé oldal 3% 0% 0%
Fént k6zépen 3% 5% 0%
| Logd bal sarok — széveg jobb felsé 0% 5% 7%
| Logo bal sarok — széveg fent keresztben 0% 0% 7%
| Logo jobb felsé — széveg bal felsé 0% 0% 7%

Forras: sajat szerkesztés

Weboldal lathatésaga

A ,,Weboldal lathatésaga” csoport két alcsoportbdl, a ,,Lathatésdga az interneten” és a ,,SEO
eszkozok, technikdk alkalmazdsa” alcsoportb6l 4ll. Az elsé alcsoport két kiilsd
értékrendszerre tdmaszkodik a Google PageRank-re és a Webometrics-re. A Google
PageRank esetében nincs nagy kiilonbség a referencia csoportok kozott, de a Webometrics
helyezéseiben mar igen, amely négy tényezoOt vizsgal: linkek, weboldal jelenlét, publikalt
tanulmanyok és tanulmanyokra valé hivatkozdsok. A 9. tdbldzat a ,,Weboldal lathatésdga”
csoport alcsoportjainak mért értékeit mutatja be.

9. tablazat: Weboldal lathatésaga csoport

Nemzetko6zi Eurdpai Magyar

Kritérium alcsoportok referencia referencia referencia
csoport csoport csoport

Lathatosdga az interneten: 82,7% 73,3% 55,0%
(C::c;zﬂloerz%tcﬁiaa{:‘ll(aga) 8,23 8,25 7,26
Webometrics
(csoport helyezési atlaga) 86,1 152,9 15554
Domain név (URL) 98,3% 95,0% 93,3%
Metatag hasznalata 45,7% 56,4% 33,3%
Oldalak elnevezése 95,8% 98,8% 90,0%
Egyéb technikak 80,0% 80,0% 80,0%

Forras: sajat szerkesztés

»OEO eszkozok, technikdk alkalmazdsa” alcsoport egyik kritériumcsoportja a domain
nevek rovidségét és konnyli megjegyezhetOségét vizsgalta. A legtobb domain név rovid, a
nemzetkdzi referencia csoport dtlagos karakter hossza 5,43, az eurépai 5,3 és a magyar 6,8. A
domain név rovidsége mellett a megjegyezhetdség is fontos, amelyet a kovetkezd tablazat jol
érzékeltet az elnevezések felépitésének vizsgalatival. Jol lathatd, hogy Ot csoportba
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sorolhatok. A nemzetkozi referencia csoportban a mozaikszé elnevezés mellett az egyetemi
név haszndlata is domindl, erdsitve az intézményi hirnevet, brandet. A 10. tabldzat a domain
nevek felépitésének tipusait mutatja be.

10. tAblazat: Domain név felépitésének tipusai

Nemzetko6zi Europai Magyar
Domain név felépitésének tipusai referencia referencia referencia
csoport csoport csoport
Mozaikszo (pl. www.mit.edu) 47% 65% 53%
Intézmény neve (pl. www.harvard.edu) 33% 15% 0%
u + név (pl. www.uchicago.edu) 10% 0% 7%
u + mozaikszo (pl. www.umich.edu) 7% 5% 0%
uni + mozaikszo (pl. www.unizh.ch) 3% 0% 7%
uni + név (pl. www.uni-corvinus.hu) 0% 15% 27%

Forrés: sajat szerkesztés

»OEO eszkozok, technikdk alkalmazédsa” alcsoportjdnak az ,,Oldalak elnevezése”
kritérium a weboldalak elnevezését (fejléc — title) vizsgdlja. A hdrom referencia csoport
magas aranyban alkalmazza, amely az internetes keresok szdmadra is plusz informaciét nyujt
az indexelésnél. Az indexelésnél a ,,Metatag haszndlata” kritériumcsoport tobb Google 4ltal is
javasolt metatag haszndlatit elemzi. A metatag a programozdi forraskddba épithetd plusz
informdcid, amely befolydsolja az indexelést az internetes keresok esetében. JOl lathato, hogy
az eurdpai referencia csoport jobban kihasznélja, mint a nemzetk6zi. A magyar csoport tagjai
kevésbé alkalmazzdk a metatag-eket, amely a Google PageRank-ben mért ,lemaradast” is
indokolhatja. Egyes esetekben ugyanazt a metatag-et tobbszor is alkalmazzdk a féoldalon,
amely tobb programozdsi valtoztatasra vagy rossz technikai rendszerre utalhat (5. abra).

" oEr

Face 60]( I[-). =

type="text/javascript>var _sf startpt=(new Date()).getTime|)}</script>< Chartbeat E|

Type="applicacion/rss+xml® citle="R55" href="/{ile/ras xpl®>

— — o -
G Fécs Tudomdnyegyetem [ view-source:www.pte hu

C |5 cewww.ple hu

ent=%text/html; charset=ucf-8">

4. abra: Metatag-ek a weboldal forraskodjaban
Forras: A www.harvard.edu, a www.pte.hu és a www.elte.hu alapjan sajat szerkesztés
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Web 2.0 technolégia alkalmazasa

A ,,Web 2.0 technoldgia” csoport két alcsoportot foglal magaban (11. tabldzat). Az ,,N:M
kapcsolat” a Social Media éltal nyujtott lehetdségeinek alkalmazdsat vizsgdlja a felsdoktatdsi
intézmények weboldalain. Az ,,1:N kapcsolat” az egyirdnyd kommunikdciot biztositd
lehetdségek alkalmazdsaval foglalkozik.

11. tablazat: WEB 2.0 technolégia csoport

Kritérium csoportok Nemzetkozi Europai Magyar referencia
P referencia csoport | referencia csoport csoport

WEB 2.0 technoldgia (100%) 39,2% 37,9% 24,5%

N:M kapcsolat alcsoport 24,4% 17,5% 9,0%

1:N kapcsolat alcsoport 14,8% 20,4% 15,5%

Forrés: sajat szerkesztés

A magyar referencia csoport jelentdsen lemarad az ,,N:M kapcsolat” terén, kiemelendd
a Twitter és a Youtube alacsony alkalmazdsa. (12. tdbldzat). Az iTunes U az Apple cég
ingyenes szolgaltatdsa felsdoktatdsi intézmények szdmara. A nemzetkdzi referencia
csoportnak kozel a fele €l ezzel a lehetéséggel, mig az eurdpai csoportban 20%. A magyar
referencia csoportbol senki se haszndlja ezt a szolgéltatast, amely novelhetné az intézmény
imazsat és ismertségét a nemzetkozi kozegben.

12. tAblazat: Social Media tipusok difordulasai

etomerort | = a1 | Meovar rerenle
Facebook 80% 60% 47%
Twitter 73% 60% 13%
Youtube 60% 45% 20%
iTunes U 47% 20% 0%
Flicker 20% 10% 7%

Forrés: sajat szerkesztés

Az ,,1:N kapcsolat” az RSS kommunikaciés technikdra fokuszal. Ezen a téren nincs
jelentOs kiilonbség.

Osszefoglalas

A felsdoktatasi intézmények kozott a verseny kiélezddott, koszonhetd a piac telitettségének és
a jelenlegi gazdasagi folyamatoknak. Szamukra a versenyképes honlap stratégiai kérdés. A
dolgozat a magyar felsdoktatasi intézmények honlapjait elemzi nemzetkézi viszonylatban a
versenyképesség aspektusdbol. Az elemzéshez kialakitottam egy kritériumrendszert, amely
mint egy ,,méréeszkoz” méri a honlapok versenyképességét, és abban kiillonbozik az eddigi
elemzési modellekt6l, hogy tobb aspektusbdl elemez. A mérés eredménye a honlap
versenyképességi indexe, amelyet elneveztem Competitive Website Index-nek (CW-Index). A
kritériumrendszer keretrendszerét més teriileten is lehet alkalmazni:

- webportdl tervezésénél, fejlesztésénél €s kivitelezésénél,

. aszervezet weboldaldnak 0sszehasonlitdsa a versenytarsakkal,

- mindségbiztositas teriiletén (a kritériumok, mint checklist alkot elemei).

A kritériumrendszerrel megvizsgdltam a héarom referencia csoport honlapjait:
nemzetkdzi, eurdpai €s magyar honlapokat.
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A magyar referencia csoport versenyképessége a ,,Tartalom” focsoportban az éltalanos
megvaldsitdsndl megfeleld, de a misszié deklardldsiaban jelent6és lemaradds mérhetd. A
célcsoportok megszolitdsidban szinte minden esetben joval a nemzetkozi édtlag alatt van,
kiilonosképpen a sziilok €s adomanyozok terén. A 2008-as Béanyai tanulminy megjegyezte,
hogy a sziil6k célcsoportot a magyar intézmények elhanyagoljdk, a mostani elemzés is ezt
tdmasztja ala.

A magyar referencia csoport gyengébb versenyképessége a ,,Megvalositds”
fécsoportban is kimutathats. Az ,Altaldnos megvaldsitds” esetében a nemzetkozi atlaggal
kozel megegyezd eredményt kaptam, de a ,,Weboldal ldthatosdaga” és ,,Web 2.0 technolégia”
csoportok joval az atlag alatt teljesitettek. Az els6 esetben a Webometrics rangsoron valo
rossz helyezések okolhatdk, illetve a programkdédban haszndland6 metatag-ek rossz
alkalmazdséara vezethetd vissza. A madsik csoportban a Social Media minimadlis alkalmazéasa
teszi ,,hatrdnyossd” a nemzetkozi viszonylatban.

Kiemelendd két fontos kritérium hidnya: a mobil eszkdzokre optimalizalt weboldalak és
az iTunes U szolgaltatas alkalmazasdnak kihasznalatlansaga.

Osszességében megdllapithatd, hogy a magyar felséoktatdsi intézmények honlapjai tobb
teriileten 1épéshatranyban vannak a nemzetkozi intézmények honlapjaival szemben.
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University of Michigan
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Ludwig-Maximilians-Universitit Miinchen NL: 1
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Magyar referencia csoport

Budapesti Corvinus Egyetem
Budapesti Gazdasagi Fdiskola
Budapesti Miiszaki és Gazdasdgtudomanyi Egyetem
Debreceni Egyetem

Eotvos Lorand Tudomdnyegyetem
Kozép-eurdpai Egyetem

Miskolci Egyetem
Nyugat-magyarorszagi Egyetem
Obudai Egyetem

Pannon Egyetem

Pazmany Péter Katolikus Egyetem
Pécsi Tudomanyegyetem
Semmelweis Egyetem

Szegedi Tudomdnyegyetem

Szent Istvan Egyetem
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Innovativitds, markahiiség és demografiai tényék hatasa a
formavalasztasra az asvanyviz termékkategoria kozg@pntba allitasaval

HORVATH Daniella Dominika’

Napjainkban nem a termék megvalasztdsa jelenti a f6 problémat, sokkal inkdbb maga a kivalasztds. Mikor a
fogyaszt6 belép egy kiskereskedelmi aruhdzba a béség zavara az, ami elé tarul. A fogyasztd az elsd taldlkozasnal
kozvetleniil a termék csomagoldsaval, formdjaval, a termékdesignnal érintkezik, ez rogton a taldlkozds
pillanatdban hat az érzékeire, éppen ezért nagyon fontos, hogy a gyartd, tervezd a vonzalom kialakitasat a termék
kiilleménél kezdje. Publikiciomban szeretném felhivni a figyelmet a design fontossdgdra, a tudatos
formatervezésre. Ennek jelent8ségét vizsgdlom az d4svanyviz termékkategéria kozéppontba dllitdsdval.
Vilasztdsom azért esett az dsvanyvizek termékkategdridjdra, mert esetiikben rendkiviil erésen domindl a forma,
még a szinekkel szemben is, hiszen tobbnyire az 0sszes dsvanyviz livege atlatszd, a csomagoldst a forma adja
meg. Kutatdsom célja nem mds, mint bebizonyitani, hogy egy termék esetében milyen erdvel képes birni egy
forma, milyen tényezdk befolydsolhatjdk a formavélasztdst az 4svanyviz termékkategdridban.

Kulcsszavak: termékdizdjn, forma, csomagolds, dsvdnyviz
JEL-kédok: M31, M11

Innovativeness, Brand Loyalty and Demographic Factes Influence the
Choice of Design

These days the main problem is not the choice of products, but rather the selection process of the product itself.
The first encounter that a consumer is faced with is the packaging of the product and product design, which has a
great effect on the consumer’s senses. Therefore, with my essay, I would like to draw your attention to the
importance of design and design-consciousness. In my research I was focused on examining the importance of
the mineral water product market. I have chosen the mineral water product market because in this case the design
is what dominates heavily, even in contrast to colours. Even though all of the mineral bottles are transparent, the
form and packaging is what makes it attractive to consumers.. The aim of my research is nothing more than to
prove how powerful a product can be and what factors influence the choice of the form of mineral water product
category.

Keywords: design, water product, packaging
JEL Codes: M31, M11
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1. Bevezetés

Témavdlasztas indokldsa, téma fontossdga

2013-ban a vdlasztdst nem az neheziti meg, hogy nem taldlhaté meg a keresett termék a
piacon, sokkal inkdbb az, hogy tiil sok van beldliik. Eppen ezért a vonzalom kialakitdsét a
csomagolasndl kell kezdeni, ez az, amivel legeldszor taldlkozik a vevo, s ez az, ami rogton a
taldlkozds pillanatdban hat az érzékeire. Személyes véleményem, hogy a forma, az alak,
amiben a termék testet 6lt rendkiviil nagy jelentdséggel bir foként egy ennyire zsufolt piacon,
ahol egy 4ru csak ugy lehet sikeres, ha nemcsak termék, hanem szerethetd maérka, ami
magdaval hoz egy pozitiv életérzést is. Azt gondolom, hogy ez a komplexitds csak ugy
val6sithaté meg, ha a forma ebben a rendszerben kiilonleges helyet foglal el, hiszen a vasarl
el0szor ezzel taldlkozik, igy gyartéi oldalrél is elsd helyekre kellene helyezni ennek
fontossagat. Szerettem volna bebizonyitani azt, hogy ez nem csak szdimomra fontos, hanem
minden fogyasztét befolydsol a forma a termékvalasztasban, és hatdssal van a vasarléra tudat
alatt, hiszen annak a vizualis képnek, ami a termék megpillantasakor a fogyaszt6 elé tarul igen
lényeges része a termékforma. Ennek vizsgdlatit az asvanyviz termékkategdridjan beliil
folytattam, hiszen ugy gondolom, hogy ha a formérol beszéliink, akkor ez a legkézenfekvobb
termék.

Kutatds célja, fobb kutatdsi kérdések

Kutatdsom célja nem mads, mint bebizonyitani, hogy egy termék esetében milyen erével képes
birni egy forma, milyen tényezOk befolydsolhatjdk a vélasztdst az dsvanyviz
termékkategoridban, a forma tiikrében. Szeretném megnézni, hogy mennyire hat masképp
bizonyos forma egy ndre, mint egy férfira. Kivancsi vagyok, hogy a demografiai tényezdk
mennyire vannak hatdssal a formavalasztdsra, egyéltalan érzékelhet6-e hatdsuk. Masként
véalaszt-e egy vidéken €16 fogyasztd, mint egy fOvarosi? Van-e kiillonbség egy fiatalabb és egy
kvazi idésebb fogyasztoi réteg formavalasztasaban?

Célom, hogy publikdciom végére az olvasd megértse a termékforma jelentdségét, s
olyan eddig nem gondolt Osszefiiggésekre szeretnék ravilagitani, melyek fontos szerepet
jatszhatnak egy termék, egy marka sikerében is akar.

Irodalom feldolgozéas

A forma és a dizdjn fogalma

A forma fogalmdnak meghatdrozdsa nem egyszerli feladat, foként azért nem, mert
gyakorlatilag minden, ami vizudlisan, és tapintdssal érzékelhetd az formdban Olt testet. A
forma megjelenése nem véletlen, tudatosan alakult olyannd, a forma felszine mogott
torvényszeriis€égek muikodnek, ennek kovetkeztében kijelenthetd, hogy minden forma
tartalmas (Lissdk, 1997, pp. 24-26.).

Eletiink egyre tobb teriiletén taldlkozunk a designnal nap, mint nap, mégis fogalmat
nehezen vagy nem is tudjuk egyértelmiien meghatarozni. Vannak, akik ugy vélekednek, hogy
a design luxusmarkdk presztizsfogyasztéinak kivaltsidga, vagy csupdn a gyartok és a
kereskedOk dolga, pedig valdjdban a design igazi koziigy, meghatdrozhatja életmindségiinket,
€s megkonnyitheti valasztisunkat. Az egyik legegyszeriibb megkozelités alapjan pedig igy
hangzik: ,,A design miivészete azt jelenti, hogy meghatirozzuk, hogy az egyes tirgyak
hogyan nézzenek ki (Pye, 1978, idézi Horvdth, 2001, pp.13.). Egy masik megfogalmazas
szerint a design nem mds, mint targyformdl6 tevékenység. A terméktervezés,
termékfejlesztés, formatervezés a 4 P marketing-mix elemei kozé tartozik, a
termékpolitikdhoz kapcsol6dd tevékenységek kozé soroljuk (Gorfol, 2007). Nemzetkozi

158



gyakorlatban a design harom teriileten érhetd tetten; a targytervezésben, a téralkotdsban, és a
vizudlis kommunikéci6 teriiletén (Designtermindl, 2012). Publikiciom leginkdbb ez utdbbira
fokuszal.

A jo dizdjn, mint az iizleti élet katalizdtora

A j6 dizdjn nem hidba az iizleti élet katalizatorava kezd valni, a dizdjner pedig egyre inkdbb a
felértékel6dd szakmdk egyike. Magyarorszdgon még gyerekcipOben jar a cégek életében a
design fogalma, sokuk még nem tulajdonit elég nagy jelentéséget a formdnak, de szépen
lassan kezd elterjedni a designtudatos gondolkodds. ,,A j6 dizdjn nem koltséges uri hobort,
hanem befektetés a siker érdekében” (Kreativ online). A j6 dizdjn hatékonysdga mérheto.
Nyilvdn nem egyszerli szdmokban kifejezni a termékforma értékét, de a brit allami
tulajdonban 1évé Design Council intézet megprébalta kézzel foghatéva tenni, hogy a design
mennyit tesz hozz4 adott cég sikeréhez, s tette ezt Design Index kutatisaban. Megprdbalta
bizonyitani, hogy azok a cégek, melyek tudatosan dldoznak a formatervezésre
dinamikusabban novekednek azokndl a vallalatokndl, akik ezt elhanyagoljdk (Rédei, 2006 ).
10 éven &t figyelte és hasonlitotta 6ssze a designtudatos és a designnal nem foglalkozé cégek
teljesitményét, és arra jott r4, hogy azok értékpapirjai melyek nagy hangsulyt fektetnek a
formatervezésre a londoni t6zsdén 300%-kal jobban teljesitettek tarsaikndl (Design Council).

Az érzékek vildga

Hallunk, latunk, izleliink, szaglunk és tapintunk. Erzékek széles skaldjaval rendelkeznek az
emberek, s ezeket alapvetden ebbe az 5 nagy csoportba sorolhatjuk. Informaciénk 83%-a
vizudlis dton érkezik, mig a maradék a kovetkezOképpen oszlik el: 11% hallas, 3,5% szaglas,
1,5% tapintas, 1% izlelés (Szincsdk, 2000, pp.16.). Az emberi érzékek igen kifinomultak, mér
az is feltinik, ha az érzékek Osszehangoldsa néhany mdasodpercre kihagy. Probédl az ember
kiizdeni, hogy ne érzékei irdnyitsdk dontéseiben, - ahelyett, hogy még tobb figyelmet
szentelnénk nekik - de még mindig érzékeink azok, melyek tettekre buzditanak benniinket.
Ezt a tényt a reklamszakemberek is felismerték, €és kihasznaljdk. Naponta tobb ezer inger ér
minket, igy nem csoda, ha az emberek megprdébaljak ezeket elkeriilni, és bar érzékelik, de az
észlelés és felfogds szakaszdba mar sokkal kevesebb az esély arra, hogy eljut (Sas, 2006). Az
érzékek egyre inkdbb terhelve vannak, hiszen ezeken keresztiil jut el az érzelmekhez a
marketingkommunikéci6 és a reklam.

A formadk érzékelése, észlelése, csoportositdsa

A formdk, akarcsak a szinek nagyban meghatidrozzdk a benniinket koriilvevo
kornyezetet. Beszéliink természetes formardl, melyet a természet ihletett, vannak spontin
kialakult formak, melyeket véletleniil hoztak 1étre, és mértani konfiguraciobdl keletkezok, a
geometrikus formdk. A geometrikus formak szabélyozottsdgot fejeznek ki, és a legmagasabb
rendre engednek kovetkeztetni. Azt is fontos megjegyezni, hogy a geometrikus formak azok,
melyet csupén tapintéssal is képesek felismerni az emberek, valamint képesek részleteiben is
azonositani a format (Lissdk, 1997, pp.24-26.). A kor, az ives alakok kifejezik az életet, a
napkorongot, a teljességet, a szeretetet, s melegséget sugallnak. A négyzetes forma ezzel
szemben keményebb sokkal inkdbb hatdrozottsigra utal. A haromszogekre jellemzd, hogy
agressziv, férfias hatédst véltanak ki az emberekbdl (Koczka, 2007). Megkiilonboztethetiink
tehat férfias és ndies formdkat is. Elébbire a keménység, hatdrozottsag, szogletes vonalak,
merevség, rusztikussdg utal, mig a ndies formét a 1agy, ives vonalakbdl, a vékonysdgbdl, és a
torékenységbdl ismerhetjilk fel. Nem hidbavalé ezek ismerete, hiszen néhany
termékcsoportndl ez a jelleg, mint pszicholdgiai-szocioldgiai funkcié valdsdgosan megjelenik
(Lissdk, 1997, pp.24-26.). A felismerésiiket tekintve a legkonnyebben felismerhetd elem a
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haromszog, majd a rombusz, a négyzet és végiil a kor. A formdban rejlé lehetdségekkel, a
tervezOknek igen tisztdban kell lenniiik, hiszen nagyon sok olyan termék van, melynek
csomagoldsaban a legmeghatdrozobb elem a forma, s igy ez a legfeltiinObb feliilet, mely
segitségiikre lehet a fogyasztok megnyerésében. Ilyen termék példaul egy iiveges kiszerelésii
asvanyviz is.

A forma és a fogyasztoi magatartds

A kulcs,- hogy egy terméket sikeresen bevezessiink a piacra- abban rejlik, hogy képes legyen
megragadni a fogyasztd fantdzidjat. Peter H. Bloch cikke szerint célcsoportunk (Peter H.,
Bloch, 1995 pp.16-29), amennyiben lehetdsége van vdlasztani két azonos ard és funkcidju
termék koziil, akkor vélasztidsa arra esik majd, melynek formdja, megjelenése vonzobb. A
dizdjn szdmtalan médon kozremiikodik a termék sikerében. A zsufolt piacokon ez az elsd
1épés, hogy a fogyaszté figyelmét felkeltse a gyarté a termékkel. Egy uj termékdizdjn uttord
lehet, hiszen a régi tipusokat elavultta teheti, az ezt kovetok pedig nagy valdszinliséggel csak
masolni tudjdk a kreativ €s djszer(i format. A termékdizdjn rendkiviil nagy kommunikdcios
erdvel bir a fogyasztok felé, segiti erdsiteni a marka hirnevét, és pozitiv fényben tiintetheti fel
a véllalatot.

A Reebook markéat képviseld John Zoccai szerint a ,,j6 dizdjn azonnal szerelembe ejti a
fogyasztot”. A fogyasztd véleménye sokkal inkabb a megjelenésbdl €s az érzékszervekre hatd
tulajdonsagbo6l, mint a funkciondlis elOnyokbol szarmazik. A legsikeresebb termékek
természetesen egyszerre kindljdk a fogyasztonak a funkciondlis elonyoket, és a megfeleld
dizdjnt, igy meghozva a maximalis vasarloi elégedettséget. El kell érni a fogyaszto tetszését
mir az elsé pillanatban, hogy érezze a vagyat azirdnt, hogy megfogja, még tobb
érzékszervével megtapasztalja a terméket. Ez indikdlhat egy mélyebb vigyat a termék
megszerzésének irdnyaba, akdr az is elérhetd, hogy felkeresi a kiskeresked6t/pénztarat, hogy
birtokba vehesse a terméket.

A szerethetd mdrka és mdrkahii fogyasztokor elonyei

Kutatdsomban kiilonosebb figyelmet szentelek arra, hogy mi jellemzi egy markahi, illetve
egy innovativ fogyasztd vélasztasit az dsvanyviz termékkategdridban, ezért fontosnak tartom
a fogalmak tisztazdsat, és egy altalanos attekintést a marka és a fogyaszté kapcsolatarol,
valamint az Ujdonsdghoz valdé hozzaalldsardl. ,,A marka olyan szimbdlumok Osszessége,
melynek feladata termékeknek és szolgéltatisoknak egy meghatdrozott gyartdval,
forgalmazéval valé azonositdsa és egyudttal azoknak mds termékektdl vald
megkiilonboztetése” (Bauer, Berdcs, Kenesei, 2007, pp.143.). A marka a véllalat
legértékesebb vagyontdrgya, ezért tisztaban kell lenni pontos jelentésével. Fontos tisztizni,
hogy a termék az nem marka. A terméket gyartjak, a markat megalkotjak. A markateremtés
kulcs abban rejlik, hogy olyan eszkozoket kell kivalasztanunk, melyek alkalmasak a termék
azonositasdra, és egyben mdas termékektdl valé megkiilonboztetésére (Nddasi, 2003). A
vallalat szdmdra a marka rengeteg eldnyt kindl. Gondoljunk csak a nagyobb darrés
lehetdségére, a markakiterjesztésre, arra, hogy a véllalat kevésbé lesz érzékeny marketing
valsagokra, illetve a versenytarsak marketingakcidira, valamint képes segitségével kialakitani
egy lojalis, markahti vevOkort, csak, hogy néhdny dolgot emlitsek (Keller, 1998). ,Ha a
vasarlo izlésének egyszerre 4-6 marka is megfelel, és ismételt vasarldsaindl ezeket valtogatja,
akkor ,,kvazi” markahliségrol beszéliink™ (Hofmeister-Toth,2008, pp.217.). A legtobb vallalat
célja az, hogy kialakitson egy olyan markat, mely szerethetd, és amihez ragaszkodnak a
fogyasztok, olyannyira, hogy markahliség alakul ki. Hiszen ez nagymértékben eldsegitheti a
vallalat sikerességét. Ehhez azonban egy olyan marka, és egy olyan termék kell, ami képes
magédhoz vonzani a fogyasztot, képes szerethetd markavd valni, s mindemellett funkciondlis
tulajdonsagait tekintve sem meriilhet fel probléma.
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Fogyasztok és az innovdcio kapcsolata

A markahtll fogyasztokkal szemben sok olyan vdsarld van, aki mindig az uj dolgokat keresi,
nyitott a véltozatossdgra és a legfrissebb termékekre. Az tujdonsdgok elterjedésében a
referenciacsoportok mellett a véleményvezetSknek is rendkiviil nagy szerepiik van. Ok azok a
fogyasztok, akik elsoként probéljak ki az 4j terméket, majd azt ajanljak ismerdseiknek,
barataiknak (Hofmeister-Toth, 2008, pp.217.). Az alapjan, hogy a fogyasztok az innovéciét
miképpen fogadjdk el, meghatarozunk tobb csoportot. Az djdonsigkeresok, innovatorok azok,
akik eldszor probdljak ki a terméket, nem foglalkozva az esetleges kockazatokkal. Jellemzo
rdjuk a magasabb tarsadalmi statusz €s a magasabb végzettség is. Hatdrozott véleményiik van,
rendkiviil onalléak, magabiztosak, és mobilak. A markahlis€ég nem igazén jellemzd rajuk,
leginkdbb azokat a termékeket kedvelik, melyek tobb kihivdst jelentenek szamukra.
Informécidikat tobbnyire tudomanyos forrdsokbél szerzik be. Oket kovetik a korai elfogadék
kategoridjaba tartoz6 fogyasztok. Rajuk is jellemzo az, hogy viszonylag hamar elfogadjik a
terméket, tobbnyire véleményvezetd szerepet is betoltenek, 0k a legkedveltebb célpontjai a
reklamoknak. A korai tobbség csak nagyon megfontoltan dont az Gjdonsag kérdésérol. Joval
tobb informaciora, és megerdsitésre van sziikségiik, mieldtt megvasarolnak egy Uj terméket. A
késdi tobbség mar igen szkeptikus. Csak akkor tér 4t az Gjdonsdgra, ha azt mar az 0sszes
ismerdse megtette, illetve til nagy a tarsadalmi nyomds, ami ranehezedik. A lemaraddkra a
késdéi elfogadds jellemzd, hagyomanyoOrzé tipusok. Gyanakvéak, s ellendllnak az
innovaciénak mindaddig, mig az tradiciéva nem valik (Hofmeister-Toth, 2008, pp.217.).

Szekunder adatok elemzése

Az dsvdnyviz definicioja

Publikaciém kozéppontjdban a forma 4ll, melynek fogyasztdi hatdsat az dsvanyviz iivegének
vizsgalatin keresztiil fogom elemezni, igy célszerlinek litom dattekinteni az 4svanyviz-
fogyasztdsi szokdsokat a magyar piacon. A Magyar Asvinyviz szovetség meghatdrozdsa
szerint: ,,A természetes dsvanyviz Magyarorszag nemzeti kincse, nagyon értékes, egészséges,
eredeténél fogva tiszta, minden kémiai €s mikrobioldgiai szennyezddésektdl €s emberi
beavatkozasoktdl mentes, természetes élelmiszer.”

Asvdnyviz, mint mindennapi fogyasztisi cikk

Az asvanyviz fogyasztdsa és kedveltsége folyamatosan novekedett az elmult 18 évben (Péter,
2009). Ez egyrészt annak koszonhetd, hogy egyre inkabb eldtérbe keriilt az emberek életében
az egészségtudatos tdplalkozds, s igy az dsvanyviz is el0keld helyet kapott a fogyasztok
étrendjében. A magyar piac eurdpai viszonylatban a kozépmezOnyben helyezkedik el. 2010-
ben az éves atlagos egy fore eso fogyasztas elérte a 110 litert.
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1. abra- Eves, atlagos egyfe e asvanyvizfogyasztas névekedési tendencigja
Forrds: Magyar Asvanyviz Szovetség hivatalos oldala, 2012

Magyarorszdgon a szénsavas dsvanyviz nagyobb réteget csdbit, 2010-ben az Osszes
asvanyvizfogyasztas 63 %-at tette ki (ez az adat az enyhén szénsavas dsvanyviz mennyiségét
is hozzdszamolja). 2010-ben a szénsavas vizek az Osszes dsvanyviz-fogyasztasbol 81%-ot
tettek ki, ez a szdm 2006-ra 65% lett, majd 2010-ben 57%-ot mutat. Az enyhén szénsavas
asvanyviz fogyasztisa 2000 6ta nem igazan valtozott jelentés mértékben. A csendes viz
fogyasztdsa novekedést mutat a szénsavas rovdsdra. (Magyar Asvanyviz szdvetség hivatalos
oldala)

H dus enyhe csendes

14 15 16
30 30,7 33,7 35 37

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

2. dbra- Asvanyviz-fogyasztas megoszlasa szénsatasom szerint
Forras: Magyar Asvanyviz Szovetség hivatalos oldala, 2012

Kutatasi kérdés és modszertan

A kutatds tipusa és a mintavétel modja

Kutatdsom sordn kvantitativ kutatast alkalmaztam a mintavétel pedig dnkényesen tortént. A
kvantitativ kutatds egyik nagy elénye az, hogy viszonylag nagy szamu embert egyszerlien el
lehet érni s ez lehetOséget teremt arra, hogy relevdns eredmények sziilessenek, melyek
reprezentéljak a teljes sokasdgot. Kutatdsomban a végleges feldolgozasra 407 kérdoiv kertilt.
A lekérdezést egy online kérddivkészitd oldal segitségével készitettem el.
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Miért az dsvdnyviz?

Kutatdsomban 1étezd, tobbnyire jOl ismert dsvanyvizekkel dolgoztam. Valasztdsom azért esett
az asvanyvizek termékkategoridjara, mert esetiikben rendkiviil erésen domindl a forma, még a
szinekkel szemben is, hiszen tobbnyire az Osszes dsvanyviz livege atlatsz6, a csomagolast a
forma adja meg. A viz formdja lehetdvé teszi azt, hogy sematikus dbrdn is konnyen
felismerhetd legyen, ezen kiviil olyan termékkategéria, melyet nagy valdszinliséggel
mindenki fogyasztott mar életében, ezért kevésbé kell szlikiteni a valaszadok korét legalabbis
ebbdl a szempontbdl. A nagy szdmu dsvanyviz kindlatot redukdltam, és a kovetkezd vizekre
esett a valasztasom: Natur Aqua, Szentkirdlyi, Mizse, Bonaqua, Jana, Evian, Theodora, Nestle
aquarell, Visegrdadi, Nanna Oxsport. Ezek kivélasztdsa eladohelyi megfigyelések alapjan
tortént. Ellatogattam egy népszerti kereskedelmi aruhdzba és megfigyeltem, hogy melyik viz
van legnagyobb mennyiségben kihelyezve a polcokon, melyik kapja a szemmagassag koriili
polchelyeket, melyik vizet részesitik elonyben a kasszazdndban, és ez alapjan allitottam fel
egy sorrendet. A megfigyelés mellett a masik meghatirozé tényezd az iivegek formai
kialakitdsa volt, hiszen dolgozatom kozponti témdja maga a termékforma. Kerek és
szogletesebb formaval rendelkezd vizek megkiilonboztetéséhez ellatogattam a Magyar
dsvanyviz szovetséghez, és szakértd véleményét kikértem. Igy a termékek kozé keriiltek
kerekebb formavildggal rendelkezd iivegek, mint a Mizse, Visegrddi, Nestle aquarell,
Theodora, egy kiilonleges tervezésii Evian, valamint egy fiktiv iivegforma. A szogletesebb
tivegformék koz¢€ keriilt a Bonaqua, a Natur aqua, az Evian, a Nanna Oxsport, a Jana és a
Szentkirdlyi. Ezen beliil megkiilonboztettem 3 teljesen egyedi iiveget is, ezek voltak a Nanna
Oxsport, egy fiktiv iiveg, és az Eviannak egy limitélt szérids iivege. A forma szemléltetésére
készitettem egy abrat, ahol csak és kizardlag az tivegek formadi latszottak, semmi szin, semmi
markajelzés nem zavarta meg a vdlaszadokat. A kérddivben tehat nem volt semmilyen
markamegnevezés az dbrdak alatt, itt azonban odairtam, hogy az olvasénak attekinthetébb
legyen a kutatdsi eredmények elemzése.
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3. abra- Asvanyvizes iivegek formajanak sematikus &ézolasa
Forras: A markdk hivatalos oldaldn talalt forma alapjan sajat készités
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Kutatadsi kérdések megfogalmazdsa

Dolgozatomban 5 kérdést jarok koriil, kutatdsom alapjdn ezekre szeretnék valaszt kapni,
illetve bebizonyitani helyességiiket, vagy esetleg azt, ha nem igazolédnak be. A pontos
kutatasi kérdések a kovetkezok:

Demografia
K1: nem

K2: kor ‘
| K3:lakshely |
K4: Kedvenc \’ Formavalasztas )
asvanyviz b / 4
_ s e

J e -

*Szogletes

3 *Kerek
‘ K5: Markahiség ‘
: 4 *Egyedi

4. abra- Kutatasi kérdések a formavalasztas tukrébe
Forras: A kutatasi kérdések alapjdn sajét készitésti dbra

K1: 1,5 literes 4svanyviz vasdrlds esetén a ndkre nagyobb ardnyban hatnak a
kerekebb formak, mint a férfiakra.

K2: 1,5 literes dsvanyviz vdsdrldsa esetén a fiatalabbakra nagyobb ardnyban hatnak
az innovativ formak, mint az idosebbekre.

K3: 1,5 literes dsvanyviz vdsarlds esetén a Budapesten élokre nagyobb ardnyban
hatnak az egyedi formdk, mint a vidéken élokre.

K4: A fogyasztok kedvenc dsvanyvize hatdssal van a formavéalasztdsra.

K5: A markahii fogyasztok formavalasztisa nagyobb ardnyban egyezik meg a
kedvenc asvanyviziikkel, mint a nem markahii tarsaiké.

Kutatas eredményei

Demogrdfiai adatok

A kitoltok statisztikai adatai alapjan a kovetkezok éllapithatéak meg. A valaszaddk létszama
407 06, ebbol 141 férfi, 266 6 pedig nd. Az életkori dtlag 24,9 év, a terjedelem viszonylag
nagynak mondhatd, hiszen a legfiatalabb kitoltd mindossze 14 éves, mig a legiddsebb
valaszado 59. életévét is betoltotte mar. Lakhelyiiket tekintve 235 f6 budapesti lakos, 158 6
vidéki, de a kitoltok kozott szerepel 14 kiilfoldon €16 magyar is.

Vilaszadok dsvdanyviz-fogyasztdsi szokdsai

Ezen vizek koziil a vdlaszadok kedvence a Szentkirdlyi (26,8%), majd 6t koveti szorosan a
Natur aqua (24,6%). Kedveltnek szamitott a Jana (13,8%), majd Oket koveti 10% koriili
részesedéssel a Theodora és a Nestlé aquarel.
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Melyik a kedvenc asvanyvized az itt felsoroltak koziil?

B Hatur Aqua [24.8%]
B Szentidrabyd (26.8%]
B Mire {3.5%)

— B Bonequa (0.5%

- ;
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g BB Hestle aquarell {9.5%)

E .. :_'.J"f B Visegradi [1.5%)
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5. abra- Valaszaddk kedvenc asvanyvize
Forras: Online kérddivszerkesztd —www.kerdoivem.hu, sajat kutatdsi eredmény alapjan

A valaszadok kozel 80%-a legalabb havonta fogyasztja a Natur aqua dsvanyvizet, és
kozel 20% naponta vélasztja ezt az dsvanyvizet. A Szentkirdlyi d4svanyviz esetében a legalabb
havonta fogyasztok ardnya az 0sszes valaszadohoz képest, 74%, ami szintén elég magasnak
tekinthetd, itt 18,5% az, vagyis 75 ember, aki naponta iszik Szentkirdlyi d4svanyvizet. A Mizse
viz esetében mar kevésbé mondhatd, hogy ilyen jok az ardnyok. Kereskedelmi markds
termékrdl van sz6, de a vdlaszadok kozott nem népszerii, kozel 60 % soha nem fogyasztja, és
csupan 5,7 % az, aki naponta issza ezt a markdju vizet.

A kitoltok formavdlasztdsa

A kérdoiv kulcskérdése a formavdlasztasra vonatkozott. A valaszadok kaptak egy képet, amin
12 1étez6 tiveg korvonala szerepelt. Mindegyik masfél literes kiszerelési.

Kérlek valaszd ki a neked leginkibb tetszd palackot, amit valasztanil egy

g vasarlas folyaman.
Kittiedk

L

1 2 3 4 5 & T a L 10 11 1z

6. abra: A kitdlt 6k formavalasztasa
Forras: Online kérddivszerkesztd —www.kerdoivem.hu, sajét kutat4si eredmény alapjan

A legtobben (17,2%) a Theodora iivegét vélasztottdk annak ellenére, hogy csupdn a
vdlaszadok 10%-a tartja kedvenc tivegének, €s minddssze 7% fogyasztja naponta. Latjuk
tehat, hogy a Theodora dsvanyviz livegének formdja csdbit6 a fogyasztoknak. A Natur aqua
nagyon szoros versenyben volt a Theodoraval, hiszen a vélaszadok 17%-a ezt az livegformat
valasztotta, ami ahhoz képest, hogy 25% a kedvenc vizének tartja, és 17,7 % naponta
fogyasztja nem is jelent olyan nagyon magas értéket. Viszonylag sokan, a vélaszadok 14,5%-
a valasztotta a Mizse dsvanyvizet, ami szintén meglepd-€és a forma meggy6z0 hatdsara enged
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kovetkeztetni, hiszen alig tobb, mint 3 % tartja kedvenc dsvanyvizének és napi szinten
minddssze 6% fogyasztja. Majdnem 10% vélasztotta a Visegradi 4svdnyviz formdjat, és
ennek ellenére csak 1,5% az, aki kedvenc vizeként jelolte meg, s csak 1,2% fogyasztja
naponta.

Férfi és noi fogyasztok kozotti altalanos kiilonbség

A ndk esetében megallapithatd, hogy az dltaluk leginkdbb kedvelt dsvdnyviz nem az
Osszesitésben megjelend Szentkirdlyi, hanem a Natur aqua (27%), s masodik helyen 4ll a
Szentkirdlyi 23%-kal. A Natur Aqua dsvanyvizet a megkérdezett holgyek 20%-a napi szinten
fogyasztja, ez is magasabb, mint amit az Osszesités mutat. A holgyek 16%-a vélasztotta a
Natur aqua iivegét, mikor csak a format litta, ez joval kevesebb anndl, mint amennyien ezt
kedvenc 4svanyviziiknek valasztottdk. Tehat a holgyek esetében a Natur aqua markaértéke
er6sebb, s magat a formdt mar nem annyira kedvelik, vagy nem tudjdk beazonositani. A
legtobb ndének (19%) a Theodora iivegére esett a valasztisa, ez az ardny a holgyeknél
magasabb, mintha 0sszességében vizsgaljuk. Ez akdr magyardzhat6 azzal, hogy a Theodora
asvanyviz livege rendkiviil 1dgy format testesit meg, sok az {ves vonal, a karcsi nyakrész
mind-mind a szakirodalombdl ismert néies elemek, ami a holgyek szdméra sokkal inkabb
vonzo. A férfiak esetében a kedvenc dsvanyviz az 0sszesitéshez hasonldéan a Szentkirdlyi, de
esetiikben jelentdsen nagyobb 33%-os ardnyban. A mdsodik helyre a Natur aqua keriilt 19%-
kal, jéval elmaradva az Osszesitett 25%-os eredménytdl, viszont esetiikben is a Theodora és a
Nestle aquarell keriilt még a legkedveltebbek kozé. A megkérdezett férfi fogyasztok szdmara
a kedvenc iivegforma a Natur aqua lett 19%-kal, ez magasabb szdzalék, mint a holgyeknél.
Magyarazatként szolgalhat az, hogy a férfiak sokkal inkabb a letisztult, kevésbé ives formakat
részesitik eldnyben a szakirodalom szerint. A Natur aqua {ivegére ez kimondottan jellemzd,
hiszen a nyakdndl nem szlkiil annyira Ossze, s ez daltal Osszességében egy keményebb
formavilag tarul elénk.

Fiatalabb vs. idosebb korosztdly

Kutatdsom elemzésekor megfigyeltem a fiatalabb €s az idésebb valaszadok szokdsaibdl eredd
kiillonbségeket is. Kérdoivem legfiatalabb kitoltdje 15, mig a legiddsebb vdlaszadd 59 éves.
Az életkori dtlag a kitoltok kozott pedig 24,9 év. Igy az egyik csoportot a 15-25 éves
korosztaly fogja alkotni, a masikat pedig a 25 év felettiek. A fiatalabb korosztily kedvenc
asvanyvize a Natur aqua (27%), az idOsebb vadlaszadok legnagyobb része (30%) ezzel
szemben a Szentkirdlyit nevezte meg, mint a szdmukra legkedveltebb asvanyviz. A
fiatalabbak 19%-a akkor is a Natur aqua-t vélasztottdk, mint nekik leginkabb tetsz6 forma,
mikor csak az iiveg korvonalat l14ttak. Az iddsebbek ebben az esetben legnagyobb ardnyban a
Theodorat valasztottdk (17%), s a Szentkirdlyira csupan 3%-uk voksolt. Ez tobb dologra
enged kovetkeztetni. A fiatalabbak jobban Osszekapcsoljadk a formdat a markaval, illetve
véalasztdsukban nagyobb ardnyban jatszik szerepet a csomagolds és a forma. A 25 év alattiak
39%-a a Natur aqua dsvanyvizet naponta vagy hetente fogyasztja. Lathatjuk tehat, hogy a 15-
25 kozotti korosztadlyban a legkedveltebb dsvdnyviz a Natur aqua, melynek nemcsak izét
kedvelik a fogyasztok, de onmagdban az iiveg formdja is hatdssal van rajuk a kérdoiv
eredménye alapjan. Osszességében tehdt a fiatalabb fogyasztok izlése mds, és sokkal inkdbb
kapcsoljak 0ssze a kedvenc és leggyakrabban fogyasztott viziiket a formaval, s ez lehet annak
is a kovetkezménye, hogy jobban ismerik a markét, é€s konnyebben Osszekapcsoljak annak a
terméknek minden 6sszetevojét.
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A mdrkahii fogyasztokra vonatkozo dltaldnos tendencidk

Melyik allitas jellemzi leginkabb asvanyviz-fogyasztasi szokiasodat?
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7. abra- Valaszadok és a markaliség
Forras: Online kérddivszerkesztd —www.kerdoivem.hu, sajat kutatdsi eredmény alapjan

A kérdoives megkérdezés folyaman igyekeztem felmérni, hogy a fogyasztok magukat
mennyire tartjdk markahtinek. Ahhoz, hogy valakit markahtinek tekintsek a
vizsgaléddsomban, két kritériumnak kellett megfelelnie. Egyrészt asvanyviz fogyasztési
szokdasat leginkdbb az jellemzi, hogy mindig ugyanazt a markat vdsarolja, masrészt az az
allitas, miszerint ha van egy bevalt markdja, akkor mindig ahhoz ragaszkodik, teljesen igaz ra.
Igy kaptam 26 fogyasztdt, akit markahiinek tekintek, nemcsak 4ltaldnossdgban, hanem
asvanyviz-fogyasztdsi szokdsait tekintve is.

Nézziik meg mi jellemzi a markahii fogyasztokat. Kedvenc dsvanyviziik a Szentkiralyi,
ezt valasztotta a markahli vilaszadok 31%-a. A legkedveltebb vizek kozé tartozik tovabba a
Natur aqua 19%-kal. A Theodora dsvanyviz pedig 15%-ot kapott. A vizsgélt fogyasztok 27%-
a vdlasztotta a Theodora iivegét mikor csak a forma allt a kozéppontban. Ez meglep0, hiszen,
kedvenciiknek csupdn a véasarlok 15%-a tartotta.

Ha A4ttériink a szintén sokak 4ltal kedvelt Theodora asvanyvizre lathatjuk, hogy a
markahli fogyasztok napi szinten fogyasztjdk kedvenc dsvanyviziiket,s a tobbi tipust szinte
soha, vagy maximum évente. A vdlaszadok 75% akkor is a Theodora asvanyviz livegét
vélasztotta, mikor annak csak a korvonalat latta. Tehdt itt is egy olyan erds mérkahliségrol
beszéliink, hogy nincs az a kiilonleges iiveg, ami elmozditand a fogyasztét a jol bevalt,
szeretett mark4djatol. Kialakult egy olyan kapcsolat a fogyaszt6 és a termék kozott, amit egy
extravagans forma, egy kiilonlegesen ives liveg sem tud megbontani. De ehhez az kell, hogy a
markahliség erds legyen. Tehdt az er0s markdval rendelkez6 gyértoknak arra kell torekedni,
hogy minél szorosabb koteléket alakitson ki a fogyasztdival, és a marka minden egyes elemét
tudatosan épitse, hogy a fogyaszt6 fejében ez teljes egészként jelenjen meg. Ha nem elég j6 az
iz, ha nem elég hatdrozott a forma és a csomagolds, akkor konnyebben kimozdithaté egy
erdteljesebb, kiilonlegesebb forma hatdsara. Ha elég erds a markahliség akkor semmilyen
forma nem tudja befolydsolni, hiszen akkor az &4svanyviz vdséarlds, mint mindennapi
rutincselekvés bevésodott, és a jol bevdlt tivegforma keriil a kosédrba, s ezt itt is azonositotta a
fogyaszto.
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Kutatési kérdések igazolasa

Kerek forma hatdsa a nokre és a férfiakra

Termékvalasztasi folyamatban a ndkre nagyobb ardnyban hatnak a kerekebb formak, mint a
férfiakra. (1,5 1 dsvanyvizvasarldsa esetén)
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8. &bra- Kerek és szogletes formak valasztasi arday nok és a férfiak esetében
Forrés: Sajat szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn

A kutatdsi kérdés igaz, a nékre nagyobb ardnyban hatnak a kerekebb formdk, mint a
férfiakra. Osszességében megallapithatd, hogy a vilaszaddk tobb, mint 65 %-a kedveli jobban
a kerekebb formdji iivegeket, melyet vdlasztisdval igazolt. A szakirodalom alapjdn a
kerekebb, ivesebb formdkat, a lagy vonalakat a ndk sokkal nagyobb ardnyban részesitik
eldnyben, mint a férfiak. Ez nem csak altaldnossdgban van igy, hanem, mint a kutatdsunkban
beigazolddott az dsvanyviz vdlasztasban is hasonloképpen alakul. A férfi vélaszadok 58%-a
részesitette elényben a kerekebb formdkat, mig ugyanez az ardny a ndk esetében joval
magasabb, 65%. Osszességében elmondhatjuk tehat, hogy a szakirodalmat kutatdsommal is
alatdmasztottam, a kerekebb formdk a ndék szdmdra vonzébbak, még akkor is, ha a
termékkategoria nem mds, mint az dsvanyviz. Persze ez a kiilonbség nem szignifikdns, ennek
ellenére mindenképpen tovdbbgondolésra érdemes.

Innovativ formdk hatdsa a kiilonbozo korosztdlyokra

Termékvalasztasi folyamatban a fiatalabbakra nagyobb ardnyban hatnak az innovativ formék,
mint az idésebbekre. (Vasarolt termék egy 1,5 I-es dsvanyviz)
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9. bra- Innovativ forma valasztasi aranya a kor tkrében
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjan
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A kutatdsi kérdésben feltett allitdst nem tudom elfogadni. Nem igaz, hogy a fiatalabb,
még egyetemi éveit toltd vagy eldtte &ll6 fogyasztok innovativabb szemléletmédot
képviselnének dsvanyviz vasarlas esetén. A szamok megfeleld bizonyitékként szolgdlnak. A
25 év alatti valaszadok 13%-a vélasztott a 3 kiilonleges, egyedi formdju iivegbdl, mikor csak
az iiveg korvonalat lattdk egy sematikus dbrdn. Ez az ardny a 25 év feletti megkérdezettek
korében 14%. Bar a kiilonbség nagyon kicsi, mégis a 25 év felettiek innovativabbnak
mondhaték. Ez a varakozdsaimmal ellentmond. Mar 6nmagéban a vizsgélt sokasidg esetében
ugy gondoltam, hogy a kiilonleges formdk nagyobb szerephez jutnak majd a vdlasztisok
esetében. A fiatalabbak innovativ viselkedésében pedig biztos voltam, hiszen a
mindennapokban sokkal nyitottabbak az ujra, konnyebben fogadjdk el az innovativ
fejlesztéseket. Azonban ez a feltételezés az dsvanyviz vélasztdsa esetén a kutatdsom alapjan
nem igazolddott be.

Budapesti és vidéki fogyasztok kapcsolata az egyedi formavilaggal

A Budapesten élokre nagyobb ardnyban hatnak az egyedi formdk, mint a vidéken éldkre
termékvasarlas esetén. (Esetiinkben ezt egy 1,5 l-es dsvanyviz valasztdsanal vizsgéljuk)
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10. &bra- Innovativ forma vélasztési ardnya a lakoély fliggvényében
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjan

A kutatasi kérdés beigazolddott, hiszen a budapesti kitoltok 14%-a vélasztott egyedi
formét a sematikus dbrdk koziil, mig ugyanez az ardny a vidéken élok kozott csupan 11%
volt. Tehdt ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a Budapesten €10k nyitottabbak az 1j forma
irdnt, ha csak az domindl, és semmilyen markajelzés nincs az 4bran, akkor szivesebben
valasztanak egy egyedi kordbban még nem l4tott 4svanyvizes liveget.
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Kedvenc asvanyviz hatasa a formavélasztasra

A fogyasztok kedvenc dsvdanyvize hatdssal van a formavdlasztdsra.
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B Akik az adott vizet kedvenciknek valasztottak
B Akik nemcsak kedvenciknek véalasztottak, de a korvonalas abrak kozul is
ezt vélasztottak

11. dbra- Kedvenc asvanyviz és a formavalasztas
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjan

A kutatdsi kérdés nem teljesiil, hiszen a kedvenc d&svdnyviz nincs hatdssal a
formavdlasztdsra, ahogy ez az dbrdn is kiillondsen szembedtld. A valaszadok minddssze 26%-
a vdlasztotta ugyanannak az iivegnek a form4jat, mint amit kedvenc dsvanyvizének vélasztott.
Az ardny a Natur aqua esetében a legmagasabb, a vdlaszadok 46%-a valasztotta a formdk
koziil is a Natur aqua iivegét. A legnagyobb kiilonbség a Szentkirdlyi esetében figyelhetd
meg, itt minddssze 7 % vdlasztotta meg a Szentkirdlyi iiveg formdjat. Az, hogy a kedvenc
asvanyviz nincs hatassal a formavalasztidsra magyardzhaté azzal, hogy a fogyasztok nem
ismerik elég j6l kedvenc viziikk iivegét. Ezt az ardnyt fokozni lehet a madrkaismertség
novelésével, és azzal, hogy minden egyes madrkaelemet tudatosan beépitiink a
kommunikécidba.

Markahii fogyasztok kedvenc dsvdnyvize és annak hatdsa a formavdlasztdsra

A mdérkahli fogyaszték formavdlasztdsa nagyobb ardnyban egyezik meg a kedvenc
asvanyviziikkel, mint a nem markahi tarsaiké.

170



80% 76%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

Markah Nem markah

B Kedvencét valasztja B Nem a kedvencét valasztja

12. dbra- Markahii fogyasztdk és kedvenc asvanyvizik
Forras: Sajat szerkesztés, primer kutatds eredményei alapjdn

Tehat a kutatdsi kérdés, hogy a markahli fogyasztok nagyobb ardnyban vélasztjdk meg
kedvenc dsvanyviziik formdjit akkor is mikor nem latjdk a markét, igaz. Az dbran is jol
kivehetd, hogy mig a markahti fogyasztékndl ez az ardny 41%, addig a nem markahi
fogyasztokndl ez az ardny minddssze 24%. Ebbol kovetkeztethetiink arra, hogy a markahii
fogyasztok kedvenc dsvanyviziiknek a formédjat is jobban ismerik, és kedvelik, hiszen akkor is
ezt valasztjak, amikor annak csupdn a korvonalat l1atjak. Rdadésul a kiilonbség meglehetdsen
nagy a két csoport kozott. Ebbdl is latszik, hogy a vallalatoknak erdsen torekedni kell arra,
hogy minél tobb mérkahil fogyasztét gylijtsenek termékeik koré.

Osszegzés

A kutatds eredménye bebizonyitotta tehdt, hogy léteznek relevdns befolydsold tényezdk,
melyek hatnak a fogyaszté formavélasztasara. Ilyen tényezo tobbek kozott a nem, a lakoéhely,
és a markahliség. Tehat miel6tt egy gydartd piacra dob egy terméket, érdemes a forma
kialakitasandl ezeket a szempontokat figyelembe venni a célcsoport vizsgdlatanal. Példaként
emlitve, ha egy kimondottan holgyeknek késziilo ital formdjat szeretnénk meghatarozni,
akkor a gombolyded, ives, kerek formavildgot kell elényben részesiteni. Hosszu tdvon pedig
egyértelmiien a bevezetésben emlitett komplex madérkaismerettel parosulé maéarkahiiség
kialakitdsa a cél. Tudatositani kell a fogyasztoban, hogy az adott markdhoz - az dsvanyviz
példdjandl maradva- milyen iz, milyen életérzés, milyen csomagolds, ezen beliil is milyen
forma parosul. Ebben az esetben alakulhat ki olyan fokd maérkahiiség, amikor semmilyen
forma nem tantorithatja el a fogyasztot, hiszen a kedvelt markdjahoz kapcsol6dé termékforma
lesz szdmadra az etalon.

A publikéci6 legfobb tandsdga tehét, hogy a forma fontossagat szem eldtt kell tartani, s
egy termékforma kialakitdsa eldtt alaposan tanulmanyozni kell a befolydsold tényezdket a
célcsoport tiikkrében, valamint nem art tanulmanyozni a sikeres versenytdrsak altal kialakitott
termék formavildgat. Fontos, hogy a j6 forma pérosuljon megfeleld markaértékkel, hiszen
onmagaban a j6 forma kevés, azonban nélkiile a termék igen sokat veszit értékébdl.

Természetesen a vizsgalédast mindenképpen folytatni szeretném a témadban, célom,
hogy a késObbiekben egy reprezentativ illetve ahhoz kozeli mintdn megismételhessem a
kutatdst, és kiegészitsem az eddigi eredményeimet. Szeretném a markahtiség kérdését a forma
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kapcsan részletesebben koriiljarni, valamint a forma hatdsat, és a formavalasztast befolydsold
tényezdket mds termékkategdrian is megvizsgalni.
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Libat és/vagy pénztarcat tomjiink?!

FODOR Renata Kitti?

Mind a honi, mind a nemzetko6zi piac bebizonyitotta a vildgpiacon elfoglalt els6 helyiinket. Alapitvany 2008-ban
kezdte meg a magyarorszagi libatomés elleni kampanyat, allatvédelmi célokra hivatkozva. Miutdn az Alapitvany
néhdny’ magyar céget feltett az tn. Fekete listdra, ezutin a német és osztrdk aruhdz ldncok nem vésaroltak
ezektdl a magyar beszdllitoktdl. Rdadadsul ezek az druhdzak nemcsak a libam4jat, kacsmdjat, hanem 4ltaldban
hizott terméket sem vasaroltak a magyar cégektdl. Ennek hatdsira az 4gazatnak mintegy 5-7 millidrd forintos
kara keletkezett.

Kulcsszavak: libatomés, Négy Mancs
Jelkodok: M 14

Do We Stuff a Goose and/or our Pockets?!

Both the domestic and international markets has proved to the world market that despite our first place. The Four
Paws begun its campaign in 2008 about hungarian foie gras, refer animal protection. Since the Foundation
superposed lots of hungarian enterprises to the Black List, then german and austrian department stores had not
buy these hungarian suppliers. Moreover these department stores not only foie gras, but also usually not bought
fatted products by hungarian enterprises. As an economic impact it can be stated as a fact, however: that the
industry had about 5-7 billion forints as an impact of the campaign. Moreover, the sectoral divisons, as well as
other effects worth mentioning.

Keywords: goose stuff, Four Paws
Jel codes: code M14

' A tanulminy a XXXI. Orszdgos Tudoményos Didkkori Konferencia Kozgazdasdgtudomanyi Szekciéjanak

Tarsadalmi és egyéni felelosségvallalds Tagozatdban elsd helyezést elért dolgozat alapjan késziilt. Az OTDK-
palyamunka konzulense Dr. Malovics Gyorgy egyetemi docens.
> A szerz6 a Szegedi Tudomdnyegyetem Gazdasdgtudoményi Karanak PhD hallgatéja.
Jelenleg a Fekete listdn 18 magyar cég szerepel.
Forras: http://www.vierpfoten.hu/website/output.php?idfile=2959
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Bevezetés

Dél-alfoldi vidéki lany vagyok. Errefelé még a dédnagysziiloktdl szarmazd allattartas
gyokerei is ugyanigy megvannak a 21. szdzadban, mint ahogy megvoltak az Gsemberek
esetében az 4dllattartds és novénytermesztés terén. No persze mar nem szakocdval vaddszunk
és nem kézzel font hédléval haldszunk. De néhdny dologban ma is megmaradt a kéz
haszndlata, hiszen a gépek nem helyettesitenek/helyettesithetnek mindent.

Az egyik ilyen ,,munkakor”, ahol a kéznek tovédbbra is nagy szerepe van, a libatomés.
Természetesen van gépi rasegités, de a libdk etetése kozben az dllatgondozé mindegyik
libaval ,jismeretségre” tesz szert. Jelen tanulmdny célja a libatomés kérdésének,
jelentdségének feltérképezése, egy tudatos kampdny miértjének feltarasa.

A dolgozatomban az empirikus kutatdsomat a kovetkezoképpen ismertetem: a probléma
felvetésétdl kezdve a mddszertanon €s az érintett szereplOkon at egészen az elhiresiilt Fekete
lista és a kutatdsi eredményekig. Egyik kutatdsi célomként a gazdasagi hatdsokat elemzem,
megprobdlom a tények birtokdban a masik kutatdsi kérdésemet eldonteni: vajon valds
kornyezeti konfliktusrél (Kovdcs — Kelemen 2011) van-e sz6 vagy csupan egy iigyes alcivil
lobbitevékenységrél. A harmadik kutatdsi célom egy olyan Osszefoglalé képet adni az
érdeklddd nagykozonségnek, amelyet eddig még senki nem vitt véghez: a probléma
kialakuldsatdl a Fekete listds sztorin 4t egészen a napjainkig hiz6do jogi eljarasokig.

Primer kutatas — Nincs szebb madar, mint a lad

Nincs szebb maddr, mint a liid, nem kell neki gyalogiit,

Télbe-nydrba mezitlab, gy kiméli a csizmadit. /Magyar mondoka/

Legyen sz6 akdr nagyvallalatrdl, kozepes méretli vallalkozasrol, csaladi gazdasagrol, de éppen
igy sorolhatndm, hogy legyen sz6 akar Csongrad, Pest vagy Békés megyei allatmenhelyrdl és
allatvédd szervezetrdl, de akdr a Baromfi Termék Tandcsrdl, a Magyar Ludszovetségrol,
egyvalamiben mindannyian egyetértettek, ez pedig a magyar monddka elsd sora: nincs szebb
madar, mint a ldd. Mindenki elkotelezett a szakmat illetéen. Van, akit a profit motival, és
ezért nem vethetjiik meg (véllalkozdsok, termeldk) és van, aki az allatvédelmet helyezi
elétérbe. Mégis én ugy hiszem, remélem, hogy az allatok szenvedés nélkiili 1étezése mindenki
szeme elott ott lebeg.

Probléma felvetése

A kutatdsi céljaimnak megfeleléen megprobdlom iddérendben haladva Osszeszedni az
»allomdsokat”, amik az a bizonyos €és elhiresiilt Fekete listahoz”* vezettek. (A Fekete listara
azok a cégek kertiltek fel, amelyek hizott aru eldallitassal és forgalmazéssal foglalkoznak. A
Fekete lista mellett az Alapitvany egy Pozitiv listét is 1étrehozott a magyarorszagi honlapjan,
melyen azok a cégek szerepelnek, akik sovany hist vagnak vagy dolgoznak fel, illetve nem
foglalkoznak tollfosztdssal.) Vajon mely cégek és miért keriiltek rda erre a listara?
Figyelemfelkeltés, elriasztds vagy megtévesztés az oka? Allatvédelem vagy érdek-ellentét
sziilhette meg a listdit? Tarsadalmi vagy gazdasdgi motivacié? Nemcsak a kutatoi
kivancsisdgom sziilte ezeket a kérdéseket, hanem az is, hogy ha egy cég a Pozitiv listan
szerepel, hiszen valamiféleképpen példat mutat a tobbi cégnek, miért vonakodik a
sikertorténetét megosztani a nyilvanossaggal? Ha a pozitiv listaval példat akar mutatni a Négy
Mancs Alapitvany, akkor a Fekete listdjaval példat akar statudlni?

Dolgozatom megirdsakor felmeriiltek allatjoléti, allatvédelmi kérdések is a kampédnnyal
kapcsolatosan. Hiszen az Alapitvany éllatvédelemre hivatkozva kezdte meg dallatvédelmi
kampényat. Erdekes, hogy az Alapitvany azt a demonstracids eszkozét is bevetette, hogy gy

* http://www.vierpfoten.hu/website/uploads/111128_SchwarzeListe_ung.pdf
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is tiintetett, hogy fiatal lanyok ,,bdjtak™ a libdk borébe, azzal érvelve, hogy nekik is milyen
rossz, ha egy csovet dugnak le a torkukon. Erdteljes kampanyukat a toméses hizlalas
besziintetéséért Eurépaban 2006-ban kezdték el, mely kampanyuk 2007-ben hazankban is
napvildgot latott. Azo6ta tiintetések”, perek sokasédga zajlott €s zajlik napjainkban is.

Magyar és francia kutatasok (Guéméné — Guy 2004) is zajlottak a libatomés allatjoléti
vonatkozdsaban. A MAOK dllasfoglaldsaban a libatomést nem mindsiti dllatkinzdsnak. Noha
a francia kutatdsok kacsdk (Rodenburg et al. 2005) vizsgalodasaban torténtek, mivel a kacsa
is viziszérnyas, tovdbbd a hizott mdj magédban foglalja a hizott liba- és kacsamdjat is, igy a
francia kutatds eredményeire is lehet tdmaszkodni: dllatjéléti vonatkozdsban a tomés nem
okoz elvaltozast, stresszt, nem mindsiil dllatkinzdsnak. De akkor hogy lehet az, hogy mégis
mar 6t éve tart a kampany? Miért nem tudnak az érintettek megegyezni, kiegyezni, még ha
kompromisszumokkal is jar valamennyi fél tekintetében? Kinek lenne joga, hataskore
intézkedni a hizott mdj és a libatomés kapcsan? A kovetkezd fejezetekben megprébélok e
kérdésekre is valaszt adni.

Kutatdsi célok, kérdések, modszertan

Mind a honi, mind a nemzetk6zi piac bebizonyitotta, hogy vildgpiaci elsd (hizott libamdj) és
madsodik (hizott mdj) helyiink ellenére a hizott libamdjnak egyre tobb korlatja van, ugyanigy
az elballitas, mint az értékesités teriiletén is. A hazai hizott libamdj szakirodalom jobbdra a
termelésre, a bioldgiai vizsgalodasokra €s a technoldgiai fejlesztésekre fokuszalnak, a libamdj
JOv6jérél maximum a gazdasagi vildgvalsdg kapcsan esik sz, pedig szerintem legaldbb egy
fejezetet megérdemel az dgazat viziszarnyasait mostansidg leginkdbb felkavaré esemény: a
Négy Mancs Alapitviany kampanya.

A kampany nem csak a feldolgoz6 és/vagy exportal6 tizemeket készteti gondolkoddsra,
hanem a termeldket is. Mit lehet tenni a libamdj jovedelemtermeld képességének ndveléséhez,
az 4gazat szamara milyen lehetdségek, eszk6zok dllnak rendelkezésre a nehéz helyzetbdl vald
kildbaldshoz, a kampdny eldtti allapot visszadllitdsdhoz?

A kutatdsom sordn induktiv {téletalkotdst alkalmazok, hiszen egy konkrét tarsadalmi
jelenség megfigyelésére, kutatasara véllalkozok. A téma — a libatdmés, sOt mar a tollfosztas
etikai kérdése is felmeriilt®- erésen vitatott, dolgozatom sordn allasfoglalds nélkiil prébalom
bemutatni a nem vart kovetkezményeket, egyfajta tiikkrot tartva mindkét fél (s6t harom) elé.
Remélve, hogy a kutatds végén kidertil, kik tudnak még mindig tiikorbe nézni.

Idiografikus modellt alkalmazok, az alapitviany tevékenysége &ltal okozott vallalati
kényszerlépések, piacsziikiilés, forgalomcsokkenés €és mds okozatait vizsgdlom. Habar
részleges magyardzatot ad csupdn ez a modell, hiszen més tényezdk is szerepet jatszanak,
mint pl. a gazdasagi vélsag, kiilfoldi és hazai cégek kozti verseny, én mégis most a kampany
kiilonboz6 hatdsait vizsgalnam.

Vizsgalddasom targyaként, kutatasi kérdésként harom célra fokuszéaltam:

1. Valés kornyezeti konfliktus vagy egy dlcivil lejaratds all a Négy Mancs
Alapitvany kampanya mogott?

2. Milyen irdnyud és mekkora nagysdgu gazdasagi hatdsokat okozott az Alapitvany
kampdénya a szektornak?

3. Teljes és atfogd képet szerettem volna kapni a kampéany elézményeirdl,
folyamatérol, kibontakozasardl és a napjainkig elhiz6d6 eseményekrol.

4. A kutatdsom sordn probdltam valamennyi fél és érintett szemszogébol
vizsgélddni, a kampdany okat, hatdsait minél jobban megérteni és felkutatni, az
okozott kéarokra (vagy hasznokra?) fényt deriteni. A kutatisom sordn az

> http://www.stop.hu/belfold/a-negy-mancs-irodaja-elott-demonstraltak-a-hungerit-dolgozok/384698/
6 http://hvg.hu/itthon/20110620 negy mancs_tollfosztas, 2011. jdnius 20.
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adatgytijtésben és az Osszefiiggések jobb megértésében sok gyiijtott és kapott,
primer és szekunder adatokra egyardnt tdimaszkodtam, melyet az 1. tdblazatban
foglaltam Ossze:

1. tdblazat: Alkalmazott primer és szekunder adatokbsszefoglalasa

Primer adatok Szekunder adatok
Baromfi Termék Tanacs Allatjoléti Kédexe, Comité National Interprofessionnel Des Palmipedes A
diagrammijai, altala szolgéltatott adatok Foie Gras (CIFOG7)
INRA (French National Institute for Agricultural
Magyar Ludszdvetség Research) kutatékdzpont munkatarsai: Gérard Guy és
Xavier Martin altal adott angol nyelvii dokumentumok
FVM jegyz6kdnyvek, allasfoglalasok KSH adattablak
GVH jegyzdkdnyvek Szakirodalom
Egyéni mélyinterjuk Folyéiratcikkek
MAOK allasfoglalas Masok empirikus kutatasi eredményei

Forrds: sajét szerkesztés

Az interju soran termel6t (T), feldolgozo tizemeket (F1, F2, F3, F4, F5), alapitvanyokat
(A1, A2) és hazai szervezeteket, hatosagokat, szakembereket (H1, H2, H3) is megkérdeztem.

Kutatdsaim sordn egyéni mélyinterjukat alkalmaztam, egy interjufondl alapjan
készitettem el Oket, a vizsgdléddsom sordn nem volt arra megfeleld koltségkeretem, hogy
valamennyi termel6t (5000 csalddi gazdalkodds), feldolgozét megkérdezzek, éppen ezért
utolsé kérésnek-kérdésnek ajanlast kértem tOliikk, hogy kihez mehetnék tovéabb interjut
késziteni (hdlabda mddszer). Mivel egy sziik korrdl, dgazatrél van sz6, addig mentem tovabb
az interjukészitésben, amig valamennyi fél nem keriilt bele az interjiim sordba, azaz amig el
nem értem a telitettségi pontot®, ugyanis ekkor mar egy tjabb alany bevonéséaval nem jutottam
volna tobblet informéciéhoz.

Az interjiim sordn egy elOzetesen elkészitett interjifondl szerint haladtam. Félig
strukturdlt interjut készitettem azért is, mert mdr az elsé interjumnal felismertem, hogy az
alanyaim mds és mads, a sajat helyzetiiktdl fiiggd és szamukra fontos kérdéseket, tényeket is
lényegesnek tartottak. Igy alkalmazkodva hozzdjuk, valamelyest szabadabb beszélgetésekre
keriilt sor. Valamennyi interjialanyom a kezdetektdl fogva, azaz mar a kapcsolatfelvételnél
tudta, hogy milyen célbdl és milyen témdban prébdlok informdaciét gylijteni. Ezt azért is
tartottam és tartom ma is megfelelonek a kutatdsi témam csupan részleges kozlése helyett,
mert mind alapitvanyi, mind hat6sagi vagy vallalati alanyaim a sajit nézOpontjukat feszengés
vagy huzédzkodds nélkiil ismertették velem. A részleges adatkozlést azért is elvetettem mar a
kezdet kezdetén, mert egy ilyen kényesebb témandl ugy gondolkodtam, hogy tisztian és
Oszintén kell az interjialanyaimhoz hozzdédllnom a lehetd legtobb informacié megszerzése
érdekében. Az ,utazé kutatd” (Babbie 2007) szerepkorét vettem fel, hiszen az alanyokat a
sajat kornyezetiikben szerettem volna a témdval kapcsolatosan latni-hallani.

Az interjifonalamnak két valtozatdt hasznédltam: egyiket a feldolgozoknal, termeldnél, a
madsikat az alapitvanyokndl és a hatésagokndl. Erre azért volt sziikség, mert példaul a
,Mennyiben valtoztatta meg a termelési szerkezetiiket a Négy Mancs Alapitvany kampéanya?”
kérdés a vallalatokndl jelentkezd hatdsok esetében nagyon fontosak. Ugyanigy a ,,Hogyan
véltozott az Ondk alapitvanydnak megitélése a kampany miatt?” kérdés is hasonléan fontos az
alapitvanyok részérol.

Harom kutatasi célom volt: az egyik, hogy kideritsem, vajon valds kornyezeti konfliktus
vagy egy dlcivil lejaratas all a Négy Mancs Alapitvany kampanya mogott? A masik pedig,

7 http://agriculture.gouv.fr/CIFOG, http://www.lefoiegras.fr/

¥Telitettségi pontnak nevezziik az interjizas addig torténd folytatsat, amig el nem érjiik azt a pontot, amikor
egy-egy Ujabb interjival mdr nem szereztiink 4j informdciét. ESSRG fiizetek, 2. szdm,
http://www.essrg.hu/sites/default/files/documents/kelemen/ESSRG-Fuzetek2.pdf , Letoltve: 2012. 09. 15.
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hogy milyen irdnyd és mekkora nagysdgui gazdasdgi hatdsokat okozott az Alapitvany
kampédnya a szektornak? A harmadik kutatdsi célom egy olyan Osszefoglalé képet adni az
érdeklddd nagykozonségnek, amelyet eddig még senki nem vitt véghez: a probléma
kialakulasatol a Fekete listds sztorin at egészen a napjainkig huzodé jogi eljarasokig. Az
interjukérdéseimet az els6 ¢és masodik célomnak megfeleldoen a 2. tablazatban
csoportositottam:

2. tablazat: A kutatasi célok és kérdések Osszefadp tablazata

CELOK KERDESEK
On szerint mi volt a kampany célja?
1. Valos kérnyezeti konfliktus vagy | Betiltana-e a téméses hizlaldst Magyarorszagon? Miért?

egy dlcivil lejaratas all a Négy Sziikséges lenne-e On szerint a magyar kormany vagy az EU
Mancs Alapitvany kampanya beavatkozasa az eseményekbe? )
mégott? Hogyan valtozhatott/érez-e valtozast az Onok alapitvanyanak

megitélésében a kampany miatt?
Mi lenne/lehetne a negativ hatadsok mérséklésének lehetséges
médja?
On szerint mennyire volt hatdssal a kampany az orszag
gazdasagara?
Milyen iranyu és mekkora nagysagu gazdasagi hatdsokat okozott az
Alapitvany kampanya a szektornak?
Mennyiben valtoztatta meg a termelési szerkezetiiket a Négy Mancs
Alapitvany kampanya?
2007 6ta a kampany hatasara mennyivel csdkkent/nétt éves
viszonylatban:

- aforgalom a libamaj esetén

- a forgalom a libas termékek esetén (itt a libacomb, stb. is

benne szerepel)

 az arbevétel

- a foglalkoztatottak szama

e a beszdlliték szama (alattuk a libatartékat, tenyésztéket

értem, akiktdl a vallalat felvasarolja az é16 allatot)

» az export aranya
Véleménye szerint kik vagy mely csoportoknak okozta a kampany a
legnagyobb kart/hasznot?

Forrds: sajat szerkesztés

2. Gazdasdgi hatasok

Természetesen a harmadik célomra a kutatds és dolgozatirds kozben ,,bukkantam”:
miért ne szolgdlhatnd dolgozatom azt a célt, hogy egy informativ, helyzetfeltaré, oknyomozo
tanulmannyd valjon? Ezt viszont nem konkrét interjukérdésekkel, hanem az interjialanyaim
,»szabadszjusagabol” és a GVH dltal nyilvanossagra juté tigyiratokbdl tartam fel.

Kutatdsom sordn mindvégig torekedtem a nyitott, valamennyi felet megkérdezd és
meghallgatd, mindenre nyitott kutatéi stitusz fenntartdsira. A Négy Mancs Alapitvany
budapesti pénziigyi és adminisztricids vezetdjét, David Katalint is megkerestem, aki — bér
nyitottnak és érdekldddnek tiint — azt valaszolta, hogy az Alapitvany bécsi székhelyével kell
egyeztetnie, hogy valaszolhat-e a kérdéseimre. Nem vélaszoltak. Tovdbba a Pozitiv listdn
szerepld vallalatok is elutasitottdk megkeresésemet €s nem adtak interjut.

Kutatasi eredmények

Legnagyobb kutatdsi eredményemnek azt tekintem, hogy sikeriilt egy taldn minden érintettre
kiterjedo, a konfliktus kezdetétdl napjainkig torténd eseményeket Osszefoglalni, a hattérben
hiz6dé mogottes okok, személyek cselekvéseinek lehetséges mozgatérugdit meghatarozni,
iddrendi, ok-okozati sorrendben a torténéseket feltarni. A Fekete lista nem csak hires, hanem
hirhedt kialakuldsa merében feliilmulta kutat6i kivancsisdgomat, kozgazdaszként a gazdasagi
hatdsok nagysdga megddbbentd volt szamomra, a feltart tulajdonosi szdlak kuszasdga és a
kampény altal okozott dgazati megosztottsdg pedig két olyan megismert elem volt a ,,nagy
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egészben”, amire nem is gondoltam. A kovetkezd fejezetekben a kutatdsom sordn feltart
informdcidkat veszem sorra kutatdsi célonként.

,JLudas” Matyi — avagy a Fekete lista torténete

Kicsit sarga, kicsit savanyu, de a miénk (A tani cimi filmbdl, egy citromra azt mondjék,
hogy ez az Uj magyar narancs). Kicsit fekete, kicsit keserli, de a miénk — ez pedig a mi Fekete
listank. Hogy, hogy nem, a listat az egyik legnagyobb magyarorszagi feldolgozé ipari vallalat
és ledanyvallalata kezdi, amit 18 masik magyar véllalat folytat, a végén két osztrdk, majd a
franciaorszagi hizott majipar listajaval. A Fekete listara val6 keriilés sorrendjében biztosan
nem az EEC-szdmok’ (orszdg és viéllalat szamkombindcid, ebbdl lehet tudni, hogy adott
termék honnan jott és mely orszag allitotta eld) jatszottak szerepet, hiszen ez alapjdn a listat
az osztrdk (AT) véllalatok kezdték volna, majd a francia (F) és a magyar (HU) cégek. De
mégis: hogyan alakult ki a Fekete lista? Kik és miért szerepelnek rajta? Es egyaltaldn: mi az a
Pozitiv lista? Dolgozatom kovetkezd fejezeteiben erre kerestem a valaszt.

A konfliktus kialakuldsa, korai torténete

Kezdjiik az elején. 2008-ban egy egyszerii figyelemfelhivassal kezdddott az egész botrany: az
Alapitvany szamos helyen kezdett figyelemfelkeltd és tiltakozé hadjaratdba, miszerint a
fogyasztok ne vegyenek hizott libam4j terméket. Nem az ilyen tevékenységet folytatd
feldolgoz6 vallalatokat kereste meg az Alapitvdny, hanem a média 21. szdzadi eldnyeit
kihaszndlva, mint gyorsasag, széles korokhoz torténd informdcié eljuttatds, a ,,koznépet”, az
egyszerll fogyasztokat célozta meg. Szamos helyen képviseltették magukat, igy a televizidban
(Tv iigyvédje c. miisor 2008. november 3.),'° ujsdgban. Egyik interjialanyom szerint
osszességében egy nagyon célzatos kampanyrél volt tehat sz6 (H2). !

Az elézményekhez azonban a Németorszagban lezajlott eseményeket is meg kell
érteniink. Németorszagban komoly inveszticiokat hajtottak végre a viziszarnyasok
tekintetében. Ez kezdetben annyit jelentett csupan, hogy a nagy anyavallalatok nem allitottak
eld tomott drut, azonban a korlatozé intézkedés a lednyvdllalatokra is érvényessé valt.
Erdemes tudni, hogy a német piacon a kereslet a 6 termékre, a pecsenyehisra orientdlédik, a
hizott mdj (kacsa és liba) mellékterméknek szdmit. Mivel azonban a magyar véllalatok
profitja a hizott mijon van, tovdbbd a magyarorszagi bels0 fogyasztds a hizott m4j
tekintetében igen alacsony, ezért a magyar termeldknek piacra van sziikségiik: Németorszagra
(Birkds 2003).

Az Eurépai Unié valamennyi orszagit tekintve Magyarorszdg az elsd a hizott libam4;j
eldallitdsaban, Franciaorszdg pedig a hizott mdj, azaz a hizott kacsamdj és libamaj
tekintetében. Ok azonban kacsamdjbél illitanak elé nagy mennyiségben, ezért keriiltek az
Osszesitett rangsorban az eldkeld elsd helyre; hazdnk viszont a hizott libam4j tekintetében
jatszik vezetd szerepet. Franciaorszdg és Magyarorszdg mellett hizott méjtermelésben
Romédnia és Lengyelorszdg rendelkezik vezetd szereppel,12 Franciaorszagban is kampényolt a
Négy Mancs, ott mégsem jartak sikerrel, mint Magyarorszag tekintetében (H1). Ennek két f6
oka volt: a francia kormany még az Alapitvany offenzivdja elott oltalom ala helyezte a hizott
madjat, igy mivel nemzeti védelem alatt volt, az Alapitvany szdmadra érinthetetlen. A masik ok

? http://www.negy-mancs.hu/website/output.php?id=1192&idcontent=1888&language=2

' http://www.hirado.hu/Hirek/2008/11/03/22/A_nap_videoja_.aspx

" Emlékeztetném az Olvas6t, hogy az interjik sordn a kovetkezd jelolési rendszert alkalmazom: a termel6t (T)
bettivel, feldolgoz6 tizemeket (F1, F2, F3, F4, F5) betli-szdm kombindcidval, alapitvanyokat (A1, A2) betli-szdm
kombindcidval és a hazai szervezeteket, hatdsdgokat, szakembereket (H1, H2, H3) betli-szdm kombindcidval
kiilonboztetem meg.
12http://www.international.inra.fr/partnerships/with_the_private_sector/live_from_the_labs/a_vaccine_against_g
oose_haemorrhagic_polyomavirus
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pedig az, hogy Franciaorszdg olyan kivételes helyzetben van a hizott m4jat tekintve, hogy a
termelésiik nagy része belsé fogyasztidsba megy el, igy tehdt az, hogy a német piacok nem
fogadjak a hizott termékeket, ket cseppet sem érintette, mivel a sajit maguk altal termelt
hizott kacsa- és libamdjat sajat maguk el is fogyasztjdk. Mint tudjuk, Magyarorszdgon ez nem
igy van (Birkds 2003).

A magyar kormédny a magyarorszdgi forgalmazasba tudna hathatésan beleszélni, abban,
hogy mi keriil példdul a német boltok polcaira, a német kormanynak van illetdsége. Az EU
Tanécsa a toméses hizlalast nem szabdlyozza, minden tagorszdg a sajit jogrendszerén beliil
jogosult intézkedni €s donteni, amit az EU felkinél, az csupdn egy jogszabalyokban rogzitett
lehetdség és Oszintén, ha a Tandcs ezt is az unid szintjén szabdlyoznd — hasonldan a ketreces
baromfitartdshoz — mi, magyarok, rosszul jarnank vele (H1).

A Négy Mancs elinditotta Magyarorszagon 2008-ban a toméses hizlaldsra fokuszald
kampényat, holott a kampéany teljes ideje alatt sem a toméses hizlaldsban, sem a késdbbi
tollszedés (Kozdk, 2009) tekintetében nem dllitottak ki szakértdt (nem hogy egy teljes
szakértdi bizottsdgot, ahogy a magyarok tették a boncoldsos vizsgalatok sordn). A kampany
elkezdte hodité utjat, valamit 1épni kellett rd a hazai cégek részérdl. A Négy Mancs a Fekete
listira minden magyarorszagi hizott arut el6dllitd és forgalmazd céget elsd izben ratett.
Kommunikéciora volt sziikség, igy megkezdddtek a hazai targyaldsok (H2).

A targyalas els6 fordulgjat igen széles korben rendezték meg 2008. augusztus 12.-én. A
targyaldson képviseltette magit az Alapitvany, a hazai libafeldolgozdk, a Baromfi Termék
Tandcs €s a Foldmiivelésiigyi és Vidékfejlesztési Minisztérium is (abban az idében Dr. Siith
Miklés allamtitkar képviselte az FVM-et). Az FVM a felek 4dltal elmondottakat az aldbbiak
szerint rogzitette (H1, H2, H3):

1. Jelolés bevezetése a toméses technoldgidval takarmanyozott allatokbdl szdrmazd
termékek esetén, melynek segitségével egyértelmiien beazonosithatok e termékek a
tudatos vasarlok tdjékoztatasa céljabol. Ez a pont a BTT onkéntes felajanldsa volt az
Alapitvany kovetelése mellett.

2. JO termelési gyakorlat vagy szakmai kodex Osszedllitisa a kiméletes tomés
technoldgidjat rogzitd jo termelési gyakorlat vonatkozdsdban, természetesen az
allatvédo szervezetekkel kozosen egyiittmuiikodve.

3. A Négy Mancs Alapitvanynak lehetdsége van valamennyi magyarorszagi libatomo
telepen folytatott hatosagi dllatjoléti ellendrzéshez megfigyeldt kiildeni.

4 A hazai kiméletesebb (alternativ) takarmdnyozasi technoldgia Kkifejlesztése
érdekében a kutatas-fejlesztés tevékenységhez mind a Négy Mancs, mind pedig az
FVM nem csak szakmai, hanem anyagi segitséget is nyujt az itthoni szakértok,
szakma részére.Az elsO targyalds itt nem ért véget, az FVM az elébbi négy ponton
feliil tovabbi harom pont betartdsit kérte az Alapitvanytol:

5. A kozvélemény felé folyamatos, a val6sdgnak megfeleld, korrekt tajékoztatés.

6. A Fekete lista mihamarabbi feliilvizsgalata. Ennek az volt az oka, hogy a listdn olyan
vallalkozasok is szerepeltek, amelyek libatomést nem végeztek (mint kordbban mar
rémutattam, a hazai cégek koziil csupdn harom nem szerepel ezen a listan).

7. Csak és kizardlag azon liba- és kacsatermékekre terjedjen ki a kampany, amelyeket a
Négy Mancs kifogédsol, tehat a magyar feldolgozok tobbi termékét, mint példdul a
pecsenyehus, ne ,,bantsa”.

Egy sziik hénappal késobb (2008. szeptember 10.-€n) sor keriilt a targyalds masodik
forduldjara. Szamottevéen kevesebb résztvevdvel zajlott: az Alapitvany részérdl megjelent
Jirgen Faulmann (kampényvezetd), Marcus Miller (Négy Mancs vezet0), Gergely Zsoéfia
(akkoriban 6 volt a magyarorszagi iroda vezetdje-képviseldje), az FVM részérdl jelen volt
Gyaraky Zoltdan  (Elelmiszer-feldolgozdsi Fdosztaly, féov.), Harsdnyi Krisztidn
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(Allategeszsegugyl és Allatjoléti Osztily), Kasza Gyula (Kézkapcsolati ov.) és Dr. Ozsviri
Laszl6 (Elelmiszerldny-biztonsagi Allat- és Novényegészségiigyi Féosztaly, ov.) (H2).

A felek ekkor is, mint kordbban, megéllapodtak néhany dologban, az elsé targyalds
sordn felvetett pontok keriiltek 1ényegi meghatarozasra) (H1, H2, H3):

A felek megéllapodtak abban is szdban a targyaldskor, hogy ha a BTT ajdnldsa
érvényesiilni fog, azaz Magyarorszadgon jogszabalyon alapul6 egységes jelolési rendszer keriil
bevezetésre, a Négy Mancs a hires/hirhedt Fekete listdjat egy adott idészakra felfiiggeszti (ez
lényegében véve a magyar cégek listardl vald torlését jelentette volna, ugyanis a lista
tartalmaz magyar, osztrdk, francia cégeket is). A forduld soran a targyaldsi alap egy hosszabb
1ddszak, 10 év volt. Az interjuk sordn az alanyok szavaibdl azt a kovetkeztetést vontam le,
hogy ez a tiz év elég lett volna mind a hazai vallalatok szdmadra, hogy a targyaldsi pontokat
haladéktalanul és kivétel nélkiil érvényesiteni tudjdk a termelési gyakorlatuk sordn; tovabba
elég hosszu id6 lett volna a Négy Mancs és a tobbi allatvédd alapitvany szamadra is, hogy
kelld mértékili betekintést kapjanak a libatomd telepekrdl €s megbizonyosodjanak az dllatj6léti
szempontok érvényesiilésérdl is (H2).

A targyalds masodik fordul6jan az FVM azt is kikototte, hogy ha az Alapitvany elvarasa
az lenne, hogy a termelés Unids szinten sziinjon meg, akkor a forgalomba hozatalt is tiltani
kellene. Ennek oka az, hogy ha az Uni6 teriiletén tilos a hizott aru termelése, de forgalmazni
még szabad, akkor a tagorszdgok gazdasdgi versenyhdtrdnyba keriilnek a kozosségen
kiviiliekkel, ugyanis a kozdsségen kiviili orszdgok a kiesett unids termelési részt mas
orszdgokkal bdven poétolni fogjak, példaul olyan kinai import druval, ahol az éallatjoléti
kérdésekrél és allatvédelmi eléirasokrél még csak nem is hallottak'® (H1). A termelés igy nem
szlinne meg, csupan athelyezddne mas orszagokba, ami igy Unids szinten a hizott aru ,,bajat”
csak kezelné, és nem orvosolnd. S ha a Négy Mancs fokusza az dllatvédelem, ez cseppet sem
jelentene megoldast. Az Alapitvany jelen 1évo képviseldi az FVM érvelését elfogadta (H2).

A Minisztérium képviseldi az Alapitvdny szdmdara - a targyaldson elhangzottakat
irasban is rogzitve — egy emlékeztet6t kiilldtek meg. Ez a mail tartalmazta a két fordulo
pontjait, megbeszéléseit. Az Alapitvany magyarorszdgi iroddjanak programvezetdje, Gergely
Zso6fia a késobbi (rovid ideig tartd) tevékenysége sordn mindvégig ezt az emlékeztetot, illetve
az ott elhangzottakat tekintette hivatkozasi alapnak, soha nem kifogdsolta sem irdsban, sem
szOban. A magyarorszdgi helyzet a kampany hatdsdra er6sen negativ €s visszhangos lett, a
Minisztérium a nehéz helyzetbe hozott dgazatot, a hirtelen munkanélkiilivé valt és amugy is
hatranyos helyzetii kistérségben €16 emberek érdekében mieldbbi jogszabalyalkotast siirgetett.
Az Alapitvany napra pontosan értesiilt az FVM képviseldi dltal a jogalkotdsi folyamat éppen
aktudlis 1épésérol, Gergely Zsofia programvezetd soha nem kifogésolta a tényallast (H1, H2).

Végiil megsziiletett a 127/2008-as FVM rendelet, amely a vildgon egyediili médon a
vasarlok dontéshozatalat informécidkkal segitette ugy, hogy erre vonatkoz6é nemzetkdzi vagy
Uniods kotelezettségiink nem volt ilyen téren (még ma sincs erre vonatkozé el6irds vagy
kotelezettség). 2008. oktober 1.-jén 1épett hatdlyba, a targyaldson elhangzottakon alapulva a
megallapodas szerint Gergely Zsoéfia, a Négy Mancs programvezetdje el is tavolitotta a Fekete
listdit az Alapitvdny magyarorszdgi honlapjar6l. Némi gubanc abban tdmadt, hogy az
Alapitvany idegen nyelvii honlapjain a lista tovdbbra is megtaldlhat6 volt, ezt az FVM
targyaldson részt vett képviseldi telefonon jelezték is Gergely Zsofidnak, aki megigérte, hogy
a megallapoddsnak megfeleléen ezeket is eltdvolittatja. Az események pedig sodrédtak
tovabb. Programvezetd Asszony €s az osztrdk munkatédrsak kozott nézeteltérés alakulhatott ki
(H2), amely odaig fajult, hogy az osztrdk fonokok percekkel késébb a magyar honlapra is
visszatetették a Fekete listdat, amely mind a mai napig megtaldlhat6 €s letoltheto.

" http://www.vier-pfoten.hu/output.php?id=1192&language=2
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Az FVM — jogszerlien — a megallapodasra hivatkozva még harcolt az igazaért, telefonon
pedig azt a magyardzatot kaptdk ezzel kapcsolatban, hogy az Alapitvany osztrak vezetOi azért
allitottdk vissza a Fekete listat, mert nehezményezték, hogy a meghozott €s oktdber 1-jén
hatdlyba Iépett magyar rendeletben foglalt jelolési rendszer bevezetése csak magyar nyelven
teszi kotelezové a fogyasztok tdjékoztatasat. Mdasnap, azaz oktober 2.-dn a Minisztérium
levélben is jelezte Gergely Zsofidnak, hogy a rendeletben azért az van, ami, mert a magyar
jogalkotonak csakis a Magyar Koztarsasag teriiletén van joga érvényes jogszabdlyt alkotni,
azaz nincs joga €s felhatalmazdsa arra, hogy egy hazdnkban elddllitott, export célra
forgalmazasba keriild termék csomagoldsan rendelkezzen egy barmilyen idegen nyelvii
megjelolés tartalmérdl. Ez azt jelenti, hogy nyilvan a magyarorszdgi kormédnynak nincs arra
semmilyen joga, médja vagy barmilyen felhatalmazasa, hogy a német vagy osztrak teriileten
hatdlyos jogszabdlyi kotelezettséget bevezettesse vagy akarcsak befolyasolni is tudja (H2).

A hazai gyartokat képviseld0 BTT hatdrozatdban is rogzitette, hogy a célorszagnak
megfeleld nyelvii cimkén ugyantigy, mint itthon, az exportra szant termékeket az Alapitvany
altal javasolt médon meg fogja jelolni, igy a kiilfoldi tudatos vasarlok is egyértelmiien
tdjékozodhatnak az export termékek eredetével kapcsolatban (HI1).

A magyarorszagi jelolési rendszer jogszabdlyban torténd hatdlyba 1é€pése és a Fekete
lista ideiglenes eltdvolitdsa utdin a Négy Mancs magyar és osztrdk munkatdrsai kozott az
ellentétek olyannyira elmélyiiltek, hogy Gergely Zso6fiat, a hazai programvezet6t, mint késobb
az FVM megtudta, Marcus Miller szavai szerint egyszeriien ,.kirigtdk”. Lehet, hogy ennek az
volt az oka, hogy Gergely Zsé6fidnak nem is volt hatdskore arra, hogy az egyezkedésekbe
belemenjen vagy arra, hogy a Fekete listat levegye a magyarorszdgi honlaprél. Azonban allhat
a torténések hatterében az is, hogy az osztrdk és a magyar iroda kozott ellentétek és
félreértések dlltak. Ezt nem tudom, és nem tudhatom. De annyi biztos, hogy az FVM az
oktéber 2.-an kelt levelére semmiféle valaszt nem kapott. A torténet itt nem allt meg: a Négy
Mancs par nappal késdbb egy sulyos sértéseket tartalmazd kozleményt adott ki, amelyben a
termelOket ,,s0tét kommunistdzza”, tovdbba kijelentette, hogy a magyarorszagi
baromfitermeldk ,.,rabjai a francia és az izraeli befektetéknek’* (H2).

Az érintettek

Magyarorszagon viziszarnyas feldolgozast csupdn hét nagyvadllalat végez, ezek koziil 6t a
Baromfi Termék Tandcs tagja, név szerint (internetes kulcsszavas keresés alapjan):
a Fobu Kft. (Pusztamérges)
a Hungerit Zrt. (Szentes)
az Integral Zrt. (Kiskunfélegyhaza)
a Palmi Top Kft. (Jaszberény)
- és a Pannon Lud Mezbgazdasagi és Szolgaltatd Kft. (Mezdkovacshaza).
Tovéabbi két feldolgozd, amelyek nem tagjai a BTT-nek, a kampany azonban dket is
érintette:
M. és K. 2000 Kft. (Kiskunmajsa)
Holla Baromfi Kft. (Kiskunhalas).
Koziiliik a Fekete listan' (melyen minden olyan magyar, osztrdk, francia cég szerepel,
aki tomott arut allit eld, forgalmaz vagy tevékenységi koreként tollszedéssel is foglalkozik) a
Fobu Kft., a Hungerit Zrt., az Integral Zrt., a Palmi Top Kft. és az M. és K. 2000 Kft.
szerepel.
Emellett az dgazatban koriilbeliill 5000 termeld is tevékenykedik, akiknek a munkajat
olyan orszdgos szervek, szervezetek segitik, fogjak oket dssze és érdekeiket képviselik, mint a
Baromfi Termék Tandcs vagy a Magyar Ludszovetség.

' http://www.vierpfoten.hu/website/output.php?id=1112&printable=1&idcontent=2085
"> http://www.vierpfoten.hu/website/uploads/111128_SchwarzeListe_ung.pdf
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Az 1. abran az érintetteket helyeztem el az érintett er6téren a jobb atlathatésag
érdekében. A két dimenzid, amely mentén az érintett er6térben vizsgdlédunk, a befolyds és az
érintettség.

e

Kiralyi

Kiszolgaltatott &~

1. abra: Erintett erétér a libatomés kérnyezeti konfliktus soran
Forrds: ESSRG 2010 alapjan sajat szerkesztés

Meglatasom szerint a Kiszolgaltatottakat mind a termeldk, mind a feldolgozok jelentik,
hiszen Ok igen érintettek az iigyben, mig hatalmuk, 1ényegi befolyasuk nincs. A Kibic, azaz
az, aki befolydsolni képes a lezajlo folyamatokat, a hatésdgok lehetnek. Magyarorszigra
vonatkozé szabalyozashoz elég hatalma a minisztériumoknak, a BTT-nek (mint ahogy
kordbban Utmutatéjaval is segitette a konfliktus megolddsat) és a Magyar Ludszovetségnek
lenne. A Kirdlyi szerepben — természetesen a kampany egészét figyelembe véve — csak és
kizarélag egyik érintettet sem tenném. A Négy Mancs Alapitvany az a ,,személy”, aki mint a
kampany elinditgja €s a konfliktus egyik foszerepldje rendkiviili mértékben érintett,
ugyanakkor a keletkezd hatdsokat sem tudta volna kivéltani, ha nincs érdemleges befolyasa.
De az erdtérben inkdbb a Kibic és a Kirdlyi szerep kozti féliton taldlhatdé meg, sajat
elnevezéssel élve a ,Kulcsfigura” szerepben, ami a feltart informdaciokhoz igazodva
helyénval6 elnevezésnek tlinik. Az, hogy a Négy Mancs érintett, egyértelmii, de igy vélem,
ez a Kirdlyi szereptdl kisebb mértékii, azonban ugyanolyan magas hatalommal, befolyassal
bir, mint a Kibic, ezt pedig a keletkez0 hatdsok miatt gondolom igy. A kovetkezd
fejezetekben a  kutatdsi céljaimat veszem sorra, természetesen az  érintettek
figyelembevételével.

Kornyezeti konfliktus vagy lejaraté kampdny?

Az interjukra adott vdlaszokat a kozos kérdésekkel kezdem, habar egyes vélaszok alapjan az
interjialanyok ,foglalkozdsa”, azaz példaul hogy termeld, feldolgoz6 vallalati vezetd,
hatésdgi munkatdrs vagy alapitvdnyl munkatdrs, egyértelmii csoportokra osztotta az
alanyaimat.

Némi zavar és értetlenség — noi kivancsisaggal megfliszerezve — akkor timadt bennem,
amikor a Pozitiv lista feldolgoz6i koziil foldimet, a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozé Zrt.-t
hivtam telefonon, interju kérdéseimet e-mailben elkiildve, a német tulajdonossal (Kurt Weiss)
torténd egyeztetés utdn egy nemleges, elutasité vélasszal szembesiiltem. Az keltette fel a
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kivancsisdgomat, hogy egy olyan nagy multra tekinté vallalat, mint a ,,Barneval”, aki rdadasul
két mésik magyar vallalattal szerepel csupan a Pozitiv listdn, amire nyilvan azért keriilt fel,
mert példaként allithatdé nem csak nemzetiinkben, de az Eurdépai Hizott Mdj Szovetség
valamennyi orszdgdban, nem kivdnja megosztani a sikertorténetét, amire biiszke lehetne (a
feltételes mod okat hamarosan magyardazom).

A Pozitiv listdn'® (melyen minden olyan cég szerepel, aki nem tom, nem forgalmaz
tomott arut €s tollszedéssel sem foglalkozik) a kiskunhalasi cég mellett a Pannon Lud
Mezdgazdasagi és Szolgaltat6 Kft., valamint a Toll ’96/Hungavid Viziszarnyas
Baromfifeldolgozé Kft. szerepel. A Kiskunhalasi Baromfifeldolgozé Zrt. és a Pannon Lud
Kft. a Bacs-Tak cégcsoport tagja, ami pedig a PHW csoport tagja. A harom magyar Pozitiv
listdn szerepld cégbdl kettdnek tehdat ugyanaz a tulajdonosa: Kiss Istvan és Kurt Weiss.
Azonban nem volt ez mindig igy (most fogom magyardzni az elobbi feltételes modot). Még
2007-ben a Gazdasagi Verseny Hivatal (tovabbiakban: GVH) vizsgdlddni kezdett, ugyanis a
2007-es év januarjaban a Bacs-Tak Kft. megszerezte a Kiskunhalasi Baromfifeldolgozé Zrt.
részvényeinek 50,1%-at (tobbségi tulajdonos lett). Ennek tényét elfelejtették bejelenteni,
csupan majusban kérték az Osszefonddds engedélyezését. A Bécs-Takot ugyanis ezidotajt
tulajdonosi és személyi kapcsolat flizte a Hungerit Zrt-hez: a Kft a Hungerit kisebbségi
részvényese volt, a Bacs-Tak egyik ilizletrész tulajdonosa a Hungerit feliigyelObizottsdganak
tagja volt. Nem mellesleg a Hungerit tulajdonos vezérigazgatdja igazgatdsagi tag volt a
Kiskunhalasi Baromfifeldolgozéban is'’.

Az egész kissé szovevényesnek és kibogozhatatlannak tlinhet elsé olvasatra, azonban a
GVH egyik munkatdrsa, aki akkor érintett volt az tigyben és 2007-ben vizsgédlé biztosként jart
el, ismertette az eseményeket a sajat szemszogébol. Mint irtam, a Béacs-Tak a Hungerit
kisebbségi részvényese volt, azonban tulajdonrészét novelni akarta, egészen 50,1%-ig. Ezek
mogott azonban egy német (igy csak a latsz6lag magyar Bacs-Tak) cég allt. A Hungerit nemet
mondott a felvasarlasra, de hogy, hogy nem, a Kiskunhalasi Baromfifeldolgoz6t meg tudta
szerezni (igen, 6 Kurt Weiss és az 0 egyik cége, a Wiesenhoff). Ami tehiat nem sikeriilt a
Hungeritnél, az sikeriilt a Barnevélnal (telefonos megkérdezés alapjén).

A Négy Mancs Alapitvany budapesti pénziigyi és adminisztracids vezetdjét, David
Katalint is megkerestem, aki — bar nyitottnak és érdeklédonek tlint — azt valaszolta, hogy az
Alapitvany bécsi székhelyével kell egyeztetnie, hogy valaszolhat-e a kérdéseimre. A kutatdi
kivancsisdgom ekkor is felmeriilt bennem, hiszen ha torvényesen jartak el és az allatvédelmi
szempontokat tartottdk minden bizonnyal szem eldtt (€s miért is ne lehetne ez az igazsag?),
akkor a mellékletben csatolt kérdéseimre valdszinilileg vélaszt kaptam volna toliik.

Talén az egyik legfontosabb kérdés az elsd kutatdsi célom (valds kornyezeti konfliktus
vagy dlcivil lejarat6 kampdany) tekintetében a kampany hatterének, céljanak, ,,miért’-jének
feltdrasa volt. A kampdny céljai kozott az éllatok szenvedése elleni fellépés (A2), az
allatvédelem is szerepelt (A1), tovdbba a magyar libam4j kiszoritasa (T1, F1, F2, F4, F5, H1,
H2) és a magyar gazdasdg lejdratasa (F3, H3) voltak a jellemz6 vaélaszok, vélemények. Ez
igen megdobbentd eredményt hozott szimomra, mivel az a tény, hogy a vdllalatok és a
hatésdg is a magyar libamdj elleni fellépésnek érzi és gondolja a kampédnyt, gazdasigi
kovetkeztetéseket is von maga utdn, hiszen a libamdj egy igen jovedelmezd export termék,
igy ha a kampany céljat a magyar libamdj kiszoritdsdnak fogjuk fel, az orszag egészére is
kedvezdtleniil hat.

Egy mésik 1ényegi kérdésem a toméses technolégiara vonatkozott, mégpedig arra, hogy
Magyarorszagon betiltandk-e a toméses hizlalast. Erre a kérdésemre hasonléan megosztd
vdlaszokat kaptam, ugyanis egyik csoport a toméses hizlalds mielobbi megsziintetését tartja
kézenfekvonek (A1), ,természetesen betiltandm™ (A2), mig a masik csoportba azok tartoztak,

' http://www.vierpfoten.hu/website/output.php?idfile=2905
' Baromfiipari fizi6 feltételekkel - GVH
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akik ,kifejezetten magyar tevékenység’-nek (F2), hagyomanynak (F1, F3, H2) és az
orszagunkhoz hozzétartozénak (F4, F5, H1, H3), a ,,miénk”-nek (T1) tartjadk. Tehat felhivndm
a figyelmet arra, hogy igenis az altalam megkérdezett allatvédd alapitvanyok egyike sem (!)
ért egyet a hazai gyakorlattal, azaz a hizlaldsos toméssel, sOt be is tiltandk azt.

A harmadik ,,k6z06s” kérdésben, az ,,On szerint sziikséges lenne-e a magyar kormany
vagy az EU beavatkozdsa az eseményekbe?” valamennyi (!) vdlaszadom egyet értett. Legyen
sz6 termelOrdl, feldolgozokrol (példaul ,JIgen, megfeleld torvényi szabdlyozassal,
jogvédelemmel, versenyfeliigyeleti eljarasokkal.” (F2)), hatésdgrol vagy alapitvanyrdl (,,Igen,
ezen a szinten mindenképp. Az import kacsa (pl. kinai) kizdrdsa az unids piacrél kozos
érdek.” (A2)), egyértelmiien jelzi, hogy a szektor egyhangilag egy ,,nagyobb hatalom” altali
€s hatdrozott, torvényi vagy jogszabdlyi hatdrozast, véaltozast var el.

A 3. tdblazatban az eddigiek alapjan megprébaltam Osszefoglalni, hogy mi szélhat az
allatvédé kampdény és a lejaraté kampany mellett.

3. tablazat: Ervek az allatvéd és a lejaraté kampany mellett

Allatvédd kampany mellett sz616 megfigyelések

Lejaraté kampany mellett sz616 megfigyelések

Libam3j el6allitasa mellett a libatoll tépés allatvédelmi
kérdéskorével is foglalkozott az Alapitvany

Az agazat szerepl6i egydntetlien nagy kart okoz6
kampanyként nevezték az Alapitvany kampanyat

Mas alapitvany sem ért egyet a tdéméses hizlalassal

Tulajdonosi viszonyok kuszasaga

Téargyalas a felek k6zott

Nem csak a libamaj, hanem mas libatermékek, mint
comb forgalmazasa ellen is fellépett a kampany

Mas negativ hatasok is érték az 4gazatot, joval a
kampany kezdete el6tt (pl. felvasarlasi ar csékkenése,
gazdasadgi vilagvalsag, madarinfluenza), ami miatt
ilyen nehéz helyzet alakult ki, mellesleg megjegyzem,

A nem valaszol6 érintettek (Pozitiv Listasok és a Négy
Mancs Alapitvany)

a mez6égazdasag a rendszervaltas 6ta 6sszességében
szinte mindig is nehéz helyzetben volt.

Versenyfellgyeleti eljarast megsziintették a Négy
Mancs ellen

Forrds: sajét szerkesztés

Marton napi ,,ludassagok” - a kampadny gazdasdgi hatdsai

Abban valamennyi meginterjuvolt vadllalat, alapitvdny €és mds interji alanyaim 1is
egyetértettek, hogy a Négy Mancs Alapitvany dltal inditott €s véghezvitt kampanynak komoly
hatdsai voltak. (Felhivnam a figyelmet arra, hogy valamennyi 4ltalam megkérdezett cég a
Fekete listan szerepel. Ennek oka az volt, hogy a Pozitiv listan szerepld harom magyar cégbdl
- akik koziil kettd a Bécs-Takhoz tartozik - megkeresésemre nem kivantak vélaszolni, a
harmadik magyar cég, a Toll’96/Hungavid Viziszarnyas Baromfifeldolgozé Kft. tolltépéssel
foglalkozott csak és nem a dolgozatom targyét képezd libamadjjal.)

A lényegi kérdés csak az, hogy milyen teriileteken €s milyen mértékben fejtette ki
hatdsit a kampdny. A kovetkezo fejezetekben erre keresem a vélaszt.

Interjiitk alapjan feltdrt hatdsok

A kovetkezd kérdéseim mar a misodik kutatdsi cél (gazdasigi hatdsok) megértését probaltdk
segiteni. Igy az interji kérdéseim arra is irdnyultak, hogy feltérképezzem, ,,Mennyire volt
hatdssal a kampdany az orszdg gazdasagara?’. Ez a kérdés egy erds negativ érzést valtott ki
alanyaimbol. Olyan valaszokat kaptam, mint a ,,Jelentés gazdasagi karokat okozott a magyar
termelOk és feldolgozok ellehetetlenitésével” (F4), ,,A lejaraté kampany hatdsdra a magyar
baromfi termékek értéke csokkent” (F1), ,,A lejaratd kampdany tovabbi hatdsa volt a
fogyasztok megtévesztése, ezdltal tisztességtelen piaci magatartist tanusitva.” (HI), ,,Az
elmult idoszak egyértelmlivé tette, hogy nagyon sok negativ hatds érte az orszagot a kampany
miatt.” (A2), ,,... Osszetett probléma, amit az alapitvdny kampdnya csak felerdsitett.” (T1), ,,A
német és az osztrdk bojkott miatt komoly visszaesés tortént, bar ezt til egyszerli volna csupan
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a Négy Mancs szamldjara irni.” (F5), ,,Mivel Magyarorszdg az unids libamajtermelésnek a
masodik legnagyobb részét adja, igy a termékiinkkel kapcsolatos mindenféle botrdny igen
komoly problémardl tantdskodik.” (F3), ,,...Franciaorszag - mar felfigyelt az allatvédelmi
torvények szigorodasdra, és még idoben oltalom ald helyezte a hizott libamdjat. Ezt
Magyarorszag nem tette meg - bar mar 1997-ben sz6 volt a Parlamentben a kényszertoméssel
kapcsolatos aggalyokrél, semmilyen intézkedés nem tortént. Igy most a legkonnyebb ezt az
alapitvanyra fogni, de nem ilyen egyszerl a helyzet.” (H2) (Lengyel 2003, Csdszdr 2009).

A vidlaszokbdl tgy gondolom, egyértelmilen az érzddik, latszédik, hogy egy olyan
Osszetett problémadval allunk szemben, ami — tobben is elismerték — nem csak az Alapitvany
kampédnyanak tudhaté be. Hidnyzott egy szabdlyozds, jogvédelem, ami megkimélte volna a
szektort a kampany hatdsaitdl és persze az orszagot is, hiszen ne gondoljuk naivan azt, hogy
csak és kizardlag a baromfi szektor érezte és érzi ezeket a hatdsokat, mivel az orszag exportja
is csokkent a kampéany hatdsara.

Mivel ez a kérdés igen heves indulatokat véltott ki, megolddsra Osztondzve a
valaszad6éimat, arra kérdeztem rd, hogy 6k miben latjdk a negativ hatdsok mérséklésének
lehetdséget (hiszen negativ hatdsok vannak és nem pozitivak). Egy .,...erételjes és
Osszehangolt kozosségi (agrarium, kereskedelem, kormany, EU) marketing” (F2), ,,pozicidk
erOsitése” (F4) és ,,a magyar termékek népszerilsitésére €s reputdcidjanak rendbe hozdsdra
pedig komoly orszdg imazs programot kellene meghirdetni”’(H3), valamint a ,,Mindenképpen
beszélgetést kellene kezdeményezni az éllatvéddk és a termelok kozott, és valamiféle
megoldast kellene taldlni.” (A2) valaszok a legsokatmonddébbak. A karokat csokkenteni,
mérsékelni kell, ehhez nem is fér kétség, a kérdés csupén a ,,hogyan” maradt. Habér tobben is
konkrét tervekkel alltak eld (Iasd orszadg imédzs program, magyar termékek népszertisitése), a
probléma megolddsa egy hosszabb folyamat lehetne.

A hatodik ,k6z0s” kérdésem az volt, hogy ,,Véleménye szerint kik vagy mely
csoportoknak okozta a kampdny a legnagyobb kart/hasznot?”. Ebben a kérdésben szintén
nagy volt az 6sszhang az egyes véalaszok kozott. Az ,,.. elsésorban a termeldk és feldolgozok™
(F1), ,,a teljes magyar baromfi dgazat” (T1), ,,a legnagyob kart a legnagyobb exportérnek, a
Hungerit Zrt.-nek okozott” (F4), tovdabbad ,,a magyar termékbe vetett dltalanos bizalmat is
megrengette” (H3) és a ,,A legnagyobb hasznot taldn a kistermel6k szerezték, akik helyi,
ugymond 'free range' termékeket gyartanak™ (A2) vélaszok hangzottak el. A haszonszerzok
kozott nem hangzott el az Alapitvany vagy mds szervezet neve, nem hangzott el masik orszag
vagy tulajdonos, druhdzlanc, semmi €s senki olyan nem hangzott el, akit vartam volna. Ezt
ugy értem, hogy volt egy sejtésem errdl a kérdésrol, foleg a legnagyobb haszonszerzordl, de
itt ugy éreztem, hogy dugdba dolt a jol felépitett kis kartyavaram. Kivancsian vartam a
kovetkezO kérdésekre adott valaszt, hiszen ennél a pontndl még nem lattam 4t, amit at kellett
volna.

Ezutdn mar kiilon specifikus kérdéseket tettem fel, hiszen egy feldolgoz6 vagy termeld
esetében olyan szempontok, mint export, foglalkoztatottak szdma, kihagyhatatlan
informdciok, mig egy alapitviany mésban érdekelt.

Az alapitvanyi alanyaimt6l megkérdeztem, hogy ,,Hogyan véltozhatott/érez-e valtozast
az Onok alapitvanydnak megitélésében a kampany miatt?” Nevezhetjiik néi megérzésnek, ami
megstgta nekem ezt a kérdést, de a 1ényeg, hogy érdekes vdlaszokat kaptam rd. Az egyik
alapitvany azzal kezdte, hogy ,sajnos sokan kevernek minket a sajatos mévazonossag'
miatt”(A2). Igy ez az alapitvany azzal is szembesiilt, hogy azért nem adakoztak szamukra
adomdnygytjtés sordn, mert azt ,kaptdk meg”, hogy ,,Nem tdmogatom Onoket, mert nagy
kart okoztak Magyarorszdgnak..” (A2). Hiaba allatvédok Ok is, az Alapitvany kampéanyéanak
negativ hatésait elszenvedik. A masik alapitvany szerint ,,...fontos, hogy az emberek
egyaltalan elgondolkozzanak azon, hogy az az étel, ami a tdnyérjukra keriil, az eldtte egy érzd
lény volt, é€s ha szenvedett, rosszul érezte magét haldla elott, az még akar az 6t elfogyaszto
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emberre is hatdsa lehet (1d. stresszhormonok, vizes hus, kevés tdpanyagtartalom..stb.)” (A1).
Ok viltozast az alapitvanyuk megitélésében nem vettek észre.

A feldolgozoktol, termeldtdl azt is megkérdeztem, hogy ,,Mennyiben valtoztatta meg a
termelési szerkezetiiket a Négy Mancs Alapitvdny kampédnya?” Volt, aki kordbban
tollfosztassal is foglalkozott, mivel a liddgazatnak a lddtollak értékesitése igen hasznos része.
A toméses hizlalds mellett a tolltépés érezte meg leginkdbb a kampany hatdsat. ,,...beszlkiilt
azok kore, akik tollfosztdssal foglalkoznak...” (T1), ,,... ma is az lehetne, ha a Négy Mancs
nem tette volna tonkre...” (T1). A legértékesebb tollak a nyakndl, a honaljnal és a hétnal
taldlhaté pehelytollak, csakhogy a ma is érvényben 1évd szabdlyozds szerint ezek nem
téphetdk, habar a tolltépés megengedett.

Nyilvanos (KSH) adatok alapjadn feltdrt hatdsok

Sajnos a kampany hatdsdnak vizsgélata nem ilyen egyszerli €s nem csupdn azt vonta maga
utdn, hogy kevesebb Marton napi libasiilt fogyott tavaly az el6z6 évekhez képest.

A kampdny ,.teriilete” sem maradt csupdn a libamdj, a tollfosztds is eléggé megérezte és
megszenvedte a hatdsokat (Lengyel 2011b). Nem allt meg egyetlen vallalat kapujaban (Révész
2008a, Révész 2008b), szamos kistermelOt-beszallitét is tonkretett, nem beszélve akar az
orszag libamdj exportjanak csokkenését nézve (Todso et al. 2006a).

A 2. 4bra a hizott liba felvasarlas 2006 és 2012 kozotti iddszak tendencidjat mutatja.
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A diagramm negyedévenkénti bontdsban tartalmazza a hizott liba felvasarlds nagysagat
tonndban kifejezve a 2006 és 2012. év elsd negyedévét is beleértve. Természetesen a hizott
liba felvasarlasanak is van egy szezondlis ingadozésa, de jol lathat6 az dbran, hogy a 2008-as
évtdl kezdddben egy csokkenés figyelhetd meg. Ennek nagysdga a 2006-os év mdsodik
negyedévének tobb mint 6000 tonnds felvasarlasdhoz képest 2011 elsé félévében alig tobb
mint 2500 tonna (Gyippert, 2011). Természetesen az igazsdghoz hozzitartozik az is, hogy
2006-ban a madérinfluenza sujtott, 2007-ben vette kezdetét az a globdlis pénziigyi-gazdasag-
hitelvalsag, amelybdl még az Unié nyujtotta tdmogatdssal sem sikeriilt sok orszdgnak
kikecmeregnie (gondoljunk csak Gorogorszagra, Portugdlidra vagy akar hazankra is), 2008-
ban pedig a kampany vette kezdetét. A BTT-b0l valo kikeriilés is magyarazza kis mértékben a
csokkenést, de tendenci6zusan a 2008-as évtdl figyelhetdé meg, a kampéany kezdete 6ta.

A gazdasigi hatdsok esetén meg kell nézniink mind a termel6k, mind pedig a
feldolgozok szempontjabodl tortént valtozasokat. A magyarorszagi termeldk esetében mintegy
Otezer embert érintett kedvezdtleniil a kampany: az egyéni vdllalkozoktol, gazdaktdl kezdve
egészen a feldolgozé tizemek alkalmazottjaikig. A Négy Mancs a kampanyat és a Fekete
listdjat 2008-ban inditotta utjara, ami olyannyira hatdsosnak bizonyult, hogy az év végére a
Hungerit be is sziintette a hizott mdj forgalmazdsit (Révész, 2008a). Mivel a tobbi
magyarorszagi hizott mdjas lizem nem vag, igy az Alapitvany csak a Hungerittel tudta
megcsindlni, hogy a tobbi termékét sem engedték be a német boltokba. Nem is az volt a fo
gond, hogy példaul a hizott combot vagy mellet nem tudta exportalni Németorszag felé,
ugyanis azt a hazai vendéglatok felé¢ szoktdk eladni a zomét. A probléma mélyén az
gyokerezett, hogy a német druhazlancoknak a beszerzdje egy igen sziikk kor. Leginkdbb ok
voltak azok, akiket az Alapitvany a listdival (Fekete és Pozitiv) befolydsolni akart. A Négy
Mancs azzal ,.érvelt” ezen német beszerzoknek, hogy ha ilyen terméket fognak vasérolni és
természetesen a német boltok polcaira kirakni, akkor hetente a bolt eldtt fog tiintetni az
Alapitvany (mint erre kordbban a libatomés vizsgalatdnal rdmutattam, ez pusztdn provokaciéd
és tigyes figyelemfelkeltés volt csupan) (H1, H2).

Nos, a lényeg, hogy mindazon magyarorszagi vallalkozdsok, egyéni véllalkozok,
akiknek a tevékenységi korébe a hizott aru beletartozott, nagy kar érte. A Hungerit, egyrészt,
mivel 6t vette fokuszdba a kampany, masrészt, mivel itthon a hizott aru termelésében €s
forgalmazasidban vezetd szerepet jatszik, 0k egyediili cégként ledlltak ezzel a tevékenységgel
€s 200 fot el is bocsétottak (Révész, 2008a). Kutatoként szeretnék azonban arra is ravildgitani,
hogy Osszességében az dgazatot negativan érintette a kampany, de a magyarorszagi
véallalkozdsokat nem ugyanolyan rosszul érintette. Természetesen ha egy feldolgoz6
alacsonyabb dron tudja a termékét értékesiteni, akkor 0 is alacsonyabb aron fogja felvasarolni
az él6 allatot a termel6tdl. De mivel a kampéany hatdséra erdteljes kindlat csokkenés jott 1étre,
voltak olyan termeldk és feldolgozok, akik jobb dron tudtdk eladni dllataikat és a beldliik
késziilt hisokat, még akkor is, ha a hizott terméket nehezebben.

Az egész libaszektort rosszul érintette a kampany, finoman fogalmazva is az Alapitvany
nem egészen egy év alatt ,,padldra kiildte” (F4) a hazai hizott m4aj és hizott aru termelést.
2009-ben a szektor tovabb gyengiilt: a Négy Mancs a toméses hizlalds utdn a tollszedésre is
kieresztette karmait. Akik abbahagytdk a hizott aru termelését és forgalmazasat, ill. nem
folytattak tolltépést, azok a véllalkozdsok jol jartak. Olyanok is akadtak, akik egyszeriien
megadtdk magukat a Négy Mancsnak. Ok keriiltek fel a Pozitiv listdra (a kezdetektdl fogva
csak biintetett az Alapitvany a Fekete listajaval; azzal, hogy egy Pozitiv listat is 1étrehozott,
pszicholdgiai befolydst mért a felvasarlokra, beszerzokre).

A kampanynak olyan hatdsa is lett, amely addig itthoni berkekben nem volt jelen: ez
pedig a megosztottsdg. A libas cégeket megosztotta aszerint, hogy tovabbra is hizott druval
kereskednek, vagy attértek mar a sovany aru forgalmazésara. A tollszedéses kampany volt az,
ami igazan feltette azt a bizonyos pontot az i-re, ugyanis ez a kampany még a sovany arun
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beliil is szembeadllitotta egymadssal a cégeket. Ez azért is dobbenetes, mert a magyarorszagi
viziszdrnyas termelés mintegy 90%-at 5-6 cég adja, igy ha még ez a par véllalkozas is
szembekeriil egymassal vagy legalabbis nem olyan mértékben fognak 6ssze, mint ahogy egy
ilyen néhany f0s piactdl elvarhato lenne, az tényleg komoly kdrokat okoz. Az Alapitvany jol
alkalmazta azt az 6kori monddst, miszerint ,,Oszd meg €s uralkodj!”. Nos 0k, ha nem is a
vildgon, de két orszag esetében — Magyarorszag és Németorszdg — elérték, hogy uralkodjanak.

A BTT adatai alapjan a 2008-as évtdl kezd6dden a hazai libaszektort kb. 5-7 millidrd
Ft-os kar érte. Nem csak a hizott m4j — kacsa- és libam4j is — értékesitését érintette negativan,
hanem a tobbi hizott aru — igy péld4aul a comb €s a mell — forgalmazésat is (Kolcsei, 2008).

A BTT mindeziddig torekedett arra, hogy Osszefogja a libas cégeket (Lengyel, 2009),
igy 1épve fel kozosen. Sajnos az ellentétek nem tiintek el a vallalatok kozott, mert példaul a
kiskunhalasi Baromfifeldolgoz6 azért keriilt kedvezdbb helyzetbe, mert a cég nem forgalmaz
hizott 4rut.

A jellemzden és a magyarorszagi hagyomanyokbodl adéddan kistermeldkre épiilé dgazat
sulyos megélhetési gondokkal néz szembe amellett, hogy a mezdgazdasagunknak évtizedekig
igen magas exportbevétele szdrmazott az dgazatb6l. Nem a megtermelt mennyiség, inkdbb a
mindség okoz gondokat. Ennek okét finanszirozasi forrashidanyban latom, holott az dgazat
biiszke lehet magdra, hiszen 80%-os a részaranyunk a vildgon a libam4jtermelésben, a hizott
mdj abszolit mennyiségében Franciaorszdg vezet 18350 tonndjaval évente, viszont ennek
kozel 95%-a kacsamij.

A hungarikumunkbdl, mint mar emlitettem, éves szinten atlagosan 1800 tonnat allitunk
eld, 80%-os exporttal. A hizott libamdj exportjabdl szarmazé jovedelmiink kb. 30-35 millié
USD (Bogentfiirst, 2000). A kilogrammonkénti ar osztalyonként valtozik: az els6 osztalyidért
kb. 12 000 Ft-ért, mig a negyed osztalyaért 5-6000 Ft-ért mar hozzajuthatunk. A mennyiség
70%-a Franciaorszdgba keriil. Ez azért jelent veszélyt, mert a francia piac komoly
felvevOpiacunk a hizott libamdjunk tekintetében, azonban mivel 6k a hizott kacsamajat
tokéletes helyettesitdjének tartjdk a libamdj tekintetében, igy ha a libamdjrdl atdllnak a
kacsamdjra, késO lesz gondolkodnunk, hogy hova is exportaljuk az évi 1800 tonndnkat (D.
Horvath, 2012).

A kovetkezdket azonban érdemes még végiggondolni. Méar a kampany kezdete el6tt, a
2000-res évektdl kezdve megfigyelhetd volt az 4gazatban az atlagos exportbevétel és a
felvasarloi ar kozotti olld kinyilasa. Az tehat, hogy az dgazat csak €s kizar6lag a kampany
hatdsaival kiiszkodik, nem helytallé. A novekvd takarmanykoltségek miatt napjainkban is egy
magasabb termeldi arral kell a termel0knek szembenézniiik. Ehhez péarosul egy alacsonyabb
felvasarlasi atlagar, ami a belfoldi értékesités soran sem ,kuszik fel” sokkal magasabbra a
libas termékek esetében, azonban a libamdjbdl szarmazo atlagos exportbevétel folyamatosan
no.

Osszegzés

Az olvasottak alapjan ki-ki dontse el, hogy hova is teszi a voksat. Egy dolog azonban biztos:
nem olyan egyszerii a kampdny hatdsait megitélni, elemezni, mint elsé ranézésre tlintek. Pont
az egyik érintett, a Négy Mancs nem is adott interjit, azonban van olyan versenyfeliigyeleti
eljards, amit megsziintettek ellene, tehdt kvéazi nyert. Az, hogy az Alapitvanynak
Magyarorszdgon csak iroddja van, dllatmenhelye nincs, szdlhat ellene és mellette is, hiszen
laikusként vagy kezdd kutatéként is ebbdl arra lehet kovetkeztetni, hogy nem hiteles az
Alapitvany, azonban att6l még, hogy éllatvédo, semmiféle torvényi kotelezettsége nincs arra
vonatkozdlag, hogy dllatmenhelyet is miikddtetnie kell. A toméses hizlalds gyakorlatdt mas
allatvédod is betiltand, nem csak a Négy Mancs, igy az a tény, hogy 6k emellett kampényoltak,
semmiféleképpen nem nevezhetd irredlis cselekedetként. A kornyezeti konfliktus valésdganak
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bizonyossaga tehat kétséges, vannak érvek €s tények, hogy ez a kampany allatvédelmi célokra
fokuszalt és vannak érvék és tények, amelyek a kétséget erdsitik, a gyanut, hogy ez az 6t éve
tarté kampany egy tigyes lejaratds csupdn, a hattérben meghtiz6dé lobbi érdekekkel.

A gazdasdgi hatdsokat nézve azonban tény: 5-7 millidrd forintos kdra keletkezett az
agazatnak. Az amugy is problémdkkal kiizdé6 mezdgazdasag helyzetét a libatomés, majd a
késobbi tollfosztas kampanya tovabb stlyosbitotta. Az dgazat kiizd: a feldolgozok a profitért,
a termel6k viszont a tdlélésért. En tgy gondolom, hogy valamit még mindig 1épni kell: nyitni
a megegyezés felé, megmenteni a hizott 4rut, természetesen beleértve a mdjat is, keresni a
lehetdséget foleg a termeldk részEérdl, mert szerintem Ok érezték meg legjobban a hatdsokat.
Az, hogy egy sziik dgazat 1évén mégis megosztottsdg is jelentkezett nem vart hatasként,
figyelemreméltd6 olyan értelemben, hogy célzatos kampany 1évén (mindegy, hogy
allatvédelmi vagy lejaraté kampéanyként értékeljiik, igenis fokuszalé volt a libatdmésre) mit el
nem érhet az ember. Személyes meggy6zddésem, hogy hasonl6 célzatos kampannyal €s jo
marketinggel igenis vissza lehetne allitani a magyar hizott &ru megbecsiilését.

Legnagyobb kutatdsi eredményemnek azt tekintem, hogy sikeriilt egy taldn minden
érintettre kiterjedO, a konfliktus kezdetétdl napjainkig torténo eseményeket osszefoglalni, a
hattérben hizédé mogottes okok, személyek cselekvéseinek mozgatérugdit meghatarozni,
iddrendi, ok-okozati sorrendben a torténéseket feltarni.

Napjainkban is tovdbb folytatédnak az események, érdeklddve varom az elnapolt
Hortobédgyi Lidtenyészto Zrt. és a Négy Mancs Alapitvany targyaldsat, de reménykedem egy
korményzati-dgazati kozos fellépésben is, ami talan nem fog sokat varatni magara.
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