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ELOSZ0O

A Marketingkaleidoszkop tudomanyos periodika elsé kotete 2006-ban jelent
meg azzal a céllal, hogy a Marketing és Turizmus Intézet koré szervezddott
Miskolci Marketing Mithely kutatoinak, partnereinek, PhD hallgatéinak aktu-
alis kutatédsi eredményeit bemutassa.

Ez a kotet - amely immar a kilencedik ebben a sorozatban - 14 valogatott és
lektoralt tanulmanyt tartalmaz, amelyeket batran ajanlunk mind az akadémiai
kollégak, mind pedig a gyakorlati szakemberek, érdekl6dok €s természetesen
az egyetemi hallgatok figyelmébe.

Az els6 tanulmanyt Piskoti Istvan Morva Attila, PhD hallgatojaval kozosen
jegyzi. Az iras els6sorban arra a kérdésre keresi a valaszt, hogy feltarhato-e
koncepciondlis egyezdség, integralhatosag az intézményi tradiciok valtozasain
szakaszait jellemzd tartalmi fokuszok kozott. Kutatasaik, elemzéseik alapjan
megallapithatd, hogy a marketing elméleti hattere, szemléletmddja eszkoz-
rendszere valamennyi — ma is 1étez6 — kiilonboz6 egyetemi generacio (2GU,
3GU, 4GU) mikodésének és menedzsmentjének alapjat képezi, értékteremtd
szemlélete mds-mas marketing-menedzsment eszkdzokre, aspektusokra foku-
szalva érvényesiil.

Nagy Szabolcs tanulmanyaban azt vizsgalja, hogy az egyes orszagok eltérd
innovacios teljesitménye milyen hatast gyakorol a tarsadalmi innovacios po-
tencialjukra. Ehhez a Globalis Innovaciés Index és alindexei, valamint a Téar-
sadalmi Innovéaciods Index kozotti kapcsolatok elemzését végezte el és azono-
sitott kozottiik szignifikans, erés pozitiv kapcsolatot.

Molnar Laszlo és Liptak Katalin kutatasukban a lakossag digitalis kompeten-
ciainak felmérését végezték el nemzetkozi viszonylatban és azt talaltak, hogy
Magyarorszagon a kiilonb6z6 generaciokhoz (X, Y és Z) tartozok digitalis ké-
pességek kozott nem taldlhatod relevans eltérés. Irakban, Iranban és Torokor-
szagban viszont jelentds kiilonbségek vannak a generdciok digitalis irdstuda-
saban a fiatalabbak javara. Tovabba a nemnek meghatarozo szerepe van a di-
gitalis kompetencidkra. A férfiak jartassdga magasabb ezen a teriileten, szinte
valamennyi vizsgalt orszagban.

A kovetkez6 tanulmany szintén egy szerzOparos, Marien Anita és Papp Adri-
enn tollabél szarmazik. Ok a co-creation megkozelitést vizsgaltak a kreativ
turizmusban. A kutatas aktualitasat az adja, hogy az elmult évtizedekben a to-
megturizmus mellett megjelentek az alternativ turizmus igényeit kielégito ter-
mékek. Ezek a termékek az atlagos érdeklodéstdl eltérd igényeket szolgaljak
vagy a hagyomanyos attrakciokat helyezik 0j kontextusba egy specializalt
niche turizmusfajtat, a kreativ turizmust életre hivva.



A turizmus teriiletén maradva, Nagy Katalin a kulturalis atvonalak vilagaba
kalauzolja el az olvasot. Az Eurépa Tanacs Kulturalis Utvonalai korében vég-
zett primer kutatasi eredményekkel tdmasztja ala azt, hogy mikdzben egy kul-
turalis termékbdl turisztikai terméket hozunk 1étre, a tarsadalmi innovacids
kompetencidk mentén felépiilé stakeholder-menedzsment biztosithatja az
egylittmiikddések sikeres mitkodését.

A kovetkezo cikk a kulturalis 6rokséglink részété képezd gasztronomia kultira
szines vilagaba nyujt betekintést. Molndr Tamds és Nagy Katalin az elmult 10
¢v meghatarozo nemzetkozi gasztronomiai valtozasait foglaljak 6ssze. A ta-
nulmany alapjaul a National Restaurant Association tobb szdz konyhafonok
bevonasaval készitett 6sszegzései szolgaltak a gasztrondémia trendekrdl, me-
lyek idével Magyarorszagon is éreztetik hatdsukat. Ezeknek elvitathatatlan ha-
tasuk van a magyar kultarara is, akdr megujithatjdk konyhakulturankat az 1;j
technolégiak alkalmazésa révén.

Ha mar gasztrondmiai trendekkel €s konyhakultaraval foglalkozunk, akkor a
modernkori egészségtudatossag és annak fejlesztése mellett sem mehetiink el
sz6 nélkiil. Juhdsz Annamdria a tarsadalmi innovaci6 és tarsadalmi marketing
szemléletben életre hivott Modern Healthy Lifestyle Programot veszi gorcso
ald, amely valaszt ad — tobbek kozott — arra kérdésre, hogy lehet eldidézni a
hatékony egészségmegdrzést.

Az egészségiink megdrzése 1étfontossagu, kiillondsen a 2019. decemberében
kirobban¢ vilagjarvany ota. Molndr Laszlo és Hajdiu Noémi,a COVID-19 els6
hullamaban bekovetkezett vasarlasi szokdsok valtozasanak vizsgalatat végez-
ték el Borsod-Abauj-Zemplén megyében az egyes termék-kategoriakra, vasar-
lasi gyakorisagra, idére és mennyiségre, a vasarlasi dsszegre, valamint a pre-
feralt kozlekedési modra €s a bevasarlo személyére fokuszalva.

A fenti szerzOparos kovetkezd cikkében a boldogsag képletének meghataroza-
sara tettek kisérletet egy tobb mint 6000 {6s, orszagosan reprezentativ felmeérés
adataira timaszkodva. Az eredményeik szerint a boldogsag legfontosabb meg-
hatarozo tényezdje az onkifejezés, onmegvalositas, a masodik a tarsas kapcso-
latok mindsége, a harmadik az anyagi helyzettel, pénziigyi biztonsaggal valo
elégedettség.

A két kollégank, kiegésziilve Somosi Zoltan PhD hallgatdval ebben az évben
egy rendhagyo6 kisérletet is végeztek, amelyben az egyetemi oktatok megjele-
nés¢hez kapcsolodo percepciokat vizsgaltak és megallapitottak, hogy a meg-
kérdezettek az elegansabb 6ltdzet esetében asszocidlnak a tantargy nagyobb
hasznossagara és az eléadd magasabb foku felkésziiltségére. A sportosabb 0l-
tozet a tantargyak konnyebb teljesithetdségét, a hallgatokkal szembeni na-
gyobb segitdkészséget, valamint a magasabb Orara jarasi hajlandosagot jelent.



Somosi Zoltan szakteriilete az online marketing €s ezen beliil egy nagyon iz-
galmas tanulmanyt készitett, amely 6sszehasonlitja a mesterséges intelligencia
altal létrehozott képi és szovegi tartalom teljesitményét egy marketing szak-
ember altal készitett, azonos beallitasokkal rendelkezo tartalommal szemben.
A tesztelésre kivalasztott kozosségi média platform Magyarorszag piacvezetd
szerepldje volt.

Hajdu Gergo, intézetiink PhD hallgatoja, jelen kutatdsaban a tartalommarke-
ting és markaérték kozotti osszefliggés-rendszert vizsgdlja. A tanulmany ki-
emelt célja és fokusza, a tartalommarketing (CM) és a fogyasztdi markaérték
egyik képviseldje, a Young and Rubicam féle Brand Asset Valuator (BAV)
elemei kozotti elvi-logikai 6sszefliggések feltarasa, alatamasztasa, valamint a
BAYV modszertananak ismertetése.

A kotetlink végén két nemzetkdzi vonatkozast tanulmany kapott helyett. Az
egyik szerzdje Hajdui Noémi kollégandnk, aki a Pannon borrégié nemzetkozi
terjeszkedési lehetGségeit vizsgalja a fogyasztoi szokasok és az export-import
relacid tiikrében.

A masik cikk szerzdje pedig Bdrkdnyi Péter, intézetiink egykori munkatarsa,
aki jelenleg a Széchenyi Istvan Egyetem PhD hallgat6ja. Tanulmanyanak té-
maja az lizbég cselekvési és fejlesztési stratégia elemzése a magyar kiilgazda-
sag perspektivajabol.

Zarasképpen szeretnénk kifejezni kdszonetiinket a szerzéinknek és azoknak a
kollégaknak, akik a munkajukkal segitettek a kotet 0sszeallitasat. Az olvaso-
inknak pedig kellemes 1d6toltést kivanunk a tanulmanyok elolvasasahoz. Biz-
tosithatjuk oket, hogy értékes szakmai élményeket fognak gazdagodni.

A szerkesztok

Miskolc, 2022. december



A MARKETING-ELMELET ES AZ EGYETEMEK FEJLODESE

PISKOTI ISTVAN
intézetigazgato, egyetemi tanar
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

MORVA ATTILA
PhD hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A fels6- és kozoktatasi intézmények funkcidinak, mikodésének, hatékony-
saganak a fejlesztése mind a nemzetkozi, mind pedig a hazai gyakorlatban
folyamatosan aktualis kérdés. A kutatasunk terepét képezd egyetemi és
marketing-elméleti fejlodését vizsgalé szakirodalom szerint fels6oktatas
és a marketing szamos ""rokon" valtozison ment at az elmult évtizedek-
ben, évszazadokban, egyre inkabb komplex valaszokat, modszertant ke-
resve a tarsadalmi-gazdasagi élet kihivasaira. Kutatasunk alapkérdése,
hogy feltarhato-e koncepcionalis egyezdség, integralhatosag az intézményi
tradiciok valtozasain alapuld un. egyetemi generaciok, valamint a marke-
Kutatasaink, elemzéseink alapjan megallapitottuk, hogy a marketing el-
méleti hattere, szemléletmodja eszkozrendszere valamennyi — ma is 1étezé
— kiillonb6zo egyetemi generacio (2GU, 3GU, 4GU) mitkodésének és me-
nedzsmentjének alapjat képezi, értékteremto szemlélete mas-mas marke-
ting-menedzsment eszkozokre, aspektusokra fokuszalva érvényesiil.

Kulcsszavak: marketing-elmélet korszakai, egyetemfejlodési generaciok,
egyetemi marketing, marketingorientalt egyetemfejlesztés,

The improvement of the functions, operation and efficiency of higher and
public education institutions is a constantly topical issue in both interna-
tional and domestic practice. According to the literature on the develop-
ment of higher education and marketing theory, which is the field of our
research, higher education and marketing have undergone several *"rela-
ted"" changes in recent decades and centuries, seeking increasingly comp-
lex answers and methodologies to the challenges of socio-economic life.
The basic question of our research is whether conceptual congruence and
integrability can be identified between the so-called university generations
based on changes in institutional traditions and the content focuses
characterising the stages of the evolution of marketing theory. Based on
our research and analyses, we have found that the theoretical background
and the tools of marketing form the basis of the operation and
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management of all the different university generations (2GU, 3GU, 4GU),
which still exist today, and that their value-creating approach is focused
on different marketing management tools and aspects.

Keywords: eras of marketing theory, generations of universities , university
marketing, marketing-oriented university development

1. BEVEZETES

A felsGoktatas hatékony fejlesztése, az egyetemek sikeres megujitsa, a fiata-
lok szinvonalas képzése feladatanak megoldasa, csak a téma és a modszertan
elméletének, torténetének és gyakorlatanak vizsgalatara, alapos ismeretére
¢épithetd. A kutatdsunk terepe a ,,marketingorientalt egyetemfejlesztés”. A fel-
sOoktatasi intézmények és a marketing-elmélet fejlodését vizsgald irdsok kon-
textusaban a ,,felsGoktatas™ és a ,,marketing” kifejezések is szdmos tartalmi
valtozason estek at az elmult évtizedekben, évszazadokban. Ugyanakkor ezek
részletes tartalmi és hatasrendszerének tisztdzatlansdga hianyzik a makro- és
mikro-stratégiai dontésekbdl, s a gyakorlatbol egyarant, ami noveli az ered-
ménytelen modszerek alkalmazasdnak szdmat, igy a felsdoktatds érdemi fej-
lesztésének 1ényeges akadalyava valhat.

Kutatasunk célja az emlitett szemléleti, modszertani korlatok lebontasa, amely
egyfeldl tisztazhatja a felsdoktatési fejlesztések mikéntjét, masodsorban pedig
hatékonyan tdmogathatja a marketing felsdoktatasfejlesztési alkalmazasanak
kérdéseként megfogalmazhato, hogy feltarhato-e koncepcionalis egyezdség az
intézményi tradiciok valtozasain alapuld un. egyetemi generaciok, valamint a
s az integralhato-e k6zos szemléletbe, cselekvésbe a fejlesztések soran?

A kutatés lefolytatasa a felsdoktatasi intézmények igen intenziv hazai és nem-
zetkozi valtozéasai okan nem csupan elméleti jelentdségli, hanem annak gya-
korlati alkalmazhatosaga végett is 1étjogosultsaggal birhat. Ennek oka egyrészt
az, hogy az egyetemek torténelmi hatterét vizsgalo és ahhoz illeszked6 marke-
tingmenedzsment modellek még alig jelentek meg a nemzetkdzi tudomanyos
diskurzusban. Masrészt pedig tény az, hogy a fels6oktatasi intézmények fejlo-
dési generaciovaltasa hazankban ,,modellvaltasként” jelenleg is zajlik, igy
nemzeti vonatkozasban a téma vizsgalata ma kiemelt jelentéséggel bir. Termé-
szetesen jelen vizsgalat keretei nem teszik lehetévé, hogy a hazai felsdoktatés
jelenlegi valtozasait részletesen elemezziik.



2. AZ EGYETEMEK FEJLODESI KORSZAKAI

Az egyetemek adott id0szakban végbement valtozasai, valamint az egyes
egyetemi ,,generaciok” sajatossagai a torténelmi jellemvondsaik feltarasa alap-
jan értelmezhet6k. Az egyetemek historikus jellegét szamba vevé irasok — ha-
zai és nemzetkdzi — szerzoi alapvetden az egyetemi generaciok négy csoportjat
kiilonitik el: (1) az els6 generacios (1GU) vagy kozépkori egyetemeket, (2) a
masodik generacids (2GU) vagy humboldti egyetemeket, (3) a harmadik gene-
racios (3GU) vagy piacorientalt egyetemeket, valamint (4) a negyedik genera-
cios (4GU) vagy tarsadalom-orientalt egyetemeket (Pawtowski, 2009; Luko-
vics, Zuti, 2014; Piskoti, 2017). Ma a fejlett nemzetkdzi egyetemek a 3GU és
4GU modellek irdnyaba haladnak, de atalakuldsuk folyamata jelenleg még
nem zarult le.

A kutatas lefolytatdsanak sziikséges elofeltétele az egyetem fogalmanak defi-
nialasa. Szamos kutatas ravilagitott arra, hogy a felsdoktatashoz kapcsolddo
fogalomrendszer, igy az egyetem fogalma is meglehetdsen heterogénnek te-
kinthetd (Ruegg, 1992; Wissema, 2009; Mikonya, 2014), ezen terminologiai
diverzifikaltsag pedig érezhetden megneheziti a fogalom tisztazasat (Willman,
1917).

A terminologiai megkozelités lehatarolasban torténd alkalmazhatosaga soran
felmertil6 akadalyok eldtérbe helyezik a jogi-szemléletli megkdzelitést, amely-
ben az egyetem alapitasanak koriilményei, valamint egyes miikodési szem-
pontjai keriilnek a vizsgalat kdzéppontjaba. A jogi megkdozelités fokusza kiter-
jed (1) az egyetemek alapitasanak jogkorére, (2) az alapitas, valamint a miiko-
dés torvényi szabalyozottsagara, illetve (3) az akadémiai fokozat kiaddsdnak
jogara (Ruegg, 1992; Mikonya, 2014). Kutatasunkban — a terminoldgiai meg-
kozelités diverzifikaltsagat athidalva — azt az intézményt tekintjiik egyetem-
nek, amelyet az allamhatalom, az egyhdz vagy a maganszféra, torvényekkel
szabalyozott mddon hozott Iétre, miikddése jogilag szabalyozott, valamint aka-
démiai fokozat kiadasara is képes, jogosult.

Az elsd egyetemek a latin iskolék alapjaira vezethetdk vissza. A kora kdzép-
korban a kereszténység terjedésével olyan intézmények 1étesiiltek, amelyekben
minden eléadast latin nyelven tartottak, innen szarmazik a ,,latin iskola” meg-
nevezes, amellyel Oket illették (de Ridder-Symoens, Ruegg, 2003). Az elsé
generacids egyetemeken (1GU) az oktatasban az Abelard-féle teologiai és bol-
csészettudomanyi oktatasi modell volt irdnyad6, modszere a skolasztikus filo-
z6fia alapjavéa valt (Abélard, P., Clanchy, M, 2003). Nem meglepd, hogy
Paulsen az els6 generacios egyetemeket olyan kolostor-tipusti intézmények-
ként jellemezte, amelyben a hittan, illetve a mar kordbban ismert elméletek
latin nyelven torténd magas szintli oktatasa zajlott (Paulsen, 1885). Paulsen
megkozelitésére az elsd generacids egyetemek definicigjaként tekinthetiink,
amelyben az egyetemi tevékenység az ismeretek atadasara korlatozodott.
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Miikodésiiket tekintve az elsd generacids egyetemek tudomanyteriiletek sze-
rint egyetemi karokra tagozodtak, mig az egyetemek vezetése a rendkiviil szé-
les jogkorrel rendelkezé kancellarok kezében koncentralodott. Az egyetemi
szintli koz0s gondolkodas és stratégiaalkotas ekkor még nem létezett, s6t tobb
esetben karok és egyetemek kozti hierarchia-harcok indultak (Ruegg, 1992).
A 16. szazadban a teoldgia alapjainak atalakulédsa, a lutheri és kalvini reforma-
ci6 elmozditotta az egyetemi oktatas sulypontjait. Amig az egyhaz szerepe
egyre inkdbb csokkent, addig a matematikusoknak, példaul Copernicusnak,
Galileinek, Descartesnak a szerepe egyre markansabba valt. A 18. szazad vé-
gére a teoldgiai, a jogi, az orvostudomanyi és a miivészeti karok specializal-
tabb, gyakorlat-orientaltabb karokka alakultak, ahol az alkalmazott tudoma-
nyok térnyerése jelentés elmozdulast jelentett az elsé generacios egyetemek-
hez képest (Mikonya, 2014). Az egyetemek fejlddésének ezen fazisat Wissema
a ,terjeszkedés”, a ,differencialédas”, valamint a ,,professzionalizal6das”
kulcsszavakkal jellemezte, amelynek eredményeként az els6 generécios egye-
temek felhagytak a korabeli eszmék szerinti oktatassal, fokozatosan elkezdték
beépiteni az Uj tudoményteriileteket és tudomanyos modszereket képzéseikbe
(Wissema, 2009). Megsztnt a kutatasok tekintélyelvii, dogmatikus validalésa,
tudomanyos kovetkeztetéseket mar szinte kizarolag csak mindenki szdmara el-
lendrizhetd, racionalis vizsgalatok eredménye alapjan lehetett levonni (Miko-
nya, 2014).

Az igy kialakult j — masodik — egyetemi generaciot akar ,.kutatd egyetemek-
nek” is nevezhetnénk, azonban a szakirodalmi tradiciokra és terminologiai jel-
lemzdkre tekintettel a masodik generacios egyetemekre a tovabbiakban ,,Hum-
boldt egyetem” néven hivatkozunk. A Humboldt egyetemek innovacidja abban
allt, hogy a generacio egyetemeinek alaptevékenysége mar nem korlatozodott
kizarélag az ismert tudomanyos eredmények oktatasara, hanem tevékenységiik
expanziojanak eredményeként feladataik kiegésziiltek olyan kutatasi feladatok
ellatasaval, amelynek eredményeként tudomanyosan megalapozott térvények
keriiltek megfogalmazasra. A tudomanyos eredmények transzparencidja Uj
szintre 1épett, minden 0j kutatdsi eredményt kotelezd volt konyvekben, szak-
folyoiratokban publikalni, igy biztositva mindenki szdmara az 0ij ismeretek
megismerhetdségének és ellendrizhetdségének lehetdségét. A masodik gene-
racios egyetemek hianyossaga ugyanakkor abban allt, hogy a megsziiletett tu-
domanyos eredmények nem Iéptek empirikus szintre — meddé publikacidk ma-
radtak —, mig a korszak legjelentdsebb innovacioi és tudomanyos felfedezései
az egyetemeken kiviil, fliggetlen feltalalok erdfeszitéseinek eredményeként
sziilettek meg. Miikodésiiket tekintve a Humboldt egyetemek tovabbra is mo-
nodiszciplinaris karokba szervezddtek, elsésorban regionalis szerepet toltottek
be, a régiobol vonzottak a hallgatokat, az oktatas az adott nemzet nyelvén zaj-
lott. Az egyetemek regionalis jellege miatt megsziintek az elsd és masodik ge-
neracio kozotti &tmeneti iddszakot jellemz0 hierarchia-harcok, az intézmények
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a generacio kezdetén kollegialis modon mukodtek, egymassal parhuzamosan.
Fontos kiemelni, hogy azon intézmények — illetve tdgabb kontextusban okta-
tasi rendszerek — esetén, ahol a masodik generacios egyetemek nem fejlodtek
harmadik generacids intézményekké, ott az 1960-as évektdl kezdédden a hall-
gat6i 1étszam robbanasszerli emelkedésének hatdsara ismét megjelent a kom-
petitiv, versengd magatartas a szektorban.

A harmadik generacios egyetemek iranyaba torténd elmozduléds elsGsorban
nyugat-eurdpai és észak-amerikai egyetemekhez kapcsolhato, akik a csokkend
allami finanszirozasra — illetve a hallgatoi 1étszam novekedésére — adott va-
laszként igyekeztek modernizalni miikddésiiket. A leirt jelenségek arra kész-
tettek az egyetemeket, hogy az allami koltségvetés mellett alternativ finanszi-
rozési formakat keressenek, ami addig ismeretlen, 0j lehetéségeket hozott a
felsoktatasi intézmények ¢€s a vallalatok szamara egyarant. A 20. szazad ma-
sodik felére szamos vallalkozas dontott az autondém K+F tevékenységének
megsziintetése mellett. A vallalatok felismerték, hogy a kutatdsokban minden
jelenséget a lehetd legkomplexebb szinten kell megérteniiik a piaci pozicidik
fenntartasa és bdvitése érdekében, ezért olyan egyetemekkel kezdtek egyiitt-
miikddni, amelyek mindségi alapkutatasokkal rendelkeztek (Wissema, 2009).
Azok az egyetemek, ahol az alapkutatasok nem voltak jelentdsek, nem rendel-
keztek kelld know-how-val, mind inkabb kiszorultak a ,,piacrol”, igy egyre in-
kabb kialakult egy egyfajta elszakadas az egyetemek kozott.

Tipikussa valtak az Gn. beagyazott kutatdsok, amelyek soran a vallalatok kuta-
toi egyiitt dolgoztak az egyetemek oktatoival, kutatoéival, mikdzben véllalati
tamogatasokkal segitették az egyetem miikodését. A harmadik generacios
egyetemek ars poeticdja az Egyesiilt Kirdlysag korabbi pénziigyminisztere,
Gordon Brown gondolatai (1997) alapjan egyetlen mondattal j6l példazhato:
»A tuddsalapu gazdasagban létfontossagi az a képesség, hogy a tudomdnyos
felfedezéseket sikeres kereskedelmi termékekke és szolgaltatasokka alakitsuk”
(Webb, Brine, Jackson, 2006). Brown kijelentése mar magéban hordozott egy
nagyon fontos harmadik generéacids tulajdonsagot, a kutatdsok monetizalasa-
nak képességét, amely kulcsfontossagi elmozdulést jelentett a masodik gene-
racio publikacios output szemléletétdl, igy a harmadik generacids egyetemek
sikeressége mar nem a publikaciok szama vagy mindsége alapjan mérhetd —
mint a masodik generacids egyetemek esetében —, hanem a kutatasaik tarsa-
dalmi integralhatosagaval, a kutatasi tevékenységbdl szarmazo bevételek in-
tenzitasaval. Az intézményfejlddés expanzidjaként a harmadik misszid beépiilt
a 3. generacios intézmények miikodésébe, igy az egyetemek versenyeldénye
mar nem pusztan a foldrajzi elhelyezkedésiikb6l — lasd Humboldt-egyetemek
— fakadt, hanem abbol, hogy miként képesek magukat know-how kdzpontként,
mas kutatokkal, vallalkozasokkal, korméanyzati vagy nonprofit szervekkel ki-
alakitott nyilt halozatként elhelyezni és poziciondlni (Bramwell, Hepburn,
Wolfe, 2012; Kyro, Mattila, 2012).



A harmadik generacids egyetemeken a monodiszciplinaris kutatasokat felval-
totta a multi- és interdiszciplinaritas. A jellemzden diszciplinak szerint tagolt
karokon ativel6 kutatasok ellentétesek voltak a Humboldt-modellel, amelyek
igy elavulttad, megujitandova valtak (Van Overtveldt, 2007), a karok sulya és
szerepe csokkent, majd iddvel eltlintek az intézményi organogramokrol. Az 1j
struktara, az alaptevékenységek expanzidja és a hallgatoi 1étszam novekedése
mar professzionalis menedzsmentet kivant, a harmadik generacios egyetemek
iddszakara tehetd az egyetem vezetdi tisztségeinek szakosodasa (Crosier,
Purser, Smidt, 2007).

Egyetemek

Innovacio és
vallalkozoi tevékenység

Kormanyzat

Tarsadalmi
kozeg

1. abra: A Triple Helix modell
forras: Leydesdorff, 2012 alapjan sajat szerkesztés

Napjainkban a harmadik generacios intézményeket tulajdonképpen a tudoma-
nyok széles korét, azok hatarait atlépd, dsszekapcsold mdédon miiveld, multi-
kulturalis intézményeknek tekinthetjiik, amelyek képesek a tomeg- ¢€s elitkep-
z¢ést egymas mellett megvalositani az allamok kozvetett, szabalyozo beavatko-
zaséaval, s részbeni finanszirozasaval (Piskoti, 2017).

A negyedik generacios egyetemek szakirodalma ugyanakkor még nem tekint-
hetd kiforrottnak.

Elséként Pawtowski (2009) hasznalta a 4GU kifejezést, kutatasdban arra ke-
reste a valaszt, hogy melyek azok a tényezdk, amelyek hosszu tavon
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befolyésolhatjak a regionalis fejlodést. Pawlowski ramutatott arra, hogy a ne-
gyedik generacios egyetem (4GU) égisze alatt az egyetemeknek proaktivan
kell tamogatniuk a kiils6 (regionalis, nemzeti) kornyezetiikk fejlodését
(Pawtowski, 2009). A negyedik generacios egyetemek szamos hasonlosagot
mutatnak a harmadik generacioval, nem érzékelhetdek olyan markans paradig-
mavaltasok, mint a korabbi generaciok kozott.

A 4GU szamos tényezdben épit a 3GU-féle megkozelitésre, igy a negyedik
generacid a 3GU egyfajta expanziojaként is értelmezhetd.

Amig a 3GU-k betagozddtak egy tarsadalomorientalt szervezeti 6sszefogasba,
addig a 4GU-k sajat maguk valnak a régiojuk fejlédésének katalizatorava az-
altal, hogy aktivan szervezik maguk koré a regionalis erdteret, amelyben tevé-
kenyen jarulnak hozza a szervezetek kozotti akadalyok lebontasahoz. ,,Regio-
nalis szinten jellemzo, hogy fokozottan felértékelodnek az egyetemek koré szer-
vezodo kooperacios halozatok. A klasszikus Triple Helix (ujabban Quadruple
Helix) koncepcio egyik f6 gondolata, hogy adott régioban az egyetem-gazda-
sag-kormanyzat haromszog szereploi bar megtartjak alapveto tevékenységko-
reiket, elképzelheto, hogy bizonyos funkciokban osztoznak egymadssal, dtfedés
alakul ki.” (Etzkowitz, Leydesdorff, 2000; Lengyel, 2004; idézi: Lukovics,
Zuti, 2014, pp. 84.).

Ez a gondolat késébb fajsulyosabb szerepet kapott a Quadruple Helix definia-
lasakor, amely kapcsan Leydesdorff ugy érvelt, hogy az egyes helixek tulaj-
donképpen a civil tarsadalom, illetve az azon beliil kialakul6 funkciorendsze-
rek szakosodasat és kodifikacigjat jelentik (Leydesdorff, 2012).

A Quadruple Helix méar nem csupan kereskedelmi értelemben kivanja a meg-
termelt tudést értékesiteni, hanem tarsadalmi, regionalis értéket kivan terem-
teni az ismeretek terjesztésével (Leydesdorff, 2012). Az egyetemi generaciok
attekintését kovetden, azok sajatossagai az alabbiak szerint 6sszegezhetdk:

1. tablazat:
Az egyetemi generaciok tulajdonsagainak komparativ viszonya

Vizsgalati Kozépkori | Humboldt-egye- 36U AGU
szempont egyetem tem
Idészak 1100 - 1850 - 1960 - 2010 -
Uj tarsadalmi fej-
. . gazdasagi, tar- 16dési modell,
Alapeszme hit esz sadalmi haladas | (régids, nemzeti)
szerep
oktatas, kutatas,
Alap-tevékeny- oktatés,_kuta_tés, hgrmadik misz-
ség oktatas oktatas, kutatds | harmadik misz- | szid, proaktiv tar-
$Zi0 sadalom és gaz-
dasagfejlesztés
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o . mono- diszcipli- | inter-diszcipli- inter- és multi-
Oktatasi fokusz | skolasztika . P o P TR
narités narités diszciplinaritas
iy , , , a komplex tarsa-
korabbi is- | atudomany ha- | atudomany tar- P ,
L L. o . dalmi hasznosi-
Oktatas célja meretek tarainak bévi- | sadalmi haszno- s s
. . [ tast gatlo ténye-
oktatasa tése sitasa ,, .
z0k lebontasa
szakemberek, szakemberek, tu-
s szak-embe- szakemberek, , , ,
Képzés rek tudésok tudosok, vallal- dosok,
kozok vallalkozok
mindségi, mo-
, , . mindségi, mo- | neti-zald és tarsa-
Kutatasok foku- mennyiségi nOseg . . L,
- 1o netizald szemlé- | dalmi innovacios,
sza szemléletli . - "
leti érték-teremtd
szemléletli
helyi tarsadalmi,
. . . , , azdasagi motor,
Tarsadalmi sze- | az igazsag a természet o . gazcasagl mc
. . . értékteremtés stratégial rrany
rep védelme megismerése s
kijelolés, koope-
raciod
Oktatasi-kuta- outcome,
- . output output outcome .
tasi szemlélet impact,
Nyelv latin nemzeti angol angol és nemzeti
integralt (tudos +
. x professzionalis szak menedzs-
, részmunkaidds PP
Menedzsment kancellar menedzsment, ment, kozéleti
professzorok P . .
kozéleti elit elit, helyi szak-
emberek

forras: Wissema, 2009; Mikonya, 2014; Lukovics, Zuti, 2014; Piskoti, 2017;
sajat kiegészités alapjan sajat szerkesztés

A kovetkez6 fejezetben a marketing diszciplina fejlddésének fobb szakaszait
tekintjlik at, majd kisérletet tesziink a marketingtorténet egyetemi generaciok-
hoz kapcsolodo sajatossagainak azonositasara.

3. A MARKETINGELMELET ATFOGO RENDSZEREZESE —
KAPCSOLATA AZ EGYETEMEK FEJLODESEVEL

A marketing olyan filozofiaként, szemléletként értelmezhetd, amely jelentds
koordinald, integrald szerepet jatszik az intézmények miitkodésében, az intéz-
mények funkciondlis teriiletei kozotti ,,vev6- és piacorientaltsagi 0sszhang”
megteremtése érdekében, a szervezeti célok, a versenyképesség, a siker elérése
érdekében. A marketing a piacgazdasdgok elmult kozel egy évszazadaban ko-
moly valtozdson ment keresztiil, egyre inkdbb kiteljesedett az értelmezése
mind a gyakorlati alkalmazas, mind a tudomanyos gondolkodas terén (Piskéti,
2011). A marketing evolucidjanak témakorében rendkiviil gazdag
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szakirodalom all rendelkezésre (pl. Wilkie, Moore, 2003; Shaw, Jones, 2005;
Pride, Ferrell, 2008; Piskoti et al., 2012; Keelson, 2012; Baker, Saren, 2016;
kotler et.al. 2010, 2017,2021,2022).
Az irdsok jellemzden egy-egy csoportositd szempont szerint kdzelitenek a
marketingtorténet feldolgozasahoz, azonban nincs egységesen kialakult evola-
ciods szakaszolés, amely megkozelités a kutatok, szakemberek korében éltala-
nos elfogadast nyert. A fejezet célja nem az, hogy az egyes torténeti attekinté-
seket részletesen bemutassa, hanem az, hogy eldsegitse a marketing uralkodo
paradigmainak idébeli rendszerezését. A rendszerezés foként a Shaw-Jones-
féle tipologia mentén torténik, amelyben kizardlag azon marketing-megkdze-
litések képezik a vizsgalat targyat, amelynek kozos jellemzdje, hogy (1) jelen-
tds tudasanyag all rendelkezésre a korszak vizsgalatahoz, (2) szdmos kutato
ko6z6s gondolkodasdnak eredményeként jott 1étre — igy kizdrasra keriilt minden
olyan iskola, amelynek specifikalasaval csupan egy vagy néhany szakember
foglalkozott. Fontos kritérium tovabba, hogy (3) a vizsgalat leirja legalabb egy
aspektusat részletesen annak, hogy mit, hogyan, ki, miért, mikor és hol végez
marketing-aktivitasokat (Shaw, Jones, 2005). A marketing gondolkodas fejl6-
dése négy nagyobb evolucios ciklusra oszthaté (Wilkie, Moore, 2003; Shaw,
Jones, 2005):

= A priori marketingelméleti megkdzelitések (-1900)

= A marketingelméletek hagyomanyos megkdozelitései (1900-1955)

= Alderson-féle paradigmavaltas megkozelitése (1955-1975)

= Kotler-féle paradigmavaltas és diszciplinaris expanzio (1975-)
A hagyomanyos megkozelitések eldtti a priori korszakban okori gorog filozo-
fusok, Platon és Arisztotelész elsdsorban ,,makromarketing” kérdéseket vitat-
tak meg, példaul arrdl, hogy miként integralodott a marketing a tarsadalomba
(Wilkie, Moore, 2003). Késébb, a kozépkorban Hippéi Szent Agostontdl Aqui-
n61 Szent Tamasig a ,,mikromarketing” aggalyairdl értekeztek és olyan kényes
kérdéseket vitattak meg, hogy miként gyakorolhatjak etikusan a marketinget
(Shaw, Jones, 2005). Természetesen ekkoriban a marketing fogalmat még nem
ismerték, a korabeli tudoményos diskurzusok targyat a diszciplina mai szakki-
fejezéseivel kontextualizaltuk.
A legtobb marketingelméleti kutatd egyetért abban, hogy a marketing, mint
tudomanyos diszciplina az alkalmazott kdozgazdasagtan egyik agaként jelent
meg a tudomanyban. Alapjat a klasszikus és neoklasszikus iskoldk, valamint a
német ¢és amerikai intézményi iskolak adtdk (Wilkie, Moore, 2003; Shaw, Jo-
nes, 2005). A kozgazdasagtan, mint magasabb absztrakcios szintii sziilétudo-
many mellett kapcsolddd tudomanyagként a menedzsmenttudomanyok is ki-
alakultak a 20. szazad elején. A korszak emblematikus alakja Frederick Wins-
low Taylor volt, aki a modern tomeggyartas elméleti megteremtdjeként valt
ismertté, ami késdbb egybeforrt a tomeges elosztés és a tomegfogyasztas meg-
jelenésével.
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A korszak mainstream-je a termékorientalt gondolkodas volt, azaz a megkoze-
lités mogott az a szemlélet allt, hogy a szervezet jobban ismeri a termékét —
mint a vevoi —, nagy tudassal bir annak eldallitasaban, igy feltételezi, hogy
képes meghatdrozni, hogy mi a legjobb a fogyasztonak. Ez a megkdzelités erds
hasonlésagokat mutat az elsé generacios egyetemek szemléletével, ahol bemu-
tattuk, hogy az alaptevékenységként végzett oktatas kizarolag a korabeli isme-
retek atadasara €s az ismeretek tekintélyelvii és dogmatikus kikezdhetetlensé-
gére épiilt. A ,,fogyasztoi igények” figyelembevétele igy nem jatszott szerepet
az egyetemek mitkodésében, amely illeszkedik a Ford-féle megkdzelitéshez:
., Vevoink valamennyi szinigényét ki tudjuk elegiteni, amennyiben fekete kocsit
rendelnek”. A mésodik korszakban a marketing gondolkodas hagyomanyos
megkozelitései alakultak ki. A tomeggyartas kialakulasa, a migraciés boom, a
nemzeti markak megjelenései, az ingyenes csomagszallitds, valamint a maga-
zinokban tortén6 reklamozasok felfutdsa jellemezték az iddszak els6 szakaszat.
A j6 mindségli autout-haldzatok kiépiilése az ligynoki és brokeri tevékenysé-
gek erdsodéséhez vezetett, akik dsszekapcesoltak a vidéki gazdalkodokat a va-
rosi fogyasztokkal, a gyartokat a nagykereskeddkkel, a nagykereskeddket pe-
dig a kiskereskedokkel (Shaw, Jones, 2005).

1902-t61 elkezdddott az elsd 6ndllo marketingkurzusok oktatdsa az amerikai
egyetemeken (Bartels, 1988). Ma az itt oktatott ismeretek egylittesen a marke-
ting hagyoméanyos megkozelitéseként, az elsd posteriori korszakaként temati-
zalhatok. Az egyetemi oktatasok és kutatasok elsdsorban azt bizonyitottak eb-
ben az id6ben, hogy a korai marketing funkciok, illetve a szakosodott marke-
tingintézmények (kereskedd cégek) altal végzett kereskedelmi- és cseretevé-
kenységek gazdasagilag és tarsadalmilag egyarant hasznosak és értékterem-
toek voltak (Bartels, 1988; Jones, Shaw, 2005).

A marketing masodik korszakéanak tartalmi fokusza kezdetben az értékesités-
orientalt koncepcio volt, majd a késébbiekben a korai fogyasztd-orientaltsag
eszméinek megjelenése jellemezte — hasonldan a masodik generacids egyete-
mek miikddésében tapasztaltakhoz. A masodik egyetemi generacid kezdeti
szakaszaban tovabbra is meghatdrozd maradt a ,beliilrél-kifelé” iranyuld
szemlélet, mivel az egyetemek regiondlis jellegének fenntartisa nem szolgalt
katalizatorként egy esetleges diszciplinaris elmozdulas irdnyaba.

Az allami forrdsok sziikiilése, illetve az elitegyetemek elszakadasa azonban
megbontotta ezt a regionalis rendszert, amelynek hatdsara a masodik egyetemi
generaci6 késoi szakaszara mar kiélezodott a verseny a lemaradt Humboldt-
egyetemek kozott, mikdzben a regionalis egyetemi monopoliumok korszaka
megsziint €s megjelent az egyetemi marketingben a fogyasztd-orientalt szem-
1¢let.

Ez évtizedeken keresztiil — gyakran sajnos napjainkban is — elsésorban az id6-
szakos kommunikécios ciklusok vagy egyszeriibben a beiskoldzasi kampa-
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nyok alkalmazasarol szoltak, mig a marketing tovabbi funkcioi, széles eszkoz-
rendszere csak indirekt vagy latens modon jelentek meg.

A masodik egyetemi generacio sajatos jellemzdje, hogy nem taldlunk az egye-
temi kutatdsokban integralt torekvéseket a tudds monetizalasara, a kutatasok
nem az iizleti-tarsadalmi oldal igényeire reagaltak, igy azok meg sem jelentek
vagy rendre elbuktak piacon. Més megkozelitésben: a tudas és a kutatasok ka-
pitalizaciojat célzé marketingtevékenységek nem jellemezték a masodik egye-
temi generaciot, igy ezen marketingtevékenységek jelenlétét vagy hianyat a
masodik és a harmadik generacios egyetemek kozotti hatarvonalnak is tekint-
hetjiik.

A harmadik marketing korszak, a modern marketing gondolkodas korszaka,
szamos valtozas és fejlodés eredményeként jott 1étre (Wilkie, Moore, 2003). A
masodik vildghdbort idején jelentdsen fejlodott a matematikai modellezés, a
linedris programozas, mig a vildghaborut kdvetden a katonai termelés, vala-
mint a fogyasztasi cikkek kozotti kapacitasvaltas fiitotte az Egyesiilt Allamok
gazdasagat.

A fogyasztési cikkek bdviilése kinalati tobbletet teremtett, ami a vallalkozasok
kereslet-generalo tevékenységeit erdsitette (Jones, Shaw, 2005). A korszak
névadé gondolkod6ja Wroe Alderson volt, akinek két konyve és szamos cikke,
eléadasa katalizalta a harmadik korszak létrejottét, ami a marketingmenedzs-
ment, a marketing rendszerek, a fogyasztéi magatartds és a makromarketing
fogalmait emelte a tudomanyos gondolkodasba ¢s a gyakorlati megvaldsitasba
(Bartels, 1988; Wilkie, Moore, 2003; Jones, Shaw, 2005).

A marketing diszciplina Alderson-féle korai mélyiilése és szélesedése — noha
ennek kiteljesedése a Kotler-érara tehetd — egyértelmiien éreztette a hatasat a
legmodernebb egyetemek miikodésében és gondolkodasaban is. Felismerték
az egyetemi kutatasok output szemléletének, valamint a sziikiilé allami forra-
sok problémdjanak Osszeegyeztethetetlenségét, de emellett a piacok érése, a
fogyasztoi szokésok és igények valtozasa is j szemléletet igényelt az egyetemi
menedzsmentben.

Az1j paradigma alapja a marketingorientalt 1atdsmod, mig a generacid jelmon-
data a ,,Mondja meg a marketing, hogy mit kell tennie a K+F-nek, mert végsd
soron a marketing felel6s a kereskedelmi sikerekért!” (Gupta, Wilemon, 1996)
lett. A tudomanyos kutatasokat a piaci igényekre kezdték alapozni, mig a mo-
nodiszciplinaris kutatdsokat a multidiszciplinaritas alapa kutatoi projektek val-
tottak fel. A marketingorientalt szemléletmdod megjelenése megteremtette az
egyetemek anyagi stabilitasat, az intézmények a legjelentdsebb vallalatok alap-
kutatasokat végzd innovacids partnereivé valtak. Ebben az idészakban a tech-
nologiat stratégiai eszkdznek tekintették az egyetemek éltalanos iizleti straté-
giai céljainak kiszolgélasara, ahol a kutatdsok vallalati finanszirozésa kizaro-
lag az iizleti célu alapkutatasokra korlatozodott. A klasszikus egyetemi marke-
tingorientalt szemléletmod a 2000-es évek elejéig hatékonyan kezelte az
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egyetemi-vallalati, iizleti egytittmtikodéseket, azonban a 21. szazad 0j trendjei,
a halozat- és tarsadalomorientaciod, valamint a feleldsségteljes innovacié (Sut-
cliffe 2013; Von Schomberg 2013; idézi: Lukovics, Zuti, 2014) gondolatai mar
tulmutattak rajta.

Ez a valtozas ugyanakkor nem az egyetemi marketingorientacié hanyatlasa-
hoz, hanem annak a kotleri aton torténé fejlédéséhez, kiteljesedéséhez veze-
tett, amely jelentdsen tagitotta a diszciplina felséoktatasi marketinggel 6ssze-
fiiggd hatdrait.

Az atalakulés a sziiken vett egyetemi-vallalati kapcsolatokra adott valaszként
is értelmezhetd, amely a tarsadalmi egyiittmiikodések szélesedését és a regio-
nalitasban rejlo lehetdségek kiaknazasat idézte eld. Ezen kapcsolatok, széles-
korh tarsadalmi egyiittmikodések (kormanyzati, egyetemi, forprofit szerveze-
tek kozott) €s az erbteljes regionalis orientacid vékony, de egyértelmii hatér-
vonalat htiznak a harmadik €s a negyedik generacids egyetemek fokuszpontjai,
igy az azokhoz kapcsolodod marketingfeladatai kozé is.

Az utolso, negyedik korszakot egyfajta diszciplinaris expanzid, kiteljesedés
jellemezte. A fogyasztoéi magatartas teriiletén keresztiil 0j diszciplindk, példaul
a pszicholdgia is megjelent a marketingtudomany formalojaként.

A korszak és a marketing mindmaig legnagyobb alakja Philip Kotler volt, aki
szerzotarsaival, példaul Levy-vel és Zaltman-nal 0}, addig nem ismert hataro-
kig bdvitette a marketing diszciplinat. A Kotler-féle szélesedd paradigma egy-
feldl az lizleti tevékenységek alacsonyabb absztrakcios szintli, a korabbiaknal
részletesebb, bovebb felfogasat eredményezte, mikdzben a tarsadalmi marke-
ting (Kotler, Zaltman, 1971), illetve késdbb a holisztikus marketing (Kotler,
Keller, 2006) fogalmat is beemelte a tudoméanyos diskurzusba.

Mind a tarsadalmi, mind pedig a holisztikus marketing beépiiltek a modern
negyedik generacids egyetemek marketingtevékenyégébe is.

Ezen megkozelitések operativ megjelenését az egyetemi menedzsmentben a
negyedik generacids egyetemek sajatossagai katalizaltak: az erds regionaliza-
ci0, a kapcsolatmenedzsment, a stakeholderek korének bdviilése, az innova-
ciok tarsadalmi és monetaris hasznositasa iranti torekvés, amelyekhez kivalod
eszkozrendszert biztositott a tarsadalmi- és a holisztikus marketing.

»A tarsadalmi marketing kiemelkedden fontos sajatossdaga, hogy tovabbfej-
leszti a ,, hagyomanyos ” vallalati marketing gyakorlatat is, hiszen a tarsadalmi
ertékek, kérdések, a tarsadalmi feleldosség nem kiilsé vallalaskent jelenik meg”
(Piskoti, 2012, pp. 105.), hanem a szervezetek, intézmények fiskalis érdekének
szerves részévé, egyuttal hatékonysagndoveld gyakorlatta valik, erdsen épitve a
haldzati egyiittmiikodések expanzidjara. A tdrsadalmi marketing egyik legfon-
tosabb feladata tehat a forprofit és nonprofit szervezetek kozott olyan érték- és
érdekkozosségek formalasa, kialakitdsa, amely involvalja az azonos érték- és
célrendszerrel rendelkez6 stakeholdereket, akik nyitottak a kivanatos értékek
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vallalasa €s elérése irant, igy hatékonyan jarulhatnak hozza a tarsadalmi jolét
noveléséhez ¢s a tarsadalmi marketing stratégiak megvalositasahoz.

A tarsadalmi marketing stratégidk, akciok operativ szintli elméleti alapjanak a
Gromberg-féle un. ,,modositott hatfazis modellt” tekintjiik, amely joval erd-
sebben épit a tobbszervezetes egylittmiikodési folyamatokra, a stakeholder-
menedzsmentre (Piskoti, 2012).

2. tablazat:
A tarsadalmi marketing intervenciok hatfazisos megkdzelitési modellje

# | Fazis Részfeladatok
A problémaleiras és az adatok értékelése, stakeholde-
1. | Probléma azonositasa rek feltarasa, projektteam felallitasa, stratégia-alkotasi

alapmodellek eredményeinek értékelése.

Probléma konceptualizacid, kutatasi modszerek kiva-
2 Elemzés, marketingkutatas lasztasa, populacid és mintavétel meghatarozasa, ope-
" | lefolytatasa racionalizalas, terepmunka, adatfeldolgozas és elem-
z¢s, kutatasi jelentés elkészitése.

Szegmentacio, célcsoport meghatarozasa, modszerek
meghatarozésa, program-eréforras tervezés, 6P mix
alkalmazésa.

A stakeholder-menedzsment stratégiai és programter-
vezés, szolgaltatastervezés, munkatarsak felkészitése
és képzése, munkaterv kidolgozédsa, kommunikacios
terv elkészitése.

Benchmarkok, indikatorok, KPI-k meghatarozasa, a
monitoring feladatok modszertani specifikacidja, az
értékelések stratégiai tervezése.

A tervezett beavatkozasok megvalositasa, a megvalo-
sitas indikator szintii utan kovetése és értékelése, visz-
szacsatolas a partnerek részére.

Marketingstratégia kidolgo-
zasa

4, | Beavatkozasok tervezése

Ertékelési modellek kidolgo-
zasa és visszamérés

6 Intervenciok megvaldsitasa,
| értékelése

forrds: Piskoti, 2012 alapjan sajat szerkesztés

A tarsadalmi marketing hosszl tavi, stratégiai gondolkodéasanak ténye, vala-
mint az ezekhez kapcsolhato végrehajtasi eszk6zok és technikak alkalmazasa
ma szamos intézmény szamara kinal elényoket a szupranacionalis, a nemzet-
allami vagy a szubnacionalis — regionalis és helyi — probléméak megoldésaban
(Serrat, 2017), igy alkalmas lehet arra, hogy a felsdoktatasban (Serrat, 2017,
pp. 121.), a 4GU-khoz kapcsolodo integralo, tarsadalmi kapcsolatokat szer-
vez0, a tarsadalmi tokét gyarapitd, regiondlis fokuszi menedzsment modell
alapjaként szolgaljon.

Az egyetemi implementaciot erdsiti az a tény is, hogy mindekdzben a tarsa-
dalmi marketing jovdjét vizsgald kutatasok mind inkabb kezdik eloszlatni a
tarsadalmi marketing intézményi alkalmazhatosadgaval kapcsolatos szkepszist

16



(Wymer, 2011) ¢és igen markans jelentdséget tulajdonitanak — a hazankban
egyelore kevéssé ismert — designgondolkodas (design thinking) el6éretorésé-
nek, amely szintén jol alkalmazhaté modszere lehet egy 4GU iranyitasat célzo,
reziliens szervezeti modell felallitasanak (Bennett et al., 2017; Verissimo,
2019).

Ennek az 0jszerii tarsadalmi marketing megkdzelitésnek a 1ényege, hogy a tar-
sadalmi marketing szakemberek az abduktiv! gondolkodas paradigmajara ta-
maszkodnak, amely a tarsadalmi marketing korabban alkalmazott, bizonyité-
kon alapulé megkdzelitésével szemben nem marketingkutatasokra vagy kipro-
balt megoldasok adaptacioira timaszkodik, hanem kihasznélja az 0j kutatasok
¢s a meglévo ismeretek kombinalasaban rejlo szinergiakat.

A design gondolkodas kozéppontjaban azoknak a szituacioknak a kezelése all,
amelyekre vonatkozéan még nem rendelkeziink retrospektiv ismeretekkel, igy
tervezoi feltételezésekkel helyettesitjiik az empirikus tapasztalatok hianyat. Az
elméleti alapként szolgald Kotler-féle megkozelités véleményiink szerint a fel-
sOoktatas-fejlesztés, valamint a 4GU koncepcidhoz kothetd tarsadalmi marke-
ting kozpontu stratégiak, taktikak kidolgozasa és az uralkodd elméletek inter-
diszciplinaris kozponta Osszeillesztése altal szamos pozitiv hatast gyakorolhat
az egyetemek hatékonysagi, eredményességi és versenyképességi dimenzioira.
Kiemelendd, hogy a tarsadalmi marketing szemlélete kiilondsen hatékony esz-
koznek bizonyulhat az értékteremtd egyetemi innovaciok, kutatdsok felé tor-
ténd elmozdulas indukalasdhoz — a jelenlegi kvantitativ szemléletet felvaltva —
, amely nem csupan arra lehet alkalmas, hogy eldsegitse a tarsadalom, illetve
szlikebb értelemben a régid fejlodését, hanem hatékonyan tdmogathatja az
egyetemek finanszirozasat is.

Az innovacid-specifikus eszkdzok vonatkozasaban kiemelendd, hogy a negye-
dik generacios egyetemeken eldallitott tudas tarsadalmi és regionalis alkalma-
zéasa dont6 tarsadalmi-gazdasagi faktorra 1épett eld.

Az ehhez kot6d6 1j, specialis marketing iranyzatot Science-to-Business (S2B)
és ,tartalmi, masik oldalrdl felépitett) Business-to-Science marketingnek ne-
vezik, amely az egyetemeken és kutatdintézetekben eldallitott tudés létrehoza-
sahoz, rendszerezéséhez és értékesitéséhez kapcsolodo illetve a partner vallal-
kozasok eziranyu stratégiai és taktikai marketing eszkozoket fedi le az eldalli-
tott tudas tarsadalmi felhasznélésa, hasznositasa céljabol (Baaken, 2013, Pis-
koti 2014). Az S2B marketing egyrészt szoros kapcsolatot mutat a regionalis
jellemzokkel, hiszen a regionalis sajatossagok nyilvanvalova valnak azaltal,
hogy a helyi egyetem altal végzett technoldgiai transzfer dontd fontossdguva
valik a régioja szamara. Masrészt az egyetem altal eléallitott tudas segitségével
fejlesztett termékek és szolgaltatasok — azok jellemzdivel egyiitt — jol ismertek

! Minden olyan eljards és modszer, amelyben egy jelenség mozgatorugoira, kivaltd okaira ko-
vetkeztethetlink egy mar meglévo tudasanyag felhasznalasaval (Gal, 2012).
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lesznek a vevOk szamara, ami egyben azt is jelenti, hogy a vésarld a termék
eléallitdsanak helyét és koriilményeit szignifikans jellemzdoként értékeli (Jaffe,
Nebenzahl, 2001). Harmadrészt a szellemi tulajdon piacképességét az is befo-
lyasolja, hogy az innovacio melyik egyetemrdl, melyik régiobol szarmazik
(Piskoti 2017, Pronay, Buzas, 2015).

A marketingszemlélet felértékelddését a S2B modellek kapcsan a kétoldalu
kockazat is erdsiti.

A szolgaltatdsmarketingb6l ismert koncepcid 1ényege, hogy a vasarlas nem
csupan az ligyfél részére jelent kockazatot, hanem az elad6 szamara is (Veres,
Buzas, 2006). Egy korai stadiumban 1év0 kutatas késébbi hozamat nehéz meg-
becsiilni, igy az innovaciot vasarlo ligyfél azt kockaztatja, hogy ,,hasznalhatat-
lan innovaciot” vasarol, mig az értékesitést végzo egyetem szamara az jelenti
a veszélyt, hogy aron alul értékesiti a hatalmas piaci potencidllal bird innova-
cidjat. Ez a sajatos szituacid egy j marketing megkozelitést igényel. A Pronay
¢s Buzas (2015) altal kidolgozott — az tizleti 4P modell tovabbfejlesztésén ala-
pulo — holisztikus 6P modell elemeit a korabban bemutatott Quadruple Helix
modellel szoros Osszefiiggésben definialtak.

A partnership (partnerség) ald tartoznak mindazon marketingeszk6zok, ame-
lyek biztositjak az érintettekkel torténd kapcsolattartast és a szocidlis haloban
valé megjelenést. A partnerség kétiranyu informacidaramlast jelent az egyira-
nyu vagy linedris innovacidelosztas helyett, vagyis folyamatos tudasmegosz-
tast feltételez az érintettek kozott az innovacids folyamat soran (Carayannis,
Campbell, 2010; Pronay, Buzas, 2015, Piskoti 2015,2014)). A marketing fo-
lyamatnak részét kell képeznie a stakeholderekkel torténd kapcsolatok mene-
dzselése, igy egyfajta prevenciot nyujtva az érintettek kozotti kakofonia €s az
informacios aszimmetria kialakulasa ellen.

UZLETI ALKALMAZAS (4P) TARSADALMI ALKALMAZAS (6P)

Product, Price, Place, Promotion Partnership, Potential

2. dbra: A 6P marketing mix modell
forrds: Pronay, Buzas, 2015 alapjan sajat szerkesztés

Amig a partnerség a tarsadalmi szempontokat igyekszik rendezni, a potencial
arrol ny(jt informéciot, hogy az innovaciok miként hasznalhatok az innovacios
folyamatban. A potencial mindazon marketing eszkozoket foglalja 6ssze, ame-
lyek az adott technoldgia alkalmazaséaval az elérhetd tarsadalmi elényokhoz
kapcsolodnak. Ilyenek lehetnek a technoldgia hosszu tava hatdsainak tanulma-
nyozasa, a technologia kulturélis beagyazottsaga, a tudas nyilt szabadalmazta-
tasanak és hozzaférésének kérdése, vagy a technologia kdrnyezetre gyakorolt

18



hatasanak vizsgalata (Pronay, Buzas, 2013). A 6P modell kifejezetten a 4GU
egyetemi tudashasznositdsaban alkalmazhat6, 6 felhasznaloi az egyetemek
dontéshozoi, marketing vezetdi lehetnek. A 6P modell tullép a korabbi S2B
modellen, mivel szerepe kozvetleniil megjelenik a tarsadalmi és regionalis as-
pektusokban.

Fontos megemliteni, hogy a tudés eléallitasa, majd annak tarsadalmi-regionalis
célu felhasznaldasa nem egy oncélu folyamat, hanem szamos oktatd, kutato és
adminisztrativ foglalkoztatott egyiittes munkajanak eredménye. Ennek megfe-
leléen ebben a folyamatban nem korlatozédhat a marketing figyelme kizarolag
a kiils6 stakeholderekre és az innovaciok gyakorlati felhasznalasara, hanem a
4GU egyetemek marketingtevékenységének hatarait tovabb sziikséges bovi-
teni a bels6 marketing irdnydba. A belsé marketing tulajdonképpen valameny-
nyi technologia- valamint tudastranszfer alapjaként is értelmezhetd (Piskoti,
2017), amely biztositja az egyetem munkavallaléi és menedzsmentje kozott
1étrejové magasszinvonall €s hatékony kapcsolatok kiépitését, azok fenntarta-
sat, valamint az értékalapu egyetemi kultara és identitas létrehozasat a marke-
ting eszkozrendszerének segitségével, amelyek a szervezeti sikerek alapjava
valnak a negyedik generacios egyetemek miitkodésében.

A marketingelmélet fejlodését és az egyetemi generaciok sajatossagait atte-
kintve megallapithatd, hogy a marketing elméleti hattere, szemléletmddja és
eszkOzrendszere valamennyi — ma is 1étezd — egyetemi generacié (2GU, 3GU,
4GU) mikodésének és menedzsmentjének alapjat képezi, ahol értékteremto
szemlélete minden egyetemi generacioban eltérd marketingeszkozokre, aspek-
tusokra fokuszalva érvényesiil és tdmogatja az adott egyetemi generacid ope-
rativ és stratégiai tevékenységét, az intézmény ¢és térsége sikerét.

4. KONKLUZIO

A kutatasunkban kisérletet tettiink az egyetemi generaciok, illetve a marke-
tingelmélet fejlodése kozotti kapcsolat feltardsara. Arra kerestiik a valaszt,
hogy feltarhatd-e koncepcionalis egyezdség az intézményi tradiciok valtoza-
sain alapul6 Un. egyetemi generaciok, valamint a marketingelmélet evolucio-
jénak szakaszait jellemzd tartalmi fokuszok kozott. Kutatdsunk soran megalla-
pitottuk, hogy vizsgalatunk mindkét terepe — az egyetemi generaciok, illetve a
marketingelmélet torténete — egyarant jol elkiilonithetd, egymassal logikailag
Osszekapcsolhato szakaszokra bonthato. Miként az egyetemi generaciok fejlo-
dése is a belsd fokuszi megkdzelitéstdl a tarsadalmi orientaltsag iranydba moz-
dult, gy révidebb idOspektrumon a marketing diszciplina fejlodése is hasonlo
palyat jart be. Az illesztés logikai alapjat az egyes egyetemi generaciok alap-
tevékenységei adtak, amelyekhez egyértelmiien meghatarozhaté — marketing-
korszakokhoz kotheté — marketingeszk6zok rendelhetok. Ennek eredménye-
ként megallapithatd, hogy az egyik oldalrol az egyetemi generacidk
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egyértelmiien utalnak az alkalmazhaté marketingeszk6zok halmazara, igy eg-
zakt médon definidljak azt, miként vice versa az egyetemek altal alkalmazott
marketingeszk6zok is eklatans modon azonositjak az egyetemek fejlettségi
ségként mutathat ra arra, hogy a felsdoktatasi intézmények milyen mértékben
¢s milyen megfeleldséggel hasznaljak fel az egyetemi generaciohoz illeszkedd
marketing-generaciok diszciplinaris alapjat és azok eszkoztarat.

A fentiekben leirt feltard helyi, intézményi elemzés lefolytatasa hatékonyan
jarulhat hozza az egyetemi marketingaktivitasok sikereihez, igy implicit ered-
ményesen tdmogathatja az egyetem altal megfogalmazott stratégiai célok el-
erését.
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A TARSADALMI INNOVACIOS INDEX ES A GLOBALIS
INNOVACIOS INDEX KAPCSOLATANAK A VIZSGALATA

NAGY SZABOLCS
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A tarsadalmi innovacio jelentds szerepet jatszik a tarsadalmi problémak
megoldasaban. A tanulmany célja annak a tisztazasa, hogy az egyes orsza-
gok eltéro innovacios teljesitménye milyen hatast gyakorol a tarsadalmi
innovacios potencialjukra. Ehhez a Globalis Innovacios Index és alinde-
xei, valamint a Tarsadalmi Innovacids Index kozotti kapcsolatok elemzé-
sét végeztem el. A 45 orszagra vonatkozo adatok elemzése korrelacio- és
linearis regresszio szamitas segitségével ramutatott arra, hogy a Globalis
Innovacios Index és a Tarsadalmi Innovacios Index kozott szignifikans,
erés pozitiv kapcsolat létezik. Egy nemzet innovacios teljesitménye jelen-
tés mértékben meghatarozza a tarsadalmi innovaciora valo képességét.
Az innovacios tényezok koziil az innovacios inputok, az innovacio létrejot-
tét elésegité tényezok jelentésebb hatast gyakorolnak a tarsadalmi inno-
vaciora, mint az innovacio eredményei. Koziiliik is az intézményrendszer
és a piaci kifinomultsag jatssza a legfontosabb szerepet. Magyarorszag be-
csiilt tarsadalmi innovacios potencialja a kozepes szintiinél valamivel ala-
csonyabb.

Kulcsszavak: innovacio, tarsadalom, tarsadalmi innovacios index, globalis in-
novaciods index

Social innovation play an important role in solving social problems. The
aim of this study is to clarify the impact of countries’ different innovation
performance on their social innovation potential. To meet this objective, I
have analysed the relationships between the Global Innovation Index and
its sub-indices and the Social Innovation Index. Analysis of the data for 45
countries using correlation and linear regression calculations has shown
that there is a significant, strong positive relationship between the Global
Innovation Index and the Social Innovation Index. A nation’s innovation
performance is an important determinant of its capacity for social inno-
vation. Among the innovation factors, innovation inputs, i.e. the factors
that facilitate innovation, have a stronger influence on social innovation
than innovation outcomes. Among them, institutional arrangements and
market sophistication play the most important role. Hungary's estimated
social innovation potential is slightly below average.

Keywords: innovation, society, social innovation index, global innovation in-
dex
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1. BEVEZETES

Korunkat a globalis kornyezeti és tarsadalmi problémak jellemzik. A Vilag-
gazdasagi Forum felmérése szerint a tiz legaggasztobb globalis probléma az
¢ghajlatvaltozas, a természeti kdrnyezet pusztitasa; a kiterjedt konfliktusok és
haboruk; az egyenlétlenség (jovedelem és diszkriminacid); a szegénység; a
vallasi konfliktusok; a korméanyok feleldsségre vonhatdsaga €s atlathatosaga;
a korrupcio; az élelmiszer- €s vizbiztonsag; az oktatas hidnya; a biztonsag és a
jolét, a gazdasagi lehetdségek hianya és a munkanélkiiliség (World Economic
Forum, 2017). A felmérés altal feltart fobb problémak egybeesnek a Magyar-
orszagra vonatkozé korabbi kutatasi eredményeimmel, mivel a magyar lakos-
sag is a munkanélkiiliséget, az etnikai konfliktusokat, a szegénységet, a fegy-
veres konfliktusokat/haborukat, a mindségi oktatashoz vald nehéz hozzaférést,
a kdrnyezetszennyezést €s az egészségligyi problémakat tartotta a legégetobb
tarsadalmi problémdknak (Nagy, 2012).

A tarsadalmi innovacio, amely még ma is egy viszonylag 0j koncepcio, mind-
ezekre a fent emlitett tarsadalmi problémékra kivan megolddsokat kindlni.
Meg kell jegyezni, hogy sokéig a dominans tarsadalmi paradigma részét ké-
pezte az a felfogas, hogy a folyamatos technologiai fejlédés, az innovacio6 is
ugyanilyen hatassal jar. Az 1j kdrnyezeti paradigma kialakulédsaval azonban ez
a ,,hagyomanyos” felfogas tilhaladottd valt. Manapsag paradigmavaltas torté-
nik az innovacio teriiletén: a tarsadalmi innovacid egyre fontosabba valik. A
tarsadalmi innovacidk jelentdsége egyaltalan nem kisebb, mint mas ,,hagyo-
manyos” innovacioké, amelyek gyakran okoznak olyan tarsadalmi probléma-
kat, amelyeket csak tdrsadalmi innovéaciokkal lehet megoldani. Ezért az inno-
vaciok hagyomanyos ¢€s ujfajta megkozelitéseit egyiitt kell alkalmazni
(Kocziszky, Veresné Somosi és Balaton, 2017).

A tarsadalmi innovaci6 tehat egy meglehetdsen 1) megkdzelitése a 1ényeges
tarsadalmi problémak megoldasanak. A tarsadalmi innovéacido minden olyan
szocialis és tarsadalmi igényhez vagy kihivashoz kapcsolodhat, ahol barmilyen
fajta innovacid (megujulas) az ijdonsag és fejlodés révén javulast eredményez-
het (Mulgan, 2006). A tarsadalmi innovacionak nem talalhat6 4ltalanosan el-
fogadott meghatarozasa a szakirodalomban. A Stanford Graduate School of
Business Tarsadalmi Innovacios Kozpontjanak meghatarozasa szerint ,,a tar-
sadalmi innovécio a kihivast jelentd, gyakran rendszerszerlien megjelend tar-
sadalmi és kornyezeti problémakra adott hatékony megoldasok kialakitasanak
és megvaldsitasanak folyamata a tarsadalmi haladas tdmogatisa érdekében
(Centre for Social Innovation, 2022). A tarsadalmi innovacid ,,olyan innovativ
tevékenységeket és szolgaltatdsokat dlel fel, amelyeket elsddlegesen tarsa-
dalmi célu szervezetek dolgoznak ki €s terjesztenek annak érdekében, hogy
valamilyen tarsadalmi igényt elégitsenek ki” (Mulgan et al., 2007). Ugyanak-
kor a tarsadalmi innovacid ,,egy tarsadalmi probléma olyan 1) megoldasa, ami
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hatékonyabb, hatasosabb, fenntarthatobb vagy igazsagosabb, mint a meglévo
megoldasok, és amelyben a 1étrehozott érték elsdsorban a tarsadalom egészét,

mintsem az egyes maganszemélyeket gyarapitja” (Phills, Deiglmeier és Miller
2008, 36.).

2. MODSZERTANI MEGKOZELITES

A DigitalSociallnnovation (www.digitalsocial.eu) honlapon taldlhaté adatok
szerint 2022. oktoberében 2325 szervezet €s 1524 projekt foglalkozott digitalis
tarsadalmi innovacidval az Eurdpai Unidban, azonban a szervezetek €s a pro-
jektek orszagok kozotti eloszlasa egyenetlen (Digital Social Innovation, 2022).
Az Egyesiilt Kiralysag, Spanyolorszag, Olaszorszag, Franciaorszag és Hollan-
dia a legerdsebb a digitalis tdrsadalmi innovacios projektek és szervezetek sza-
mat tekintve Europaban. A masik véglet Bosznia és Hercegovina, Ciprus és
Litvania, amelyek a legrosszabb teljesitményt nyujtjak a digitalis tarsadalmi
innovacios projektek és szervezetek tekintetében. Ebbdl az feltételezhetd, hogy
az egyes nemzetek tarsadalmi innovacids kapacitasa szintén jelentdsen eltérhet
egymastol. Egyes orszdgokban sok folyamatban 1évé vagy mar megvalodsitott
tarsadalmi innovécios projektet talalhatunk, mig mas orszagokban 1ényegesen
kevesebbet. Az egyes orszagok innovacios fejlettségének a szintje is kiilon-
b6z6 (Cornell University, INSEAD és WIPO, 2019).

Tehat érdemes kozelebbrol megvizsgalni, hogy van-e szignifikans osszefiiggés
egy orszag innovacios fejlettsége és tarsadalmi innovacios kapacitdsa kozott.
A feltételezésem szerint a hagyomanyos innovacio pozitiv hatast gyakorol a
tarsadalmi innovaciora.

A tanulmany célja annak a tisztazasa, hogy az orszagok eltérd innovacios tel-
jesitménye milyen hatdst gyakorol a tarsadalmi innovacids potencialra. Az
elemzés soran a Tarsadalmi Innovaci6 Index (The Economist Intelligence
Unit, 2016), roviditve: TII és a Globalis Innovaciés Index 2019 (Cornell Uni-
versity, INSEAD ¢és WIPO, 2019), roviditve: GII kozotti kapesolatok keriiltek
feltarasra, beleértve a TII és GII kiilonb6z6 komponensei és indikatorai kozotti
szignifikans dsszefliggéseket. A Tarsadalmi Innovacid Index 45 orszag tarsa-
dalmi innovacios kapacitasat méri, mig a Globalis Innovacids Index 149 orszag
innovacios teljesitményét szdmszeriisiti. Az elemzés a kozos metszetet ado 45
orszag adataira terjedt ki.

3. A TARSADALMI INNOVACIO INDEX (TII)

A Nippon Alapitvany altal finanszirozott Tarsadalmi Innovaci6 Indexet, a The
Economist Intelligence Unit kutatocsoportja dolgozta ki (The Economist Intel-
ligence Unit, 2016). A Tarsadalmi Innovécio Index célja annak a vizsgélata,
hogy az egyes orszagok hogyan tudjdk 0sztondzni és lehetévé tenni a
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tarsadalmi innovaciot. Az index 45 orszag tarsadalmi innovacios kapacitasat
méri. Nem csak a G20 és az OECD nemzetekre vonatkozik, hanem kiilonb6z6
foldrajzi régiokban talalhaté fejlodd orszagokra is. Az index hét, az EIU elem-
z61 altal kalkulalt kvantitativ adatpontot és tiz kvalitativ pontszamot tartalmaz,
négy pillér szerint csoportositva. A tarsadalmi innovaciés index négy pillére
az adott orszag tdrsadalmi innovacios potencidljat szamszertsiti. Az egyes pil-
léreken beliil az indikatorok pontszamat egy 0 és 100 kozotti skalan normali-
zaljak, ahol a nulla (0) a legrosszabb, a szaz (100) a legjobb teljesitményt je-
lenti. Az index tartalmazza az indikatorokhoz hozzarendelt sulyokat is. Ezutan
keriil kiszamitasra egyes pillérek pontszdma, szintén 0 és 100 kozotti skalan
normalizalva. Mindegyik pillér mas és mas sulyt képvisel az 6sszes pontszam-
bol, ami dsszesen maximum 100 lehet (The Economist Intelligence Unit,
2016).
A négy pillér, az dket alkoto indikatorok és a sulyozasuk:
1. Elsd pillér: Politikai és intézményi keret (stly: 44,44%)
» Tarsadalmi innovaciora vonatkozd nemzeti politika (25%)
» Tarsadalmi innovaci6 kutatasa és hatdsa (20%)
= Jogi keret a tarsadalmi vallalkozasok szamara (20%)
* A rendszer hatékonysaga a politika végrehajtasdban (20%)
» Jogallamisag (15%)
2. Masodik pillér: Finanszirozés (suly: 22,22%)
* A tarsadalmi innovaciot elémozdit6 allami finanszirozas rendelke-
zésre allasa (50%)
= Hitelfelvétel konnylisége (25%)
= (Osszes allami szocidlis kdzkiadas (25%)
3. Vallalkozas (suly: 15%)
» Kockazatvallalé gondolkodasmod (25%)
= Az allampolgarok véllalkozas iranti attitidje a (25%)
= Villalkozas inditdsanak konnytisége (25%)
=  Klaszterek fejlesztése (25%)
4. Téarsadalom (suly: 18,33%)
»  Onkéntesség kultiraja (20%)
= Politikai részvétel (20%)
= Részvétel a civil tdrsadalomban (20%)
» Téarsadalom iranti bizalom (20%)
= Sajtoszabadsag (20%)
A tarsadalmi innovéciorol sz6l6 nemzeti politika, amely az 1. pillér legfonto-
sabb mutatdja, a tarsadalmi innovacié 0sztonzése érdekében a kormany altal
létrehozott és iranyitott nemzeti politika meglétére utal. Maximalis pontszamot
ér az, amikor létezik kormanystratégia a tarsadalmi innovacids vallalkozas eld-
mozditasara és nulla pontot, amikor nincs ilyen stratégia. A tdrsadalmi innova-
ci6 kutatasa és hatdsa azt méri, hogy létezik-e kormdnyzati adatgylijtés a
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tarsadalmi innovacidra és az azt tamogato politikara vonatkozdéan. Harom pont
adhatd, ha a kormany rendszeresen gytijt informéciot a tdrsadalmi vallalkoza-
sokrol és tarsadalmi vallalkozokrdl, €s nyilvanossagra is hozza az adatokat, és
nulla pontot ér az, ha nem torténik ilyen kutatas. A jogi keret a tdrsadalmi val-
lalkozasok szamara a tarsadalmi vallalkozasok, tarsadalmi vallalkozok és
egy¢€b tarsadalmi innovacios vallalkozasok szamara szolgald specialis szaba-
lyozoi keretek meglétét szamszertsiti. Két pontot ér, ha 1étezik ilyen jogi keret
¢és ezt széles korben hasznaljak, nulla pontot pedig, ha nincs ilyen keret. A
rendszer hatékonysaga a politika végrehajtasdban a politika végrehajtasanak
hatékonysagat méri egy dtpontos skalan, ahol az 6t jelenti a leghatékonyabb és
az egy a legkevésbé hatékony rendszert. A jogallamisag, amely a legkevésbé
fontos mutatoja a politika és intézményi keret pillérnek (15%), a jogrendszer
transzparencidjat €s igazsdgossagat méri egy Otpontos skéalan (5=nagyon
transzparens/igazsagos és 1=legkevésbé transzparens / igazsagtalan).

A masodik pillér, a Finanszirozas, legfontosabb mutat6ja a tarsadalmi innova-
cidt elémozditod allami finanszirozas rendelkezésre allasa, amely az olyan fi-
nanszirozasi mechanizmusok rendelkezésére allasat és felhasznalasanak kony-
nyliségét méri, mint a tdrsadalmi innovacios alapok, kormanytamogatasok,
szocialis kotvények és iizleti inkubatorok. Maximum hét pontot lehet elérni,
amikor minden mechanizmus elérhetd és konnyen hozzaférhetd, és nulla pon-
tot, amikor nem allnak rendelkezésre ilyen mechanizmusok. A hitelfelvétel
konnytlisége azt méri, hogy a biztositéki és csddeljarasi torvények milyen mér-
tékben védik a hitelezdk és hitelfelvevok jogait, és igy mennyire konnyitik meg
a hitelezést (12=nagyon magas €s 0=nem létezd). A GDP aranyos dsszes szo-
cialis kozkiadas a kormany szocialis céli kiadasait méri (szocialis célra adott
készpénzjuttatasok, aruk vagy szolgaltatasok kozvetlen természetbeni jutta-
tasa, vagy szocidlis célu adokedvezmények) az orszag teljes GDP-jének sza-
zalékaban kifejezve.

A Térsadalmi Innovécié Index harmadik pillére négy egyforman fontos -
mindegyik 25%-os stllyal rendelkezik - indikatorbdl all. Az els6 mutato a koc-
kéazatvallalasi készség. Ez az indikator azon 18-64 év kozotti koruak szézalé-
kos aranyat méri a lakossagon beliil, akik felismerik az iizleti lehetdségeket, és
akiket a kudarctol valo félelem nem tart vissza a vallalkozasuk elinditasatol. A
masodik mutatd, az allampolgarok vallalkozés irdnt attitiidje azon 18-64 év
kozottiek szdzalékos aranyat mutatja a lakossagon beliil, akik egyetértenek az-
zal az allitassal, hogy a sajat orszagukban a legtobb ember kivanatos palyava-
lasztasi dontésnek tartja a sajat vallalkozas elinditasat. A vallalkozés inditasa-
nak konnylisége a sajat (magan)vallalkozas elinditdsara vonatkozo szabalyo-
zas nehézségét pontozza egy Otpontos skalan (5=nagyon kdnnyli és 1=nagyon
nehéz). A klaszterek fejlesztése azt méri, hogy milyen mértékben léteznek fej-
lett és mély klaszterek (cégek, beszallitok, a kapcsolodd termékek és
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szolgaltatasok gyartdinak foldrajzi koncentracioi €s szakosodott intézmények)
egy adott teriileten (7=széleskorti sok teriileten, 1=nem létezd.).

A negyedik pillér, a civil tarsadalom, 6t egyforman fontos - mindegyiknek
20%-os a stlya - mutatobol all. Az dnkéntesség kulturaja az mutatja, hogy az
egyes orszagokban az emberek hany szazaléka adoméanyoz pénzt, végez on-
kéntes munkat vagy segit egy idegennek. A politikai részvétel azt méri, hogy
mennyire hajlandoak az allampolgarok részt venni nyilvanos vitdkban, képvi-
seloket valasztani €s politikai partokhoz csatlakozni. A maximalis pontszam
(10) a részvétel legmagasabb szintjét jeloli, mig a nulla (0) a legalacsonyabbat.
A részvétel a civil tarsadalomban azt mutatja, hogy 0sszlakossag aranyosan
mennyien valnak aktiv vagy inaktiv tagjaiva humanitarius vagy jotékonysagi
szervezeteknek. A tdrsadalom iranti bizalom azoknak a valaszadonknak az ara-
nyat mutatja, akik a World Values Survey (2014), European Social Survey
(2014), Latinobarometro (2015) és Global Barometer Study (2014) felméré-
sekben azt a valaszt adtak, hogy ,,a legtobb emberben meg lehet bizni”. A saj-
toszabadsag az ijsagirdi szabadsag szintjére utal a World Press Freedom Index
eredményei alapjan, egy szazpontos skalan (100=legszabadabb, O=legkevésbé
szabad) kifejezve.

Habar a Téarsadalmi Innovaci6é Indexnek vannak korlatai, azaz vannak olyan
orszagok, amelyek eredményei nem szerepelnek benne; hidnyzik beldle a ma-
ganszektor informdcidinak szisztematikus mérése; és nem méri a tarsadalmi
innovacio6 outputjait sem, de jelenleg a tarsadalmi innovacios kapacitas méré-
sének egyik legjobb eszkoze.

Ha a Tarsadalmi Innovacio Index szerinti orszagrangsort nézziik, akkor azt 1at-
hatjuk, hogy az Egyesiilt Allamok végzett az elsé helyen, megeldzve az Egye-
siilt Kiralysagot (77,3), valamint Kanadat (75,7). Osszességében az USA 79,4
pontot szerzett a 100-bol, és vezetd helye annak tudhaté be, hogy mind a négy
pillér tekintetében jO pontszamokat kapott. Az elso tiz helyezett kdzott olyan
fejlett nyugati orszagok talalhatok, mint Dania, Belgium, Uj-Zéland, Francia-
orszag, Németorszag, Svédorszag és Svajc. Mindegyik fenti orszagban nagyon
magas az egy fore esd jovedelem, kifejezetten jOk az emberi fejlettségi muta-
tok, valamint stabil demokraciak. A rangsor utolsé harom helyén a Fiilop-szi-
getek (27,6), Paraguay (28,1) és Szaud-Arabia (30,2) a végzett. Ok a legrosz-
szabban teljesitOk ebben a rangsorban, ami az tarsadalmi innovécids kapacita-
suk nagyon alacsony szintjét mutatja (1. abra)
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79,4
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1. dbra: Tarsadalmi Innovacio Index — orszadgrangsor
forras: sajat szerkesztés (The Economist Intelligence Unit, 2016, 11. o. alap-

jan)

4. A GLOBALIS INNOVACIOS INDEX

A Globalis Innovacids Index projekt Soumitra Dutta professzor nevéhez koto-
dik: 6 talalta ki, hozta 1étre és inditotta el 2007-ben az INSEAD-ben toltott évei
soran. A projekt célja az volt, hogy olyan mutatokat és médszereket hatarozzon
meg, amelyek jobban megragadhatjadk az innovacido Osszetettségét és
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gazdagsagat a tarsadalomban, €és tulmutatnak az innovacié hagyomanyos mé-
rési modszerein, amelyek altaldban csak olyan mutatokra terjednek ki, mint
példaul a kutatdssal foglalkozo szakcikkek szama €s a kutatasi €s fejlesztési (K
+ F) kiadasok szintje.

A Globalis Innovacios Index projekt 1étrehozasa mogott szamos motivaciot fe-
dezhetiink fel. El6szor is, az innovacioé fontos szerepet jatszik a gazdasagi ha-
ladas és a versenyképesség elémozditasaban - mind a fejlett, mind a fejlédé
orszagok esetében. Szdmos kormény az innovaciot helyezi novekedési straté-
giainak kozéppontjaba. Masodszor, az innovacié fogalma kibdviilt - mar nem
korlatozdodik a K + F laboratériumokra és a kdzzétett tudomanyos cikkekre. Az
innovacio lehet altalanosabb ¢€s horizontalis jellegii, beleértve a tarsadalmi, iiz-
leti modellt és a technikai innovéaciot is. Végiil, de nem utolsoésorban: az inno-
vacio a feltorekvo piacokon kritikus jelentdségli az emberek inspirdldsa szem-
pontjabol — mindez kiilonos tekintettel érvényesiil a véllalkozok és az innova-
torok kovetkezd generacidja esetében.

A jelenlegi formajaban a GII egy olyan kornyezet megteremtését segiti elo,
amelyben az innovacids tényezdk folyamatosan értékelhetdvé valnak. Kulcs-
fontossagu eszkozt jelent a dontéshozok szamara, mert a rendkiviil részletes
adatbazisa az innovacios politikdk finomhangolasara szolgalo részletes muta-
tokat tartalmaz.

A Globalis Innovacids Indexnek nem célja az egyes orszagok végso és végle-
ges rangsorolasa az innovacios teljesitményiik szempontjabol. Mivel az inno-
vacios outputok és azok hatdsanak mérése tovabbra is bonyolult, ezért nagy
hangsulyt fektetnek innovacids klima és infrastruktira mérésére, valamint a
kapcsolodo eredmények értékelésére.

Noha a végeredmények tobb rangsor formajat 6ltik, a Globalis Innovécids In-
dex inkdbb a mérések pontosabba tételével, az innovacid megértése, valamint
a célzott politikdk, a bevalt gyakorlatok €s az innovaciot 6sztonzo egyéb esz-
k6zok azonositasaval és javitasaval foglalkozik. A sokréti adat mérészamok -
index, részindex vagy mutat6 szintjén - felhasznalhatok a teljesitmény idébeli
alakulasanak a figyelemmel kisérésére és a fejlddés Osszehasonlitasara az
ugyanazon régidba vagy a jovedelemcsoport szerinti besorolasba tartozo or-
szagokhoz képest.

A projekt tudaspartnereinek és szakértdi tanacsado testiiletének szakértelmére
tamaszkodva a Globalis Innovacids Index folyamatosan frissitésre keriil, an-
nak érdekében, hogy a legfrissebb statisztikak is beépiilhessenek a modellbe.

4.1. Az innovdcio széleskorii megkozelitése
A Globalis Innovacios Index az innovacié tagabb fogalmat fogadja el, amelyet
eredetileg az Europai Kozosségek ¢és a Gazdasagi Egylittmiikodési és Fejlesz-

tési Szervezet (OECD) hatarozott meg ¢és altaluk kidolgozott Oslo
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kézikdnyvben jelent meg. A 2018. évi Oslo kézikonyv negyedik kiadasa az
innovacio altalanosabb meghatarozasat vezette be:

,»Az innovacid egy 1j, vagy tovabbfejlesztett termék vagy folyamat (vagy ezek
kombinaciodja), amely jelentdsen kiilonbozik az iizleti egység korabbi termé-
keitdl vagy folyamataitdl, és amelyet a potencialis felhasznalok szamara elér-
hetdvé tett (termék), vagy amelyet bevezetett (folyamat).” (OECD/Eurostat,
2018).

Az Oslo kézikonyv frissitése egy sor definiciot vezet be az iizleti tevékenysé-
gekhez kapcsolodo innovacidk esetében, valamint a kiilonféle tipusu innova-
cios cégek szamara. Ebben az 0sszefiiggésben az innovacié az eredmények ja-
vulasaként jelenik meg, akar uj termékek, akar szolgaltatasok, vagy ezek bar-
milyen kombinécidja formajaban. Mig a Globalis Innovécios Index az innova-
ci6 altalanosabb, szélesebb korli meghatarozasara dsszpontosit, fontos azt is
kiemelni, hogy ezek a definiciok hogyan ragadjak meg az innovacié fogalma-
nak a fejlddését az elmult két évtizedben.

A kozgazdéaszok és a politikai dontéshozok korabban a K+F-alapu technologiai
termékinnovéciora fokuszaltak, amelyet f6ként hazon beliil jelentek meg, féleg
a gyartassal foglalkozo6 ipardgakban. Az ilyen jellegli innovacidét a magasan
képzett munkaerd hajtotta végre a K + F-igényes vallalatokban. Az ilyen inno-
vacidhoz vezetd folyamatot ugy jellemezhetjiik, mint zart, belso és lokalizalt.
A technoldgiai attorések sziikségszeriien ,,radikélisak” voltak, és a ,,globalis
tudashataron” zajlottak. Ez implicit modon arra utalt, hogy a viladgban vannak
fejlett és lemarado gazdasagok és az alacsony vagy kozepes jovedelmi gazda-
sdgoknak csak a ,,felzarkoztatasa™ volt lehetséges.

Az innovacios képességet ma egyre inkabb 0j technoldgiai kombinaciok kiak-
nazasanak képességének tekintjiik, amely magaban foglalja a fokozatosabb
(ndvekményes) innovacio €s az ,kutatas nélkiili innovacié” fogalmat. A nem
K+F jellegli innovacios kiadasok egyre fontosabb szerepet jatszanak a techno-
l6giai innovaciok esetében. Egyre novekszik az érdeklddés az irant, hogy az
innovacioé hogyan fejlédik az alacsony €s kozepes jovedelmii gazdasagokban,
mivel a ndvekményes innovacio kiilonféle formai eltéré mértékben befolya-
solhatjak a fejlédést. Ezenkiviil maga az innovacio6 folyamata jelentésen meg-
valtozott. Az innovacidval kapcsolatos tevékenységekbe torténd beruhdzasok
folyamatosan intenzifikaldédnak mind vallalati, nemzetgazdasagi, mind pedig
globalis szinten, igy bevonva nem tradicionalis szereploket az innovacios fo-
lyamatba. Raadésul a tudastermelési tevékenység manapsag sokkal Osszetet-
tebb és foldrajzilag szétszortabb, mint valaha.

Napjaink egyik fontos kihivasa, hogy olyan mutatokat talaljunk, amelyek ugy
ragadjdk meg az innovaciot, ahogy az manapsag végbemegy. Azonban az in-
novacids outputok szamszerisitéseét eldsegitd hivatalos intézkedések tovabbra
is rendkiviil ritkédk. Példdul nem allnak rendelkezésre hivatalos statisztikak az
innovaci6é outputjairol () termékek, folyamatok vagy egyéb innovaciok
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szdma) — az innovacios szereplok (pl. vallalatok) esetében sem, a nemzetgaz-
dasagi szintrél nem is beszélve. Ezen kiviil nehezen tudjuk szamszerisiteni az
innovacios szereplok szélesebb spektrumanak, példaul a szolgaltatasi dgazat-
nak vagy az allami intézmények az innovacios eredményeit is.

A legtobbszor az innovaciot ilyen esetekben innovacios felmérések segitségé-
vel szeretnénk szamszerisiteni, de ezek sajnos a legtobb esetben nem alkalma-
sak az egyes nemzetgazdasagok innovacios teljesitményének az dsszehasonli-
tasara, és foleg nem alkalmasak a fejlodo orszagok esetébe, ahol az innovacio
gyakran informalisan zajlik.

A Globalis Innovaciés Index célja az ilyen egyszerii innovacidés mutatdk hasz-
nalatan tallépni. Ehhez 01j valtozok bevezetésére van sziikség. Fontos prioritas
az innovacidé mérésének javitasa a tudasintenziv szolgaltatasok, a felhaszna-
16khoz és a kdzszférahoz kapcsolodd innovacio teriiletén, ideértve az innovativ
vallalkozasok ¢és a kockazati toke politikai tdAmogatasat, az innovacids kapcso-
latok felmérését (kiilondsen a nemzetkdzi kapcsolatokat), valamint az innova-
ci6s outputok €s hatdsok szambavételét.

A Globalis Innovacios Index a lehetd legaktudlisabb mutatokat hasznélja: a
felhasznalt adatok 37,3% -a 2018-as, 33,3% -a 2017-es, 9,3% -a 2016-0s, 4,8%
-a 2015-0s, és csak kevesebb mint 5,3% -a ettdl korabbi.

4.2. A Globalis Innovdcios Index felépitése

A Globalis Innovécios Index egy folyamatban 1évo, folyamatosan fejlédé pro-
jekt, amely a korabbi véltozataira épiil, mikdzben beépiti az ijonnan rendelke-
zésre allo adatokat, és az innovacid mérésének legfrissebb kutatdsai eredmé-
nyeit. 2019-ben a Globalis Innovacios Index modell 129 orszagra (gazdasagra)
terjedt ki, amely a vilag népességének 91,8% -at és a vilag GDP-jének 96,8%
-at képviseli a jelenlegi nemzetko6zi dollar vasarloerd-paritason. A Globalis In-
novacids Index két részindexbdl tevddik dssze - az innovacids input (bemeneti)
alindexbdl és az innovacios output (kimeneti) alindexbdl -, amelyek mind-
egyike tovabbi pillérekre épiil (2. dbra):

» Innovdaciés input alindex (a bemeneti alindex): Ot bemeneti pillér rep-
rezentalja a nemzetgazdasag azon elemeit, amelyek lehetdvé teszik az
innovativ tevékenységeket.

= [nnovdcios output alindex (a kimeneti alindex): Az innovacios outpu-
tok a gazdasagon beliili innovativ tevékenységek eredményei. Noha a
kimeneti alindex csak két pillérre épiil, ugyanolyan sulyt képvisel a GII
pontszam kiszamitasakor, mint a bemeneti alindex.

» A Globalis Innovacios Index pontszam: a bemeneti €s kimeneti alinde-
xek atlaga.

Mindegyik pillér harom alpillérre tagolhato, amelyek mindegyike egyedi mu-
tatokbol tevddik Gssze: 2019-ben Osszesen 80 egyedi indikatort tartalmaz a
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modell (Fiiggelék). A Globalis Innovaciés Index egy 100 pontos skaldn méri
az orszagok innovacios teljesitményét és tartalmazza az erdsségeket €s a gyen-
geségeket is. A Globalis Innovécios Index készitéi ingyenesen hozzaférhetdveé
teszik az adatsorokat; részletes tdjékoztatast adnak a kutatas modszertanrdl és
a modszertani, statisztikai valtoztatasokrol. Mindezeken tul a Globalis Innova-
cids Index 2011 6ta minden évben egy fiiggetlen statisztikai ellendrzésen is
atesik, amelyet az Eur6pai Uni6o Ko6z6s Kutatokdzpont végez.

Politikal kimyezat
Szabdlyozasl kimyezet
Dizlet kérmyezet

Oktatés
Felsdoktatas e
Kutatds és fejleszids (K+F) L

Informécits és kommunikacids technokigiak (IKT) N
Altalénos infrastruktira
Komyezetl fenntarnatdssg

Beruhdzds
Kereskadelemn, verseny és placmérst

Mapgasan képzett munkaend
Innovacits kapcsolatok
Tudésfelhasznilss

TUEASES@ """
TECHNOLOGIA QUTPUT .

Tudaslétrehozas
A tudds hatésa

A tudas terjeszidse

Immateridlis [avak
Kreativ tenméked és azolgaliatisok
Online kreathités

2. abra: A Globalis Innovécios Index felépitése
forras: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan
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4.3. Az innovdcios input alindex

A Globalis Innovacios Index elsé részindexe, az innovacios input alindex 6t f6
pilléren nyugszik, melyek sorrendben az alédbbiak:

1. intézmények

2. human téke és kutatas

3. infrastruktira

4. piaci kifinomultsag és

5. {lzleti kifinomultsag.
Ezek az innovacids tevekénységet lehetové tevo pillérek képviselik a gazda-
sagi innovaciot eldsegitd kornyezet aspektusait.

Az 1. pillér: Intézmények

Az innovaci6 sikere szempontjabdl elengedhetetlen a vonzo és a novekedést
elémozditd intézményi keret, politikai kdrnyezet kialakitasa, valamint a meg-
felel6 szintii védelmet ad6 szabalyozasi kdrnyezet garantdldsa és az innovacios
tevekénységet 0sztonzo lizleti kornyezet megteremtése. Az Intézmények pillér
a gazdasag intézményi keretét vizsgalja (3. dbra).

A politikai kornyezet alpillér két mutatot tartalmaz. Az elsé mutato a politikai,
jogi, miikddési vagy biztonsagi kockdzati index, amely a politikai stabilitasi és
biztonsagi mutatot valtotta fel, jobban tiikrdzve az tlizletet érintd politikai, jogi,
miikddési vagy biztonsagi kockazatok bekovetkezési valoszinliségét és a prob-
1émak sulyossagat, a masodik mutat6 pedig a koz- €s civilszféra mindségét, a
politika kialakitasat és végrehajtasat tiikrozi.

A szabalyozasi kornyezetre vonatkoz6 alpillér harom mutatora épiil. Ezek ko-
ziil ez elsd kettd arra dsszpontosit, hogy megmérje, hogy a kormanyok meny-
nyire képesek olyan dsszehangolt politikakat kidolgozni és végrehajtani, ame-
lyek elésegitik a maganszektor fejlodését, valamint ide tartozik annak a felmé-
rése, hogy a jogéllamisag milyen mértékben érvényesiil (olyan szempontok
szerint, mint példaul: mint szerz6dés-végrehajtas, tulajdonjogok, a renddérség
¢€s a birdsagok). A harmadik mutaté a végkielégités koltségeire vonatkozik.
Az uzleti kornyezet alpillér két mutatdoszamot vizsgal. Az elsd arra vonatkozik,
hogy milyen konny tizleti vallalkozéasba fogni, a masik pedig a fizetésképte-
lenség megolddsanak az egyszeriiségét vagy nehézséget szamszerisiti.
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Szabalyozasi

Politikai kérnyezet kémyezet Uzleti kornyezet
* Politikai és  Szabdalyozasi + A vallalkozas
mukodési stabilitas mindség alapitas
» Kormanyzati * Jogéllamisag egyszeriisége
hatékonysag . A végkielégités * A fizetésképtelen-
koltsége ség
felszamolasanak
egyszerlisége

3. dabra: Az intézmények pillér részei
forras: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan

A 2. pillér: Human toke és kutatds

Az oktatas és a kutatasi tevékenység szinvonala a gazdasagban meghatarozo
tényezO0i egy nemzetgazdasag innovacios képességének. Ez a pillér a gazdasa-
gok human téke erejét probalja meg felmérni (4. abra).

Az elsd alpillér olyan mutatdkat tartalmaz, amelyek célja az altaldnos és ko-
zépfoku oktatas szintjén elért eredmények felmérése. Az oktatasi kiadasok €s
a varhato iskolai élettartam az els6 két ilyen elem. A kdzépiskoldsokonkénti
allami tdmogatas index megmutatja, hogy az allam milyen mértékii timogatast
nyjt kozépfokl oktatds szamara (kivéve a kiilfoldi tdmogatast). Az oktatas
mindségét az OECD Nemzetkozi Diakértékelési Programjanak (PISA) ered-
ményei alapjan mérik, amely a 15 éves hallgatok teljesitményét értékeli az ol-
vasas, a matematika és a természettudomany teriiletén. Az utols6 ide tartozé
indikator a kozépiskolai tanulok és a tanarok aranya.

A felséoktatas fejlesztése elengedhetetlen azon orszagok szamara, amelyek
magasabb hozziadott értéket szeretnének teremteni az értéklancban az egy-
szer(l gyartasi folyamatokon és termékeken tal. A felsdoktatas egyik legfonto-
sabb mutatoja a lefedettség (a felsdoktatasba beiratkozottak szdma); és elsGbb-
séget ¢lveznek azon adgazatok, amelyek hagyomanyosan innovacié orientaltak
(természettudomanyi és mérnoki diplomésok szama), valamint a felsdoktatasi
hallgatok bejovo és kimend mobilitdsa, amely dontd szerepet jatszik az inno-
vacidhoz sziikséges oOtletek és készségek cseréjében.

Az utolso alpillér a K+F tevékenységek szintjét és mindségét méri a kutatokra
(kutatok FTE, azaz teljes munkaidds egyenértékben), a bruttd kutatasi és fej-
lesztési kiadasokra (GERD), a a TOP3 vallalat atlagos K+F kiadésai
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kiadasaira, valamint a QS egyetemi rangsorban a 3 legjobb egyetem atlagara
vonatkoz6 mérdszamok segitségével.

Oktatas el Kutatas ¢és fejlesztés

(K+F)
1.0Oktatasi kiadasok 1.Felséoktatasba 1.Kutatok FTE
2.Kozépiskolasokra beiratkozottak (teljes munkaid6s
vetitett allami 2. Természettudo- egyenértékben)
tamogatas manyi €¢s mérnoki 2.Brutt6 kutatasi és

3.Varhato iskolai diplomasok fejlesztési
¢lettartam 3.Fels6oktatasi kiadasok (GERD)

4.Az olvasas, a bejovo mobilitas 3.A Top 3 globalis
matematika és a vallalat atlagos
természettudo- K+F kiadasai
manyos targyak 4.A QS egyetemi
értékelése rangsorban a 3

5.A tanulok és a legjobb egyetem
tanarok aranya, atlaga
kozépiskola

4. abra: A human toke és kutatas pillér részei
Sforrds: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan

A 3. piller Infrastruktura

A harmadik pillér harom alpillérbdl all, melyek az informécios és kommuni-
kécios technoldgiak (IKT), altalanos infrastruktara és a kornyezeti fenntartha-
tosag (5. abra).

A fejlett és kornyezetbarat kommunikacios, kozlekedési és energetikai infra-
struktira megnoveli a termelékenységet és a hatékonysagot, alacsonyabb
tranzakcios koltségekkel jar és jobb hozzaférést eredményez a piacokhoz. Ezen
kiviil timogatja a fenntarthaté novekedést, és elosegiti az otletek, szolgaltata-
sok és aruk hatékonyabb eldallitasat és cseréjét.

Az Informacids és kommunikacios technologidk (IKT) alpillér négy mutatot
tartalmaz, amelyek az IKT-hozzaféréssel, az IKT-hasznalattal, a kormanyzati
online szolgaltatasok szinvonalaval és az allampolgarok online részvételével
(E-részvételi index) kapcsolatosak.

Az altalanos infrastruktura alpillér tartalmazza az egy fore esé atlagos villa-
mosenergia-termelést GWh-ban; egy Osszetett mutatot a logisztikai teljesit-
ményrdl; és a bruttd tokefelhalmozast, amely a befektetett eszkozokon és a
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gazdasag nettd készletein kiviil olyan kiaddsokat is magaban foglal, amelyek
érintik a kozmiivesitést (keritések, arok, csatorndk); gépek, gépek és berende-
zések beszerzését; valamint utak, vasutak és hasonlok épitését, ideértve az is-
kolékat, irodékat, korhazakat, maganlakasokat és kereskedelmi és ipari épiile-
teket.

A kornyezeti fenntarthatdsag alpillére harom mutatot tartalmaz: az egységnyi
energiafelhasznalasra jut6 GDP-t (az energiafelhasznalds hatékonysaganak
mérdszama), a Yale és a Columbia Egyetemek altal fejlesztett kornyezeti tel-
jesitménymutatot, valamint az ISO 14001-es kornyezetvédelmi tanasitvanyok
szamat.

Informacios és

K ieid Altalanos Kornyezeti
?%%;Zfs infrastruktira fenntarthatosag
1.1KT-hozzaférés 1.Villamosenergia- 1.Energiatermeléken
2.IKT-hasznalat termelés yseg (egységnyi
3.Korméanyzati 2.Logisztikai energla}felhasznala
online teljesitmény sra juto GDP)
szolgaltatasok 3.Brutt6 felhalmozas 2.Kornyezeti
4.E-részvételi index teljesitmény
3.1SO 14001
kornyezetvédelmi
tantsitvanyok
szama

5. dbra: Az infrastruktara pillér részei
Sforrds: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD ¢és WIPO (2019)
alapjan

A 4. pillér: Piaci kifinomultsag

A hitel rendelkezésre allasa és a beruhdzasokat tdmogat6 kornyezet, a nemzet-
kozi piacra vald belépés, a verseny €s a piaci mérete mind kritikus jelentoségi
a vallalkozasok tevékenységének virdgzasa és az innovacié eldmozditasa
szempontjabol. A piac kifinomultsaganak pillére harom alpillérbdl tevodik
Ossze, melyek a hitel, a beruhazas és a kereskedelem, verseny és piacméret (6.
abra).

A hitel alpillér elsd indikatora a hitelfelvétel egyszerlisége, ami azt vizsgalja,
hogy mennyire konnyli az adott gazdasagban a hitelfelvétel €s hogy a biztosi-
tékokra vonatkozd jog és a csédtdrvény milyen mértékben segitik eld a
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hitelezést a hitelezOk jogainak védelme mellett. Emellett kiterjed a hitelinfor-
macidok hozzaférhetdségére, hatalyara €és érvényességi teriiletére vonatkozo
szabalyokra ¢és gyakorlatra is. A masodik indikator a maganszektor szamara
nyujtott belfoldi hitel. A harmadik indexben, a modell feltdrekvd piacokon
val6 alkalmazhatosadga érdekében, a mikrofinanszirozasi intézmények bruttod
A Beruhazas alpillér magéaban foglalja a kisebbségi befektetok védelmének in-
dexét, valamint két masik, a tranzakciok szintjén megjelend mutatot. Ez a két
mutato, (piaci tokeérték és kockazati toketigyletek) azt vizsgalja, vajon a piaci
méret megfelel-e a piac dinamizmusanak, és ,kemény” adatokkal szolgal a
kockazatitoke-ligyletekre vonatkozoan.

Az utolso alpillér a kereskedelemmel, a versennyel és a piacmérettel foglalko-
zik. A kereskedelem piaci feltételeire az elsé mutatd utal, amely az importré-
szesedésekkel sulyozott atlagos vamtételeket méri. A masodik mutaté egy kér-
déivben szerepld kérdés, amely a verseny intenzitdsara vonatkozik a helyi pi-
acokon. Erre azért van sziikség, mert a versenyre vonatkozo kozvetlen (ke-
mény) adatok gytijtésével kapcsolatos eréfeszitések eddig eredménytelennek
bizonyultak. A belfoldi piac mérete a gazdasag GDP-jében kifejezve mutatod
2016-ban keriilt beépitésre a modellbe. Tehat ez az utolso alpillér veszi figye-
lembe azt a hatast, amelyet a piac mérete gyakorol az innovaciok piaci beve-
zetésére és tesztelésére.

Kereskedelem,

Hitel Beruhazas o ’
verseny €s piacméret
1.A hitelfelvétel 1.A kisebbségi 1.Alkalmazott
egyszerlisége befektetok vamtétel, sulyozott
2.A maganszektor vedelme atlag
szamara nyujtott 2.Piaci tékeérték 2.A helyi verseny
belfoldi hitel 3.Kockazatitéke intenzitasa
3.A mikrofinan- igyletek 3.Belfoldi piac
szirozési mérete
intézmények bruttd
hitelallomany

6. dbra: A piaci kifinomultsag pillér részei
forras: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan
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Az 5. pillér: Uzleti kifinomultsdg

Az utols6é innovaciot tdmogatd pillér az tizleti kifinomultsag szintjét jelzi.
Megbecsiili, hogy mennyire 6sztonzik a cégek az innovacios tevékenységet. A
human toke és kutatas pillér (2. pillér) azt fejezi ki, hogy az emberi toke okta-
tason keresztiil torténd felhalmozasa, kiilonosen a felsdoktatas és a K + F te-
vékenységek, nélkiilozhetetlen feltételei az innovacié kialakulédsanak. Ezt a lo-
gikat egy 1épéssel tovabb vissziik itt azzal a feltételezéssel, hogy a vallalkoza-
sok magasan képzett szakemberek és technikusok alkalmazasaval a termelé-
kenységiiket javithatjak, versenyképességiiket €s innovacids potencialjukat is
novelhetik (7. abra).

Az elsé alpillér négy mennyiségi mutatdt tartalmaz a magasan képzett munka-
vallalokkal kapcsolatban, melyek a foglalkoztatas szintje a tuddsintenziv szol-
galtatasokban; a hivatalos (formalizalt) képzést nyujtoé cégek szama; az iizleti
véllalkozasok K+F tevékenységére forditott bruttdé GDP ardnyos kiadésai
(GERD) és az iizleti vallalkozasok finanszirozasaval megvaldsul6 brutté K+F
célu kiadasok (GERD). Mindezeken kiviil ez az alpillér tartalmaz egy 6todik
mutatot is, amely a fels6foku végzettséggel foglalkoztatott n6k szazalékos ara-
nyéhoz kapcsolddik. Ez a mutato amellett, hogy betekintést nyujt a nemek sze-
rinti munkaeré-megoszlasba, tovabbi informacidkat szolgaltat a humantdke ki-
finomultsagarol.

Az innovacios kapcsolatok, valamint az allami-, magan- és akadémiai szektor
szerepldi kozott 1étrejovo egylittmitkddések elengedhetetlen feltételei az inno-
vacionak. A feltorekvo piacokon az ipari vagy technologiai klaszterek €s halo-
zatok koriil gazdasagilag fejlett régiok alakultak ki, éles ellentétben azzal a le-
maradassal €s szegénységgel, amely a teriilet tobbi részén uralkodhat. Az in-
novacios kapcsolatok alpillér mind mindségi, mind mennyiségi adatokat tar-
talmaz. Ezek az egyetemek és az ipar kozotti kutatdsi egyiittmitkodések; a
klaszterek fejlettségét mérd mutato, a kiilfoldi finanszirozastit GERD és a kzds
vallalkozasok és stratégiai szovetségek szama. Ezen tilmenden a Szabadalmi
Egylittmiikddési Szerzédések (PCT) szama ¢€s a helyi lakosok altal benyujtott
szabadalmak szdma nemzetko6zi 6sszehasonlitasokat is lehetove tesz.
Altalanossagban elmondhaté, hogy a piac kifinomultséga, a 4. pillér azt ered-
ményezi, hogy a jol miikddod piacok a versenynyomads, a hatékonysagnoveke-
dés és az ligyletgazdasagossag révén, valamint a kereslet kinalat altali kielégi-
tése segitségével hozzajarulnak az innovacios klima javulasdhoz. A kiilkeres-
kedelemre ¢és a beruhdzasokra nyitott piacok azzal a tovabbi hatdssal jarnak,
hogy a hazai vallalkozasok az egész vilagon bevalt j6 gyakorlatokat vesznek
at, ami az innovaci6 szempontjabal kritikus jelentdségli az ismeretek abszorp-
cioja és elterjesztése szempontjabol, amelyeket az 5. és a 6. pillér vesz figye-
lembe. A tudasfelhasznalas (feltétel) és a tudasterjesztés (eredmény) - két
olyan pillér, amelyek a lehetd legnagyobb mértékben egymas tiikorképei -
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arra utalnak, hogy a gazdasagok mennyire képesek felszivni és felhasznalni a
tudast.

Az 5.3. alpillér 6t mutatot tartalmaz, amelyek kapcsolddnak a csticstechnold-
giaval rendelkezd agazatokhoz vagy kulcsfontossdgiiak az innovacié szem-
pontjabol: a szellemi tulajdonjogokért fizetendd dijak a teljes kereskedelem
szazalékaban (harom éves atlag); a csucstechnologia importja az sszes import
szazalékdban; a kommunikacios, szamitogépes €s informacios szolgaltatasok
importja az 0ssz-kereskedelmi volumen szazalékaban; és a kdzvetlen kiilfoldi
beruhdzasok (FDI) nett6 bearamlasa a GDP szdzalékaban (harom éves atlag).
Az alpillér 2016-t6l az iizleti vallalkozadsoknal dolgoz6 kutatotehetségek sza-
zalékos aranyat is tartalmazza (szakemberek, akik 0j tudas, termékek, folya-
matok, mddszerek €s rendszerek megtervezésével vagy l1étrehozasaval foglal-
koznak, ideértve az iizleti menedzsmentet is).

Magasan képzett Innovacios . o
kapcsolatok Tudasfelhasznalas

1.Foglalkoztatas a 1.Egyetemek és ipar 1.A szellemi
tudasintenziv kozotti kutatasi tulajdonjogokért
szolgéltatasokban egyiittmiikodés fizetend6 dijak
2.Hivatalos képzést 2.A klaszterek 2.High-tech import
nyujto cégek fejlettsége 3.IKT szolgaltatasok
3.Uzleti vallalko- 3.Kilfoldi importja
zasok K+F finanszirozasu 4.Kozvetlen kiilfoldi
tevékenységére GERD beruhazas, nettd
forditott bruttd 4 K6z6s bearamlas
GDP aranyos vallalkozasok / 5.Az lizleti
kiadasok (GERD) stratégiai véllalkozasoknal
4 Brutto K+F céla szovetségek szama dolgozo
kiadasok (GERD), 5.A legalabb két kutatotehetségek
tizleti véllalko- irodaban
zasok finanszi- bejelentett
rozasaval szabadalomcsalad
megvaldsulo ok szama
5.Felséfoku
végzettséggel
foglalkoztatott nék
aranya

7. abra: Az izleti kifinomultsag pillér részei
forrds: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)

alapjan
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4.4, Az innovdcios output alindex

Az innovacios outputok a gazdasagon beliili innovativ tevékenységek eredmé-
nyei. Noha a kimeneti alindex csak két pillért tartalmaz, ugyanolyan sulyu az
altalanos GII pontszdm kiszamitasakor, mint az innovacioés input alindex. Az
innovéacios output alindex két pilléren nyugszik, amelyek a tudas és technolo-
gia outputok ¢és kreativ outputok.

Az 1. piller: Tudas és technologiai outputok

Ez az alpillér azokat a valtozokat tartalmazza, amelyeket hagyomanyosan a
talalmanyok és / vagy innovaciok gylimolcseinek tartanak. Az elso alpillér a
tudas létrehozasara, a tudasteremtésére vonatkozik (8. dbra). Ot indikatort tar-
talmaz, amelyek:

= Szabadalmi bejelentések, szarmazas szerint

= Szabadalmi egyiittmtikodési szerzédésen alapuld szabadalmi bejelen-

tések szama

= Hasznalati mintaoltalmi bejelentések

= Tudomdnyos ¢és miiszaki publikdciok szdma

= A legalabb H hivatkozast kapott publikaciok szama (H-index)
A tudas hatdsat méré masodik alpillér olyan statisztikdkat foglal magaban,
amelyek bemutatjak az innovacids tevékenységek mikro- és makrogazdasagi
szintl hatasait, beleértve az alabbiakat:

= A GDP novekedési iiteme egy foglalkoztatottra vetitve

= Az1j vallalkozésok stirlisége

= A szadmitogépes szoftverekre forditott 6sszes kiadas

= SO 9001 mindségi tantsitvanyok szama

= (Csucstechnologiai és a kozepes technologiai szinti kibocsatas
pez0 tudas felhasznalas (abszorpcid) alpillér tiikorképe, kivéve az 5.3.2 (mar
nem nettd import) és az 5.3.5 (a kutatdi tehetségekre vonatkoz6) mutatokat.
Négy indikatort tartalmaz, amelyek mindegyike kapcsolodik a csucstechnolo-
giaval rendelkezd vagy az innovacid szempontjabol kulcsfontossagl 4gazatok-
hoz. Ezek sorrendben:

= Szellemi tulajdonjoghoz kapcsolodo bevételek

= A cstcstechnologia exportja

= KT szolgaltatasok exportja

= A kozvetlen kiilfoldi befektetések nettd kiaramlasa
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Tudaslétrehozas A tudas hatasa A tudas terjesztése

= Szabadalmi = AGDP = Szellemi
bejelentések, novekedési tulajdonjoghoz
szdrmazas iiteme egy kapcsolodo
szerint foglalkoztatottra bevételek

= Szabadalmi vetitve " A
egyiittmiikodési = Az (j csucstechnologia
szerzOdésen vallalkozasok exportja
alapul6 stirlisége " KT
szabadalmi = A szamitogépes szolgaltatasok
bejelentések szoftverekre exportja
szama forditott Osszes » A kdzvetlen

= Hasznalati kiadas kiilfoldi
mintaoltalmi = |SO 9001 befektetések
bejelentések mindségi netto kidramlasa

= Tudomanyos ¢és tanusitvanyok
miszaki szama
publikacidk = Csucstechno-
szama 16giai és a

= A legalabb H kozepes
hivatkozast technologiai
kapott szintii kibocsatas
publikaciok

szama (H-index)

8.dbra: A tudas és technologiai outputok pillér részei
forrds: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan

A 2. pillér: Kreativ outputok

A kreativitasnak az innovéacidban betoltott szerepét az innovacidé mérése €s az
azzal kapcsolatos politikai vitak soran is tovabbra is nagy mértékben alabecsii-
lik. A Globalis Innovacids Index a létrehozasa 6ta mindig nagy figyelmet szen-
telt a kreativitds mérésére az Innovacios Output alindex részeként. Az utolso
pillér, a kreativ outputok, harom alpillérbdl tevédik ossze, melyek az immate-
rialis javak; a kreativ termékek és szolgaltatasok és az online kreativités (9.
abra).

Az elsé alpillér, az immateridlis javak, tartalmazza egy orszag lakossaga éltal
a nemzeti iroddban benyujtott védjegybejelentések szamat; a regionalis vagy
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nemzeti iroddban benyujtott ipari formatervezési mintak szamat, valamint két
kérddives felmérésben talalhatd kérdést az IKT-k iizleti és szervezeti model-
lekben val6 hasznalataval kapcsolatban - ezek uj indikatorok, amelyek legin-
kabb a folyamat innovacidkhoz kapcsolodnak.
A masodik alpillér, a kreativ termékek ¢€s szolgaltatdsok, magaban foglalja a
kreativitdshoz kapcsolodo teriiletekre és a gazdasag kreativ outputjaira vonat-
kozé indikatorokat. A szélesebb agazati lefedettség elérése érdekében 2014-
ben egy, a szdrakoztatdipar és médiapiac outputjaira vonatkozé kompozit mé-
részam keriilt beépitésre a modellbe. Ezen tilmenden ugyanebben az évben az
audiovizualis és ahhoz kapcsolodo szolgaltatdsok exportjdnak mutatdjat atne-
vezték kreativ termékek exportjava, €s kiterjesztették az informaciods szolgal-
tatasokra, a reklamra, a piackutatasra ¢s a kozvélemény-kutatdsokra, valamint
egyéb, személyes, kulturalis és szabadidds szolgaltatdsokra (a teljes kereske-
delem szazalékaban). Ezen kiviil ebben az alpillérben az alabbi mutatok jelen-
nek még meg: az adott nemzetgazdasagban eldallitott egész estés jatékfilmek
szama (egy fore vetitve kifejezve); a nyomtatott kiadvanyok és egyéb média
kibocsatas az 6sszkibocsatas szazalékéaban kifejezve) és a kreativ termékek ex-
portja (az Osszkereskedelem szazalékos ardnyaban). Mindezek célja egy adott
orszag gazdasaga altal eldallitott kreativ szolgaltatasok/termékek nemzetkozi
hatasanak (elérésének) a szamszerlsitése és mérése.
Az online kreativitds harmadik alpillére, az online kreativitds, négy mutatot
tartalmaz:
= 3ltaldnos legfelsd szintli domainek (tartomanynevek) (gTLD) szama
1000 fore vetitve a 15 és 69 év kozotti lakossag tekintetében
= orszagkdd szerinti legfelsd szintli tartomdnyok (ccTLD) szdma 1000
fore vetitve a 15 €s 69 év kozotti lakossag tekintetében
= a Wikipedia atlagos éves szerkesztései (orszagonként, millio fére ve-
titve, a 15 és 69 év kozotti népesség korében
= amobilalkalmazas létrehozasa (letdltése) (GDP ardnyosan)
A mobilalkalmazasok lIétrehozasara vonatkoz6 mutat6 ebben az évben komoly
véltozason ment keresztiil annak érdekében, hogy pontosabban rogzitsék az
alkalmazasok letoltését a fejlesztd / fiok székhelye szerint. Ennek a véltozas-
nak az volt a célja, hogy jobb betekintést nyujtson az innovacio, a digitalizalt
kreativ termékek és szolgaltatasok kereskedelmének alakulasdba az innovacio-
alapt gazdasagban.
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Immaterialis javak L Sishy e rmc?kek & Online kreativitas
szolgaltatasok

1.Védjegybejelentés 1.A kultdra és a 1.Altalanos legfelsd
ek szama kreativ szintli tartoméanyok

2.Ipari szolgaltatasok (9gTLD)
formatervezési exportja 2.0rszagkod szerinti
mintak, szarmazas 2.A nemzeti legfelsé szintii
szerint jatékfilmek szama tartomanyok

3.Az IKT hatéasa az 3.Szérakoztatdipar (ccTLD)
uj tzleti modellek ¢s médiapiac 3.A Wikipedia éves
kialakitasara 4.Nyomtatott szerkesztése

4.Az IKT hatasa az kiadvanyok ¢és 4.Mobil
Uj szervezeti egy¢eb média alkalmazasok
modellek kibocsatas létrehozasa
kialakitasara 5.Kreativ termékek

exportja

9. dbra: A kreativ outputok pillér részei
forras: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan

4.5. A Globalis Innovacios Index 2019 rangsor

A Globalis Innovacids Index 2019 rangsorban Svajc végzett az elsé helyen, és
tekinthetd ezaltal a leginnovativabb orszagnak a vilagban, koszonhetden a leg-
magasabb innovacios input és output pontszamainak. A rangsor masodik he-
lyeén Svedorszag ¢s az USA-t talalhatjuk. Nem sokkal utanuk kovetkezik a je-
lentds innovacios outputtal rendelkezd Hollandia és az Egyesiilt Kiralysag. Ok
alkotjak a vilag vezetd 5 leginnovativabb nemzetgazdasagat. Utanuk kovetke-
zik a meglehetdsen innovativ skandinav orszadgok koziil Finnorszag ¢és Dania,
majd Szingapur, Németorszag és Izrael. Magyarorszag sajnos csak 34. helyen
all ebben az 6sszevetésben, Iényegesen elmaradva az innovacios csucsteljesit-
ményt nyljtéo nemzetektdl (1. tablazat).

1. tablazat:
A Globalis Innovécios Index 2019 rangsor

Globalis Innova- | Innovacios Input al- | Innovacios Output
cios Index index al-index
Svéjc 67,2 71,0 63,5
Svédorszig 63,7 70,4 56,9
USA 61,7 70,8 52,6
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4 | Hollandia 61,4 65,4 57,5
E,gyesiilt Kiraly- 613 68.2 54.4
sag

6 | Finnorszag 59,8 68 51,6

7 | Dénia 58,4 69,3 47,5

8 Szingapr 58,4 72,2 44,6

9 Németorszag 58,2 65,3 51,1

10 Izrael 57,4 63,3 51,6

34 Magyarorszag 44,5 50,3 38,7

forras: sajat szerkesztés a Cornell University, INSEAD és WIPO (2019)
alapjan

5. EREDMENYEK

A kutatasi kérdés, azaz van-e Osszefiiggés egy orszag innovacids fejlettsége és
tarsadalmi innovacios kapacitasa kozott, megvalaszolasa érdekében el6szor a
Globalis Innovaciods Index és alindexei, valamint a Tarsadalmi Innovaciés In-
dex kozotti korrelacios kapcsolatokat tartam fel Pearson-korrelacio segitségé-
vel. A 45 orszagra vonatkozo6 adat elemzése ramutatott arra, hogy a Globalis
Innovaciés Index és a Tarsadalmi Innovacids Index kozott szignifikans, erds
pozitiv kapcsolat 1étezik, ami azt jelenti, hogy egy erds innovacios teljesitmeén-
nyel rendelkezd nemzet esetében jelentdsebb tarsadalmi innovacios kapacitast
feltételezhetiink, azaz a tarsadalmi innovacio €s az innovacid szorosan 0ssze-
kapcsolodnak. Azt is sikertilt kideriteni, hogy az Innovacios Input-ok eréseb-
ben hatnak a tarsadalmi innovacids képességre, mint az innovacios outputok,
mivel az Innovacids Input al-index és a Tarsadalmi Innovacids Index kozotti
korrelacid erésebb, mint az Innovéacios Output al-index és a Tarsadalmi Inno-
vacios Index kozotti kapcesolat (2. tablazat)

2. tablazat:
A Globalis Innovacids Index és a Tarsadalmi Innovacios Index kozotti korre-
laci0s kapcsolatok

Globalis  Innovacidos Innovacios Tarsadalmi
Innovacios Inputal-in-  OQutput al-  Innovacios

Index dex index Index
o _ Pearsonkorreld- 976" 980" 805™
Globalis Innovacios €10
Index Sig. (2-oldalu) ,000 ,000 ,000
N 45 45 45 45
Innovacios Input al- P.earson korrela- 976™ 1 914" 855~

index cio
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Sig. (2-oldalt) ,000 ,000 ,000

N 45 45 45 45
o PF:,arson korrela- 080" 914" 1 726"
Innovacios Output ~ c10
al-index Sig. (2-oldalu) ,000 ,000 ,000
N 45 45 45 45
, ' ’ PF:,arson korrela- 805" 855" 726" 1
Tarsadalmi Innova- c10
ci6s Index Sig. (2-oldalu) ,000 ,000 ,000
N 45 45 45 45

**,0.01 szinten szignifikans korrelacio (2-oldalu).
Sforrds: Sajat szerkesztés

Az egyes orszagok Globalis Innovacios Index és a Tarsadalmi Innovacids In-
dex pontszamait a koordinata rendszerben abrazolva kapott térkép ugyanezt a
feltételezést tamasztja ala (9. dbra). A magasabb innoviacios teljesitményhez
magasabb tarsadalmi innovacios potencial tarsul. Egy adott orszag tarsadalmi
innovacios potencidlja megbecsiilhetd az aldbbi fiiggvény segitségével
y=9,18+0,93*x, ahol y= tarsadalmi innovaciés potencial és x= globalis inno-
vacids index érték. Magyarorszag becsiilt tarsadalmi innovacids potencialja te-
hat y=9,18+0,93*44,5, azaz 50,565, amely Portugalia¢hoz esik a legkdzelebb
(10. abra).

w000 R? Linear = 0,648
70,00
"
. -
o P . .
E 60,00 ] . l@'
5 B 'El .
o
E 50,00 !.!(. i
= F
2 4op0 =] !.
3 - , .! i',l'l
30,00 ‘ F
20,00

200 300 400 500 60,0 700

Global Innovation Index

10. abra: A Globalis Innovacios Index és a Tarsadalmi Innovacios Index ko-
z0tt1 kapcsolat
Sforras: Sajat szerkesztés
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A Globalis Innovacids Index pillérei és a Tarsadalmi Innovéacios Index kozotti
korrelacios kapcsolatok elemzése feltarta, hogy minden kapcsolat szignifikans
¢s meglehetdsen erds, ugyanakkor a tarsadalmi innovacids potencial és az in-
tézmények pillér kozotti kapcsolat a legerdsebb, melyet erdsségi sorrendben a
piac kifinomultsaga ¢és a human téke €s kutatas pillér kovet. A leggyengébb
kapcsolat a tudas és technologia output pillér €s a tdrsadalmi innovacios poten-
cial kozott volt fellelhetd.

3. tablazat:
A Globélis Innovacios Index pillérei és a Tarsadalmi Innovacids Index ko-
z0tti korrelacios kapcsolatok

Tarsa-

dalmi In- Intéz- Huméan Infra- F_’i_aci Qz_leti Tudas  Krea-
. ... mé-  tokeés struk-  Kkifino-  Kifino- = éstech. tivout-
noI\r/‘la(lj-:)l(os nyek = kutatas tira  multsag multsag  output put
Pearson
Tarsa- korrela- 1 ,885™ 768™ 713" 798 727" 672 74T
dalmi In- ci6

s S (2 000 000 000 000 ,000  ,000 000
Index oldala)

N 45 45 45 45 45 45 45 45
**0.01 szinten szignifikans korrelacio (2-oldalu).

Sforras: Sajat szerkesztés

A Stepwise tipusu linearis regressziészamitas eredményeképpen két modell
jott 1étre (4 tablazat).

4. tabldazat:
A Stepwise tipusu lineéris regresszid modelljei

Model R R négyzet Korrigalt R négyzet Standard hiba
1 ,885% ,784 779 6,63186
2 ,906P ,821 ,813 6,10723

a. Fiiggetlen valtozok: (Konstans), Intézmények
b. Fiiggetlen valtozok: (Konstans), Intézmények, Piaci kifinomultsag

Sforras: Sajat szerkesztés

A masodik modell, amely a tarsadalmi innovacidt az intézmények és a piaci
kifinomultsag pillérek fiiggvénykeént irja le, magasabb magyarazo erdvel ren-
delkezik. A regresszios képlet szerint (5. tdblazat) a

(1) tarsadalmi innovacios potencial (y) = -15,239 + 0,616 x intézmények
pontszam + 0,376 x piaci kifinomultsag pontszam
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Ez Magyarorszag esetében az alabbi becslést adja:

(2) Tarsadalmi innovacios potencial (HUN) = -15,239 + 0,616 x 71,6 +
0,376 x 45,7 = 46,06

amely alacsonyabb érték, mint az elézéekben kalkulalt és Kolumbia és Dél-
Afrika tarsadalmi innovacids potencialjahoz esik kozel (1. abra).

5. tablazat:
A Stepwise tipusu linearis regresszid koefficiens tablazata

Koefficiensek?®
Standardizalatlan Koeffi-

. standardizalt
ciens _ ¢ Sig.

B Starjdard Beta_koeffl—

Modell hiba ciens

1 (Konstans) -9,654 4,925 -1,960 ,056
Intézmények ,826 ,066 ,885 12,491 ,000
(Konstans) -15,239 4,915 -3,101 ,003
2 Intézmények ,616 ,094 ,661 6,590 ,000
Piaci kifinomultsag ,376 127 ,296 2,950 ,005

a. Fliggd valtozo: Tarsadalmi Innovacios Index
Sforras: Sajat szerkesztés
6. OSSZEFOGLALAS

A tarsadalmi innovacio és a hagyomanyos innovacio kozotti kapcsolatok vizs-
galata feltarta, hogy a két teriilet egymastdl egyaltalan nem fliggetlen, egy
nemzet innovacios teljesitménye jelentés mértékben meghatarozza a tarsa-
dalmi innovaciora vald képességét is. Az innovacios tényezok koziil az inno-
vacios inputok, az innovacid létrejottét eldsegitd tényezdk jelentdsebb hatast
gyakorolnak a tdrsadalmi innovéciora, mint az innovacio eredményei. Koziilik
is az intézményrendszer €s a piaci kifinomultsag jatssza a legfontosabb szere-
pet. Tehat ha szeretnénk egy nemzet tarsadalmi innovacios teljesitményét no-
velni, ahhoz a politikai-, a szabalyozasi és az iizleti kornyezeti feltételek meg-
teremtésére van elsdsorban sziikség, de a hitel, a beruhdzas és a kereskedelem,
a verseny ¢s a piacméret is szignifikans mértékben hozzéjarul a tarsadalmi in-
novaciok megjelenéséhez.

Bér Magyarorszag tarsadalmi innovacids potencialjara vonatkozoéan nem all-
nak rendelkezésre mért adatok, a becslések alapjan kijelenthetd, hogy az koze-
pes szintlinél valamivel alacsonyabb, Portugélia, Dél-Afrika és Kolumbia tar-
sadalmi innovéacios teljesitményéhez hasonld. A hazai dontéshozdk szamara
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tehat megfontolasra javallott az innovacios klima javitasa — ami 6sszhangban
van a jelenlegi hazai politikai elképzelésekkel — és ezaltal hazank tarsadalmi
innovacios teljesitménye is javulni fog.
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Kutatasunk f6 célja a lakossag digitalis kompetencidinak felmérése volt,
illetve annak feltarasa, hogy milyen szocio-demografiai tényezok befolya-
soljak az egyén digitalis tajékozottsagat (nem, életkor figyelembevételé-
vel). A tanulmanyban elemezziik, hogy vannak-e kiilonbségek a férfiak és
a n6k kozott a digitalis kompetenciak tekintetében, valamint hogyan jel-
lemezheté a vizsgalt orszagok varosi lakossaga digitalis tajékozottsaguk
alapjan és van-e kiilonbség a digitalis kompetenciakat illetéen az egyes ge-
neracio tagjai kozott? A kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében
nagymintas kérdoives megkérdezést hajtottunk végre négy orszag egy-két
varosaban: Miskolcon (Magyarorszag), Iszfahanban és Teheranban
(Iran), Najafban (Irak) és Isztambulban (Torokorszag). A kvantitativ ku-
tatasunk célcsoportja a 18-59 év kozotti varosi lakossag volt és a digitalis
kompetenciaikat vizsgaltuk. Magyarorszagon a kiilonboz6 generaciokhoz
(X, Y és Z) tartozok digitalis képességei kozott nem talalhato relevans el-
térés. Irakban, Iranban és Torokorszagban viszont jelentos kiilonbségek
nek van meghatarozo szerepe a digitalis kompetenciakra. A férfiak jar-
tassaga magasabb ezen a teriileten, szinte valamennyi vizsgalt orszagban.

Kulcsszavak: digitalis kompetenciak

The main objective of our research was to assess the digital competences
of the population and to explore what socio-demographic factors influence
the digital literacy of individuals (gender, age). The study analyses whet-
her there are differences between men and women in terms of digital com-
petences, how the urban population of the countries studied is characteri-
sed in terms of digital literacy and whether there are differences in digital
competences between the generations. To answer the research questions,
we conducted a large sample survey in one or two cities in four countries:
Miskolc (Hungary), Isfahan and Tehran (Iran), Najaf (Iraq) and Istanbul
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(Turkey). Our quantitative research targeted urban populations aged 18-
59 years and investigated their digital competences. In Hungary, no rele-
vant differences were found between the digital skills of people belonging
to different generations (X, Y and Z). In Iraq, Iran and Turkey, however,
there are significant differences in digital literacy between generations in
favour of younger people. Gender plays a decisive role in digital literacy.
Males have higher proficiency in this area in almost all countries surve-
yed.

Keywords: digital literacy
1. BEVEZETES

Az 1980 utani idészakot a mikroelektronikak terjesztésének, terjedésének for-
radalma jellemezte globalisan. Az informdcios €s hiradastechnikak terjedése
dontdéen megvaltoztatta azt a teret, amiben a vallalkozasok mitkddnek. Az in-
formacios forradalom a cégeknek felkindlja- a lehetdséget arra, hogy javuljon
belsd hatékonysaguk, ndvekedjen a termelékenységiik és a foldrajzi tavolsag
athidalhat6 legyen vevo és elado kozott. A technologia importja az orszagok
novekedésének és fejlodésének egy sziikséges, de nem elégséges feltétele. Két-
ségkiviil a technoldgiak valtozasa 1étfontossagu tényezdje a ndvekedésnek és
a fejlodo vilag eldretorésének. Szamos fejlodo orszag szerkezeti atalakuldst ta-
pasztalt a magangazdasagaikban, mely a szolgéltatd ipar ndvekedését hozta
magaval. Az 11j technoldgiak biztositottak ezen szektorok meger6sodését, am
ez nagyfoku munkaleépitéssel is egyiitt jart. A technologiai valtozasok foko-
zatosan kivaltjak a munkaerd egy részét és ezzel parhuzamosan egy mindségi
atértékelddés is elkezd6dott a munkaerdt illetden. A dolgozoval szembeni
munkaltator elvarasok folyamatosan véltoznak. A munkavallaloknak egyre
tobb specialis kompetenciakkal kell rendelkezniiik. (Bhorat — Lundall 2004)
Az elmult harom évtizedben strukturalis atalakulas volt megfigyelheté a mun-
kaerépiacon: a feldolgozoipari termelés és létszam csokkent, ugyanakkor a
szolgaltatasok, pénziigyi tevékenység, épitdipari termelés és 1étszam ndveke-
dett. Ezt az idGszakot a gyors gazdasagi novekedés és allasteremtés idészaka-
ként jellemezhetjiik. Viszont ez a fellendiilés sokkal inkabb kedvezett a magas,
mint a kozepes €s alacsony jovedelmii csoportoknak. A globalizacio hatasanak
is betudhatjuk a foglalkoztatottak atrendezddését a szolgaltatd (tercier), az ITC
(kvaterner) szektorokba. A szektoralis atrendez8dések eredményeképpen azt
vartak, hogy a szolgaltato szektor meg tudja oldani a munkanélkiiliség kérdését
¢s munka lehetdséget biztosit, de ez nem valosult meg teljes mértékig. A szek-
toralis valtozasok eredményeképpen megvaltozott a munkaerd mennyisége és
mindsége iranti igény is.
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A globalizacié munkaerd-piaci hatdsai 6sszetettek, Bhagwati (2005) szerint a
globalizacié a termékpiacok volatilitasat is ndveli €s a munkabiztonsagot csok-
kenti. A munkaerdpiacok egyre ndvekvo felbolyduldsa nemcsak a bizonyta-
lansagot és egyenldtlenséget noveli a képzettségi kategoridkon beliil, hanem a
képzetlen munkasok relativ munkabéreinek egészére is csokkend hatassal van.
A globalizaci6 {6 hatdsa a munkaerdpiacokra leginkabb a munkaerd irdnti ke-
reslet rugalmassaganak novekedésében és nem pedig a kereslet altalanos csok-
kenésében nyilvanul meg (Rodrik 2011).

A gazdasagi és tarsadalmi folyamatokat erdsen befolyasolja a technologia fo-
lyamatos fejlédése. Az ipari tarsadalmat fokozatosan felvaltotta az informa-
cios, majd a tudasalapt tarsadalom, amely az emberek koz

otti kommunikaciét is atalakitotta (Czeglédi — Juhasz 2020). A modern kori
kultara alapjait a digitalis vilag hatarozza meg (M. Pintér 2019), amely a kom-
munikacidra, a munkavallalasra, a munkavégzésre, a tanulasra, de a hétkoznapi
informaciokhoz vald hozzaférésre is hatassal van (Ala-Mutka 2011). A tech-
nologiai fejlédés eredményeképpen az ipar 5.0 korszakéban jarunk jelenleg
(Sachsenmeier 2016).

2. KOMPETENCIAK SZUKSEGESSEGE A MUNKAEROPIACON

Napjaink digitalizalt vildgaban egyre nagyobb jelentdséggel birnak a digitalis
kompetencidk, melyek elsajatitisa mar egészen fiatal korban elkezdddik
(Czeglédi — Juhasz 2020). Ezen kompetenciak a munkavégzés szempontjabol
1s meghatarozoak, nagyon kevés olyan szellemi munkakoér van, amely ne igé-
nyelne szamitégéphasznalatot vagy modern infokommunikaciods eszkozok is-
meretét.

A digitélis kompetenciara sokféle szakirodalmi meghatarozas érhet6 el. Sokan
az Europai Uni¢ altal szorgalmazott €élethosszig tart6 tanulds nyolc kulcskom-
petenciainak egyikeként azonositjak, amelyet altalaban mint az infokommuni-
kacios technologiak megbizhato, kritikus és kreativ hasznalataként fogalmaz-
nak meg (M. Pintér 2019). (A nyolc kulcskompetencidk az alabbiak: (1) anya-
nyelven folytatott kommunikacio, (2) idegen nyelveken folytatott kommuni-
kécio, (3) matematikai kompetencia és alapvetd kompetencidk a természet- és
miszaki tudomanyok terén (4) digitalis kompetencia, (5) tanulas elsajatitasa,
(6) szocialis és allampolgari kompetenciak, (7) kezdeményezOkészség és val-
lalkoz6i kompetencia, (8) kulturalis tudatossag és kifejezokészség.) A digitalis
kompetencidk korében a leginkabb elfogadott az Eurdpai Digitalis Kompeten-
cia Keretrendszer, melyet az Eurdpai Bizottsag dolgozott ki. Eszerint 6t tertilet
mentén azonosithatok a kompetenciak: (1) informacio- és adatmenedzsment,
(2) kommunikécio és egylittmikodés, (3) digitalis tartalmak, (4) biztonsaggal
kapcsolatos ismeretek, (5) digitalis eszkdzok onallo, rutinszerli kezelése, tech-
nikai problémak megoldasa (Carreteroet al 2017).
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Az Eurdpai Uni6 tagorszagaiban alkalmazott digitalis gazdasag és tarsadalom
fejlettségi szintjét méré DESI index (Digital Economy and Society Index)
2022. évi rangsora alapjan Magyarorszag a lemaradok csoportjaba tartozik: je-
lenleg a 23. helyen all a 27 unids tagorszagot tartalmazoé listan (Ferrari 2013).
A DESI index alkalmazasa az egyes Eurdpai Unios régiok fejlettségbeli kii-
16nbségenek feltarasara is alkalmas (Banhidi et al. 2020; Fernandez-Crehuet et
al. 2019).

A fiatal, Z generacioval (1995-2010 kozott sziiletettek) szembeni elvarasok fo-
lyamatosan erésddnek a munkaerdpiacon (Tari 2011). Ezen generacio tagjai
belesziilettek a digitalis vilagba, ami jelentdsen befolyésolja dket és emberi
kapcsolataikat is. Ez az elsO igazi digitalis generaci6, amely a technologiat
hasznalja és integralja életének szinte minden teriiletére, ezaltal digitalis integ-
ratoroknak nevezik dket (Kophazi et al. 2018). Fontosnak tartjak a folyamatos
tanulast, masképpen tekintenek az oktatasra és nagyon tudatosan tervezik a jo-
vojiiket (McCrindle 2018; Smola — Sutton 2002). Az allashirdetésekben is
egyre tudatosabbak a munkaadok €s a leendé munkavallalokkal szembeni el-
varéasaikat precizen és pontosan rogzitik, konkrét kompetencia elvarasokat
megfogalmazva. Musinszki (2021) és szerzétarsai a kontroller munkakdr kom-
petencia elvarasait vizsgalta tobb szdz allashirdetés alapjan kiilonb6z6 idpon-
tokban és jol érzékelhetd egy ilyen magas szinti digitalis, szamitogépes isme-
reteket igényld munkakdrben egyre magasabbak az elvarasok. A kontrollerek
széleskorl feladataiknak az ellatasahoz olyan kompetenciakkal kell rendelkez-
niiik, melyek alapjan képesek a folyamatos tanuldsra, fejlédésre, valamint ru-
galmasan képesek alkalmazkodni.

3. KUTATASI CELOK ES KERDESEK

Kutatési célként megfogalmaztuk, hogy vannak-e kiilonbségek €s hasonlosa-
gok a vizsgalatba bevont varosok: Miskolc (Magyarorszag), Iszfahan és Tehe-
ran (Iran), Najaf (Irak) és Isztambul (Torokorszag) 18-59 éves lakosainak di-
gitalis kompetencidi kozott. Tovabba az alabbi kutatasi kérdéseket allitottuk
fel:
» KI: Hogyan jellemezhet6 a vizsgalt orszagok varosi lakossdga digitalis
tdajékozottsaguk alapjan?
=  K2: Ferfiak és nok kozott vannak-e kiilonbségek a digitalis kompeten-
cidk tekintetében?
= K3: Van-e kiilonbség a digitalis kompetenciakat illetéen az X, az Y és
a Z generacio tagjai kozott?
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4. A KUTATAS MODSZERTANA
4.1. A minta osszetétele

A kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében nagymintas kérddives megkér-
dezést hajtottunk végre négy orszag egy-két varosaban: Miskolcon (Magyar-
orszag), Iszfahanban és Teheranban (Iran), Najafban (Irak) és Isztambulban
(Torokorszag). A kvantitativ kutatasunk célcsoportja a 18-59 év kozotti varosi
lakossag. Az adatgytijtés soran alkalmazott technikdnk az in. kvotas mintavé-
tel volt, amely soran orszagonként 298-422 valaszad¢ toltdtte ki az online kér-
doéiviinket 2019-2020 kozott. Az adatelemzést SPSS és Excel programokban
végeztik, az eredményeket pedig tablazatokkal és diagramokkal fogjuk bemu-
tatni.

A kutatasunk szempontjabol kiemelkedd jelentOséggel bir a generaciok sze-
rinti megoszlas. Ennek értelmében az X-generacio alatt a 40-59 év kozottieket,
az Y-generacio alatt 25-39 év kozottieket, a Z-generaci6 alatt pedig a 10-24 év
kozottieket értjiik. Mivel a kutatasunk soran — etikai megfontolasbol — csak a
18 év feletti lakossagot kérdeztiik, ezért a teljes Z-generacionak csak az ido-
sebb fele (18-24 év) képviselteti magat a mintaban.

A minta tovabbi jellemzdit az aldbbi tablazat tartalmazza.

1. tablazat:
A minta jellemzdi

Irdn
(Iszfahan és Tehe-
ran)

Célcsoport 18-59 év lakossag az egyes orszagokban
Mintavételi tech- Kvétas mintavétel az alapsokasagi aranyoknak megfeleléen (rétegképzd ismérvek: nem
nika és életkor)

Magyarorszag
(Miskolc)

Irak Toérokorszag
(Najaf) (Isztambul)

Mintanagysag

n=422 f6

n=357 f6

n=298 f6

n=400 f6

Nemek szerinti
megoszlas sulyo-
zas utan

Férfi: 50,4%
NG: 49,6%

Férfi: 50,0%
N&: 50,0%

Férfi: 50,6%
N&:49,4%

Férfi: 49,7%
N&: 50,3%

Eletkori szerinti
megoszlas sulyo-

Gen X: 51,6%
Gen Y: 36,0%

Gen X: 37,4%
GenY:51,4%

Gen X: 30,9%
GenY:42,2%

Gen X: 41,8%
Gen Y:39,2%

zas utan Gen Z:12,4% GenZ:11,3% Gen Z: 26,8% Gen Z: 19,0%
Megkérdezés Online kérdéiv
madja

Megkérdezés ideje

2019. marcius-2020. marcius

forrds: Sajat szerkesztés
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4.2. Az alkalmazott kérdoiv

A felméréshez hasznalt kérdodivet, eredetileg az Europass készitette és vali-
dalta, viszont mi a Al-Khateeb (2017) altal modositott €s alkalmazott valtoza-
tat forditottuk le magyarra, perzsara, arabra és torokre. Mint ahogyan Al-Kha-
teeb (2017) irja, ez a kérddiv segit azonositani a sziikséges (vagy éppen hi-
anyzo) digitalis ismereteket €s kultarat, valamint egyarant hasznalhat6 magan-
emberek ¢s munkavallalok - s6t, akar szervezetek, cégek - digitalis kompeten-
cidinak feltérképezésére. Mivel a kérdoiv altal képviselt keretrendszert mar
szamos intézmény ¢és egyén hasznositotta (Al-Khateeb, 2017), igy magatol ér-
tetddonek vessziik, hogy az altalunk valasztott négy orszgaban is alkalmas ku-
tatasunk elvégzéséhez. A kérd6iv magjat 6t 6 kategoria alkotja, Gigy, mint (1)
informaciofeldolgozas, (2) kommunikacio, (3) tartalomalkotas, (4) biztonsag
¢s (5) problémamegoldas. Tizenkilenc kompetenciara kérdeztlink ra, négy va-
laszlehetdséggel. Az eredeti valaszlehetdségek harom szintet képviseltek:
alapszint, kdzépszint és haladé szint. Tekintettel arra, hogy mivel a megfogal-
mazasokbdl kovetkezden az alapszint mar feltételez bizonyos tudast az eredeti
kijelentésekben, indokoltnak lattuk azt, hogy egy negyedik allitas is bekeriiljon
a valasztasi lehetdségek kozé. Ez utobbi lehetdséget az adott kompetenciaval
egyaltalan nem rendelkez6k valaszthatjak. Ezzel a mddositassal igyekeztiink
jobban raszabni a populéciora a kérddivet €s esélyt adni a hitelesebb valaszok-
nak.
Példaul az ,Informacidfeldolgozas™ kategorian beliil az elsd allitascsoportnal
kovetkezd allitasok koziil valaszthat a kérddivet kitoltd személy:
= Nem rendelkezik ezzel a kompetencidval (0 pont): ,, Nem tudok keresni
online.”
= Alapszintli kompetenciaval rendelkezik (1 pont): ,, Tudok keresni on-
line, keresomotor segitségével (Google, Bing, stb.).”
=  Kozépszintli kompetenciaval bir (2 pont): ,, Tudok informaciot talalni
kiilonbozo keresomotorok segitségével.”
= Halad¢6 szintli kompetenciat képvisel (3 pont): ,, 4 fejlett keresési stra-
tégiak segitségével megbizhato informaciokat tudok talalni az interne-
ten, példaul webes hircsatorndk (példaul RSS) hasznalataval.”

5. A KUTATAS EREDMENYEI

5.1. A digitdlis tajékozottsag alapstatisztikdai a vizsgalt orszdagokban

Az els6 vizsgalatunk arra irdnyult, hogy meghatarozzuk a 19 digitalis kompe-
tencia atlagos szintjét az egyes orszagokban. Ennek az elemzésnek az eredmé-

nyeit (atlagok, szordsok) az alabbi tdblazatban foglaltuk dssze. A leiro statisz-
tikdk kiszdmitasan tal arra is kivancsiak voltunk, hogy van-e eltérés a négy
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orszag kozott ezekben a digitalis kompetenciakban. Ennek a kutatasi kérdés-
nek a megvalaszolasa érdekében varianciaelemzést (ANOVA) végeztiink va-
lamennyi allitascsoport vonatkozasaban.

2. tablazat:
Az allitasok atlagai és szorasai

Magyarorszag Irdn Irak Torokorszag ANOVA

P Sz6- P Sz6- < Sz6- < Sz6-

Atlag ras Atlag ras Atlag rés Atlag rés F p
IPO1 1,84 0,77 1,61 0,72 1,56 0,75 1,44 1,01 16,884 <0,001
1PO2 1,97 0,92 1,77 0,90 1,00 0,84 1,42 1,01 73,198 <0,001
1PO3 2,32 0,82 1,69 0,91 1,06 1,16 1,78 1,12 93,929 <0,001
€001 2,45 0,81 2,13 1,00 0,80 0,98 2,03 0,93 199,868 | <0,001
C002 2,06 0,82 1,76 0,81 0,96 1,15 1,65 1,04 78,371 <0,001
C003 2,52 0,70 2,25 0,87 1,13 0,95 1,82 1,19 140,818 | <0,001
CO04 2,23 0,82 2,06 0,88 1,33 0,90 1,87 1,10 57,890 <0,001
ccol 1,80 0,80 1,11 0,79 0,68 1,02 1,87 1,11 127,930 | <0,001
CC02 2,29 0,72 1,52 0,88 0,61 0,99 1,50 0,98 209,458 | <0,001
CC03 1,94 0,78 1,38 0,99 0,91 0,91 1,70 1,12 74,956 <0,001
Ccco4 1,37 0,90 0,91 0,84 0,98 0,88 1,49 1,00 36,660 <0,001
SA01 2,03 0,80 1,52 0,83 0,58 0,99 1,53 1,04 147,028 | <0,001
SA02 2,04 0,78 1,38 0,88 1,02 0,92 1,52 0,90 86,815 <0,001
SA03 2,01 0,65 1,71 0,84 1,23 0,85 1,74 0,93 52,597 <0,001
SA04 2,13 0,93 1,90 1,07 0,40 0,95 1,82 0,98 206,867 | <0,001
PS01 1,88 0,85 1,49 0,91 0,81 0,84 1,75 1,23 79,082 <0,001
PS02 2,14 0,90 1,66 0,89 0,82 0,95 1,82 0,92 126,704 | <0,001
PS03 1,80 0,95 1,30 0,95 0,48 0,95 1,47 0,93 118,831 | <0,001
PS04 2,00 0,81 1,54 0,88 0,83 0,74 1,85 0,95 123,082 | <0,001

forrds: Sajat szerkesztés

A digitalis kompetencidk Magyarorszagon mért atlagai 1,37 és 2,52 kozott szo-
rodnak. A harom legmagasabb atlagot elért kompetencia az online szolgaltata-
sok hasznalata (CO03, M=2,52), az online kommunikéci6 (CO01, M=2,45) és
fajlok és tartalmak tarolasa és mentése (IP03, M=2,32). Ezzel szemben a leg-
alacsonyabb szinten a programozasi nyelvek ismerete és hasznalata all (CC04,
M=1,37) a megkérdezettek korében.

Az irani eredményeket illetden a digitalis kompetencidk atlagai 0,91-2,25 ko-
zo6tt alakulnak. A legmagasabb szintet az online szolgaltatasok hasznalata
(C003, M=2,25), az online kommunikacié (CO01, M=2,13) és az online kom-
munikécios eszk6zok hasznalata (CO04, M=2,06) érte el az irani varosi lakos-
sag korében. Ami a leginkabb fejlesztendd teriiletet illeti, az - a magyar ered-
ményekhez hasonldan — a programozasi nyelvek ismerete €és hasznalata (CC04,
M=0,91).

Irakban, a digitalis kompetencidkat illetden valamelyest alacsonyabb atlagokat
kaptunk, mint a szomszédos Iranban, egészen pontosan 0,40-1,56 kozottieket.
A legmagasabb értékelést az online keresés (IPO1, M=1,56) és az online
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kommunikécios eszkdzok hasznalata (CO04, M=1,33) érte el, mig a legalacso-
nyabbat a digitdlis technologidk mindennapi életre és kornyezetre gyakorolt
hatasanak ismerete (SA04, M=0,40).

A négy vizsgalt orszag koziil Torokorszagban érhetd tetten leginkdbb a digita-
lis kompetencidk ,,egyenszilardsaga”, vagyis az egyes allitascsoportok atlagai
(1,42-2,03) itt szorodnak a legkisebb mértékben. Kiemelked6 atlagot ért el az
online kommunikaci6 (COO01, M=2,03), a digitalis tartalmak létrehozasa
(CCO1, M=1,87) és az online kommunikécios eszkdzok hasznalata (k6zosségi
halozati oldalak €s online egyiittmiikdodési eszk6zok) (CO04, M=1,87).

A négy orszag kozotti kiillonbségek azonositasa érdekében elvégzett varianci-
elemzés valamennyi digitalis kompetencia vonatkozasdban szignifikans
(p<0,001) eredménnyel zarult. Ez azért nem meglepd, mert mind a négy or-
szagbol tobb szdz f6s minta all a rendelkezésiinkre, és ezért az 4tlagok kozotti
néhany tizedes kiilonbség is szignifikansnak bizonyul statisztikai értelemben.
Két orszag vonatkozasaban a legnagyobb kiilonbség ,, a digitdlis technologidk
mindennapi életre és kérnyezetre gyakorolt hatdasanak ismerete” (SA04) kom-
petencia tekintetében mutathaté ki. Magyarossagon ennek a kompetencianak
az atlaga 2,13, mig Irakban 0,40. A legkisebb kiilonbséget — ugyanigy két or-
szag Osszehasonlitdsdban — ,, az online keresés” (IP01) esetében kaptunk: Ma-
gyaroszagon 1,84-et mértiink, mig Torokorszagban 1,44-et.

A vizsgaltunk kovetkezd 1épésében a kérddiv magjat alkoto 6t f6 kategoriat -
(1) informacidfeldolgozas, (2) kommunikacio, (3) tartalomalkotas, (4) bizton-
sag ¢és (5) problémamegoldés — hoztuk 1étre a hozz4juk tartozo digitalis kom-
petenciak aggregalasaval. Ezt a miiveletet a digitalis kompetencia-csoportok
megbizhatdsagi vizsgalata elézte meg a Cronbach’s Alpha modell alapjan,
amelynek az eredményeit az alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze.

3. tablazat:
A kompetenciacsoportok megbizhatdsagi vizsgalata

Magyarorszag Iran Irak Torokorszag

Informacic feldol- 0,620 0,698 0,858 0,700
gozas

Kommunikacio 0,794 0,800 0,905 0,686
Tartalom készités 0,768 0,755 0,952 0,781
Biztonsag 0,727 0,757 0,947 0,789
Problémamegoldas 0,827 0,839 0,918 0,740
Digitalis tajeko- 0,921 0,936 0,981 0,928
zottsag

forrds: Sajat szerkesztés

Az elvégzett megbizhatosagi vizsgalatokbol vilagosan latszik, hogy a {6 kate-
goridk egydimenzidsnak tekinthetdk, mivel elfogadhatatlan értékeket
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(Cronbach-féle alfa <0,5) egyszer sem kaptunk. Tovabba a digitalis irastudast
Osszességében is kivaldo megbizhatosaggal tudtuk megragadni a 19 digitalis
kompetencia segitségével, hiszen mind a négy orszagban 0,9 feletti értéket
mérhetilink.

A 16 kategoriak valtozo szintli kialakitasa soran az egyes kategoridkhoz tartozo
kompetencidk pontértékeit valaszadonként 6sszeadtuk és elosztottuk az adott
kategoridban elérhetd 6sszpontszdmmal. (Az igy kapott mutatd 0 és 1 kozott
vehet fel értéket, ahol a 0 a lehetséges legalacsonyabb szintet, a 1 pedig a leg-
magasabb szintet jeloli. A mutatot szazalékos formaban is ki lehetne fejezni,
de ettdl most eltekintettiink az egyszeriiség kedvéért.) Annak érdekében, hogy
egyetlen mutatoszam segitségével jellemezni tudjuk a valaszadoink digitalis
tajékozottsagat a kdvetkezd miivelteket végzetiik el: (1) minden valaszadora
kiszdmoltunk egy un. dsszpontszdmot, amelyet az altala megjelolt allitdsok
pontszamainak egyszeri 6sszegzésével kaptunk; (2) ezt az 6sszpontszamot el-
osztottuk a maximalisan elérhetd pontszdmmal; (3) az igy kapott hanyadost
., teszteredménynek” neveztiik el.

A kovetkez0 tablazat a fo kategoriak és a teszteredmény leir6 statisztikait (at-
lagok, szérasok) tartalmazza a vizsgalt orszagokban, valamint varianciaclem-
zések eredményeit, amelyek az orszagok kozotti kiillonbségek meghatarozasara
iranyultak.

4. tablazat:
A {6 kategoridk atlagai és szorésai

Magyarorszag Irdn Irak Torokorszag ANOVA
Atlag | Széras | Atlag | Széras | Atlag | Szoras | Atlag | Szoras F p

Informacio fel-
dolgozas
Kommunikacié 0,77 0,21 0,68 0,23 0,35 0,29 0,61 0,26 178,216 | <0,001
Tartalom készi-
tés

0,68 0,21 0,56 0,22 0,40 0,27 0,52 0,28 79,019 <0,001

0,62 0,21 0,41 0,22 0,26 0,30 0,55 0,27 135,932 | <0,001

Biztonsag 068 | 020 | 054 | 023 | 027 | 029 | 055 | 025 | 175889 | <0,001
Z;‘:b'emameg"" 065 | 024 | 050 | 025 | 024 | 026 | 057 | 025 | 166,469 | <0,001
Digitélis tdjéko- | o oo | 018 | 054 | 020 | 0,30 | 027 | 056 | 023 | 179,411 | <0,001
zottsag

forrds: Sajat szerkesztés

Magyarorszag tekintetében a legmagasabb atlagot a kommunikacio (CO,
M=0,77) érte el a f6 kategoriak koziil, ezt koveti a biztonsag (SA, M=0,68), az
informaci6 feldolgozas (IP, M=0,68) és a probléma megoldas (PS, M=0,65).
A legkevésbé fejlett digitalis kompetencia teriilet a tartalom készités (CC,
M=0,62). Osszességében, a magyar minta 4tlagos teszteredménye 0,68.
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Iranban szintén a kommunikacio érte el a legmagasabb atlagot (CO, M=0,68),
ezt kdveti az informacid feldolgozas (IP, M=0,56), a biztonsag (SA, M=0,54)
¢s a probléma megoldas (PS, M=0,50). A legfejletlenebb {6 kategoria szintén
a tartalom készités (CC, M=0,41). Az 0sszesitett teszteredmény értéke 0,54 az
irani megkérdezettek korében.
Az iraki valaszadok korében a legmagasabb atlaggal az informaciéfeldogozas
(IP, M=0,40) rendelkezik, ezt koveti a kommunikacié (CO, M=0,35). Mindha-
rom tovabbi f6 kategoria 0,3 alatti atlaggal jellemezhetd: a biztonsag (SA,
M=0,27), a tartalom készités (CC, M=0,26) és a probléma megoldas (PS,
M=0,24). Ezen részeredmények alapjan a Osszesitett teszteredmény értéke
0,30 az iraki mintaban.
Torokorszag kapcsan megallapithatjuk, hogy a legfejlettebb digitalis kompe-
tencia teriilet szintén a kommunikécio (CO, M=0,61), ugyanakkor nem érz¢-
kelhetd szdmottevd lemaradés a tobbi {6 kategoria vonatkozasaban sem, ugy-
mint probléma megoldas (PS, M=0,57), tartalom készités (CC, M=0,55), biz-
tonsag (SA, M=0,55) és informécio feldolgozas (IP, M=0,52). Az Gsszesitett
teszteredmény értéke ennek fényében 0,56 a torokorszagi minta esetében.
A vizsgalatban szerepld négy orszag Osszehasonlitasabol vildgosan latszik,
hogy minden {6 kategoriaban szignifikans kiillonbség van az orszadgok kozott.
(Az F-proba szignifikancia értéke (p) mindenhol kisebb 0,001-nél.) Magyaror-
szagon mértiik a legmagasabb atlagokat és Irakban a legalacsonyabbakat. Az
irani és a torok eredmények az elobbi két orszag értékei kozott helyezkednek
el. Az Osszesitett teszteredmény tekintetében szintén Magyarorszag érte el a
legmagasabb atlagot (M=0,68), ezt koveti Torokorszdg (M=0,56) és Iran
(M=0,54). A legalacsonyabb atlagot Irakban regisztralhatjuk (M=0,30). Az at-
lagok Osszehasonlitdsara vonatkozd F-proba ez esetben is szignifikans eltérést
jelez (p<0,001). Post-hoc tesztek segitségével megallapithato, hogy a magyar-
orszagi atlag szignifikansan kiilonbozik a tobbi harom orszag atlagatol pozitiv
iranyban. Ugyanez igaz az iraki atlagra, csak negativ eldjellel. Az irdni és a
torok atlagok kozott viszont nincs szignifikans kiilonbség (p=0,781).
Az Gsszesitett teszteredmény alapjan 6t csoportot alakitottunk ki a valaszadok
korében attol fliggden, hogy ki milyen értékkel jellemezheto:

1. csoport (, digitdlis analfabétak”): 0,00-0,20

2. csoport (,, ismerkedok”): 0,21-0,40

3. csoport (,, kozéphaladok™”): 0,41-0,60

4. csoport (,, hozzaeértok™): 0,61-0,80

5. csoport (,, homo digitalensis ) 0,81-1,00
A kovetkezd tablazat azt mutatja meg, hogy a vizsgalt orszagokban milyen
aranyban fordulnak elé az egyes csoportok, tovabba végeztiink egy kereszt-
tabla-elemzést az asszociacios kapcsolat részletesebb vizsgalata, az osszefiig-
gés jellemzése érdekében.
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5. tablazat.
Kereszttabla-elemzés eredményei

Magyarorszag Irdn Irak Torokorszag
gﬁltalls analfabé- 0,0% 5,0% 44,3% 28%
Ismerked&k 5,9% 17,9% 35,6% 32,6%
Kézéphaladok 26,5% 39,8% 5,0% 16,5%
Hozzaértsk 38,6% 28,0% 4,0% 26,8%
Homo Digitalensis 28,9% 9,2% 11,1% 21,3%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

forrds: Sajat szerkesztés

Magyarorszagon a legnagyobb aranyban a hozzaérték csoportja talalhato, a
megkérdezettek 38,6%-a tartozik ebbe a kategoridba. A kdzéphaladok és homo
digitalensis csoportjai a valaszadok 26,5-28,9%-at teszik ki. Nagyon kevesen
vannak azok, akik még csak ismerkednek a digitalis vilaggal (5,9%) és egyal-
talan nincsenek olyanok, akiket digitalis analfabétdknak nevezhetiink.

Iranban a kdzéphaladok csoportja alkotja a megkérdezettek legnagyobb részét
(39,8%), oket kovetik a hozzaértok (28,0%), az ismerkeddk csoportja 17,9%-
ot tesz ki a mintdban, a homo digitalensis csoport pedig nagyjabol az egytize-
dét. A digitalis analfabétak arany 5,0%, 0k azok, akiknek a digitalis tajékozott-
sdga a leginkabb fejlesztésre szorul.

Az iraki valaszadok megoszléasa a kovetkezd képet mutatja: legnagyobb arany-
ban a digitalis analfabétak vannak (44,3%), 6ket koveti az ismerkeddk csoport
(35,6%) és éles kontrasztként a homo digitalensis csoport (11,1%). A hozzaér-
tok és a kdzéphaladok 4,0%-ot és 5,0%-ot tesznek ki a megkérdezettek kore-
ben.

A torokorszagi minta belsd aranyair6l is elmondhat6, hogy egyedi mintazatot
kovet. A legnagyobb aranyt az ismerkeddk teszik ki (32,6%), 6ket kovetik a
hozzaértdk (26,8 %), de jelentés még a homo digitalensis csoport részaranya
is (21,3%). A kozéphaladok joval kisebb aranyt képviselnek (16,5%) és még
kisebbet a digitalis analfabétak (2,8%).

A négy orszag Osszehasonlitdsaban elmondhatd, hogy a homo digitalensis cso-
port Magyarorszagon, és Torokorszagban a megkérdezettek nagyjabol 20-
30%-at teszik ki. A hozzaérték Magyaroszagon fordulnak el6 a legnagyobb
aranyban (38,6%), a kdzéphaladok Iranban (39,8%), az ismerkeddk Irakban
(35,6%) és Torokorszagban (32,6%). Digitalis analfabétak leginkabb Irakban
fordulnak el, a részaranyuk 44,3%. Az elvégzett kereszttabla-elemzés eredmé-
nyei alapjan megallapithato, hogy szignifikans kapcsolat van az orszagok és a
digitalis tdjékozottsag alapjan képzett csoportok kozott (Chi Square
(12)=713,899 p<0,001). A kapcsolat erdssége kozepesnek tekinthetd (Cramer-
féle V=0,402 p<0,001).
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5.2. Nemek szerinti kiilonbségek

Kutatasunk masodik nagy kérdése a digitalis tdjékozottsdg nem szerinti kii-
l16nbségeinek feltarasara vonatkozott. Ennek megfeleléen megvizsgaltuk a fér-
fiak és a nok tajékozottsagi szintjét a digitalis kompetenciadk {6 kategoriai és
az Osszesitett teszteredmény alapjan. A leird statisztikdk mellett (atlagok, sz6-
rasok) fliggetlen mintas t-probat végeztiink annak meghatarozasara, hogy van-
e kiilonbség a férfiak és a ndk atlagai kozott.

6. tablazat:
Nemek szerinti kiilonbségek

Férfi N6 t-test
Atlag Széras Atlag Széras t p
'Z';fsormac'o e 0,70 0,22 0,66 0,20 1,865 0,063
Kommunikécié 0,76 0,22 0,78 0,19 0,700 | 0,484
Magvarorszs Tartalom készités 0,67 0,24 0,56 0,15 5,754 <0,001
¥ 8 Biztonsag 0,72 0,21 0,65 0,17 3557 | <0,001
Problémamegoldas 0,73 0,24 0,57 0,21 7,632 <0,001
Ea,'z'ta"s SR 0,72 0,20 0,64 0,14 4513 | <0,001
Informacio feldolgo-
e 0,62 0,22 0,50 0,21 5344 | <0,001
Kommunikécié 0,74 0,21 0,62 0,24 4971 | <0,001
Ir4n Tartalom készités 0,48 0,23 0,34 0,19 6,355 <0,001
Biztonsag 0,61 0,23 0,47 0,21 6,042 | <0,001
Problémamegoldas 0,58 0,25 0,42 0,22 6,221 <0,001
sDa,'Z'ta"s téjékozott- 0,61 0,20 0,47 0,18 3779 | <0,001
Informacio feldolgo-
i 0,41 0,32 0,40 0,22 0,270 0,787
Kommunikécié 0,34 0,35 0,36 0,23 0,619 | 0536
rak Tartalom készités 0,32 0,36 0,21 0,19 3,478 0,001
Biztonsag 0,30 0,37 0,24 0,17 2,020 0,045
Problémamegoldas 0,32 0,32 0,17 0,16 5,324 <0,001
sDa,'é'ta"s LR 0,34 0,34 0,27 0,17 2,187 | 0,030
Informacio feldolgo-
o 0,52 0,28 0,52 0,28 0,22 0,982
Kommunikécié 0,62 0,26 0,60 0,26 0,872 0,384
Torskorsza Tartalom készités 0,58 0,29 0,52 0,26 2,189 0,029
g Biztonsag 0,56 0,25 0,55 0,25 0,471 0,638
Problémamegoldas 0,60 0,26 0,55 0,25 1,769 0,078
sDa,:i'ta"s tdjékozott- 0,58 0,23 0,55 0,22 1,293 | 0,197

forrds: Sajat szerkesztés

Magyarorszag esetében a kommunikacio kivételével minden f6 kategoria sze-
rint a férfiak tajékozottsagi szintje ért el magasabb szintet. A legnagyobb
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kiilonbséget a problémamegoldas teriiletén mértiink (Mr=0,73 és Mns=0,57),
a legkisebbet pedig a kommunikacio teriiletén (Mr=0,76 és Mns=0,78). Az
elvégzett fiiggetlenmintés t-probak alapjan megallapithatd, hogy az infrmacio
feldolgozas (t=1,865 p=,063) és a kommunikacio kivételével (t=-0,700
p=0,484) minden f6 kategoriaban a férfiak szignifikdnsan magasabb digitalis
tajékozottsaggal rendelkeznek, mint a nék. Az Gsszesitett teszteredmény vo-
natkozéasaban is fennall ez a kiillonbség (Mgi=0,72 és Mys=0,64), amelyrol
szintén elmondhatd, hogy statisztikai értelemben szignifikans (t=4,513
p<0,001).

Irdn vonatkozasaban a férfiak és nék kozotti kiilonbségek ugyanigy megfi-
gyelhetok. A legjelentdsebb ezek koziil a problémamegoldas teriiletén érhetd
tetten (Mzr=0,58 és Mys=0,42), mig a legkisebb szintén a kommunikacio te-
rliletén (M=0,74 és Mns=0,62). A kiilonbségek mind az 6t {6 kategoria men-
tén szignifikansnak bizonyultak (p<0,001). Az Gsszesitett teszteredmény tekin-
tetében — nem meglepd mdodon — szintén fennall a férfiak és a nék kozotti kii-
16nbség (Ms&i=0,61 és Mns=0,47), amely statisztikai értelemben is szignifi-
kansnak tekinthet6 (t=3,779 p<0,001).

Az iraki mintan nagyon hasonl6 eredményeket tapasztalhatunk, mint az el6z6
két orszag esetében. Minden f6 kategoria vonatkozéasaban a férfiak vannak ma-
gasabb tajékozottsagi szinten — kivéve a kommunikéciot. A legnagyobb kii-
16nbség a két nem kozott a problémamegoldas teriiletén talalhatdé (Ms=0,32
¢s Mns=0,16), a legkisebb pedig az informécio feldolgzas teriiletén (Ms=0,41
€s M5=0,40). Az informécio feldolgozas és a kommunikacio kivételével) szig-
nifikans kiilonbség van a férfiak és a nok atlagai kozott (p<0,05). Az Osszesitett
teszteredményben szintén a férfiak értek el magasabb atlagot (Msi=0,34 és
M:us=0,27), amely kiilonbség a ndk atlagahoz képest statisztikailag is szignifi-
kans (t=2,187 p=0,030).

A torokorszagi eredmények nagyon hasonloak az el6zdekhez, hiszen tobbnyire
itt is a férfiak tajékozottsagi szintje a magasabb. Tegyiik azonban hozza ezek
a kiilonbségek nem jelentdsek és ha megnézziik a fiiggetlen mintas t-probak
eredményeit, akkor lathatjuk, hogy a tartalom készités kivételéve statisztikai-
lag sem szignifikdnsak a kiilonbségek (p>0,05). Az Gsszesitett teszteredmény
vonatkozasaban minddssze 0,03 kiillonbséget mértiink a férfiak és a ndk atlaga
kozott (Meer=0,58 €s Mns=0,55), amely a elvégzett teszt szerint nem tekinthetd
szignifikansnak (t=1,293 p=0,197). A zar6 kovetkeztetésiik a torok minta kap-
csan, hogy itt a férfiak és a ndk kozel azonos szintli digitalis tdjékozottsdggal
rendelkeznek.

A folytatdsban megvizsgalatuk, hogy a digitélis tajékozottsag alapjan képzett
csoportok milyen aranyan fordulnak el6 a férfiak és a ndk korében A vizsgalat
soran kereszttabla-elemzéseket végeztiink a szoban forgd orszagok mintajan,
a kapott eredményeket pedig az alabbi haromdimenzios tablazatban foglaltuk
Ossze.
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7. tablazat:
Kereszttabla-elemzés eredményei

Férfi NG Osszesen
gﬁltahs analfabé- 0,0% 0,0% 0,0%
Magyarorszag (Chi- | Ismerkeddk 7,5% 4,3% 5,9%
Square (3)=48,162 | Kozéphaladdk 17,4% 35,9% 26,5%
p<0,001) Hozzaérték 32,4% 45,0% 38,6%
Homo Digitalensis 42,7% 14,8% 28,9%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0%
Digitalis analfabé-
tak 1,1% 9,5% 5,3%
; . Ismerked6k 13,4% 22,3% 17,9%
:f)’:‘ s ()(?;';Soqgg;‘; K6zéphaladok 36,3% 43,0% 39,7%
’ ’ Hozzdérték 32,4% 23,5% 27,9%
Homo Digitalensis 16,8% 1,7% 9,2%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0%
Digitalis analfabé-
tak 50,0% 38,5% 44,3%
X Ismerkeddék 28,7% 42,6% 35,6%
:T)': 3 ;g';;%qggf)’ Kozéphaladok 0,0% 10,1% 5,0%
! ! Hozzdérték 0,0% 8,1% 4,0%
Homo Digitalensis 21,3% 0,7% 11,1%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0%
Digitdlis analfabé-
tak 2,0% 3,5% 2,8%
Torokorszag (Chi | Ismerked&k 32,7% 32,3% 32,5%
Square (4)=4,570 | Kozéphaladdk 13,6% 19,4% 16,5%
p=0,334) Hozzdérték 30,2% 23,4% 26,8%
Homo Digitalensis 21,6% 21,4% 21,5%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0%

forrds: Sajat szerkesztés

Magyarorszag esetében szignifikans (Chi-Square (3)=48,162 p<0,001) gyenge
(Cramer-féle V=0,338) kapcsolat van a nemek és a digitalis tajékozottsag alap-
jan képzett csoportok kozott. A férfiak almintajaban feliilreprezentaltak a
homo digitalensis csoport tagjai (42,7% Adj. Res.=6,3), mig a n6knél a hozza-
értok (45,0% Adj. Res.=2,7) és a kdzéphaladok (35,9% Adj. Res.=4,3).

Iran vonatkozasaban szintén szignifikans (Chi-Square (4)=41,507 p<0,001)
gyenge (Cramer-féle V=0,341) kapcsolat van a nemek és a digitalis tajékozott-
sag alapjan képzett csoportok kozott. A férfiak kozott feliilreprezentaltak a ho-
mos digitalensis csoport tagjai (16,8% Adj. Res.=4,9). A n6k korében a digi-
talis analfabétak (9,5% Adj. Res.=3,5) és az ismerkeddk (22,3% Adj. Res=2,2)
fordulnak el6 szignifikdnsan nagyobb aranyban.

Az iraki mintdn végzett kereszttabla-elemzés eredményei alapjan megéllapit-
hat6, hogy szignifikdns (Chi-Square (4)=62,339 p<0,001) kozepesen erds
(Cramer-féle V=0,457) kapcsolat van a nemek és a digitalis tajékozottsag alap-
jan képzett csoportok kozott. A férfiak korében a homo digitalensis csoport
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tagjai vannak szignifikansan nagyobb aranyban (21,3% Adj. Res.=5,7), a nék
korében pedig a hozzaértok(8,1% Adj. Res.=3,6), a kozéphaladok (10,1% Ad;.
Res.=4,0) és az ismerkeddk (42,6% Adj. Res.=2,5). Erdemes megfigyelni,
hogy a digitalis analfabétak a férfiak korében fordulnak el nagyobb aranyban
(50,0%), és ez a kiilonbség a ndkhoz képest (38,5%) nem szignifikans (Ad;.
Res.=+/-2,0).

A torokorszagi mintan végzett kereszttabla-elemzés eredményei alatdmasztjak
a korabban levont kovetkeztetésiinket, miszerint nincs sziginifikans kiilonbség
a nemek kozott a digitalis tdjékozottsdg vonatkozasaban (Chi Square
(4)=4,570p=0,334), az egyes csoportok, amelyeket a digitalis tajékozottsag
alapjan képeztiink kézel azonos ardnyban fordulnak el6 férfiak és nék kozott.

5.3. Generaciok szerinti kiilonbségek

Vizsgalataink harmadik nagy kérdése a digitalis tdjékozottsag generaciok sze-
rinti kiilonbségeinek feltarasara vonatkozott. Ennek megfeleléen megvizsgal-
tuk az X-, az Y- és a Z-generacio tajékozottsagi szintjét a digitalis kompeten-
cidk f0 kategoriai és az Osszesitett teszteredmény alapjan. A leird statisztikak
mellett (4tlagok, szdérasok) varianciaelemzést hajtottunk végre annak megha-
tarozéasara, hogy van-e kiilonbség a generaciok atlagai kozott.

8. tablazat:
Generaciok szerinti kiilonbségek

Gen X GenY GenZ ANOVA
Atlag Széras Atlag Széras Atlag Széras F p
'Z';?'macm feldolgo- | o 0,21 0,71 0,21 0,67 0,21 2,283 0,103
v | Kommunikacio 0,73 0,21 0,83 0,19 0,78 0,18 12,365 <0,001
% [ Tartalom készités 0,59 0,22 0,65 0,18 0,61 0,19 4,120 0,017
§ [ Biztonsdg 0,66 0,20 0,72 0,20 0,70 0,18 5,382 0,005
& [ Problémamegoldds | 0,61 0,25 0,69 0,22 0,69 0,23 5,805 0,003
s sDa,';'ta"s tdjékozott- | o oo 0,18 0,72 0,16 0,69 0,16 8,109 <0,001
'Zr;';°rma°'° feldolgo- | 5 1q 0,20 0,62 0,23 0,58 0,20 14,233 <0,001
Kommunikacié 0,59 0,25 0,75 0,21 0,71 0,22 18,096 <0,001
Tartalom készités 0,35 0,21 0,45 0,22 0,41 0,21 8,569 <0,001
Biztonsag 0,48 0,21 0,59 0,23 0,56 0,23 9,490 <0,001
Problémamegoldas | 0,42 0,23 0,55 0,25 0,53 0,24 12,097 <0,001
£ sDa,:i'ta"s tdjékozott- | 16 0,19 0,59 0,19 0,56 0,19 16,639 <0,001
'Z';';”mac"’ feldolgo- | 5, 0,10 0,35 0,22 0,68 0,28 101,907 <0,001
Kommunikacié 0,11 0,10 0,32 0,18 0,69 0,28 193,179 | <0,001
Tartalom készités 0,02 0,05 0,21 0,13 0,63 0,31 243,010 | <0,001
¥ [ Biztonsag 0,05 0,05 0,22 0,14 0,61 0,32 189,572 | <0,001
= [ Problémamegoldas | 0,01 0,02 0,24 0,12 0,53 0,29 210,756 | <0,001
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?;g'ta"s tdjékozott- | o 0s | 0,03 026 | 012 | 062 | 029 | 225949 | <0,001
'Zgiormac'o feldolgo- | »g 0,18 0,62 0,18 0,81 0,16 277,155 <0,001
Kommunikacié 0,39 0,17 0,77 0,19 0,79 0,13 245,810 | <0,001
2o | Tartalom készités 0,33 0,14 0,67 0,25 0,76 0,20 178,229 | <0,001
% | Biztonsag 0,34 0,14 0,69 0,21 0,73 0,17 201,021 | <0,001
2 [ Problémamegoldas | 0,37 0,16 0,70 0,22 0,77 0,17 171,730 | <0,001
i ?a,'i'ta"s tdjékozott- | o oo 0,08 0,69 0,17 0,77 0,12 410,501 | <0,001

Sforras: Sajat szerkesztés

Magyarorszag vonatkozasaban az Y-generacio képviseldi érték el a legmaga-
kovetik az Z generaci6 tagjai és végiil pedig az X-generacio sziilottei. Az el-
végzett varianciaelemzések szerint egyediil az informéaciofeldolgozas esetében
nem mutathatd ki szignifikéns kapcsolat a generaciokkal (F=2,283 p=0,103),
a tobbi teriileten viszont igen Az Osszesitett teszteredmény vonatkozdsaban
ugyanezt a sorrendet allithatjuk fel és ez a valtozo is szignifikans kapcsolatban
van a generaciokkal (F=8,109 p<0,001). Az elvégzett post-hoc tesztek alapjan
megallapithatd, hogy csak a X- és Y-generaci6 digitalis tdjékozottsdga kozott
van szignifikans kiilonbség, a tobbi parositas esetében nincsen.

Iran esetében nagyjabol ugyanaz mondhato el, mint Magyarorszag vonatkoza-
saban. A legjobb szinten az Y-generacio tagjai allnak a digitalis kompetencidk
terén, Oket kovetik a Z-generacio képviseldi és végiil az X-generacidba tarto-
zok. Ez sorrend mind az 6t {6 kategdria mentén felallithato, tovabba ezek a 6
kategoriak kivétel nélkiil szignifikans kapcsolatban vannak a generaciokkal az
elvégzett varianciaelemzeések szerint. Az sszesitett teszteredmény szintén fel-
allithat6 a korabban bemutatott sorrend, azzal a kiegészitéssel, hogy az X-ge-
neraci6 atlaga szignifikdnsan alacsonyabb a masik kett6étol, amelyek viszont
nem térnek el egymastol az elvégzett post-hoc tesztek szerint.

Az eldz0 két orszaggal szemben az iraki eredmények egészen mas mintazatot
mutatnak. A legmagasabb szintii digitalis jartassaggal egyértelmiien a Z-gene-
racio tagjai rendelkeznek, amely mindan f6-kategéridban megmutatkozik.
Oket kovetik jelentSs lemaradassal az Y-generacio képviseldi és végiil pedig,
ujabb jelentds hatrannyal a Z-generacid. A generaciok kozotti kiilonbségek
mind az 6t digitalis kompetenciateriileten statisztikailag szignifikansnak te-
kinthetdk (p<0,001). Az Osszesitett eredmények vonatkozasaban ugyanezeket
tudjuk elmondani.

Torokorszag kapcsan megallapithatjuk, hogy az iraki mintazathoz hasonloan
itt is a Z-generacio tagjai rendelkeznek a legmagasabb szintl digitalis tajéko-
zottsaggal, és ez az elényiik minden teriileten megfigyelhetd. Oket kovetik az
Y-generacio képviseldi, de a lemaradasuk nem olyan jelentds, mint ahogyan
azt Irakban tapasztalhattuk. Az X-generacié hatranya viszont jelentdsnek
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mondhat6 az el6z06 kettohoz képest. Az dsszesitett teszteredmények tekinteté-
ben ugyanez a sorrend irhat6 fel, az atlagok kozotti kiillonbségek paronként
szignifikansak az elvégzett post-hoc tesztek szerint.

A folytatasban megvizsgalatuk, hogy a digitalis tajékozottsag alapjan képzett
csoportok milyen ardnyan fordulnak el6 az egyes generaciok korében A vizs-
gélat sordn kereszttabla-elemzéseket végeztiink a szoban forgd orszdgok min-
tajan, a kapott eredményeket pedig az alabbi haromdimenzids tablazatban fog-

laltuk Gssze.

9. tablazat:
Kereszttabla-elemzés eredményei

GenX GenY GenZ Osszesen
Digitalis anal- 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
fabétak
Magyarorszag Ismerked6k 6,9% 5,9% 3,8% 6,1%
Chi Square K&zéphaladok 35,8% 13,1% 28,8% 26,7%
(Chi Sq
(6)=26,134 Hozzaértok 32,6% 45,8% 42,3% 38,5%
<0,001 e
# ) Homo Digi 24,8% 35,3% 25,0% 28,6%
talensis
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
';'ng;'lf anal- 10,4% 2,2% 2,5% 5,3%
ién (Chi s Ismerked6k 25,4% 10,4% 25,0% 17,6%
(;a)'_'3 " 6' 49q”are Kézéphaladdk 37,3% 43,7% 30,0% 39,8%
p<(; 001) Hozzaértok 23,9% 30,1% 32,5% 28,0%
:'a‘l’;:‘;?'g" 3,0% 13,7% 10,0% 9,2%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gg:f;'; anal- 100,0% 31,0% 1,3% 44,3%
rak (Chi S Ismerked6k 0,0% 65,9% 28,8% 35,6%
(;a)'_a(os'ofzuare Kézéphaladok 0,0% 0,8% 17,5% 5,0%
p<6 001') Hozzaérték 0,0% 15,0% 4,0%
::::Ei?gl- 0,0% 2,4% 37,5% 11,1%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gﬁg:;'; anal- 5,4% 1,9% 3,0%
Térékorszag (Chi | Ismerkedsk 70,7% 5,8% 3,9% 32,6%
Square Koézéphaladok 24,0% 13,5% 5,3% 16,3%
(8)=320,516 Hozzaértok 0,0% 53,2% 31,6% 26,8%
<0,001 -
P ) g‘l’::“;?'g' 0,0% 25,6% 59,2% 21,3%
Osszesen 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Jorras: Sajat szerkesztés

Magyarorszag esetében szignifikans (Chi-Square (6)=263,134 p<0,001)
gyenge (Cramer-féle V=0,176) kapcsolat van a generaciok és a digitalis tajé-
kozottsag alapjan képzett csoportok kozott. Az X-generdcid almintajaban
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feliilreprezentaltak a kozéphaladok (35,8% Adj. Res.=4,3), mig az Y-genera-
cional a hozzaértok (45,8% Adj. Res.=2,3) és a homo digitalensis csoport tag-
jai (35,3% Adj. Res.=2,3).

Iran vonatkozasaban szintén szignifikans (Chi-Square (8)=34,649 p<0,001)
gyenge (Cramer-féle V=0,220) kapcsolat van a generaciok és a digitalis tajé-
kozottsag alapjan képzett csoportok kozott. Az X-generacioban tagjai kozott
feliilreprezentaltak a digitalis analfabétak (10,4% Adj. Res.=3,3) és az ismer-
kedok (25,4% Adj. Res.=3,0). Az Y-generacié korében pedig a homo digi-
talensis csoport tagjai (13,7% Adj. Res.=3,0).

Az iraki mintan végzett kereszttabla-elemzés eredményei alapjan megallapit-
hato, hogy szignifikédns (Chi-Square (8)=305,042 p<0,001) erds (Cramer-féle
V=0,715) kapcsolat van a generaciok és a digitalis tajékozottsag alapjan kép-
zett csoportok kozott. Az X-generacid korében kizardlag digitalis analfabétak
fordulnak eld, az Y-generacio korében pedig az ismerkeddk fordulnak eld szig-
nifikansan nagyobb aranyban (65,9% Adj. Res.=9,4). A digitalis tdjékozottsag
egyértelmilan a Z-generaciohoz kothetd, az 6 koriikkben ugyanis mind a kdzép-
haladok (17,5% Adj.Res.=6,0), mind a hozzéérték (15,0% Adj. Res.=5,8),
mind pedig a homo digitalensis csoport tagjai (37,5% Adj Res. =8,8) egyarant
feliilreprezentaltak.

Torokorszag esetében szintén szignifikans (Chi-Square (8)=320,516 p<0,001)
gyenge (Cramer-féle V=0,634) kapcsolat van a generaciok és a digitalis tajé-
kozottsag alapjan képzett csoportok kozott. Az X-generacioban feliilreprezen-
taltak a digitalis analfabétak (5,4% Adj. Res.=2,4), az ismerkeddk (70,7% Adj.
Res.=13,8) és a kozéphaladok (24,0% Adj. Res.=3,5). Az Y-generacioban a
hozz4érték fordulnak eld szignifikdnsan nagyobb aranyban (53,2% Adj.
Res.=9,5), a Z-generacioban pedig a homo digitalensis csoport tagjai (59,2%
Adj Res. =9,0).

5.4. A nem és a generdcio hatdasanak vizsgdlata a digitdlis tdjékozottsdagra

A nem és generacio, valamint a kettd interakcidjanak hatasat a digitalis tajéko-
zottsadgra tobb szempontos varianciaelemzéssel (multiway ANOVA). Ez a
modszer azért célszerli, mert mikdzben kiilon-kiilon teszteljiik a nem és gene-
racid hatdsat, a masik valtozo hatasat kontrolalhatjuk, illetve az eljarés segit-
ségével mérhetjiik a két magyarazo tényez6 kdlcsonhatasat is. Az alabbi abra
a nem ¢s a generaciod kozotti interakciokat szemlélteti a vizsgélt orszagokban.
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1. abra: A nem és a generacid kozotti interakciok
forrds: Sajat szerkesztés

Magyarorszag és Iran esetében nincs interkacio a két magyardzé tényez6 ko-
z6tt, amely azt jelenti, hogy a két valtozonak lehet hatdsa kiilon-kiilon, azonban
a kettének egyiittes hatasa nincs a digitalis tdjékozottsagra. (A két egyenes
kozel parhuzamos egymassal).

Irak és Torokorszag vonatkozasaban nem ordinalis, egymast keresztezd inter-
akci6 figyelhetd meg a nem és generacio kozott. (Az egyenesek kozotti tavol-
sag ¢és a hatasok sorrendje is valtozik.) Az interakciok koziil ez tekinthetd a
legerésebbnek. Az Gsszesitett teszteredményben elért atlagokat nemek és ge-
neracidk szerinti bontasban az aldbbi tablazat tartalmazza a vizsgalt orszagok
tekintetében.

10. tablazat:
Nemek ¢€s generaciok atlagai €s szorasai

Gen X GenY GenZ
Atlag Széras Atlag Széras Atlag Széras
Férfi 0,69 0,21 0,76 0,18 0,73 0,18
Magyarorszag NG 0,61 0,14 0,69 0,14 0,65 0,13
Osszesen 0,65 0,18 0,72 0,16 0,69 0,16
Férfi 0,53 0,18 0,66 0,19 0,62 0,19
Irdn NG 0,40 0,19 0,52 0,17 0,47 0,17
Osszesen 0,46 0,19 0,59 0,19 0,56 0,19
Férfi 0,06 0,03 0,25 0,16 0,78 0,29
Irak NG 0,09 0,03 0,28 0,06 0,46 0,19
Osszesen 0,08 0,03 0,26 0,12 0,62 0,29
Torokorszag Férfi 0,34 0,07 0,71 0,16 0,80 0,09
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NG 0,35 0,09 0,68 0,18 0,74 0,14
Osszesen 0,35 0,08 0,69 0,17 0,77 0,12

forras: Sajat szerkesztés

Magyarorszag esetében a férfiak digitalis tdjékozottsaga mindharom generaci-
Oban magasabb, mint a néké. Az X-generacioban: My£=0,69 Mns=0,61; az Y-
generacioban: Mr=0,76 Mns=0,69; a Z-generacidban: Mgs=0,73 Mns=0,65.
Ugyanez a sorrend figyelhetd meg a férfiak és a nok kozott Iran vonatkozasban
is. Az X-generacioban: M=0,53 Mys=0,40; az Y-generacioban: M:=0,66
Mus=0,52; a Z-generacioban: M=0,62 Mns=0,47 az Osszesitett tesztered-
mény atlagai.

Irak esetében ezzel szemben egy masfajta mintdzatot lathatunk, az X-genera-
cidban és az Y-generacioban nagyon hasonlo a férfiak €s a nék digitalis tajé-
kozottsdga (Az X-generacidoban: Mg=0,06 M,5=0,09; az Y-generacidban:
Mss:=0,25 Mns=0,28, ugyanakkor a Z-generacioban egyértelmiien a férfiak
rendelkeznek magasabb szinti kompetenciakkal (Mss=0,78 Mys=0,46).
Torokorszagban nagyon hasonld eredményeket kaptunk a férfiak és a ndk di-
gitalis tajékozottsagat illetéen az X-generacioban (Mis=0,34 Mns=0,35).
Ugyanez elmondhatd az Y-generacid esetében is ((Mgrsi=0,71 Mys=0,68),
ugyanakkor a Z-generacioban mar jelentdsebb a férfiak elénye a nékkel szem-
ben (M#:£=0,80 Mns=0,74).

A nem (D1) és a generacio (D2), valamint a kettd interakcidjanak (D1*D2)
hataséara vonatkoz6 tobbszempontos varianciaelemzés orszagonkénti eredmé-
nyeit az alabbi tablazatban foglaltuk ossze.

11. tablazat:
Tobbszempontos varianciaelemzés eredményei

Type lil Mean . Partial Eta
Sum of df F Sig.
Square Squared
Squares
Corrected Mo-
del 0,98 3 0,33 11,34 0,00 0,09
Intercept 153,76 1 153,76 5320,68 0,00 0,94
D1 0,45 1 0,45 15,39 0,00 0,04
Magyarorszag D2 0,43 1 0,43 14,80 0,00 0,04
D1 * D2 0,00 1 0,00 0,04 0,85 0,00
Error 10,46 362 0,03
Total 176,58 366
Corrected Total 11,44 365
Corrected Mo-
del 3,30 4 0,83 24,50 0,00 0,21
Irén Intercept 79,07 1 79,07 2347,37 0,00 0,87
D1 1,51 1 1,51 44,83 0,00 0,11
D2 1,37 2 0,69 20,39 0,00 0,10
D1 * D2 0,00 1 0,00 0,07 0,79 0,00
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Error 12,30 365 0,03
Total 129,84 370
Corrected Total 15,60 369
Corrected Mo-
del 5,34 4 1,33 90,61 0,00 0,57
Intercept 14,81 1 14,81 1005,78 0,00 0,79
D1 0,06 1 0,06 4,04 0,05 0,02
Irak D2 4,34 2 2,17 147,40 0,00 0,52
D1 * D2 0,00 1 0,00 0,06 0,81 0,00
Error 4,02 273 0,02
Total 26,62 278
Corrected Total 9,36 277
Corrected Mo-
del 14,93 5 2,99 197,52 0,00 0,72
Intercept 141,99 1 141,99 9390,19 0,00 0,96
D1 0,09 1 0,09 5,80 0,02 0,02
Térokorszag D2 14,46 2 7,23 478,16 0,00 0,71
D1 * D2 0,09 2 0,05 2,95 0,05 0,02
Error 5,96 394 0,02
Total 156,12 400
Corrected Total 20,89 399

forras: Sajat szerkesztés

A magyarorszagi modell ugyan szignifikédns (F=11,34 p<0,001), de a nem és a
generacidé minddssze 9,0%-ot magyaraznak az Gsszesitett teszteredmény vari-
anciajabol. A nemnek (F=15,39 p<0,001) és generacionak (F=14,80 p<0,001)
szignifikans a hatdsa a digitalis tdjékozottsagra, de a parcialis eta négyzet mu-
tatd alapjan ezek a hatasok nem tekinthetdk jelentdsnek (0,04). A nem és ge-
neracio interakcidjanak hatdsa nem bizonyult szignifikdnsnak (F=0,04 p=0,85)
a digitalis kompetenciakra vonatkozdan.

Az irani modell szintén szignifikans (F=24,50 p<0,001), de még mindig nem
tekinthetd jelentds magyarazoerdvel bironak, mivel a nem €s a generacio Osz-
szesen 21,0%-ot magyardznak az Osszesitett teszteredmény variancidjabol. A
nemnek (F=44,83 p<0,001) és a generacionak (F=20,39 p<0,001) a hatdsa egy-
arant szignifikans, de jelentdsnek ezek sem tekinzhetdk a parcidlis eta négyzet
alapjan (0,11 és 0,10). A nem ¢és a generacio kolcsonhatasanak hatasa Iran ese-
tében sem bizonyult szignifikdnsnak (F=0,07 p=0,79) a digitalis tajékozott-
sadgra nézve.

Az iraki mintan végzett elemzés alapjan szintén szignifikdns a felallitott mo-
dell (F=90,61 p<0,001) és ezuttal a magyarazo6 erd is 1ényegesen jobb (57,0%).
A vizsgalt befolyasol6 tényezok koziil a nemnek (F=4,04 p=0,045) és a gene-
racionak egyarant van szignifikans hatasa (F=147,40 p<0,001), amelyek koziil
az utodbbi a parcidlis eta négyzet mutatd szerint is jelentds (0,52). Tovabba a
két fiiggetlen valtozo kolesonhatasanak nincsen szignifikéns a hatasa (F=0,06
p=0,81) a digitalis kompetencidkra.

A vizsgalt modellek koziil a térokorszaginak van a legnagyobb magyarazo
ereje (72,0%) és az el6zdekhez hasonldan ez is szignifikdns (F=197,52
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p<0,001). Ebben a modellben a nemnek (F=5,8 p=0,02) és a generacionak
(F=478,16 p<0,001) is van szignifikans hatdsa van a digitalis tajékozottsagra,
ugyanakkor a két befolydsold tényezd interakcidjanak nincsen (F=2,95
p=0,053). Az elébbiek koziil egyértelmiien kiemelhetd a generacid hatasa, mi-
vel a parcidlis eta négyzet mutato értéke 0,71, mig a nem esetben ez az érték
alig tobb mint nulla.

6. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Kutatasunk {6 célja a lakossag digitalis kompetenciainak felmérése volt, illetve
annak feltarasa, hogy milyen szocio-demografiai tényezok befolyasoljak az
egyén digitalis tajékozottsagat (nem, életkor figyelembevételével). Magyaror-
szagon a kiilonb6zd generacidkhoz (X, Y és Z) tartozok digitalis képességei
kozott nem talalhato relevans eltérés. Irakban, Iranban és Torokorszagban vi-
szont jelentds kiilonbségek vannak a generaciok digitalis irastudasaban a fia-
talabbak javara. A nemnek van meghatarozo szerepe a digitalis kompetenci-
akra. A férfiak jartassdga magasabb ezen a teriileten, szinte valamennyi vizs-
galt orszagban. A vizsgalt orszagok koziil Magyarorszagon a legmagasabb a
digitalis kompetencia szintje. Ezt kdveti Torokorszag (és Ghana), Iran és Irak
lemaradasa statisztikailag is jelentds. A felmérés jelentosége, hogy segiti a fi-
atal generaciok tudatosabb digitalis kompetencidinak a fejlesztését. A szakpo-
litikai dontéshozok szamara és az oktataspolitikai javaslatok megfogalmazasa-
hoz szintén segitséget nyujthatnak az ilyen iranyu célzott felmérések, hiszen
ha ismerjiik egy célcsoport digitalis kompetencidinak az allapotat, akkor a fej-
lesztend® teriileteket is konnyebb megfogalmazni.
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A CO-CREATION MEGKOZELITES A KREATIV TURIZMUSBAN

MARIEN ANITA
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

PAPP ADRIENN
egyetemi adjunktus
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet,

A kozos értékteremtés (value co-creation) szamos teriileten keltette fel a
kutatok és szakemberek figyelmét. A co-creation koncepcio egy olyan val-
lalati filozofia, amely arra 6sztonzi a vallalatokat, hogy megértse a vevo
értékteremtési folyamatat, abban megtalalja helyét, és a vevikkel és
stakeholderekkel egyiittmiikodésben képes legyen értéket teremteni. (Pra-
halad és Ramaswamy, 2004) A turisztikai kutatasok azt mutatjak, hogy a
kozos alkotas fokozza az észlelt élmény mértékét, megerdositve, hogy az ak-
tivitasra hajlando turistak lényegesen elégedettebbek lesznek, mint a
passzivan maradok. (Prebensen et al., 2016) A hagyomanyos turisztikai
eroforrasok mellett felértékelodott a kreativitas, ami akkor teljesedik ki,
ha a turisztikai termék létrehozasaban minden érintett kozosen teremt ér-
téket, s a turista nem csak az ,,elszenveddje” a szolgaltatasnak, hanem ta-
nul, alkot, aktivan részt vesz a folyamatban.

Az elmilt évtizedekben a tomegturizmus mellett megjelentek az alternativ
turizmus igényeit kielégité termékek. Ezek a termékek az atlagos érdek-
16déstol eltéro igényeket szolgaljak vagy a hagyomanyos attrakciokat he-
lyezik uj kontextusba egy specializalt niche turizmusfajtat, a kreativ tu-
rizmust életre hivva. A kreativ turizmus a value co-creation koncepcio tu-
datos turisztikai megjelenése, aminek e szempontbol valo vizsgalata soran
beazonosithatok e turizmusfajta sikertényezoi.

Kulcsszavak: value co-creation, experience, kozos érték- és élményteremtés,
kreativ turizmus, egyiittmiikodés

Value co-creation has attracted the attention of researchers and professi-
onals in many fields. The co-creation concept is a corporate philosophy
that encourages companies to understand the customer's value creation
process, find their place in it, and be able to create value in cooperation
with customers and stakeholders. (Prahalad and Ramaswamy, 2004) Tou-
rism research shows that co-creation increases the level of perceived ex-
perience, confirming that active tourists will be significantly more satis-
fied than those who remain passive. (Prebensen et al., 2016) In addition to
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traditional tourism resources, creativity has become valued, which is ful-
filled when all those involved in the creation of the tourism product create
value together, and the tourist is not only the "recipient' of the service,
but also learns, creates, actively participates in the process.

In recent decades, in addition to mass tourism, products that meet the ne-
eds of alternative tourism have appeared. These products serve needs dif-
ferent from the average interest or put traditional attractions in a new
context, bringing to life a specialized type of niche tourism, creative tou-
rism. Creative tourism is the tourism appearance of the value co-creation
concept, which can be identified during its examination from this point of
view, the success factors of this type of tourism.

Keywords: value co-creation, experience, creative tourism, collaboration
1. BEVEZETES

Az elmult honapok, évek torténései komoly kihivasok elé éllitottak a vallalko-
zasokat, kiilondsképpen a turisztikai piacon, ahol a gyorsan valtozo piacon Gjra
kellett gondolni a fejlesztési stratégidkat a versenyképesség megdrzése vagy
ujrateremtése érdekében. Valojaban a szolgaltatok a turisztikai élmény sike-
ressé tételével és a turistak elégedettségének elérésével tudjak novelni a desz-
2015). Ennek érdekében a turisztikai szolgaltatoknak folyamatos Ujitasokkal
kell reagalni a 21. szazad turistainak elvarasaira (Tan et al., 2014). Az innova-
cié ebben az iparagban is a versenyképesség megdrzésének fo eszkdze, azon-
ban a szolgaltatok mar nem tdmaszkodhatnak kizarolag bels6 eréforrasaikra,
hanem érdemes bevonni a turistakat az értékteremtési folyamatba, ami garan-
talja a személyre szabott élmények kialakitasat. Hiszen az 0j posztmodern tu-
rista egyre inkabb 11j és gazdagitd élményeket keres, és sokkal tobbre torekszik,
mint hogy a turisztikai ipar passzivan kiszolgalja 6t (Tan et al., 2013). A turis-
tak mara igényesebbek és aktivabbak lettek, és szeretnének részt venni utaza-
suk tervezésében, valamint a turisztikai élmény kialakitasdban. Novekszik az
igény a részvételen alapuld és interaktivabb élmények irant (Campos et al.
2015), ugyanakkor a k6zos élményteremtés értéket ad minden érintett szamara,
¢és hozz4jarul a desztinacio egyediségéhez és hitelességéhez (Binkhorst, 2006).
A fentiekre reagalva a tomegturizmus mellett megjelentek az alternativ turiz-
mus igényeit kielégitd termékek. Ezek a termékek az atlagos érdeklddéstdl el-
térd igények kielégitését szolgaljak vagy a hagyomanyos attrakcidkat helyezik
Uj kontextusba egy specializalt niche turizmusfajtat, a kreativitast, kozos alko-
tast kozéppontba allit6 kreativ turizmust életre hivva.

A koz0s alkotas, értékteremtés koncepcioja a turisztikai szakirodalomban nem
kiforrott, és a legtobb kutatd tovabbra is a turistat a folyamat végére helyezi,
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mint aki passziv (reaktiv) szerepet tolt be a turisztikai élmény iranyaban. (Li
¢és Petrick, 2008; Binkhorst - Den Dekker, 2009), ugyanakkor megjelentek a
turistat mint az élmény tarsteremtd szerepldjét jellemzd szakirodalmak is
(Campos et al., 2015; Prebensen et al., 2013; Tan et al., 2013).

A kutatdk a co-creation koncepcid segitségével olyan tényezdoket vizsgalnak,
amelyek befolyasoljak az értékteremtést, s feltarjak azokat az okokat €s moti-
vaciokat, melyek a turistdkat a k6zos alkotdsi folyamatban vald részvételre
0sztonzik. Mivel a folyamat kimenetele és utdohatdsa még mindig ismeretlen,
igy a turisztikai piacon torténd kozos értékteremtés fogyasztdi magatartas vizs-
galata a marketingkutatas egyik f6 prioritasa (Dekhili - Hallem, 2016; Gris-
seman - Stokburger-Sauer, 2012; Shaw et al., 2011), azonban a tanulmanyok
nagyon kevés figyelmet szentelnek a kozos értékteremtés fogyasztokra gyako-
rolt hatdsara (Guo et al., 2013).

2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

2.1. Kreativ turizmus a co-creation koncepcio tudatos megjelenése a turiszti-
kai piacon

El6szor az 1990-es évek kozepén talalkozhattunk a kreativ turizmus koncepci-
6javal, majd az ezredfordulodra elterjedt széles korben, ma pedig a gazdasag-
fejlesztés hatékony eszkdzének tekintik. (Kea, 2006) Miért a kreativ turizmus
az ut? A hagyomanyos turisztikai fajtdkhoz viszonyitva fenntarthatobb, mivel
els@sorban szellemi tokén alapszik, illetve javul a turistak és a helyiek viszo-
nya. Altaldban nem igényel komoly infrastruktarat, fiiggetlen azoktél. A krea-
tivitds mobil erb6forras, barhol, barmelyik tarsadalmi rétegben jelen van, hoz-
zaférhetd, fejleszthetd. Tulajdonképpen a kreativ turizmus biztositja a turizmus
tovabbélését a telitett desztinaciokban €s az indulo desztinaciok esetében is. A
kreativ turizmus sok lehetdséget biztosit azoknak a desztinacioknak, amelyek
a hagyomanyos turisztikai termékek mellett alternativ megoldasokban gondol-
kodnak teret adva az Ujfajta turisztikai aktivitdsnak. A kreativitds mind a ke-
resleti, mind a szolgaltatoi oldalon megjelenik, hiszen a szolgaltatoknak krea-
tivan kell hasznalni eréforrasaikat, ugyanakkor a turista kreativitasa fejlodik a
valasztott desztinacid egyedi jellegzetességeinek megélése révén.

Ma mar az utazOk nem csupdn az un. elsd generacids élményeket igénylik,
hanem az Un. masodik generacios élményekkel tudjuk elégedetté tenni Oket,
vagyis nem csak elfogyasztani akarjak a személyre szabott élményeket, hanem
a kozos értékteremtéssel aktiv szerepet akarnak jatszani azok 1étrehozasaban.
(Richards, 2009) A turisztikai szolgaltatoknak olyan élményekkel kell eldall-
niuk, amelyek lehetdévé teszik ezt az aktivabb részvételt, vagyis a fokozodo
verseny arra kényszeritette a szolgaltatasi szektort, hogy Ujratervezzék termé-
keiket, aminek eredménye lehet a holisztikus €¢lmény. A hagyomanyos
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turisztikai er6forrasok mellett a kreativitas (kreativ human toke) felértékeld-
dott, hiszen szerepet jatszik a piacon mar miikodo tomegtermékek 1) formaba
ontésében, illetve 1j, elézmények nélkiili turisztikai termékek, mint a kreativ
turizmus létrehozasaban.

A kreativ turizmust harmadik generaciés turizmusnak tekintik a kutatok, ahol
a turistak f6 motivacidja a helyi kultura alkoté6 médon valdé megtapasztalasa a
helyi lakosokkal egyiitt végzett aktivitas sordn, (Nagy et al., 2018), vagyis az
interakcid keriil kozéppontba. (Els6 generacios turizmus a tengerparti nyaralas,
masodik generacios turizmus a klasszikus kulturalis turizmus.) A kreativ turiz-
mus szorosan kapcsolodik a kultirdhoz, a kulturalis turizmus részeként is te-
kinthetiink ra, azonban helyspecifikus, desztinacionként mas és mas format
Olthet. Briggs a kulturalis turizmus €s a kreativ turizmus kozotti f6 kiilonbséget
abban latja, hogy mig az eldbbi a kulturlis élmények fogyasztdja, az utdbbi
az el6allitoja, amelyet kooprodukcioban, a helyi kozosséggel hoz 1étre. (Briggs
in Pécsek, 2012) Onall6 szegmensként — mint kreativ turizmus — 2000-ben ha-
tarozta meg és definidlta ezt a turizmusfajtat Richards és Raymond (2000) a
kovetkezOképpen: olyan turizmus, amely a turistdknak lehetdséget kindl arra,
hogy fejlesszék kreativitasukat ugy, hogy aktivan részt vesznek ismeretado ¢€l-
ményekben, amelyek jellemzdek az adott desztindciéra. A meghatarozasbol
kidertil, hogy mind a kinalati, mind a keresleti oldalon rendelkezésre kell, all-
jon a kreativitas, amit méasként, de ugyanazon folyamatban hasznositanak. Te-
hat a kreativ turizmus a k6z0s értékteremtés (value co-creation) soran jon létre,
amikor egylittmiikodik a helyi k6zdsség a turistakkal, akik a helyiek tudasabol
meritve Uj tapasztalati élményt, 0j tudast szerez, mikdzben a helyiek tudasukat
hasznositva materidlis és identitaserdsitd eldnyodkre tesznek szert.

2.2. Value co-creation: érték alapi marketing megkozelités

A marketing érték alapu megkozelitése szerint az értéket nem az iizleti folya-
mat hozza létre, hanem leginkabb a vevikkel és stakeholderekkel k6zos érték-
teremtési folyamat, a ,,value co-creation”. (Vargo-Lusch, 2008) A co-creation
soran a vevok er6forrasokat hoznak be a folyamatba segitve a probléma meg-
oldasat, ezért a szervezeteknek hatékony és hatasos kapcsolatmenedzsmentet
kell kialakitani, hogy a vevOkkel és stakeholderekkel a value co-creation sordn
hatékonyan és hatisosan tudjanak egyiittmiikodni. Erték akkor keletkezik,
amikor a vev0, az er6forrasok és a képességek kdlcsondsen hatnak egymasra.
A jo kapcsolat az alapja mindennek, a j6 kapcsolat értéket teremt minden részt-
vevo szamadra, és a kapcsolat folytatdsara Osztonzi a résztvevoket. A jo vevo
lojalis, a j6 eladoban meg lehet bizni és szavahihetd, valamint erés markaval
és hirnévvel rendelkezik. Ezen a szinten tehat a vallalat, a vevok és az érintet-
tek egyiittesen teremtenek értéket. Az érték helye tulajdonképpen az dsszefiig-
gésekben, a rendszerben van. A halozatok, a halézati gondolkodas az
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értékteremtés alapja. Elsddleges kozéppontban a vevok €s a stakeholderek van-
nak. A stakeholderek felé kozvetitett teljes érték az alapvetd cél. A marketing
f6 feladata a vevok és stakeholderek kiszolgalasa, s ehhez a tudas és az infor-
macio a legfontosabb eréforras. (Lusch-Webster, 2011)

Maga a co-creation filozofia a 2000-es évek elején jelent meg az iizleti gya-
korlatban, majd erételjes fejlodésnek indult, és egyre jelentdsebbé valt. 2004-
ben Prahalad és kollégaja fogalmaztak meg a co-creation koncepcid 1ényegét
arra Osztonzi a vallalatokat, hogy a vevo értékteremtési folyamatat megértse,
abban megtalalja helyét, és a vevokkel és stakeholderekkel egyiittmiikodésben
képes legyen értéket teremteni, mely minden résztvevo szdmara értéket hor-
doz. (Prahalad és Ramaswamy, 2004)

A kozos értékteremtés hatassal van a kapcsolati marketing elemeire, bizalom-
noveld hatassal bir. A co-creation filozofia egyfajta megoldast nyujthat a val-
lalatnak az egyre jobban elhatalmasod¢ hatékonysagi és megfelelési verseny-
ben. A vallalatnak ki kell 1épnie a vallalatkozponti gondolkodasmodbol, és
meg kell talalnia azokat a kapcsolodasi pontokat, ahol a co-creation szintje
megval6dsulhat. A hangsulyt a személyes kapcsolatokra kell helyezni. A kdzép-
pontba a kozds gondolkoddsnak, kozos értékteremtésnek kell keriilnie, él-
ményt nydjtva a vevonek és érintetteknek, hogy keressék ezt a fajta egyiittmi-
kodést, ugyanakkor fontos a szerepek és feladatok tisztazasa. (Prahalad és
Ramaswamy, 2004) A co-creation egy 10j tudasalapt er6forrast jelenthet a val-
lalatoknak, s ezzel a tudassal az értékteremtés 0 szintjére 1éphet, ahol az
egytittmiikodeés keretében olyan kézzel foghato termékek, szolgaltatasok jelen-
nek meg a piacon, amelyek a résztvevok igényeire szabottak, jelentds haszon-
nal birnak szdmukra. A co-creation koncepci6 alapja, hogy Iétrehozza és fej-
lessze azokat a vevdi platformokat, ahol a vallalat technoldgiai és emberi erd-
forrasok integralasa mellett elonyre tehet szert versenytdrsaival szemben.
(Nambisan és Baron, 2009, Nambisan, 2008)

1. tablazat:
A co-creation koncepcidja

Amit a co-creation nem csinal Amit a co-creation csinal

= vev0 a kdzéppontban = egylitt teremt értéket
= vevonek mindig igaza van = megengedi, hogy a vev tijragondolja
=  bokezii vevdszolgalat mikodtetése a folyamatokat, és belehelyezze a sajat
=  atharitani a vevokre kiilonbozo folya- Osszefiiggéseibe

matokat, mint onkiszolgalas = egyiittes probléma-definialas és prob-
= vev6, mint termékmenedzser lémamegoldas
= termékvalaszték = olyan kdrnyezet 1étrehozasa, ahol létre-
= aprolékos marketingkutatas jOhet az aktiv kommunikécio és kap-
= egy szegmens csolat
= tapasztalatok felallitdsa = vélaszték élménye, tapasztalasa
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=  innovacio az 0j termékeknek és szol- = folyamatos kommunikacio
galtatasoknak = egyén kiemelése
"  innovacio a co-creation szellemében

forras: Sajat szerkesztés Prahalad — Ramaswamy, 2004 alapjan

Mire lehet sziikségiink ahhoz, hogy a co-creation koncepcié megvalosuljon?
Prahalad és Ramaswamy szerzOparos szerint eldszor is fel kell allitani egy
olyan modellt, amely elGsegiti a vallalat és fogyaszto kozotti interakcios él-
ményt. A DART (Dialogue, Access, Risk-benefits, Transparency) modelljiik
szerint a parbeszéd, az elérés, a kockazat-elony arany €s az atlathatdsag a leg-
fontosabb elemei a vevdvel torténd egyiittmitkodésnek.

A parbeszéd minden kapcsolatban fontos, hiszen ezaltal tudjuk elmélyiteni a
kapcsolatot, tudunk interaktivak lenni, a képesség €s a hajlandosag kifejezésére
szolgal mindkét fél részérdl. Nehéz aktiv parbeszédet folytatni ugy, hogy nincs
egyenrangusag a felek kozott, igy a kozos megoldas eléréséhez meg kell pro-
balni egyenranguva valni, és tisztazni kell a kapcsolat szabalyait. Azonban a
parbeszéd bonyolult lehet, ha a vevok nem egyforman latjak at és jutnak hozza
az informacidhoz. Mind az informaci6 atlathatdsaga és mind az elérése kritikus
pontja a hatékony kommunikacionak. Az el6bbi harom tényez6 hozzasegiti ah-
hoz a vevdt, hogy tisztabban lassa az eldnyodket és hatranyokat.(Prahalad és
Ramaswamy, 2004) A szerzok gy gondoljak, hogy az értékteremtési folya-
matot meg kell személyesiteni a vevOk szamadra, és egyfajta élménny¢ kell ala-
kitani szdmukra a folyamatot.

Tehat a co-creation koncepcid tulajdonképpen egy Uj iizleti stratégia, amely a
fogyasztok multbeli tapasztalatain és az interaktiv vevoi kapcsolatokon alap-
szik ugy, hogy lehetdve teszi és 0sztonzi a vasarld aktivabb részvételét a gaz-
dagabb élmény létrejotte érdekében. Ezen élmény kdzponti elemei a személyre
szabas ¢és a felhasznaloi részvétel (Boswijk et al., 2007). Az értéktarsitas logi-
kaja mentén a vallalkozas szakértelme €s a vevoi tudas egyarant a vallalkozas
versenyképességének forrasai lesznek (Prahalad és Ramaswamy, 2000; Vargo-
Lusch, 2004).

2.3. Co-creation filozofia megjelenése a turizmusban

A turisztikai élményt ,,a résztvevok altal érzékelt szubjektiv mentalis allapot-
nak” tekinthetjiik (Otto és Ritchie, 1996, 166. 0.), ami az aktiv részvétellel, és
érzelmek kivaltasaval érhetd el (Park és Santos, 2016). Szamos tényez6 befo-
lyéasolja a turisztikai élményt, amit még bonyolultabba tesz a turisztikai termék
komplexitasa. Da Costa Mendes et al. (2010) azt allitjak, hogy az inherens té-
nyezok és a hozzajuk kapcsolodo elégedettségi szintek kombinéacidja megha-
tarozza a turistak altalanos elégedettségét.
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A turisztikai élmény akkor jon 1étre, amikor a fogyasztas és termelés talalkozik
(Andersson, 2007), és ez a kiilonboz0 turisztikai szereplok kozotti folyamatos
tanulasbol és kreativ egyiittmiikodésbol fakad. Lashley (2008) meghatarozasa
szerint a turisztikai élmény érzelmileg lebilincseld, ami pozitiv emlékhez ve-
zet. Valgjadban (csak - szerzok) az ¢lmények az emlékezetesek (Pine és
Gilmore, 1999). A szolgaltatokkal egyiittmiikddve a fogyasztok, azaz a turistak
kozdsen hozzéak 1étre sajat élményeiket. Ezért ,,az élmények kdzos 1étrehozasa
arrol a folyamatrol szol, amelyen keresztiil az tigyfelek interakcioba 1épnek a
szolgaltatokkal, hogy sajat egyedi élményt hozzanak létre” (Mathis et al.,
2016). Ennek az interakcionak az eredménye attol fiigg, hogy a turistdk milyen
mértékben vesznek részt ebben a folyamatban. Az tigyfélélmény az ilyen in-
terakciok fokuszpontja, amelyben az élmények egyéniek és testreszabottak,
mivel kiilonb6z6 mddon és mértékben hatnak érzelmileg, fizikailag, intellek-
tualisan vagy akar spiritualisan (Caru és Cova, 2002).

A koz0s alkotas lehetdveé teszi a turistak szdmara, hogy aktivak legyenek ahe-
lyett, hogy egyszerlien atélik a kozvetitok altal tervezett élményt, részt vesznek
az Onfejlesztd tevékenységekben, a kornyezet felfedezésében és méas emberek-
kel vald kapcsolatteremtésben, igy kdzvetleniil alakitjak a turizmust, tevékeny-
ségeiket pillanatrol pillanatra koreografaljadk (Campos et al., 2015). Sét, a tu-
risztikai élményt a turistak tovabbadhatjak és kozosségiikben megoszthatjak.
Campos et al. (2016) a turisztikai élmények egyiittes 1étrehozasanak két meg-
kozelitését értelmezi: egyrészt a turistak kozotti, egymassal 0sszefliggd inter-
akciok és tevékenységek folyamataként, masrészt egy adott szolgaltatési fo-
lyamatként. Az elsé megkdzelitésben a turistak interakcioba Iépnek masokkal
a fogyasztas soran, mikozben személyre szabott interakcion keresztiil aktivan
épitik fel sajat (fogyasztasi) élményeiket. A masodik megkozelitésben az (uta-
zas elotti, alatti és utani) fogyasztasi folyamat keletkezik érték a turistak sza-
mara. Uzleti szempontbdl a kozds alkotas azt jelenti, hogy a turistak a termé-
kek eldallitasaban és fogyasztasdban résztvevoként jelennek meg, vagy egylitt-
mikodnek 1) termékek €s szolgaltatdsok létrehozasaban (Campos et al., 2016),
vagyis a turistdkra a turisztikai értéktar k6zos létrehozasanak résztvevoiként
kell tekinteni, nem pedig pusztan fogyasztoiként (Jager, 2009).

A kutatok a fogyasztasban valo aktiv részvételben fizikai és kognitiv tevékeny-
ségeket is azonositanak. (Bertella, 2014; Minkiewicz et al., 2014; Prebensen
és Foss, 2011) A fizikai részvétel a fizikai mozgéssal jard tevékenységeket je-
lenti. A pszicholodgiai részvétel egy személy kognitiv tevékenységeire vonat-
kozik, mint példaul a tanuldsra, az informéciogytijtésre és -megosztasra, vala-
mint az ismeretek megszerzésére. Mindkét co-creation folyamat szorakozast,
oromot, elégedettséget eredményez. (Holbrook, 2000)

A koz0s értékteremtés tobb szerepld kiilonb6zo cselekvéseinek kombinécidja-
ként értelmezhetd, mikozben altaldban nincsenek annak tudataban, hogy hatast
gyakorolnak egymas jolétére. (Vargo ¢és Lusch, 2016). Tulajdonképpen
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minden szerepld “hasznot akar hiizni” a folyamatbol, bar a tudatossag egy ma-
gasabb szintjén a masik ember szamara torténd haszonszerzés is lehet a moti-
vacio.

Ranjan és Read (2016) szerint a kozos értékteremtésnek két elméleti dimenzi-
0ja van: a kozos termelés (kooprodukcio) €s az “értékajanlat hasznalata” (hasz-
nalati érték). Chan és munkatarsai (2010) kifejtik, hogy kooprodukciordl akkor
beszéliink, ha a szolgaltatd lehetdséget ad a vevoknek informacidomegosztasra,
javaslattételre és a dontéshozatalba vald bekapcsolodasra. A hasznalati érték
akkor nyilvanul meg, amikor a vevok testre szabjak az értékajanlatot, vagyis
sajat tapasztalataik, tudasuk szerint, haszndlat kozben alkotjdk meg az értéket
(Prebensen et al., 2018). Chathoth et al. (2013) ugyanezt a két modot emeli ki
a turizmusban torténd értékteremtésre: 1) az értékteremtd folyamaton keresz-
tiil, amely hasznalati értékhez vezet, és 2) a kozos talalékonysagon, kdzos ter-
vezésen vagy kozosen torténd termelésen, amely vevai elkdtelezettséghez ve-
zet. Ebben az értékteremtd folyamatban a turista egylittmiikodo partner, aki
sajat er6forrasaival (pl. tudés, erdfeszités, pénz, id6) értéket teremt, és ennek
eredményeként hasznalati érték jon létre. A koncepcio ,,pontosan meghata-
rozza az értékteremtést az interakcio eredményeként, €s az értéket akkor tekinti
megvaldsultnak, ha azt elfogyasztjak” (Minkiewicz et. al., 2014, 34). Tehat a
fogyasztoi észlelt érték a tapasztalati fogyasztasban hasznalati értéket fog je-
lenteni, mert a fogyasztdé személyesen van jelen a folyamatban, amelyben a
tapasztalati érték kozos alkotds Gtjan jon 1étre (Gronroos, 2011). fgy a kapeso-
latok és a kolcsonds egylittmiikodés eldsegiti az értékteremtést a turistak sza-
mara, a turistakat a szolgaltatas tarstermeldinek tekintik (Shaw et al., 2011)
Ranjan és Read (2016) alapjan a koprodukcionak harom feltétele van: a tudas-
megosztas, az egyenldség €s az interakcio. A tudasmegosztas elsdsorban a tu-
ristak tapasztalatainak, tudasanak, kreativitdsanak k6zos alkotasban val6 hasz-
nalatat jelenti, példaul javaslatot tehetnek a szolgaltatasi folyamat egyes része-
inek fejlesztésére. Az egyenldség azt jelenti, hogy a szolgaltatd és a turista
egylitt iranyitjak a k6zos alkotas folyamatat. Az interakcid az elkdtelezddésre,
a részvételre és a parbeszédre utal, amely ma a k6zdsségi médidnak kdszonhe-
tden valds idejli is lehet. A hasznélati értéknek szintén harom eleme van: a
tapasztalat, a személyre szabas és a kapcsolat.

A turisztikai kutatasok azt mutatjak, hogy a kozds alkotéas fokozza a kdleson-
hatést az észlelt élményérték és az elégedettség kozott, megerdsitve, hogy az
aktiv turistak 1ényegesen elégedettebbek lesznek, mint a passzivak (Prebensen
etal., 2016).

3.JO PELDAK ES GYAKORLATOK, EMPIRIKUS KUTATASOK

A gyakorlatban sok, a value co-creation folyamatara €pité kezdeményezéssel
talalkozhatunk, melyek lehetnek alkalomszertiek, ad-hoc jellegliek, de kész
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koncepciokra is épiilhetnek, illetve kezdeményezdje lehet az allami- vagy ma-
ganszektor is. A lenti példakon keresztiil kovethetd a value co-creation folya-
mat kiteljesedése, vagyis a kezdetleges kinalati oldali egytittmiikodés eredmé-
nyezte, a turista altal egyénre szabhato szolgaltatdsok megjelenésétdl, a turista
teljes bevonddasan keresztiil a tapasztalatok mindennapokba torténd beépiilé-
séig.

Az elsé jelentds, kreativ turizmussal foglalkozo6 allami program a Creative Pa-
ris (Kreativ Parizs) volt, amely 2012-ben kezdte meg a miikodését. A francia
Association pour le Développement de la Création, Etudes et Projets nevi
egyesiilet a creativeparis.info oldalon keresztiil kinal kiilonféle el6adasokat és
kreativ élményeket: tobb mint 400 miivészeti kozpont tobb mint 1000 eléadasa
koziil lehet valogatni a fényképészet, multimédia, digitalis miivészetek, divat,
design, ¢ékszerek, konyhamiivészet, gasztrondmia, valamint az irodalom téma-
jéban.

A kreativ turizmus fejlédését hivatott timogatni a Welcome City Lab haldzat
is, hogy szolgaltatasaival hozzajaruljon a turistak és helyiek kozos értékterem-
téséhez. Tagjai kozé tartozik a Cookening, amely a helyiekkel hozza 6ssze az
egyéni latogatot egy kozos étkezés erejéig, hogy autentikus izekkel €s nagy-
szerli emberekkel kiilonleges pillanatokat éljenek at egy kiilonleges helyen.

A Creative Tourism Austria nevii kezdeményezés a kreativ kindlattal rendel-
kezd hotelek, illetve mas szolgaltatok csoportjaként egy profitorientalt irany-
vonalat képvisel.

A Creative Iceland egy izlandi magankezdeményezés, amely a fentiekhez ha-
sonloan egyfajta ligynokként kozvetiti a kreativ élményeket a szolgaltatok és
a turistak kozott. Elmények széles valasztéka koziil lehet valasztani, amelyek
tobbek kozott az orszdg gazdag mesevilagabol (elfek és rejtdzkodd l1ények,
népi babonak és csodédk), valamint a kortars kreativ életb6l meritenek (grafikus
tervezés, divat, konyhamiivészet).

A Creative Tourist annak az azonos nevii PR-ligynokségnek a tartalomszolgal-
tatoja, amely kulturalis turisztikai projektekkel foglalkozik az Egyesiilt Kiraly-
sagban.

A turizmust €s kreativ ipardgakat felolelo Creative Austria kreativ osztrak
desztinaciok marketingcélu egylittmitkddésének eredménye. Salzburg, Grac,
Bécs és Vorarlberg varosainak kozos feliilete népszerlisitd kommunikacios fel-
adatokat 14t el, emellett kreativ tartalmat 4llit el6 honlapok, magazinok, 1égi
tarsasagok és kiallitasok szamara, igy sajat tizleti bevétele is keletkezik. (Ri-
chards, 2017)

A CREATOUR egy multidiszciplinaris kutatasi €s inkubacios projekt, amely-
nek célja kreativ turisztikai célpontok fejlesztése Portugélia kisvarosaiban és
vidéki tertiletein. 2016-ban és 2017-ben negyven ilyen célpontot valasztottak
ki a kutatokkal valo egyiittmiikdésre. A kivalasztasakor figyelembe vették a
kulturalis értéket, kreativ jellegét és sokszintiségét, a turistak érdeklddésének
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felkelthetdségét, valamint az ilyen tevékenységek altal a helyi kozosségek sza-
mara nyujtott eldonyoket. Bar a kinalati oldalon megmutatkozé kreativitas on-
magaban is elegendd turisztikai er6forras, a CREATOUR projekt résztvevaoit
arra 6sztondzték, hogy egyedi, aktiv élményeket teremtsenek, vagyis nem csak
a turistdk tudasigényének megfeleld tanulasi tevékenységet kinaltak, hanem
arra 0sztonozték Oket, hogy olyan tevékenységeket fejlesszenek ki, amelyek
kihasznaljak a turista kreativ potencialjat. Ez mozditja el a turistat a desztinacio
keltette inspiraciotdl a desztinacio részévé valasaig, ami a kdzos alkotas révén
lehetséges. Ezért a CREATOUR projekt lehet6séget kinal arra, hogy a kozos
alkotasra a kreativ turizmus egyik alapvetd elemeként tekintsiik.

A gyakorlatban megvaldsul6 kreativ projekteket és a a value co-creation kon-
cepcio egyeb gyakorlati megjelenését szamos kutatas vizsgalja. Tregua és szer-
zOtarsai 2020-ban vizsgaltak meg a témaban megjelent szakirodalmakat. Az
elemzés soran arra jutottak, hogy a kutatasoknak négy klasztere rajzolodik ki:
a co-creation, a turizmus €s innovacid témaju csoport, és beazonositasra kertilt
a fogyasztoi részvétel és lojalitas téma is. Fontosnak tartjdk kiemelni, hogy a
beazonositott klaszterek egymadstdl elkiilonitve azonban nehezen értelmezhe-
toek. Ezen feliil még két tovabbi kutatasi perspektiva is korvonalazodott, az
innovéacio6 alapu turisztikai élmények, valamint a fogyasztoi elégedettség €s
részvétel az élményteremtésben.

A kovetkezdkben olyan empirikus kutatdsok eredményeit mutatjuk be, ame-
lyek a co-creation koncepcio turisztikai megjelenését és annak a vevoéi elége-
dettséggel valo Gsszefiiggését helyezik fokuszba.

Loncaric és szerzotarsai a hivatasos utazasszervezokkel valo utazas, illetve ko-
z0s értékteremtés Osszefiiggéseit vizsgalta, nevezetesen, hogy a részvétel a ko-
z0s értekteremtési folyamatban, a vevok elégedettsége a kozos alkotési teveé-
kenységgel, a vasarloi hiiség és az utazassal valo elégedettség hogyan hatnak
egymdasra. Ha a turistdk a k6zos alkotds eredményét kielégitonek talaljak,
vagyis amikor az utazds megszervezése miatt elégedettek az utazassal, akkor
nagyobb valoszinliséggel lesznek elégedettek azzal az utazasi szakemberrel is,
akivel egytittmiikodtek. Az utazas el6készitésében valo részvétel és egylittmii-
kodés az egész folyamatot ) dimenzidba emeli, és az utazasi elégedettségre
kihat. S6t, az ligyfelek elégedettsége a kozds alkotas élményével noveli az uta-
zassal kapcsolatos elégedettséget. Ha egy turista elégedett az utazasi tapaszta-
lattal, akkor nagy valosziniiséggel visszatér ugyanahhoz az utazasi irodéhoz,
¢és ugyanazzal az utazasi szakemberrel fog egyiittmiikodni jovObeli utazasali
alkalmaval.

Prebensen és szerzétarsai (2013) Eszak-Norvégia természeti latvanyossagait
latogato turistak korében végeztek kutatast, ahol az egyéni turisztikai eréforra-
sok ¢és elégedettség Osszefiiggéseit vizsgaltak. F6 megallapitdsuk, hogy az
egyéni (vevoi) turisztikai er6forrasok — a részvétel, az id6 és az erdfeszités,
valamint a vonzeré mindsége (szolgaltataismindségi tényezd) — magyardzza az
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altalanos élményértéket, valamint az élmények kozotti eltéréseket. Ez az ered-
mény azt jelzi, hogy a kozos értékteremtés nagymértékben a turistak részvéte-
1étdl fligg az ¢lmény létrehozdsaban, valamint az élményteremtésre forditott
1d6 és erdfeszités is fontos tényezo.

Egy masik tanulmanyukban a szerzok (2017) a téli élményeket vették gorcso
ala szintén Norvégidban. A kutatési eredményeik szerint a co-creation és a ko-
z0s alkotasbol szarmazo ismeret elsajatitasa dontden befolyasoljak a turistdk
altal észlelt értéket és elégedettségiiket. Azt tanacsoljak, hogy a kalandturisz-
tikai vallalkozasoknak a turistak tevékenységekbe vald bevonasara és motiva-
lasara kell 6sszpontositaniuk, valamint kiemelt figyelmet kell forditani a turis-
tak pszicholdgiai részvételére. Ezt olyan elemzésekkel és programokkal kell
kombindlni, amelyek megfelelnek a kiilonbozo tigyfélcsoportok tudasanak és
készségeinek. Emellet fontos, hogy kommunikaljak a turistak felé a kozos te-
vékenységek altal teremtett lehetséges értékeket. A kiillonbozo értékek koziil a
spiritudlis értékeket érdemes kiemelni, mint az ijdonsagot, valamint az érzelmi
¢s a tarsadalmi értéket.

Solakis és szerzotarsai (2021) a szallodaipar teriiletén vizsgaltak a co-creation
koncepci6 alkalmazasi lehetdségeit. Kutatasi eredményeik érdekesek, mivel a
DART-modell négy interakcios pillére csak részben befolyasolja a szallodai
igyfelek pozitiv élményét. Meglepd mddon a hozzaférés és az atlathatosag van
pozitiv hatassal a szallodai vendégek ¢lményeire, mig a hotellel folytatott par-
beszéd és az egylittmitkddés kockazata kevésbé befolyasold tényezd. Azonban
az nyilvanvald, hogy kutatasuk azt az érvet erdsiti meg, miszerint a pozitiv
¢lmények kulcsfontossagliak az elégedett szallodai tigyfélnek.

4. KOVETKEZTETESEK, JOVOBELI KUTATASI IRANYOK

Tanulméanyunk célja a kozos érték- és élményteremtés, annak turisztikai meg-
jelenését értelmez0 szakirodalom feltérképezése volt egy késdbbi primer kuta-
tasi modell megalapozésa érdekében. A B2B marketing szakirodalmabol jol
ismert value co-creation koncepcio legfobb megallapitasait értelmeztiik a tu-
risztikai szektorra, illetve kiemeltiik a legfontosabb Gsszefliggéseket és megal-
lapitasokat. Leszogezhetjiik, hogy a turisztikai szektorban a value co-creation
nem kizardlag értékteremtd, innovaciot eldsegitd vagy éppen innovacios esz-
kozként értelmezhetd, hanem érték- €s elményndveld eszkdzként is miikddik.
A kiindul6 pontunk, amely szerint a value co-creation folyamat turisztikai
megjelenése a kreativ turizmus, talan elhamarkodott volt, hiszen 0. 1épésként
érdemes megvizsgalni a co-creation koncepcid megjelenését a turizmus egyéb
fajtainal, folyamatainal. Maga a kreativ turizmus a co-creation koncepcio tu-
datos megjelenése a turisztikai szektorban, azonban ezen feliil szdmos példaval
talalkozhatunk, melyek kialakulasa és alkalmazéasa kevésbé tudatosan, eseten-
ként spontan torténhet.A value co-creation tudatos turisztikai alkalmazasa
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sikeréhez szamos kérdést kell megvalaszolnunk, melyek koziil tobbet megfo-
galmaztunk jovébeli kutatasi iranyként:
= Mennyire tudatos a co-creation turisztikai alkalmazasa, mint értékte-
remtd folyamat, mint értékteremtd eszk6z?
= Van-e spontdn megjelenése a k6zos ¢lményteremtésnek a turizmus-
ban?
= Vannak-e tovabbi feltételei a k6z0s értékteremtésnek? Pontosan mi-
lyen feltételek azonosithatoak be?
= Milyen co-creation folyamat szintek azonosithatoak be?
= Milyen érték dimenziok fogalmazhatéoak meg a co-creation folyamat

eredményeképpen?
= Milyen hatast fejt ki a kozos értékteremtés a turista elégedettségére,
lojalitasara?
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ERTEKTEREMTES ES TARSADALMI INNOVACIOS
KOMPETENCIAK A KULTURALIS UTVONALAK
EGYUTTMUKODESI RENDSZEREBEN

NAGY KATALIN
mesteroktatod
Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A Kulturalis utvonalak turisztikai termékként valé értelmezésének mo-
delljében kiilonos szerep jut az egyiittmiikodéseknek, halézatoknak.
Ugyanakkor ezek a haldézatok uj tipusunak tekinthetok, amennyiben a
tarsadalmi értékteremtés oldalarol kozelitjilk meg 6ket. Mikozben egy
kulturalis termékbol turisztikai terméket hozunk létre, a tarsadalmi inno-
vaciéos kompetenciak mentén felépiilo stakeholder-menedzsment biztosit-
hatja az egyiittmiikodések sikeres miikodését.

Mindezt az Eurépa Tanacs Kulturalis Utvonalai korében végzett primer
kutatas eredményeivel tamasztom ala.

Kulcsszavak: kulturalis utvonalak, tarsadalmi innovacio, tarsadalmi értékte-
remtés

Cooperations and networks have outstanding role in the model of cultural
routes as tourism products. At the same time, these networks represent a
new type, when we consider them from social value creation side. While
we develop a cultural product into a tourism product, a stakeholder man-
agement based on social innovation competencies can assure the success-
ful operation of these cooperations.

| validate these statements with the results of a primary research carried
out between the Cultural Routes of the Council of Europe.

Keywords: cultural routes, social innovation, social value creation
1. BEVEZETES

Az Eurdpa Tanécs Kulturalis Utvonalai a kulturlis orokség megérzésének leg-
magasabb szintjét képviselik a tematikus utak k6zott. Az atvonalak jelentése a
turizmusban, hogy kiilonféle tevékenységeket és latnivaldkat fliznek fel egy
bizonyos téma mentén, igy 6sztondzve a vallalkozasokat kiegészitd termékek
és szolgaltatasok nyujtasara (Meyer et al, 2004, Clarke 2005). Igy az ttvonal
alapu turizmus tulajdonképpen a turisztikai desztinaciok fejlesztésének piac-
vezérelt megkozelitése (Lourens 2007). Kialakitasuk koncepcidja, hogy a te-
vékenységek ¢€s attrakciok egybeflizése kevésbé fejlett térségekben
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egylittmikodést €s partnerséget general a kozosségek és a szomszédos térsé-
gek kozott, igy jarulva hozza a turizmuson keresztiil a gazdasagi fejlédéshez
(Briedenhann és Wickens 2004, Gonda et al. 2016a, Gonda 2016b). A sikeres
tematikus ut kialakitasban a partnerség arra utal, hogy a helyi klasztereken ke-
resztiil lehet versenyelonyhéz jutni (Telfer 2001, in Rogerson és Rogerson
2011).
A kulturalis utvonalak az 6rokség Gjfajta megorzési €s hasznositasi mod;jat je-
lentik. Egyarant jelentenek foldrajzi utazast, ahogy kiilonb6z6 teriileteken, he-
lyi egységeken haladunk keresztiil, valamint mentalis utazast is értékekkel, ér-
zésekkel, érzelmekkel, élményekkel, melyek aztan a végsd termékké allnak
0ssze (Majdoub 2010). Kiemelkedden innovativ jellegliek a kulturalis 6rok-
ségvédelem teriiletén beliil (Martorell 2003). A kulturalis titvonalak koncepci-
0ja sajatsagos modszertant igényel a kialakitds és miikodtetés tekintetében,
mely koordinalt és integraltan menedzselt tevékenységek rendszerét jelenti. Az
ICOMOS Kulturalis Utvonalak Kartaja szerint a modszertan elemei a kovet-
kezok:
1. kutatds — multidiszciplinaris csoportok, k6zos kritérium-rendszer, ko-
ordinacio;
2. finanszirozas — prioritasok, egyiittmiikodés, a magan- és kdzszféra be-
vonasa;
3. védelem, értékelés, megdrzés — szigoru leltar alapjan; autentikussag és
integritas vizsgalata;
4. fenntarthatd hasznosités, turizmus — térségfejlesztési eszkoz is;
5. menedzsment — integralt modszerek, holisztikus megkozelités;
6. kozosségi részvétel — a helyi lakossag bevonasa.

2. EGYUTTMUKODES A TERMEKFEJLESZTESBEN

Korabbi kutatdsaim alapjan (Nagy 2012, 2013a, 2013b) arra jutottam, hogy
valamilyen, stakeholder menedzsment tipusu szervezetre mindenképpen sziik-
ség van a tematikus utak koordinalasat és sikeres miikodtetését illetden, mint
egyfajta kompetencia-kozpont, szamos kiilonb6zo feladattal (1. abra, Nagy —
Piskoti 2013). Ugyancsak korabbi kutatasaim soran alkottam egy turisztikai
termék-modellt a kulturalis Gtvonalakra vonatkoz6an (Nagy 2017). Ebben a
modellben Levitt, Kotler és Smith korabbi modelljeibdl kiindulva 6t termék-
szintet hatdroztam meg: (1) téma; (2) helyszin; (3) autentikussag; (4) szolgal-
tatasok; és (5) részvétel. Gyakorlatilag valamennyi szint igényli kiilonb6z6
szolgaltatok, intézmények 1) tipusu egyiittmiikodését €s ezek menedzselését.

A turisztikai élménylanc kialakitasaban szdmos és sokféle szerepld vesz részt,
ezért elengedhetetlen az integracid, egyiittmiikodés és haldzatosodas kérdése-
inek vizsgalata. Az egyiittmiikodés a turisztikai innovaciok egyik f6 hajtoereje
is. Az innovéacidkat tekintve mar Schumpeternél megjelent az 0 szervezeti
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forma (Schumpeter 1980, Birman 1987), s a strukturalis innovaciék ma is a
figyelem kozéppontjaban allnak (Szakaly, 2008), gyakran kombinalva a tarsa-
dalmi innovécio jelenségével (Nagy, 2019). A turizmusban megvalosul6 inno-
vaciok nem sziikithetdk le egyéni innovaciods teljesitményekre, hanem valami-
lyen egytlittmiikodés eredményei, melyben megtalalhato az egyéni vallalkozoi
szint (szolgaltatok, érdekeltek, érintettek, vallalkozasok, alkalmazottak, fo-
gyasztok, cégek, vagy akar nagyobb vallalatok is) és a k6zosségi szint (turisz-
tikai hivatalok, marketing szervezetek, helyi és regionalis dnkorményzatok) is.

Szallodak, éttermek,
utazasi irodak,
Villalkozék, kozlekedés, latnivalok,
szolgaltatok fesztivalok, programok,
Fogyaszt6i beszallitok, stb.
célcsoportok,
kozvetleniil nem
érintettek a
megvalositasban, de
fontos interakcios
szereplék KOORDINALO,
(elvalaszthatatlansig MENEDZSMENT
és részvétel) SZERVEZET,
mint kompetencia- Jogi és gazdasagi
kozpont kérnyezet, helyi
onkormanyzatok,
megyek €s régiok

Kutatok, Szakmai és
szakértok, civil
oktatok szervezetek

1. abra: Kulturalis utvonalak egylittmiikddési modellje
Jorras: sajat szerkesztés

Vizsgaltam az egyiittmiikddést az Europa Tanacs Kulturalis Utvonalai eseté-
ben is. A cim elnyerésének kritériumai kozott szerepel az intézményesitett
egytittmiikodes, a lathatdsag és nyilvanossag. A legtobb ttvonal egyesiileti for-
maban mitkddik, kisebb-nagyobb szervezeti hattérrel, de biztosan van egy ut-
vonal-menedzser. Sajat Gitvonal-mindsitéseim tapasztalata, hogy az egyiittmii-
kodok kore néhany partner-tipusra korlatozodik, elsésorban a téma alapjan (2.
abra), s mar az 1. dbra modelljének sem jelenik meg minden eleme. A haloza-
tok bovitésének két lehetséges modja:

1. tertleti alapon torténd bovités — azaz minél tobb, a témahoz kapcsolddod
helyszin bevonasa (az Eurdpa Tandcs ttvonalainak esetében ez nem-
zetkozi bovitést, ujabb orszagok bekapcsolasat jelenti),

2. ahalozat tagsaganak bovitése, a szereplok valtozatossaganak novelése
— azaz a jelenleg hidnyzo szerepldk aktiv tagként valo bevonasa.

Utobbit a turisztikai termékfejlesztés és a miikdodés szempontjabol fontosabb-

nak értékelem. Epp a kulturalis és turisztikai szolgaltatok, vallalkozasok,
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utazasi irodak hianyoznak a tagok koziil, épp azok, akik a szolgaltatasokat
nyujtjak, az élmény-elemeket biztositjak — vagyis a termék 1ényegét alkotjak
(2. 4bra, 1. tablazat). Onkormanyzatok, szervezetek, mazeumok, intézmények,
szovetségek — azaz kdzosségi szereplok a jelenlegi résztvevok, akiknek ugyan
igen jelentds szerepe van (pl. tudomanyos hattér, helyszin, attrakcio), de a ter-
mékfejlesztés szempontjabol lehetdségeik korlatozottak.

Numberandtype of members Network members by type

= Museunm

oark

= Natur- or Geopa

Municip-ality
= Association

= Cultural agency

u Natural person

« public institution = tourism association = association

tourism organisation  » municipality association = foundation

2. abra: Néhany eurdpai kulturélis Gtvonal halozata
forrds: sajat adatok alapjan (Nagy 2020)

Az Eurépa Tanécs Kulturalis Utvonalainak adatbazisa (www.coe.int) szerint a
jelenleg elismert 45 Gtvonal tagsaganak osszetétele az alabbi:

1. tablazat:
Egyiittmiikddok a jelenlegi kulturalis titvonalak halozataiban

Kulturdlis Utvonalak Adatbdzisa db %-o0s ardny
Helyi 6nkormanyzat 930 26,12
Orokségi helyszin 848 23,82
Kulturalis intézmény / NGO 634 17,80
Muzeum 398 11,19
Turisztikai stakeholder 238 6,68
Egyéb 226 6,35
Kis- és kozepes vallalkozas 87 2,45
Regionalis hatosag / onkormanyzat 71 1,99
Székhely 45 1,26
Egyetem / kutatokdzpont 28 0,79
Nemzeti / regionalis koordinator 25 0,70
Kereskedelmi Kamara 12 0,34
Nemzeti hatdsag / kormanyzat 14 0,40
Nemzeti Park / védett teriilet 4 0,11
Osszesen 3560 100,00

Jorras: Sajat szerkesztés
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3. KOZOS ERTEKTEREMTES A TARSADALMI INNOVACION
KERESZTUL

Az FEurépa Tanics Kulturalis Utvonalai a vonatkozd rendeletek
(CM/Res(2013)66, ¢s CM/Res(2013)67) értelmében elsdsorban kulturalis ter-
mékek. A 2. fejezetben hivatkozott korabbi kutatdsok arra vezettek, hogy ezek
turisztikai termékként vald értelmezéséhez specidlis modellek sziikségesek,
melyekben az egylittmiikddés és a (tarsadalmi) innovacio is megjelenik. A ko-
vetkezd gondolatmenetben arra keresem a valaszt, miként jelennek meg (ha
megjelennek) a tarsadalmi innovaciés — halozati kompetencidk a kozos érték-
teremtésben, amennyiben a kulturalis értéket €s az altala teremtett élményt tar-
sadalmi értékként is értelmezziik.

3.1. Kultura — kulturalis termék — kulturalis és turisztikai élmény
A kultara fogalmanak meghatarozésa igen szertedgazo feladat, s igen messze
nyulhatunk vissza a fejlédésében, ami meghaladja e tanulmény kereteit, igy

Pavluska (2014) alapjan csak a modern kultarafelfogast tekintem at.

2. tablazat:
A mai kultarafelfogas f6 dimenzidi

egyének és kozosségeik, akik alkoto tevékenységiikkel éltetik a kulta-
rét

megjelenési for- anyagi (targyiasult) és szellemi (nem targyiasult) emberi teljesitmé-
mak nyek

a szlikebb értelemben vett kultaratdl (tudomany, miivészetek) az em-
targya beriség torténetében valaha ember altal alkotott anyagi és szellemi je-
lenségek, értékek Osszességéig

vertikalis szerkezet:

—  mélykultara (népi)

— magaskultara

—  szorakoztato kultara

—  médiakultara

Hankiss Elemér dichotom (kettds) rendszere:

— mindennapi kultira

—  szimbolikus kultira

alanyok

szintjei

forras: Pavluska (2014:50) alapjan sajat szerkesztés

A Magyar Ertelmez6 Kéziszotar az alabbi meghatarozast adja a kultara fogal-
mara:

,, Azoknak az anyagi és szellemi értékeknek az osszessége, amelyeket az emberi
tarsadalom létrehozott torténelme folyaman; ... az anyagi értékek, elsosorban
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a tarsadalom vivmanyainak osszessége a tudomanyban, a miivészetben, az al-
lami és tarsadalmi élet megszervezésében, a szokdsok és az erkolcs terén; ... a
szellemi értekek dsszessége ... miivelodes, miiveltség. [az egyén szintjén] Va-
lakinek miivelt volta, kiilonésen a léleknek az a kifinomult dllapota, amely a
tapintatos, figyelmes magatartasban nyilvanul meg.”

A tarsadalomtudomanyokban a kultirat nem folyamatként értelmezik, hanem
olyan jelenségként, amely a tarsadalomban valo 1ét egyik fontos velejaroja,
kovetkezménye, €s értelmezd valdsaga. Az antropologiai megkozelités a kul-
turara, mint egész ¢életformara tekint. Edward Burnett Tylor definicidja szerint
a kultara olyan komplex egész, amely magéaban foglalja mindazt a tudast, ké-
pességet, hiedelmet, miivészetet, moralt (és még egy sor mas képességet), amit
az ember szocializacidja soran, mint egy tarsadalom tagja megszerez (Tylor
1997:108). Geert Hofstede a kulturat a gondolkodas kollektiv programozasa-
ként értelmezi, Fons Trompenaars szerint a kultira az a modszer, ahogyan az
emberek egy csoportja megoldja a problémait és eldonti dilemmat. Clifford
Geertz a kultarat a szimbolumok feldl irja le, véleménye szerint a ,kultiura a
szimbolumokban megtestesiild jelentések torténetileg kozvetitett mintait je-
lenti, a szimbolikus formdkban kifejezett 6rokolt koncepciok azon rendszerét,
amelynek segitségével az emberek kommunikalnak egymadssal, allanddsitjak
¢s fejlesztik az élettel kapcsolatos tudasukat és attitiidjiiket” (Geertz 1997). A
tarsadalomtudoményi megkozelitések a kultura fogalméat annak tag értelmében
hasznaljak. Ebben az értelemben a kulturahoz hozzatartoznak egy adott tarsa-
dalom intézményei, értékei és tapasztalatai, amelyek a szimbolumokat, és a
kiilonb6z6 megnyilatkozasi formakat kialakitottak. A kultira fogalma igy ma-
géaban foglalja a szimbolumok, eljarasok, értékek olyan halmazat, amely mely
generaciordl generaciora oroklodik (Niedermiiller 1999). Az emberi kultura
csak kozosségi létben létezhet: a masokkal vald érintkezésben, kommunikaci-
okban, visszacsatolasokban bontakoznak ki és maradnak fenn a kulturalis je-
lenségek. A kultira és a kommunikéacio egymastol elvalaszthatatlan, a kom-
munik4cio a kultira hordozdja, €s tovabb orokitdje. (Korpics 2011)

Az UNESCO 2009-es meghatarozésa szerint

., a kultura a tarsadalom vagy egy tarsadalmi csoport sajatos lelki, anyagi,
szellemi és érzelmi jellemzdinek egyiittese, nem csak a miivészet és az iroda-
lom, hanem az életstilus, az egyiittélési modok, az értékrendszerek, a tradiciok
és a hitek”.

Mind az UNESCO (2009), mind pedig az Europai Unio (KEA 2006) miikodtet
egyfajta kulturdlis statisztikai rendszert, melyben meghatarozzak a kulturalis
szféra teriileteit (3. abra). Mint latjuk, a felsorolt teriiletek és funkciok megfe-
leltethet6k a kulturalis (és kreativ) turizmus legfontosabb eréforrasainak és att-
rakcioinak.
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A kulturalis javak Pavluska (2014:296) szerint

,azok a javak, amelyeket kreativ emberi tevékenység hozott létre, amelyek
belso, szimbolikus tartalmakat — kulturalis értéket — hordoznak, és amelyek
legalabb elviekben valamilyen szellemi tulajdon megtestesitoi. A belso, szim-
bolikus tartalmak az esztétikai, miivészi kifejezésre és az intellektualitasra vo-
natkoznak, és azokhoz az attitiidokhoz, hagyomdanyokhoz, szokdasokhoz kétod-
nek, melyek embereket és tarsadalmi csoportokat megkiilonboztetnek egymas-
tol”,

tehat az emberek, kozosségek identitdsanak meghatarozoi.

,»A fogyasztok szempontjabdl a kulturalis javak olyan termékek és szolgaltata-
sok, amelyek igénybe vétele szorakozast, kikapcsolodast, elmélyiilést jelent,
amelynek sordn esztétikai, intellektualis, érzelmi és tarsadalmi élmény szerez-
hetd. A kozonség szempontjabol a kulturalis javak élményjavak.”

“unisco s T

. a1k Muzeumok, torténelmi helyek, régészeti helyek, nem
Természeti orokség A oy s . A .
K tents . targyiasult 6rokség, levéltarak, kényvtar, konyvek és
Altalanos nyomtatasi iy A .
X . sajto, hirligynokségek, vizualis miivészetek, design, N
tevékenység i Lo e . . i Terjesztés, kereskedelem
.= fotografia, eléado-miivészetek, film és mozi, TV és . . . .
Szoftveripar e, o PP Gazdalkodas, szabalyozas
radio, vided, hangfelvétel, multimédia és
iy videojatékok, épitészet, reklamozas, kézmivesség,
Felszerelés . P
Iparmuveszet
Turizmus \ /

Sport és rekreacio

3. dbra: A kulturalis szektor teriiletei
forras: Pavluska (2014:71) alapjan

A kulturalis ajanlatok két f6 csoportja a (1) miivészeti alkotasok ¢€s (2) kultu-
ralis 6rokség, melyek valamely kreativ alkototevékenység kész eredményei.
A kulturalis termék az a komplex értékajanlat, amelyet a kulturafogyaszto
egy-egy kulturalis produktummal kapcsolatban észlel. A kulturalis termék te-
hat tobb, mint maga a produkcio, mert magaba foglalja az azt kérbevevo osz-
szes ajanlati elemet is” (Pavluska 2014:304).

A kulturalis termék az a teljes ajanlati csomag, amely a miivészeti alkotas és
minden mas olyan dolog egyiittesét jelenti, amelyet az élmény megszerzése
érdekében kell felajanlani (Kolb 2005).

Pavluska (2014) szerint a kulturalis termékek mint élményjavak komplex ér-
tékstruktaraval rendelkeznek, ahol (1) a miivészi, kreativ termékmag a sziikebb
értelemben vett termék, alaptermék vagy alapszolgaltatas, valamely alkoto te-
vékenység eredménye, amely alapvetden meghatarozza a kulturélis élményt;
(2) a kibdvitett termék az €lmény periférikus elemeinek egyiittese, melyek
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kiegészitik és hozzaférhetdéve, befogadhatova teszik a sziiken vett kulturalis
terméket. A miivészi, kreativ termékmag az, amit a kulturalis termék nyujt, a
kibovitett termék pedig az, ahogyan nyujtja. (Ebben parhuzamot latok a 2. fe-
jezetben hivatkozott turisztikai termékmodellemmel.) A kulturalis élmény ki-
alakulasahoz e két termékszint k6zott azonban szamos mas elem is befolya-
solja a fogyasztot. Ezek hatarozzdk meg a teljes kulturdlis ajanlat, végiil is a
kulturalis élmény karakterét.

A kultirafogyasztas hagyomanyosan a szabadidds tevékenységek kozé tarto-
zik, igy lényege az élményszerzés. Ertékét meghatarozza, hogy mennyire ké-
pes sajatos érzelmi, tudati allapotot kialakitani, maradand6 emléket kialakitani.
Azaz az ¢lmény a kulturalis javak elvalaszthatatlan része. Ez egy fontos k6zos
pont a turizmussal.

A fogyasztéi élmény fogalma mar az 1980-as években megjelent?, miszerint a
fogyasztd a racionalis, hasznossag- és probléma-vezérelt termék- vagy szol-
géltatasvalasztasa mellett az érzékszervi benyomdsokra is valaszolnak, érzel-
mek ébrednek benniik. Ezt élménykozpontu vagy hedonista fogyasztasnak ne-
vezziik, ahol az esztétikai élvezet, az 6romoét add szabadidds tevékenységek,
érzéki oromok, érzelmi valaszok is igen jelentdsek. Ezek a kulturafogyasztasra
is jellemzdek. Pine és Gilmore az élménygazdasag koncepcidjat eldszor a gaz-
dasag egészére vonatkozdan vizsgalta, mint a gazdasagi fejlodés legtjabb al-
lomaésa, ahol a vallalatoknak olyan jelentéssel teli eseményeket kell 1étrehoz-
niuk, melyekben a fogyasztok emlékezetes és személyes modon keriilnek be-
vonasra (Pine & Gilmore 1998). Az élmény az értékteremtés 1) forrasa. Pine
és Gilmore (1998, in Kulcsar 2014) szerint az élmények igen Osszetettek, az
alkotdelemeket két dimenzidban értelmezték: a fogyasztoi részvétel foka (ak-
tiv vagy passziv), illetve a kapcsolat a fogyasztod és az esemény, tevékenység
kozott (figyelemlekotés vagy teljes belemeriilés). Ezek mentén négy kategori-
aba soroltak az élményeket: szorakozas, oktatas, eszképizmus, esztétikum. A
legteljesebb élményt e négy teriilet egyiittese jelenti (4. dbra).

Otto és Ritchie (1996, in Kulcsar 2014) a hedonizmust, a lelki nyugalmat, az
interakciot és a megismerést emeli ki a turisztikai élmény alkotoelemeiként.
A termékek, szolgaltatasok élménny¢ alakitdsanak eszkoze a finn kutatok altal
kidolgozott élménypiramis modell (5. abra), mely két szempontbol vizsgalja
az élményeket: (1) a termék sajatos elemeinek szintjén, melyek hatassal van-
nak a fogyasztoi élményre — vizszintes tengely, (2) a latogato sajat élményének
szintjén — fiiggdleges tengely. A termékszint hat 6sszetevdjének a latogatoi €l-
mény minden szintjén jelen kell lenniiik, hogy erds érzelmi élmény alakuljon

2 Hirschman és Holbrook 1982-ben jelentetett meg két fontos cikket a témaban: Hirschman,
E.C., Holbrook, M.B. (1982): Hedonic consumption: Emerging concepts, methods and propo-
sitions. Journal os Marketing 46/3, pp.92-101. Holbrook, M.B., Hirschman, E.C. (1982): The
experiental aspects of consumption: Consumer fantasies, feelings and fun. Journal of Consu-
mer Research 9/2, pp.132-140.

98



ki, emlékezetes és egyedi ajanlat révén (Pavluska 2014, Tarssanen-Kyldnen
2009).

Lekbtés

Passziv részvétel AKtiv részvétel

Belemeriilés

4. abra: Az élmény négy teriilete
Sforras: Kulcsar (2014:33)

Mlemddis szint
VALTOZAS

Urzelmi szint
TAPASSITALAT

Ertelmi {racicnslish szint
TANULAS

Pzl s
ESFLELES

Motiviicids szin)
ERDER

Egvediség Autentikussag  Ténénet Mulisrenroros Ellemtét Kblestmharas
érrckelés

5. dbra: Az élménypiramis
forras: Pavluska 2014:408

Kulcsar (2015:20) értelmezésében ,,az élmények motivaciokon alapulnak,
majd egy érzékelési ¢€s tanuldsi fazis soran bontakoznak ki, melyek egyiittes
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hatdsa a fogyasztora a valtozas elérésében teljesedik ki. ... A termék élmény-
tartalmat vizsgalva is tobb szint, tobb Osszetevd lehet relevans. Korunk fo-
gyasztoi szamara az optimalis élmény szintjei legfoképpen a termék egyedisé-
gében, autentikussadgaban jelennek meg, melyek mellett kiemelkedd fontos-
sagu, hogy a kapott élmény komplex egészként, egy témat koriildlelve, mind
az Ot érzékszerviinkre pozitiv benyomast gyakorolva keriiljon kialakitasra,
kontrasztot allitva mindennapjainknak, és biztositva a személyes interakciok
1étrejottét”.

3.2. Erték — kulturdlis érték — tarsadalmi érték

Az érték fogalmanak targyalasa szintén meghaladja e tanulmény kereteit, in-
terdiszciplinaris kutatési teriilet (vizsgalja a szocioldgia, kulturélis antropolo-
gia és a marketing is), s csak a téma szempontjabdl legfontosabb ismereteket
foglalom 6ssze.

Az érték, mint fogyasztoi érték fogalmat elsésorban a hasznossag €s a mindség
szempontjabol vizsgaltak (pl. Grewal et al. 1998, Cronin et al. 2000), majd
Zeithaml (1988) alapjan tobb dimenzidra osztottak (Sweeney—Soutar 2001),
melyek a funkcionalis, tarsadalmi és emocionalis érték dimenziok. Hofmeis-
ter és szerzbtarsai (2003) szerint a fogyasztoi érték erdteljesen szubjektiv, azaz
a fogyaszto személyes véleménye jelenik meg benne a kapott termékrdl, vagy
szolgaltatasrol (Parasuraman et al, 1985).

Kulcsar (2014:31) a legteljesebbnek Holbrook tipoldgiajat tartja (3. tablazat),
ahol az érték fogalmaban megjelennek a gazdasagi, tarsadalmi, hedonikus ¢€s
altruista motivumok is. Véleménye szerint a fogyasztoi értek négy jol elkiilo-
nithet6 eleme: (1) preferenciavalasztas; (2) szubjektiv-objektiv interakciok; (3)
relativ, amennyiben az értékalkotas a fogyasztotol és kornyezetétdl is fligg; és
(4) meghatarozé az €lmény.

3. tablazat:
Holbrook értéktipologidja

kiilsé belsé
onmagara iranyulé | aktiv eredmény szorakozas
reaktiv kivalésag esztétika
masokra irdnyulé aktiv statusz etika
reaktiv megbecsiilés spiritualitas

forrds: Svee, Zdravkovic és Giannoulis (2012) alapjan sajat szerkesztés

Az élményérték belsd/kiilsé és aktiv (résztvevd)/passziv (reaktiv) aspektusok
mentén a fogyasztod €s kornyezete kozotti interakciokbol szarmazik (Kulcsar
2015). Holbrook értéktipologidja az ,interaktiv, relativ, fogyasztoi
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preferencian alapuld élmény”-re helyezi a fokuszt, mely 8 megkiilonboztetett
értéktipust jelent (eredmény, kivaldsag, statusz, megbecsiilés, szérakozas,
etika, esztétika, spiritualitas) 3 aspektusban (kiilsé vagy belsd, 6nmagara vagy
masra iranyuld, aktiv vagy reaktiv) (Kulcsar 2012).

Rokeach (1973) szerint ,,az értékfogalom egyesiti az emberi viselkedést vizs-
gald 0sszes tudomany nyilvanvaldan sokféle érdeklddését.” Az értékek néze-
tek, melyek elvalaszthatatlanul k6tddnek az érzelmekhez, nem racionalis esz-
mék, motivacioés erdvel rendelkeznek, kivanatos célokra vonatkoznak, melye-
ket az emberek el akarnak érni. Az értékek tilmutatnak az egyes cselekvéseken
¢s helyzeteken. Elvont célokat képviselnek. Elvontsaguk kiilonbozteti meg a
normaktol, attitidoktdl, melyek rendszerint specifikus cselekvésekre, tar-
gyakra, helyzetekre vonatkoznak. Az értékek iranyitjak a cselekvések, politi-
kak, emberek és események kivalasztasat. Mérce €s kritérium szerepet toltenek
be. Fontossagi sorrendbe allithatok. Az egyes egyéneket jellemzi, hogy miként
soroljak fontossag szerint sorba az értékeket (Prazsak n/a).

Az értékek elsdsorban az emberi viselkedés vagy cselekvés megértését segitik,
az egyén preferenciai, motivacioi, hasznossagi fiiggvényiik alapjan. Igy az em-
beri értékek tarsadalmi eréforrasokat is jelentenek, hiszen az egyéni prefe-
rencidkon keresztiil befolydsoljak a viselkedést. Amennyiben ezek a preferen-
cidk bizonyos egyénileg/tarsadalmilag kivanatos cél eléréséhez hozzajarulnak,
pozitiv er6forrasokrol beszélhetiink (Keller 2011).

Minden ember életét, tetteit meghatarozzak az altala vallott és kovetett konkrét
és altalanos értékek. Azok az értékek, melyek egyrészt a személyiség legmé-
lyebben bedgyazott, eligazodast szolgald tampontjai, melyek bedgyazottsaguk
révén szilardsagot, kovetkezetességet, biztonsagot képesek nyujtani az ember
szdmara a tarsadalomban torténd egylittélésben. Masrészt az értékek a tarsa-
kozei a vilag kollektiv értelmezésére (Csepeli 2006: 235, in Fekete 2014)

,»Az egyének szintjén értéknek vagy egyéni értéknek nevezziik azon altalanos
tulajdonsag pozitiv mintajat, amely (1) a sziikségletkielégités pozitiv Gsszete-
vijekeént jelentds az adott egyén szdmara, ezért amelyet bizonyos létezok érté-
kelése soran az értékelés szempontjaként rendszeresen figyelembe vesz, mi-
kdzben (2) feltételezi az egyének bizonyos korében az adott értékelési szem-
pont altaldnos érvényességét.” (Farkas 2007:68) Az értékek igy tehat nem le-
hetnek csupan egyéni értékek, hanem eleve kulturalis értékek is, amelyek ér-
vényeseknek tekinthetok az egyének bizonyos csoportjaban. Az értékek tehat
egyarant alkotorészeit képezik az egyes egyének tudatanak és a kultaranak.
,»A kulturalis érték olyan érték az egyének adott korében, amely (1) valameny-
nyi egyén tudatanak az alkotorészét képezi, és (2) amelyrdl valamennyi egyén
feltételezi, hogy az adott kdrben masok tudatanak is az alkotorészét képezi, és
(3) amelynek kozlésére egységesen értelmezett szimbolumrendszer alakult ki.
Ahhoz, hogy az egyének adott kdrében bizonyos értékeket illetden kulturalis
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értékekrol beszélhessiink, mindharom ismertetdjegynek teljestiilnie kell.” (Far-
kas 2007:75) Tehat a kultira meghatarozza egy kozosség identitasat és érté-
keit, igy az ¢letmindséget is (Ercsey 2017).

A tarsadalmi érték instrumentalis® és kulturalis érték, tehat az egyének adott
korében a sziikségletkielégités tarsadalmi eszkdzeinek vagy pozitiv feltételei-
nek altalanositott, egymas tudatdra is vonatkoz6 tudati tiikr6z6dése mint az
adott koriilmények kozott a legmegfelelobbnek tartott allapot, képesség vagy
viselkedésmod mintéja (Farkas 2007:77).

A tarsadalmi értékek azok a kritériumok, amelyeket a tarsadalom tagjai meg-
osztanak és megvalositanak, segitik a tarsadalmat alkotd6 embereket abban,
hogy harmoénidban éljenek. A tarsadalmi értékek szabalyozzak a kozosségeket
alkot6 emberek viselkedését. A kultara befolyasolja a tarsadalmi értékek meg-
itélését. (economy-pedia.com)

3.3. A turizmus mint kozos érték- és élmény-teremto folyamat

Az értékteremtés folyamata sordn az erdforrdsok fogyasztdi értékké valnak
(Chikan 2003). A kulturalis szektor versenyeldnyét a kozos értékteremtés, az
¢lmény kozos létrehozasa, azaz a co-creation szolgéltatasokra val6 alkalma-
zasa jelentheti; els6sorban a megfoghatatlan er6forrasok és a kapcsolatok ré-
vén; a kozos értékteremtés a szolgaltatasok elvalaszthatatlansdgara vonatkozo
tulajdonsagabol fakad. Az egyedi élmények a fogyasztok bevonasaval jonnek
létre (Ercsey 2014), azok aktivitdsai, interaktiv szolgéltatasok igénybevétele
révén. Mindezek a kulturalis turizmusban értelmezve olyan kulturalis érté-
kek kozos 1étrehozasat jelenti, melyek a késobbiekben tarsadalmi értéket
is képviselnek.

valo elofordulésat is vizsgalta, az elsé 30 kapcsolddo kulesszo kozott talaljuk
a piac, az innovacio, a haldézatosodas, a termék, az interakcio, a turizmus és az
egyiittmiikodés kifejezéseket (Liska 2021:36-37). Kulcsar (2014:31-32) sze-
rint a co-creation és a turizmus tekintetében Holbrook modelljét alkalmazhat-
juk a legsikeresebben, aki ,,az értéket nem csak a vasarlasi dontés elézménye-
ként, hanem a fogyasztasbdl szarmazo élmény eredményeként is értelmezi. Ez
esetben a sztenderdizalt szolgaltatasok helyett inkabb a turistak (fogyasztok)
és turisztikai vallalkozasok (szolgaltatok) kapcsolata, a fogyasztd szamara pe-
dig a személyes megtapasztalas élménye valhat meghatarozéva.” A co-crea-
tion folyamatéban a fogyasztok tapasztalata és tuddsa is beépitésre keriil a ter-
meékbe, ezaltal az élmények masodik generacidja jon létre, ahol szolgaltatok és

3 Az instrumentalis értékek a személyes értékektd] eltéréen a kdrnyezethez valo alkalmazkodas
eszkozei. Altaluk az egyén arra kap valaszt, milyen képességekkel kell rendelkezni, hogyan
kell viselkedni a hosszu tavu, megfeleld sziikségletkielégités érdekében. Ilyen lehet pl. a szak-
tudas, a szorgalom vagy a kreativitas.
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fogyasztok kozosen hoznak létre €s valositanak meg innovativ élményeleme-
ket. Am mar a harmadik generacios élmények is megjelentek, ahol a kiilonbdz6
hal6zatok jatszanak szerepet abban, hogy szolgaltatok és fogyasztok kozos-
sége jOjjon létre, melyek jelentdsen hozzajarulnak a hagyomanyos porteri ér-
téklanc helyett az érték 1étrehozas folyamatdhoz (6. abra) (Richards 2012:16-
17.).

Kollektiv

Co-creation
Elmény-
gazdasag

Maximalis
élmény
Egyéni

Elsé generacio Masodik generacio Harmadik generacio

élmeny kozdssegi alapja

Az

Az élmény tipusa

6. dbra: Az élmény fogalmanak fejlodése
forrds: Richards (2012) in OECD (2012)

Boswijk ¢és tarsai (2005) az élmény létrehozasdnak k6zos folyamataban [co-
creation] Ot szintet kiilonbdztetnek meg:
1. kreativitds és innovativ képességek az elképzelések kialakitasaban,
2. az élmény-helyszinek specifikacidja €s marketing javaslatok az adott
célcsoport szamadra,
3. informacids technologia (tamogato funkcio),
4. alkalmas személyzet megtalalasa és képzése,
5. gazdasagi perspektivak meghatarozasa (a brilians 6tletek néha nem ki-
fizet6dok).

3.4. Tarsadalmi innovdacio megjelenése a kozos kulturdlis érték- és élmény-
teremtésben

Az innovacio fogalomkorének targyalasa ugyancsak meghaladja e tanulmany
kereteit. A fogalom értelmezésekor az OECD két alapvetd kézikonyvére ta-
maszkodhatunk. A Frascati Kézikony (2005) meghatarozasa az eredeti Schum-
peter-i definicio mellett elsdsorban a miiszaki ujitasokra vonatkozik. Az Oslo
Kézikonyvet, mely az OECD innovacios iranyelveit tartalmazza, rendszeresen
frissitik, a 2018-as negyedik kiadas a kdvetkezdt tartalmazza:
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Az innovacio egy uj vagy tovabbfejlesztett termék vagy eljaras (vagy ezek kom-
bindcioja), amely jelentosen kiilonbozik az adott vallalkozads (szervezet) ko-
rabbi termékeitol vagy folyamataihoz képest, és ez elkésziilt termék vagy folya-
mat a potencialis felhasznalok (termék) szamara elérheté vagy ha folyamat
akkor a szervezet hasznalatba vett.
A tarsadalmi innovécio lényege 0j elképzelések, termékek, szolgaltatasok és
modellek kialakitasa és megvalositasa tarsadalmi sziikségletek, kérdések meg-
oldasa érdekében, melyek révén Uj tipusu tdrsadalmi kapcsolatok és egytiittmii-
kodések johetnek 1étre (European Commission 2013). Az ilyen tipust fejlodés
munkalehetdséget, infrastrukturalis és pénziigyi eréforrasokat jelent, kiilono-
sen a marginalizalt vidéki térségekben (Alkier et al. 2015, Butler-Hinch 2007,
Sloan et al 2014, Zeppel 2006, in Alkier et al 2017). Tagabb értelemben a ,,tar-
sadalmi innovaci6 0j, az eddigi gyakorlattdl eltéré szemlélet-, megkdzelitési-
mod, paradigma, termék, eljarasi folyamat, gyakorlat, amely a tarsadalomban
felmeriilé problémak és sziikségletek megoldasat célozza meg, mikdzben uj
értékek, attitidok, 0 tarsadalmi kapcsolatok, esetleg uj struktirak jonnek
1étre” (Nemes-Varga 2015, in Balaton-Varga 2017). Benedek és szerzotarsai
(2015:7, 2016:16) gy talaltak, hogy a tarsadalmi trendek valtozésai az inno-
vaciodra is hatassal vannak: “Egyrészt az ipari tdrsdalombdl a tudés- és szolgal-
tatasorientalt tarsadalomba val6é atmenet hatdsara aranyeltolodas kovetkezett
be. Masrészt a periférialis helyzetli telepiilések és kozosségek természetes igé-
nye a felzark6zas, amelyhez jelent6sen hozzédjarulhatnak a helyi otletek, ill.
ujszerli kezdeményezések.” Ezen koncepcid és mas meghatarozasok alapjan, a
kovetkezd definicidt adjak: “A tarsadalmi innovacio adott kozosség probléma-
inak megoldasara ad 0j, vagy Ujszeri valaszt a jol-1ét javitasa érdekében. A
tarsadalmi innovacids potencial pedig azon potencialis képességek dsszesseége,
amely a tdrsadalmi innovéciok létrehozasat segiti” (Benedek et al, 2016:16).
Az OECD gazdasagi szempontt definicioja szerint: ,,Fogalmi, folyamat vagy
termék-valtozas, szervezeti valtozasok, 0j pénziigyi megoldasok, az érintettek
¢s teriiletek kozotti Uy tipusu kapcesolatok” (OECD 2009). Az Eurdpai Bizott-
sag szerint tarsadalmi innovaci6 az alabbi esetekben és megvaldsitasi forma-
ban jelentkezik (Nemes-Varga 2015):

= alulrdl szervezddo, civil szervezetek bevonasaval megvalosuld 0jitas,

= atarsadalmi értékeknek megfeleld valaszreakci6 a kozosseégi sziikség-

letekre,

= atarsadalom meguyjitasat, atalakitasat eredményez0 folyamat.
A nemzetkozi szakirodalomban a tarsadalmi innovacid szamos megkozelitésé-
vel taldlkozhatunk; példaul szervezeti valtozasok — kiilonbozo, ellentétes érde-
kekkel rendelkezd szereplok és intézmények interakcidja (Rittel — Webber,
1973), veszélyek ¢és lehetdségek a vallalkozasok szdmdara — a vallalkozéasok
maguk is pozitiv vagy negativ hatast gyakorolnak a tarsadalmi és kdrnyezeti
tényezokre (Howard-Grenville et al, 2014, Schrempf, 2014). Hasonloan,
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intézményi kutatasok is foglalkoztak a tarsadalmi innovaciéval (Dorado 2013,
Zietsma — Lawrence 2010), mig masok a menedzsment szempontokat, a CSR-
t, vagy az inter-szektoralis egyiittmiikodéseket vizsgaltak (pl. DeBakker et al
2005). Ugyanakkor viszonylag kevés irodalom kezeli a tdrsadalmi innovéaciot,
mint a turizmusfejlesztés eszkozét, vagy vizsgalja annak lehetdségeit a turiz-
musban.

A turizmus fontos szerepet jatszik a tarsadalmi és gazdasagi fejlodésben. igy,
az innovativ megoldasoknak elénydket ¢és értékeket kell jelenteniiik nem csu-
pan a turistak, hanem a helyi stakeholderek szamara is. A tarsadalmi innova-
cioés megoldasok a turizmusban fontos fejlddési faktort jelentenek, a fogyaszto-
orientalt nézdpont helyett a kozosségi-orientalt aspektust képviseli, mely a ko-
z0sség tarsadalmi tékéjét hasznositja (Nagy 2021).

4. MODSZERTAN ES KUTATASI EREDMENYEK

Kulturalis utvonalakra vonatkozo feltard kutatdsomat kvantitativ és kvalitativ
modszerekkel végeztem. Egy online kérddives megkérdezés soran 70 magyar
szakértd valaszait dolgoztam fel, mig kiscsoportos interjukban az Eurdpa Ta-
nacs Kulturalis Utvonalainak menedzsereit kérdeztem meg, Osszesen 20 fot,
valamint kilfoldi szakértoket, Osszesen 25 f6t. A kérddéivem harom részbol
allt: (1) Altalanos informaciok — a valaszadokra és a tematikus utakra vonat-
kozoan (szakértok miikodési teriilete, utvonalak kialakitasanak céljai, lehetsé-
ges egyiittmiikodé partnerek); (2) Utvonalak kialakitasa, fejlesztése — sikerté-
nyezok, szolgaltatasok; (3) Egylittmiikodés és halozatok — egyiittmitkdodés cél-
jai, formdja, partnerek bevondsa. A kiscsoportos interjuk alkalmaval szdmos,
a kérddivben is szerepld kérdésre is sor kertilt, igy az eredmények jo része 6sz-
szehasonlithatova, illetve egyesithetdvé valt, valamint kiegésziiltek az itvona-
lak tapasztalataival is. Az egyiittmiikodések vizsgalatakor azok céljaira és a
lehetséges partnerekre vonatkoz6 kérdések egyarant megjelentek.

Az Eur6pa Tanacs Kulturalis Utvonalainak menedzsereit nem csupan a kiala-
kitas céljair6l kérdeztem, hanem arrdl is, véleményiik szerint milyen mérték-
ben sikeriilt ezeket a célokat elérni. Az egyes tényezdket otfokozatu skéalan
kellett értékelni. A szempontokat és a kapott értékeket a 4. tablazat 6sszegzi.
A valaszokat egy fontossag — sikeresség matrixba rendeztem (7. dbra). A mat-
rix tengelyeit az egyes tényezOkhoz rendelt értékek kozépértékénél hataroztam
meg (3,58 és 3,25), igy négy negyedet kaptam.
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4, tablazat:

A szempontok és a kapott értékek 0sszegzése

, . . Mennyire Meny-
Utvonalak kialakitdsdnak célja £ " nyire
ontos’ .
érte el?

1. Erdeklédés felkeltése — kevésbé érdekes helyek irant is 3,33 4,25
2. A térség ismertségének novelése 4,67 4
3. Eszlelt tavolsag csokkentése (mintha kzelebb lenne...) 2,83 3,17
4, Egyiittmikodés fejlesztése 4,67 4
5. Képzés és szérakoztatas 3,67 3,5
6. Uj piacok, 1j vendégkor szerzése 3,83 3,17
7. Meglévo vendégkor bévitése 4 3,17
8. Az atvonal latnivaloinak / elemeinek védelme 4 3,5
9. Ingyenes megtekintés lehet0sége 3,67 3,8
10. | Csomagok kialakitasa 3 3
11. | Az utvonal latnivaléinak / elemeinek fejlesztése 4 3,33
12. | Koltségesokkentés 2,5 2,67
13. | Trendeknek, tendencidknak valé megfelelés 2,83 3
14, Egy desztinégi(') meglévo termékeinek, latnivaldinak ,,ujra- 3 3,33

csomagolasa
15. Uj turisztikai termék kialakitasa 3,83 3,17
16. | Egy desztinacié megismerésének megkdnnyitése 4 3,5
17. Uj munkahelyek teremtése 2,67 2,33
18. | Helyi kisvallalkozasok timogatésa, ,,pro-poor”’ szempontok 2,83 2,25
19. Egy df:sztinéci() hagyomanyainak, kultirajanak ujszerti be- 417 3,17

mutatasa
20. A meg}iju}és része/lehetdsége egy desztinacio életgdrbéjé- 317 225

nek csucsan
21. | Kevésbé ismert helyszinek bevondsa a turizmus piacara 3,83 3
22. | Egy desztinicid altalanos megitélésének javitisa 4,33 3,67
23. | Egy térség identitasanak meghatarozasa 45 3,83

Sforras: Sajat kutatas
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A konnyebb elemezhetdség és értelmezhetdség érdekében a kapott valaszokat
szOvegesen is egy tdblazatba rendeztem, ahol az egyes negyedekbe kertilt célok

az alabbiak:

- A térség ismertségének novelése

- Egylittmiikddés fejlesztése

- Képzés és szorakoztatas

- Az Gtvonal latnivaldinak / elemeinek vé-
delme

- Ingyenes megtekintés lehetosége

- Az utvonal latnivaldinak / elemeinek fej-
lesztése

- Egy desztinaciéo megismerésének meg-

- Uj piacok, 0ij vendégkor szerzése

- Meglévo vendégkdr bovitése

- Uj turisztikai termék kialakitasa

- Egy desztinacioé hagyomanyainak, kulta-
rajanak ijszerti bemutatasa

- Kevésbé ismert helyszinek bevonasa a tu-
rizmus piacara

zelebb lenne...)

- Csomagok kialakitasa

- Koltségesokkentés

- Trendeknek, tendenciaknak valé megfe-
lelés

- Uj munkahelyek teremtése

konnyitése
- Egy desztinacio altalanos megitélésének
javitasa
- Egy térség identitdsanak meghatarozasa
11. V.
- Eszlelt tavolsag csokkentése (mintha ko- | - Erdeklédés felkeltése — kevésbé érdekes

helyek irant is
- Egy desztinacio meglévo termékeinek,
latnivaléinak ,,jracsomagoléasa”
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- Helyi kisvallalkozasok tdmogatasa, ,,pro-
poor” szempontok

- A megujulas része/lehetdsége egy deszti-
nacio életgdrbéjének csucsan

Az egyes negyedek értékelése:
= Az I negyedbe azok a tényezoOk keriiltek, melyek nagyon fontos célok
és sikeriilt is elérni 6ket. Ezek a kulturalis itvonalakkal szembeni alap-
vetd elvardsok.
= AL negyedbe azok a célok kertiltek, melyeket fontosnak tartanak, de
kevésbé sikertilt elérni dket. E tényezok egyértelmiien a turisztikai ter-
mékhez tartozo célok, ami alatamasztja a turisztikai termékfejlesztési
kompetencidk hidnyossagait. E kompetenciak kozott a halozatok kiala-
kitasa, az egylittmiikodés €s az egyiittmiikodo partnerek korének rele-
vans meghatarozasa lenne a legfontosabb.
= A IIL negyed tényezoit nem tartjak kifejezetten fontosnak, és nem is
értek el Oket. Itt egyrészt turisztikai és marketing elemeket taldlunk,
masrészrol pedig gazdasagi jellegli tényezoket. A vallalkozasokkal
valé kapcsolatok, a gazdasagi tényezdk elhanyagoldsa szintén oka a
termékfejlesztési, igy az egyiittmiikodési deficitnek, s a vallalkozoi
kapcsolatok hidnyat igazoltdk az adatbdzis és az egyes Gtvonalak halo-
zatanak tagsagi adatai is. A turisztikai termékfejlesztésben, s igy a Si-
keres piaci miikodésben azonban erre a partneri korre igen nagy sziik-
ség lenne.
= A IV. negyedben 1év0 tényezdket nem tartjak fontosnak, mégis sike-
resnek itélik meg az adott utvonal szempontjabol. Ezek a kulturalis ut-
vonalak sajatossadgaibol magatol értetdden adodnak.
A turisztikai termékfejlesztés, s igy a kozos értékteremtés, a kulturalis érték
turisztikai élménnyé formalasa, ezaltal tarsadalmi értékek létrehozédsa szem-
pontjabol az Gtvonalaknak a 2. és 3. negyed elemeiben vald fejlodésre kellene
koncentralni. E fejlesztésekben az innovativ, 01 tipusu, haldzatok kialakulasa-
hoz vezetd egylittmiitkodések alapvetdek és sziikségesek (lennének).

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A tarsadalmi innovaciok altal érintett tdrsadalmi kihivasok kozott talaljuk pl. a
digitalizaciot, a klima-problémakat, a human (ellato) rendszerek, munka, tar-
sadalmi jo(I)lét, valamint a kultara, kreativitas teriileteit. A tarsadalmi innova-
ci6 folyamat és/vagy eredmény kozpontl. A szakirodalom megkiilonbdzteti
egyrészt a kitlizott célra fokuszalo, Gjszert egyiittmiikodéseket, intézkedéseket
megval6sitd eredmény-orientalt tdrsadalmi kezdeményezéseket, ami a tarsa-
dalmi kihivasok kezelése, az életmindség novelése €s a helyi fejlesztés sordn
megfogalmazott intézkedéseket jelenti, ezaltal a tdrsadalmi innovacio ,,uj vagy
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ujszerti valaszokat ad egy kozosség problémaira azzal a céllal, hogy ndvelje a
kozosség jolétét” (Kocziszky et al., 2017:16). Masrészt pedig az 0j struktirak-
bol fakado, a kozosség cselekvoképességét 0sztonzo és a feltételekhez alkal-
mazkodo folyamat-orientalt torekvéseket, ami a k6zosségi igények kreativ, 0j-
szerll kooperaciokon alapulo kielégitését, a tarsadalmi jollét novelésében valo
személyes részvételt emeli a fokuszba, ami szerint ,,a tarsadalmi innovacio
olyan folyamat, amely 0j vagy ujszerii egylittmiikodések formajaban noveli a
kozosség cselekvési hajlandosagat” (Balaton-Varga, 2017). (TINLAB Mély-
pataki 2021).

A kulturalis turizmus, 6rokségturizmus szakirodalma szerint a kulturalis érté-
kek turizmuson keresztiili bemutatasa, hasznositdsa a helyi kozosségek igé-
nyein és szandékan kell, hogy alapuljon, igy a fenti megkozelitésben ered-
mény-orientalt innovaciokat jelent. Ugyanakkor ennek eldfeltétele az egytitt-
mikddés, méghozza Gjszerti formaban, 11, akar szokatlan partnerek bevonasa-
val (pl. egy mtianyagipari termel6 cég egy kulturalis titvonal szponzora, egy 0]
attrakcio létrehozasanak tamogatdja, Isd. Megalit kultara utvonala), igy
mindez folyamat-orientalt innovacio is. Ebben az értelemben

,,a tarsadalmi innovacio olyan folyamat, amely soran az életszinvonal emelé-
sét célzo intézkedések (eredmények) mellett hangsulyos az ujszerii strukturdk
megjelenése, a tarsadalom cselekvoképességének osztonzése, valamint a szem-
léletvaltas és a részvétel tamogatasi folyamata” (TINLAB Mélypataki 2021)
Mindezeket foglalja ossze a kovetkezO tablazat, mely alapjan a negyedik és
otodik megkozelitést érzem legkdzelebb allonak a kulturalis értékek turisztikai
értékké, s ezaltal tarsadalmi értékké formalasahoz:

5. tablazat:
A tarsadalmi innovacio fogalom f6 hangsulyai

Fokusz

Megkozelités

Fobb eredmények

kozosségi igények kielégi-
tése

tarsadalmi és viselkedésbeli
véaltozasok

tobbnyire folyamat-fokuszi
megoldasok

kreativ problémamegoldas,
ujszertl egylittmiikodés

1j tarsadalmi kapcsolatok,
megtjult tarsadalmi szerve-
zetek

tobbnyire folyamat fokusz
megoldasok

tarsadalmi kihivasok keze-
Iése

specialis megoldésok, tarsa-
dalmi és technologiai valto-
zasok

tobbnyire eredmény foku-
sz megoldasok

életmindség €s jol(1)ét no-
velése

tarsadalmi és technologiai
ujitasok, életmindséget no-
velb kozdsségi megoldasok

folyamatra és eredményre
egyarant fokuszalé megol-
déasok

helyi (k6z6sséghez kapcso-
16do) fejlesztés

meger6sodo tarsadalmi ko-
hézid, tarsadalmi valtozas

folyamatra és eredményre
egyarant fokuszaléo megol-
dasok
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folyamatra €s eredményre
egyarant fokuszalé megol-
dasok

tovabbi innovaciokkal valo | tovabbi innovaciot generald
kapcsolat megoldasok

Sforrds: Mélypataki 2021:24-25. alapjan

A mai innovacios megoldasok, beleértve a tarsadalmi innovaciokat is, sikeres-
sége ¢€s eredményessége alapvetden az egylittmiikodoktol és képességeik egye-
sitésétdl fligg. A tarsadalmi innovacid uj otletek Osszessége, a kozosségekben
rejlo erd, melynek eredménye az egész tarsadalom szamara hasznos. Ilyen ér-
telemben a kulturalis értékek fejlesztése, turisztikai élmények eldallitasa révén,
tarsadalmi értékeket tud teremteni. Mahr (2019) véleménye szerint a turizmus
mar dnmagéban is tarsadalmi innovacio.

A kulturalis Gtvonalak egyiittmiikddési rendszereinek deficitjében a halozati
kompetencidk hidnya jatssza a legnagyobb szerepet. ,,A halozati kompetencia
nem mas, mint a személy- és szervezetkozi kapcsolatok, az ezekbdl dsszeallo
halézatok menedzselésének képessége” (Csizmadia 2004). Prahalad és Hamel
(1994, in Veresné-Kocziszky 2017) hangsulyoztak, hogy a kompetencidk a
szervezetben jelenlevo ismeretek kombinacidjaként jonnek 1étre, s az egyének-
ben (a szervezet tagjaiban) testesiilnek meg. Drejer és Riis (1999, in Veresné-
Kocziszky 2017) a kompetencidk négy alapvetd elemét kiilonboztetik meg,
melyek a technologia, az emberi tényezd, a szervezet, valamint a szervezeti
kultara. Ritter és Gemiinden (2003, in Veresné-Kocziszky 2017) megfogalma-
zasa szerint ,,egy szervezet halozati kompetencidja a személyzeti kvalifikacion
¢s a feladatmegoldd képességen egyiittesen mulik. A kapcsolatépitésben fon-
tos a tudas, a képességek, a tarsadalmi affinitas, valamint a csere, a kezdemé-
nyezés €s a koordinacié megfeleld megvaldsitasa és a halozati elvek beépitése
a menedzsment feladatokba”. Farkas és Vilmanyi (2003) a haldzati kompeten-
cidk tényez0di kozé sorolja a kommunikacids képességet, a kooperacids kultu-
rat, a bizalmat, a stratégiai gondolkodas és vizidalkotas képességét, valamint a
kooperacidés megallapodasok kotésének, egyiittmiikodések végrehajtasanak
képességét.

A bemutatott modellek és elméleti attekintések utan, a kulturalis utvonalak
vizsgalatakor arra jutottam, hogy a turisztikai termékfejlesztésen keresztiil
olyan kulturélis értékek €s élmények jonnek 1étre, melyek tarsadalmi értékekke
véalnak. A folyamat azonban erdteljes deficitet mutat az innovativ egyiittmiiko-
dések, haldzatok kialakitdsa tekintetében. A megismert modelleket tovabb
gondolva és a kulturalis Gtvonalakra adaptalva, az 1. dbran bemutatott egytitt-
miukodési modell kompetencia-kdzpontjat a stakeholder-menedzsment képes-
ségén tul a halozati kompetencidkkal egésziteném ki, a 8. abra szerint:
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input = kulturalis eréforrasok

elso szinti, egyszer(i
kompetencidk

masodik szinti
kompetenciak, az [e—

ezek hasznalata
(Gjra) kombinalasa

jrakombinéci6 ismerete = B
RS
SR
0 m =
x5 g
g 5 2
. L. S v
harmadik szintii vagy & & E
kulcskompetenciak, az E % -
ismeretek =
megvaltoztatasanak
képessége

A halézati kompetenciik f6 tényezéi:

belso eréforrasok (fizikai,
pénziigyi, emberi és informacios
adottsagok)

emberi er6forras menedzsment
halozati orientaltsaga (mennyiség,
mindség, kivalasztas, képzés)

nyitott szervezeti kultira
(szervezetkozi €s innovacios
kapcsolatok kialakitasa és
miikodtetése)

kommunikacios rendszerek
Osszekapesolasa (formalis és
informalis informacio-aramlas
csatornai)

output = tarsadalmi értékek

kozos érték- és élményteremtés folyamata

8. abra: Halozati kompetencidk megjelenése a kozos értékteremtésben a kul-
turalis Gtvonalak esetében
forras: Farkas-Vilmanyi 2003 és Veresné-Kocziszky 2017 alapjan sajat szer-

kesztés

A kulturélis Gitvonalak menedzsmentjének szerepe a stakeholder menedzsment
képesség és a halozati kompetencidk birtokdban lehet csak sikeres és hatékony.
A valtozatos kulturélis és természeti er6forrasok kombinalasa révén létrejott
utvonal mentén szamos szereplovel kell uj tipusu egytittmikodéseket kialaki-
tani, melyek egy halozat 1étrejottéhez vezetnek. Az Eurdpa Tanacs Kulturalis
Utvonalai esetében e halozatok megléte és a kozos kommunikacio alapfeltétel.
A szervezetkozi kapcsolatok kiszélesitése, a bevonand6 szerepldk valtozatos-
saga — kiilonos tekintettel a gazdasagi szféra szerepldire — biztosithatja azt az
érték-tobbletet, melyek révén sikeresen jelenhetnek meg a turizmus piacan.
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AZ ELMULT EVTIZED GASZTRONOMIAI TRENDJEI -
SZAKIRODALMI ATTEKINTES

MOLNAR TAMAS
mesteroktato
Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

NAGY KATALIN
mesteroktatod

Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A gasztronéomia kulturank, kulturalis 6rokségiink része. Sok esetben egy-
egy orszag, térség vagy kozosség identitasformalo eréforrasa, mely napja-
inkban a turizmusban is egyre erételjesebben jelenik meg, onallo turiszti-
kai termékké téve a gasztronémiai turizmust.

Hazankban a gasztronomia forradalma a 2000-es évek elején indult és az
elmilt iddszak hatasait tekintve elmondhato, hogy egy jelentés, kiszamit-
hatobb idészak lezarult. Egy fejlédés mindig a piramis tetején indul, majd
onnan ,csordogal le” a vidéki kiskocsmakba és a haztartasokba. Az
utobbi évek valtozasai a szakmai tisztulast is elotérbe helyezik, vélemé-
nyiink szerint sokkal inkabb jellemzd, hogy szakértok iranyitanak, visz-
nek jelentos vendéglatoipari egységeket.

A National Restaurant Association tobb szaz konyhafénok bevonasaval
késziti 0sszegzéseit a gasztronomia trendekrol, melyek idovel Magyaror-
szagon is éreztetik hatasukat. Ezeknek elvitathatatlan hatasuk van a ma-
gyar kultirara is, akar megujithatjak konyhakultirankat az j technolo-
giak alkalmazasa révén. Cikkiinkben az elmilt 10 év meghatarozo nem-
zetkozi gasztronomiai valtozasait foglaljuk ossze.

Kulcsszavak: gasztronomiai trendek, nemzetkézi konyhakultura, magyar
konyhakultura

Gastronomy is part of our cultural heritage. In many cases, it is identity-
forming resource for a country, a destination, or a community, which
gained higher and higher importance in tourism, too, forming gastronom-
ical tourism into a distinct tourism product.

In Hungary, the gastronomical revolution has started in the beginning of
2000 years, considering its effects we can state that an important, quite
stable period has ended. A development always starts from the top and
flows down to rural small restaurants and households. The changes of the
last years highlighted the professional opening as well, according to our
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opinion, it is a typical case that experts manage outstanding restaurant
units.

The National Restaurant Association prepares summaries about the gas-
tronomical trends with the help of more hundred chefs. These tendencies
by and by have effects on Hungarian cuisine as well, new technologies can
renew our gastronomy, too. We summarize the most influential interna-
tional gastronomical trends of the last decade in our paper.

Keywords: gastronomical trends, international cuisine, Hungarian cuisine

1. BEVEZETES — GASZTRONOMIAI TURIZMUS

A Nemzeti Turizmusfejlesztési Stratégia (NTS2030) kiemelten, stratégiai te-
riiletként kezeli a vendéglatast, nem csupan mint a turisztikai infrastruktura
része, hanem akar 6nallo attrakcidoként is. A gasztronomia fejlédése nemzet-
kozi szinten is lathatova tette az orszagot, 2020-ra mar hat Michelin-csillagos
étterem miikodott Magyarorszagon, mig 2022-ben ez a szam elérte a kilencet.
Az idén el6szor bekeriilt vidéki éttermekkel egylitt 62 a Guide altal ajanlott
helyek szama. Egy budapesti (Stand) és egy tatai (Platan Gourmet) étteremnek
van mar két csillaga, mig heten egy csillaggal biiszkélkedhetnek.

Az ételkiszallitasnal hasznalt
csomagolashoz biologiailag
leboml6 anyagok hasznalata

Szezonalis és fenntarthato
alapanyagok beszerzése helyi
termeloktol

Névény alapu alapanyagok
természetes feldolgozasaval
készult etelek

Ahelyi gazdasag tdmogatasa ésa
friss, szezondlis alapanyagokbol
keszult ételek a prémium gaszt-
ronémidban fontos fogyasztoi
szempontokka valhatnak.

A vegetarianizmus utan a vega-
nizmus is komoly trenddé kezdi
kinéni magat, ami Magyarorsza-
gon szolgaltatoi oldalrél még ke-
vésbé elterjedt.

A vendéglatasi keresletben foleg
a street food és a kiszallitas te-
rén egyre lényegesebb fogyasztoi
szempontta valhat a kdrnyezet-
tudatossag.

1. dabra: Fenntarthat6sagi trendek a vendéglatasban

Sforras: NTS2030:182

120



A stratégia kiemeli, hogy a cstcsgasztronomia mellett egyre erdteljesebben je-
lennek meg a magyar vendéglatdsban a magyar alapanyagok, a hagyomanyos
recepturak, nd a gasztro-piacok, helyi termékek népszertisége. Mindségi gaszt-
ronémiat népszeriisité kozosségek alakultak (pl. SVET Stilusos Vidéki Etter-
miség), s kiemelkedd adottsdg az orszag 22 torténelmi borvidéke. Mindezek a
gasztrondmiai turizmus fejlodését alapozzak meg.

A legéltalanosabban elfogadott besorolas szerint a gasztrondmiai turizmus a
kulturalis turizmus része, mely a tevékenység-specifikus termékek csoportjaba
sorolhaté (WTO ¢és ETC in Gonda 2016).A kulturalis turisztikai termék koz-
ponti eleme a turista legszélesebben értelmezett intellektualis igényeit kielé-
gitd kulturalis vonzerd (2. ébra):

Kulturalis vonzer&k
Epitett és targyi értékek Mlndennapléerlteét'?:; R Rendezvények, fesztivalok

2. dbra: A kulturalis vonzerdk alap-csoportositasa
Sforras: Jaszberényi (2014) alapjan sajat szerkesztés, Nagy Katalin PhD érte-
kezés tervezet

A gasztrondmiai turizmus sokszinliségét, s igy a turisztikai élmény valtozatos-
sagat a termékvariaciok végtelen sora biztositja, mely orszagonként, région-
ként, tajegységenként — a helyi sajatossagok alapjan — eltéro lehet. A gasztro-
ndmiai turizmus olyan utazas, ahol egy desztinacié felkeresésének teljes vagy
részleges motivacioja a helyi étel és/vagy italkindlat. Ebben a széles értelem-
ben a gasztrondmiai turizmus szandékos térekvés vonzd, autentikus, emléke-
zetes kulindris élmények szerzésére, akar nemzetkozi, regionalis vagy helyi
turizmusban vesziink részt. Leginkabb a gasztrondmiai élmény természete ¢és
mindsége szamit. A gasztrondmiai élmény egy autentikus, emlékezetes, étellel
vagy itallal kapcsolatos tevékenység, mely magaban foglalja a hattérfolyama-
tok, eldallitas megfigyelését, kulturalis vagy regionalis jellegzetességeket,
gyakran ezekben val6 aktiv kozremiikodést, mig az ember innepélyesen része-
siil az ételbdl vagy italbol. (Williams et al. 2013).

Az akadémiai megfogalmazasok koziil a legtobbet idézett:

., A gasztronomiai turizmus keretében az utazas elsodleges motivacioja elsod-
leges és mdsodlagos élelmiszer eléallitok, élelmiszerrel kapcsolatos fesztiva-
lok, éttermek és egyéb, élelmiszer elodllito és/vagy kostolo helyszinek felkere-
sese, specialis/kiilonleges élelmiszer termeld régiok hagyomanyainak, jelleg-
zetességeinek megismerése.” (Hall és Mitchell 2001:308, in Everett 2016)
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A gasztrondmia a kiilonboz6 tarsadalmi kulturak, torténelmi elemek, az iroda-
lom, a filozofia, a gazdasagi helyzet, a vallas és mas szempontok megértése,
ahol az étel kozponti szerepet jatszik. A gasztronomiai termékek nem csupan
étel- és italféleségekre vonatkozhatnak, hanem mas, ezekkel kapcsolatos tevé-
kenységekre is, melyek a kulturara és az 6rokségre iranyulnak (Zahari et al.
2009, in Williams et al. 2014). A gasztronémiai turizmus a tomegturizmus el-
lentétét is jelentd rés-termékek kozé tartozik.

Az élmények sokszinlisége attol fligg, milyen tevékenységeket végezhet a tu-
rista a felkeresett desztinacioban, azok akar elsddlegesek, azaz elére tervezet-
tek, akar masodlagosak, azaz az adott desztinaci6 felkeresésekor helyben ho-
zott dontés alapjan vesz részt benniik.

A gasztronoémiai turizmus kinalatanak alakuldsaban jelentds szerepet jatszanak
a nemzetkozi trendek, 0j iranyvonalak megjelenése is. A kovetkezo fejezetek-
ben az elmult évtized {6 tendenciait foglaljuk ossze.

2. A GASZTRONOMIA FEJLODESE

Gasztronomiai trendek, iranyvonalak mindig is 1éteztek és folyamatosan val-
toztak, fejlodtek a tarsadalommal egyiitt. Az egészséges ételek és az egészsé-
ges taplalkozasra torekvés mar Konfucius €s Arisztotelész munkassagaban is
megjelent. Mar évezredekkel ezel6tt, a XIX. szdzadban az emberek tobbségé-
nek valasztasat befolyasolta az ételek energiatartalma és mennyisége. Valljuk
be, ez a bioldgiai 6szton még ma is sok embert vezérel egy étterem kivalaszta-
sanal. Ahogy azonban fejlédott az izlésvilagunk, egyre nagyobb hangsulyt ka-
pott az iz, illat és textira harmasa. Ha egy-egy nemzet telitddott a sajat izvila-
gaval, megjelentek az ijdonsagok, a messzi tajak, idegen foldrészek ;j ize, ad-
dig ismeretlen fiiszerei, terményei. A gasztronémia és az azt mozgatd trendek
nemcsak hogy tiikrozik a tarsadalomban lezajlo valtozasokat, de kijelenthet-
juk, hogy a folyamat kétirdny: tarsadalomformal6 hatéssal is birnak.

Hazénkban a rendszervaltast megel6zOen a héaztartasok tobbsége sertészsirt
hasznalt a konyhaban. Majd elkezd6dott egyfajta alacsony-zsir *hype’. A ser-
tészsirt megbélyegezték, egyszemélyben felelt a magas koleszterin kialakula-
saért. Megemelkedett a margarin és az étolaj fogyasztdsa. Szerencsére az
utobbi idében mind a sertés-, a kacsa- és a libazsir visszatért megérdemelt he-
lyére. Az alacsony zsir trendet felvaltotta az alacsony szénhidrat és ezzel egyiitt
a magas fehérjebevitel. Ebben a ’zsiros’ sztoriban jelentds szerepe volt a mé-
didnak. Azt, hogy a média milyen tudatbefolyasold erdvel bir, ékesen bizo-
nyitja a spendt esete. A Popeye cimii képregényben, majd rajzfilmben nagy
hatéassal szerepeltetett levélzoldségre azért esett a készitdk valasztasa, mert
Wolf német kémikus a jegyzetfiizetébdl egy tizedesjeggyel elirta a vastartalmat
3,5-r6l 35 milligramm/100 grammra. Tévedésével a spendtot az egészséges
ételek kirdlyava emelte. A média hatdsa vitathatatlan, folyamatosan emelkedik,
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befolyésolja a mi gasztro trendjeinket, ennélfogva a fogyasztast, gondoljunk
példaul a médidban elképesztd mennyiségben jelenlévd, egymdasnak ellent-
mondo6 cikkekre a tojas vagy a tej elényos tulajdonsagairdl, és egészséges mi-
voltarol.

A trendek a fels6 korokbol gytriiznek be, €s szivarognak le az alsobb réte-
gekbe, hasonl6 folyamatként, mint a Forma 1-ben zajlé reformok, valtozéasok,
gondoljunk csak a fékenergiara, melyet ugyan a Forma 1-es korokben kezdtek
alkalmazni, de mara egy atlagos aut6 is képes annak hasznositasara.

Léteznek az utdbbi idékben folyamatosan jelenlevd trendek. Ilyenek a kornye-
zettudatossag, a fenntarthaté fejlodés, a mindségi, lokalis, hiper-lokalis alap-
anyagok fontossdganak hangstlyozasa, a 'mentes’ konyhak szerepének felér-
tékelddése, a vegan étrend €s vegetarianizmus eldretorése, a hazi, és a kézmii-
ves termékek irdnti nosztalgikus vonzalom, az életmindség, életstilus, élelmi-
szer-biztonsag fontossaga.

Karfiolbdl rizst készitlink, cukkinibdl spagettit, sargarépabdl majonézt. A fu-
zi6s konyha, mint természetes és meghatarozo aramlat, ugyancsak toretleniil
folytatja diadalatjat. A konyhafénokok, séfek személyének eldtérbe keriilése
mar évtizedes trend, ahogy az is, hogy novekednek a séfekkel szemben tdmasz-
tott intellektualis elvarasok. Aki ma a csticsra akar torni, annak mar nem ele-
gendd kivaldan fézni. Sokoldaltian képzettnek és feltétlentil médiaképesnek
kell lennie.

3. AZ ELMULT EVTIZED FO GASZTRONOMIAI TRENDJEI

Az elmult tiz év sordn a gasztronomidban lezajlott trendek bemutatasahoz se-
gitségiil hivtuk az Amerikai Egyesiilt Allamok-beli National Restaurant Asso-
ciation-t, mely tobb mint egy milli¢ éttermet tomorit a szervezetében. Tobb tiz
ezer tagja van ¢s minden €v végén tobb ezer konyhafénokot €s tobb szaz
bartendert interjivol meg a kovetkezd év trendjeirdl. A 2023-as évre vonat-
kozo— eldrejelzéseket idén, november végén tette kozzé. Tanulmanyait mindig
az 1929-ben alapitott American Culinary Federation (ACF) egyiittmiikodésé-
vel adja ki, mely az Egyesiilt Allamok vezet6 kulinaris szovetsége. A kiadott
értekezések évrol-évre szinesebbek és egyre tobb informaciot kozolnek. Az el-
sOkben minddssze a varhatd top tiz trend szerepelt, mig a maiakban 6sszeha-
sonlithatatlanul szélesebb a paletta, szerepel a top harom reggeli, ebéd és va-
csora, a listavezetd alkoholos és alkoholmentes italok, a legdivatosabb szd-
szok, és igy tovabb. Az évenkénti elemzések utan egy dsszefoglald tdblazatban
szemléltetjiik a trendek megjelenését, azok hosszq, illetve rovidtavu uralkoda-
sat a gasztrondémiaban.
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3.1. 2014 gasztronomiai trendjei

Az ezredfordulo idején még ’fine dining’ jelleg hoditott a top gasztrondmia-
ban, egyiitt olyan fogalmakkal, mint molekularis gasztronémia, folyékony nit-
rogén, a ’sous vide’. A 2010-es évek kdzepétdl azonban a média tulzo elvara-
sainak valo megfelelés helyett praktikusabb, életszerlibb iranyt vett. Egyre na-
gyobb teret kapott a fenntarthatdsag, és a felesleges szemfényvesztésnek leal-
dozott. A top tizben helyet kaptak a tanyasi termékek és a fenntarthat6 tengeri
¢lelmiszerek. Megjosolhatdan a nem buzéabol, hanem a rizsbol, hajdinabol és
quinoabol késziilt tésztakra is nagyobb igény lesz. A gyermekélelmezés jelen-
tosége no, a régi beidegzddések helyett Uj iranyvonalak, korszertibb ételek je-
lennek meg. A lista masodik felében talalhatéak a hiper-lokalis eredetii alap-
anyagok, melyek mar nem a helyi termékeket jelentik, hanem azt, hogy az ét-
terem sajat fiiszerkerttel rendelkezik és innen szerzi az alapanyagait.

Az emberiség egyre nagyobb szdzaléka szenved valamilyen étel/élelmiszer in-
toleranciaban, ennélfogva nem meglepd, hogy mar a lista elsé felében megje-
lenik a gluténmentes konyha. Az egészséges gyermekételekre egyre nagyobb
igény mutatkozik hazankban is, altalanos elvaras, hogy ne csak a szokasos ran-
tott huiis és bolognai spagetti szerepeljen a gyermekeknek szant étlapokon. A
kornyezet fenntarthatosaga kertil a dobogé legalsé fokara, ahova még a hely-
ben termesztett termékek és a helyi eredetii hisok €s tengeri alapanyagok ke-
riiltek fel.

3.2. 2015 gasztronomiai trendjei

Ez év trendjeire jellemz0 az egyszerliségre torekvés, illetve a hazi eléallitasu
és a helyi finomsagok eldtérbe keriilése. Az elsé négy helyen nem tortént val-
tozas. A kovetkezd pozicioba a természetes alapanyagok/minimalisan feldol-
gozott élelmiszerek 1éptek eld. Az elsd 6tbdl kimaradtak az 1j metszésii husok
(1. abra), mely tendenciat a street food vildg inspiralta, azzal a céllal, hogy
ndvelje a marhahus-fogyasztast. Els6ként szerepelt az elsd tizben az élelmi-
szer-veszteség csokkentése / kezelése (zero waste). A régen kidobott karalabé
levelekbdl és a karfiol torzsdjabol konnyen készithetiink egy jo alaplevet. Az
¢v legfontosabb alkoholtrendjei a helyben késziilt sor, bor és szeszes italok, a
régiora jellemzo koktélok és a sos, friss alapanyagokbdl készitett koktélok.

3.3. 2016 gasztronomiai trendjei
Az els6 helyen nem torténik valtozas, az elsé tizben mindossze két 0j trend
szerepel. Az egyik, ami rogton a masodik pozicidba felkapaszkodik, a ’fast-

casual’ koncepcio, melyet hiven képvisel a nemrég megnyitott miskolci Il
Baffo (gyors)étterem. A név a gyorsétterem (fast-food) és a vendégld (casual
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dining) kombinacidjabdl ered. Ennek a tipust étteremnek a jellemzdje, hogy
nincs teljeskort felszolgalés, altaldban Onkiszolgald, az ételek mérsékeltek,
rendelésre késziilnek, de sokkal jobb mindségliek, mint a megszokott gyorsét-
termi koszt, és nem rendelkeznek gépkocsis athajtoval (drive through).

TN T - - =

@gv -4.::.'—. -:'"N

3. dbra: Uj metszésii hiisok: Merlot cut, Oyster, Bayette, Inside skirt, Blade,
Coulette
Sforrds: https://[foodandwine.hu

Ebben az évben jelenik meg eldszor elsd tizben a hazi vagy kézmiives fagylalt.
Elmondhat6 az évrdl, hogy a molekularis gasztronomia €s az ’all you can eat’
divat megszlinni latszanak. A Sriracha sz6sz fogyasztasa jelentdsen eldrelép,
ami egy izesitett chili sz6sz. Hasonl6 szdszok fogyasztdsanak hazankban is
nagy keletje van, mind a hdzi és mind az iizletekben vaséarolhat6 tipusok terén.
A csip6s iz vilagszerte népszerii: az argentin chimichurri, az afrikai peri-peri,
a kozel-keleti zatar, az indiai raita, az afrikai berbere és dukkah, mind a listat
gazdagitja.

3.4. 2017 gasztronomia trendjei

Az év vezet6 trendje a hiper-lokalis beszerzési forrasok valasztasa, vagyis az
a jelenség, melynek soran az éttermek a sajat kertjiikkbol és sajat készitési ter-
mékekbdl fedezik nagyrészt nyersanyagfelhasznalasukat. A fast-casual maradt
a masodik pozicioban. Uj trendként jelentkezik az igynevezett *meal kits’,
vagyis eldre kimért, elokészitett alapanyagok megvasarolhatdé csomagocskai
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otthoni ételkészitéshez. Ez a fajta koncepcié ndlunk a koronavirus idején rob-
bant be, de kevésbé valt jellemzdvé.

Idén mar a természetes alapanyagok/minimalisan feldolgozott élelmiszerek
helyett természetes alapanyagok/’tiszta’ meniik szerepelnek a trendek kozott.
Az egyszerliség, vagyis az alapokhoz vald visszatérés jellemzo alapkoncepcio
az el6z6 évekbdl kiindulva. A tapérték, mint dontd szempont, ismét bekeriil a
vezetd trendek kozé. A listak gyakori szerepldi a street food koncepciok (tem-
pura, golydk, kebabok, pupusa), hazi készitésii hentesaruk és fliszerek, dsi ga-
bonafélék, hazi fermentalas, savanyitas.

3.5. 2018 gasztronomiai trendjei

Ez évben két 01j trend szerepel az elsé tiz kozott. Az egyik a z6ldség-centrikus
konyha, melynek keretében az ételek eldallitasahoz friss dsszetevoket valasz-
tunk. A masik a haztaji, 6stermeldi termékek és brand-ek megjelenése.
Tovabbi érdekességek az évbol a tradicionalis rizs-, burgonya-, tésztakoretet
felvalto, szénhidrathelyettesitd zoldségek felfutasa. Gyodgyndvények is meg-
jelennek az ételkészités soran. Uj szint hoz a perui konyha, csakagy, mint az
Osi allatfajok huisanak a fogyasztasa. A thai fagylalt, ami sokkal lagyabb, mint
a miénk, lapos edénybe kiontve, dermesztve felgongydlhetd, mint egy pala-
csinta és gylimdlcsokkel meg lehet tolteni. A gyermek ételek sorat gazdagitjak
a nemzeti specialitisok, példaul a tacos, a teriyaki, a sushi. Uj izekkel toltik
meg a fankokat. Megjelennek a kistanyéros és kis adagos koncepciok. Husok-
nal az allat fiilétdl a farkaig minden elem hasznositando, a zoldségeknél 6sz-
tonzik a gyokértdl a szarig terjedd, teljes korli felhasznalast. Hodit a vegan és
vegetarianus étkezés.

3.6. 2019 gasztronomiai trendjei

Az évben hatalmas valtozasok torténnek a csucson, mert az elsd két helyre
megérkeznek a kannabisz-tartalmu italok és ételek. Ez nem meglepd, hiszen
egyre tobb allamban (USA) valik legalissa a marihuana fogyasztasa. Az év
valtozasai koz¢ sorolhato a globalisan inspiralt reggeli elterjedése, melyekben
kiilonb6zo konyhék elemei keverednek (példaul tavol-keleti z6ldségekbdl, ma-
gyar recept alapjan készitett lecso) és a helyi kézmiives italok iranti érdeklddés,
melyre nagyon jo példa varosunkban a Zip’s étterem. A novényi fehérjék je-
lentdsége is felerdsodik.
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3.7. 2020 gasztronomiai trendjei

Az USA-ban hamarabb berobbant a koronavirus, igy erre az évre a National
Restaurant Association nem adott ki elorejelzést, de mas forrasok az alabbiakat
fogalmazzak meg.

Eléretor az afrikai konyha, a szamunkra eddig ismeretlen gabonaféléivel és
¢telspecialitasaival egyiitt. Egzotikus konyhafuziok sziiletnek, konnyen 6tvo-
zik a kinait a peruival, a franciat a skandinavval vagy a mexikoit a délkelet-
azsiaival. Ujratervezésre keriilnek a gyermekmeniik, immaron sok zoldséget
¢s gylimolcsot tartalmaznak, teljes kidrlésii gabondval; és mindezt uzsonnas
dobozokban viszik az iskolaba. A legujabb szupersztar alapanyag a karfiol, le-
gyen az akar karfiolgnocchi, karfiolpizza vagy karfiolmuffin.

Az édesités immaron fehér cukor nélkiil zajlik, els6sorban a méz és a nyirfa-
cukor eléretorése jellemzd, csakiugy, mint a kiillonb6z6 gyiimoles-szirupokkal
torténd édesités. Az egészséges €életmdd és a zérd alkohol-tolerancia miatt az
italok iranti kereslet az alkoholmentes koktélok iranydba mozdul. S megérkez-
tiink az egyik személyes kedvenciinkhdz, a kavé alapu italokhoz, alkoholos, de
els6sorban alkoholmentes verzidban: espresso tonik, espresso limonadé, cold
brew alapt citrusos frissitk és hideg nitro kavék.

3.8. 2021 gasztronomiai trendjei

2021-re visszatériink a National Restaurant Association-hoz, de kijelenthetd,
hogy listankat teljesen atalakitotta a koronavirus.

Korszerlisodnek, egyszeriisddnek a meniik, melyek eldallitdsdhoz az étterem-
nek is kisebb személyzet, alacsonyabb arukészlet sziikséges. Lényeges, hogy
az étel kdnnyen szallithato legyen. Az iizlethelyiségen kiviili értékesités sze-
repe felértékelddik. Sokan hazafel¢ felveszik a meniijiiket, mely eléételbdl, £6-
ételbdl és desszertbdl all. Megjelennek a csalddi csomagok. A kordbban mar
emlitett, elore 0sszekészitett, kimért hozzavaldkat és instrukciokat tartalmazo
csomagok ezuttal elokeld helyre emelkednek a listan. Helyet hodit magéanak az
eldfizetéses étkezés, melyet a gazdasagi helyzet indokol, csakugy, mint az élel-
miszerek éttermen beliili értékesitését. Szivesen rendeliink alkoholt elvitelre.
Szeretjiik a kényelmi, komfortos ételeket, mint példaul a hamburger, lasagne,
curryk, pizzak és tésztak. Hasonlo a helyzet a magyarokra oly jellemz6 jelen-
ségre: ha nem tudunk vélasztani, akkor rantott hus.

A listat az egészséges étrendek €s a gluténmentes, laktézmentes, vegan kony-
hak zarjak.
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3.9. 2022 gasztronomiai trendjei

A fenntarthatdsag lett az dsszeallitas elsO helyezettje, 6t kovetik a dobogon a
ndvényi alapt élelmiszerek és a kényelmi ételek. Fontos helyet foglalnak el az
egészséges ¢s immunrendszert erdsito ételek, globalis ételek és izek.

Az étlapokra legnagyobb hatast gyakorlo régiok koziil a rangsor 6tot nevez
meg: Dél-Kelet Azsiat, Dél-Amerikat, a karibi térséget, Eszak- és Nyugat-Af-
rikat. A legmendbb szoszok és fliszerkeverékek kozott szerepel a koreai go-
chujang, a mexikodi Tajin €s az arab harissa.

Az ételek csomagoldanyagdnak kérdése kiemelt jelentségli lett, és tobblet-
funkciokat kapott, miszerint Orizze meg az ¢telek minOségét, tartsa a hdmér-
sékletet, legyen ujrahasznositott, s feleljen meg az élelmiszerbiztonsagi szem-
pontoknak.

3.10. 2023 gasztronomiai trendjei

Megérkeztiink a legizgalmasabb részhez, mert ez a fejezet az elkovetkezd évrol
sz6l és mi is kivancsian varjuk, hogy amit most leirunk, abbdl mi fog megva-
16sulni.

Az elorejelzések szerint n6 az éttermi élmény iranti kereslet a vendégek koré-
ben. A puszta ételnél tobbet, valamilyen tobblettapasztalast, emléket varnak.
Olyan ételeket szeretnének elfogyasztani az étteremben, amit nem tudnak ott-
hon elkésziteni. Egyre népszerlibb lesz az utcai atvétel, pultnal atvehetd ételek,
talak és szendvicsek rendelése, valamint az autds athajtok (drive through). Al-
ternativ édesitOszerek terén végelathatatlan a valaszték. A fenntarthatosag elve
az uralkodo, mindenek felett.

Az elsé helyre a helyi kultara és kozosség kertil fel. Tobb szendvicsféle is sze-
repel a top tizben, a csirkés pedig a dobog6d masodik fokara kapaszkodik fel.
Harmadik helyre a vegyes izelitdk keriilnek. Az inflaci6 és a gazdasagi helyzet
hozza a negyedik helyre az alacsonyabb arak iranti elvarast. A Sriracha sz0sz
repelnek még a globalis ihletésii salatak, a vilag minden részérdl szdrmazo fii-
szerek és zoldségek-gylimolcsok kombindcidja. Zérd hulladék, fenntarthatdsag
¢s ujrahasznosithatdsag tendenciai sem maradhatnak ki.

A listdban most eldszor szerepelnek fogasok alapjan megfogalmazott tenden-
cidk. Ebédnél szerepelnek a mar emlitett csirkés szendvicsek, vacsorara az ol-
csobb husszeletek fognak megjelenni. Desszerteknél az alternativ édesitdsze-
rekkel késziiltek keriilnek porondra. El6ételeknél domindlnak a vegyes izeli-
tok, kiilonbozd konnyebb husfélék, boséges zoldségekkel és gylimolesokkel.
Alkoholmentes italoknal a laktézmentes tejekbdl késziiltek hoditanak, mig al-
koholosoknal a kisebb alkoholtartalmt spritzek. Fiiszereknél, szoszoknal Dél-
kelet-Azsia tarol, csakiigy, mint a globalis trendeknél.

128



Top latvany kategoria is felkeriilt a listara, kiilonb6z6 szendvicsek formajaban.
Mivel sok a szendvics, igy ujfajta zsemlék, sés palacsintdk jelennek meg, me-
lyekbe feltéteket csavarnak. Italok is emlitést kapnak: az Amazake, vagyis egy
japan ital fermentalt rizsbol és a Raki, mely a torokokre és a Balkanra jellemz6
ital, sz616bol és anizsbol. A hawaii kokuszpuding €s a perui fekete menta sz6sz
is helyet kdvetel maganak.

A megvaltozott munkarendnek ¢és életformanak koszonhetden elkezdiink
egésznapos étkezésrél beszélni. Osszemosddnak a hagyomanyos étkezési id6-
szakok. Az ember a nap barmely szakaban kivanhat, rendelhet, ehet barmit.
Reggeliknél dobogos a vegéan forma, a rantott tofuval. A top harom ebéd mind-
egyike szendvics. A vacsoranal az olcsobb htisdarabok, csirkecomb, sertésla-
pocka €s olcsobb marhahus részek fognak hoditani. A karfiol még mindig tartja
magat, mint alternativ szénhidrat-forras. A snackeknek is sz&p jovot josolnak,
lehetdleg a fehércukor mellézésével. A desszerteknél elsé helyen talalhatoak
az alternativ édesitdszerrel késziiltek, de megtaldlhatéak az ujragondolt klasz-
szikus slitemények, melyek mar nem annyira édesek €s sokkal jobban megfe-
lelnek a mai elvardsoknak.

Alkoholmentes italoknal a trendet a mentes tejek képviselik, melyeknek jo az
allaga, csokkentett a kalériamennyisége, igy nemcsak érzékenyek preferaljak.
Alkoholmentes sorok is felkeriiltek a listara, kiillonb6z6 izekben, valamint az
alkoholmentes froccsok és pezsgdk. A felkapott alkoholos italok ennek meg-
felelden a spritzek, az espresso martini €s a fliszeres koktélok lesznek.

Ha mar olvastuk ezt a fejezetet, akkor nem fogunk meglepddni a sz6szok do-
bogdjan sem, ahol a Sriracha €és a Ganjang, vagyis egy koreai sz6jaszosz €s a
Guajillo chili sz6sz foglal helyet. Globalis trendek sorrendje pedig Délkelet-
Azsia, Karib-térség és Dél-Amerika. Természetesen az 0j izek terjedésében
hatalmas szerepe van a kozosségi médianak. A vendégek még nagyobb izbom-
bakra vagynak, egyszerre tobb iz €s fliszer kombindcidjara, melyet megadhat
egy argentin choripan szendvics, vagy akar egy Jianbing, ami egy kinai reggeli
palacsinta. Az emberek ujabb és jabb pecsétet szereznek az utleveliikbe az
izkalandozasok altal.

1. tablazat:
Az elmult 10 év gasztrondmiai trendjeinek alakulasa

1. hely 2. hely 3. hely 4. hely 5. hely
Tapasztala- Siilt csirkés Laposken_yér
- szendvicsek és (1 . szendvi-
tok/helyi kul- . Vegyes izeli- Kényelmes o
2023 tura és kozos- CSIrI.(e tok deszkan arak csek/egészse-
ség szendvicsek gesebb felté-
3.0 tek
2022 Fenntarthat6- | Novényi alaptt | Kényelmi éte- Egészséges, Globalis éte-
sag élelmiszerek lek immunrend- lek és izek

129




szer erdsitod

gok hasznalata

ételek
Korszeriisitett, | Uzlethelyisé- Elére kimért
egyszerUsitett, | gen kiviil érté- . . | Csomagban az Osszetevok,
2021 | praktikus me- | kesités elsibb- | <oVrt ERezEs | g e hozzavalok
niik séget élvez instrukcidkkal
2020
Kannabisz /- Kannabisz /| Globdlisan | Hiper-lokalis
CBD inftizio- | CBD infuzio- Z&r6-veszte- L L.
2019 oy fo e e s inspiralt reg- | beszerzési for-
val késziilt ita- val késziilt ségii f0z¢s : .
. geli rasok
lok ételek
Hiper-lokalis A sef,altal Természetes Az élelmiszer .
L meghatarozott . Zoldség-cent-
2018 | beszerzési for- alapanyagok / veszteség -
\ fast-casual s 3 .. .. b rikus konyha
rasok ., tiszta” meniik | csokkentése
koncepcidok
Hiper-lokalis A sef’altal Természetes A kornyezet Helyben ter-
o meghatarozott . mesztett ter-
2017 | beszerzési for- alapanyagok / | fenntarthato- ; .
. fast-casual I . . mékek haszna-
rasok -, tiszta’ meniik saga
koncepcidk lata
Helyi eredetii A séf altal Helyben ter- . (1 Termeszetes
, . . Hiper-lokalis | alapanyagok /
hasok és ten- | meghatarozott | mesztett ter- L R
2016 - . , | beszerzési for- | minimalisan
geri alapanya- fast-casual mékek haszna- .
\ . rasok feldolgozott
gok hasznalata koncepcidk lata . .
¢élelmiszerek
Helvi eredetil Természetes
hﬁsZk &s ten- Helyben ter- A kornyezet Egészséges alapanyagok /
2015 . mesztett ter- fenntarthato- gyermek éte- minimalisan
geri alapanya- . .
, mékek saga lek feldolgozott
gok hasznalata . .
¢élelmiszerek
Helyi eredetii . f ok
, . Helyben ter- A kornyezet Egészséges .
husok és ten- . f Gluténmentes
2014 eri alapanva- mesztett ter- fenntarthato- gyermek éte- konvha
g pany mékek saga lek y

4. OSSZEGZES

Jorras: sajat szerkesztés

A trendekrdl elmondhatd, hogy a 2000-es éveket a luxus, a fine dining elemek
jellemezték, a folyékony nitrogén €s a molekularis gasztronémia. Utdna elin-
dultunk a fenntarthatosag irdnyéaba €és elmondhatd, hogy a koronavirus megje-
lenéséig felszinre bukkant évente 2-3 0j elem. A virus eluralkodéséaval a tren-
dek felborultak, visszatértek korabban elfeledett, eltiint iranyok, elemek.
Utobbi években, a home office elterjedésével, meghatarozo tényezdvé valt a
csomagolds, a higiénia, az élelmiszerbiztonsag, a kiszallithatosag kérdeése. A
jelenlegi helyzetben az elszabadulo6 inflacid és rezsi viszontagsagok éreztetik
hatasukat. Ezek a trendek elobb-utobb megjelennek a hazai gasztronomidban
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is, s nem csupan a fine-dining €s magas mindségli szolgaltatdsokban, csucs-
gasztronémiaban, hanem szélesebb korben, tovabb gazdagitva ezéltal a gaszt-
ronomiai turizmus kinalatat is. A vidéki éttermek népszertisodése, mindségiik
folyamatos javulasa pedig az olyan turisztikai trendeknek is megfelelnek, mint
a biztonsag felértékelddése, a zsufolt helyek kertilése, a slow filozofia és slow
turizmus terjedése, a helyi kultara mélyebb megismerése.
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A MODERN KORI EGESZSEGTUDATOSSAG ES ANNAK
FEJLESZTESE

JUHASZ ANNAMARIA
tanarsegéd
Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A modern kor technologiai vivmanyai és az egészség holisztikus értelme-
zése, valamint mindezek napi rutinba torténd integralasa megadhatja-e a
21. szazadi embernek a vagyott jollétet? Mi sajat magunk mennyire va-
gyunk felelosek a sajat egészségi allapotunkért? Kiknek értelmezheté még
a felelossége az egyén egészségi allapotaért? Hogyan lehet tehat eléidézni
a hatékony egészségmegorzést? A valaszok tarsadalmi innovacioval és tar-
sadalmi marketing szemléletben életre hivtak a Modern Healthy Lifestyle
Programot.

Kulcsszavak: modern kor, holisztika, egészségtudatossag, felelosségvallalas

Whether the technological achievements of the modern age and the ho-
listic interpretation of health, as well as all these daily can its integration
into the routine give the 21st century man the desired well-being? How
responsible are we for our own health? Who else can be interpreted as
responsible for the individual's health? So how can effective health care
be brought about? The responses brought to life the Modern Healthy Li-
festyle Program through social innovation and social marketing.

Keywords: modern age, holistic, health awareness, responsibility
1. BEVEZETES

A modern kori egészségtudatossag azért keriil a figyelem kdzéppontjaba, mert
a jelenkori vilagunkban még sosem volt ilyen mértékii technologiai eszkoztar,
és még sosem kellett ilyen mértékii stresszel megkiizdeni, mint napjainkban.
ujabb és ujabb egészséggel kapcsolatos ismeretek felerésodése, valamint az
egészségipari termékek €s szolgaltatasok bosége egyfajta kdoszt is okoztak az
egészség meglrzésében. Alapvetd kérdésként meriil fel, hogy kizardlag az
egyén felel-e a sajat egészségéért vagy a sz€lesebb értelemben vett tarsadalom
feleldssége is értelmezhetd. Mind az egészségtudatossagi modellekben, mind
az empirikus felmérésben megjelenik a kornyezet, a befolyasolo aktorok sze-
repe is. Feleldsségiik nagysaga azonban sem az egyénekben, sem pedig a kor-
nyezeti aktorokban nem tudatosodott eléggé. Holisztikus szemléletben tehat az
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egészségért valo felelosségvallalés értelmezhetd és kiterjeszthetd az egyént ko-
riilvevd kornyezeti aktorokra is. Paradigmavaltas sziikséges egyéni ¢€s tarsa-
dalmi aktor szinten is egyarant. 2016-ban megalkotéasra keriilt a holisztikus
egészségtudatossagi és feleldsségvallalasi modell, amely most egy letisztul-
tabb formaban keriil bemutatasra éppen azért, mert azt a holisztikus szemléletet
tiikrozi tobb dimenzié mentén, amely a modern egészségtudatossag fejleszté-
sének alapjait adja.

1.1. A holisztikus egészségtudatossagi és felelosségvallalasi modell

A holisztikus egészségtudatossagi és feleldsségvallalasi modell tobb szereplds,
sajatos stakeholder menedzsment koncepcidt tiikkroz. Abbol a problémabol in-
dul ki, hogy az egyének egészségtudatossagat és feleldosségvallalasat kell no-
velni az dssztarsadalmi jollét ndvelése érdekében. A modell ramutat azokra az
aktorokra, akik tdmogatni, fejleszteni tudjak az egyének egészségtudatossagat
ugy, hogy kozben a sajat érdekiik sem sériil.

A holisztikus egészségtudatossagi €s felelosségvallalasi modell tobb szem-
pontbol is holisztikus. Elséként a test-1¢lek-szellem harméniajabodl indul ki az
egyén szintjén. Ennek a harmas egységének a folyamatos egyensulyban tarta-
saként, azaz pillanatnyi allapotok egymasutanjaként értelmezziik az egészségi
allapotot. Masodsorban a modell holisztikus, mivel tartalmazza azokat a tarsa-
dalmi stakeholdereket, amelyek képesek az egyéni egészséget befolyasolni, s6t
abba beavatkozni is, igy tarsadalmi aktorra valni. Harmadrészt holisztikus, mi-
vel integralja a fenntarthat6 fejlodés egészségfelfogasat, azaz az egészséget a
fenntarthato fejléddés egyik kiindulopontjanak, masrészt egyik eredményének
tekinti. (Juhész, 2022)
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1. abra: A holisztikus egészségtudatossag ¢s feleldsségvallalas modellje
2022

forrds: Mato-Juhasz et al. (2016, 227-239 0.)
Egyeéni felelosség

A holisztikus egészségi allapot 1ényeges eleme az egyéni feleldsség. Az egyéni
felelosség kiterjed az életmodra és az egészségmegdrzés kiillonbozo tényezd-
ire, amelyek érinthetik a testi, lelki, mentalis allapotot, valamint a tarsas kap-
csolatit is. Mindezeken til megjelenik az egyén kiilonb6z6 szerepeiben betdl-
tott felelosség is.

= Maganemberként az egyén tobbek kozott tarsként, sziiloként, barat-
ként, a helyi k6zosség tagjaként hathat masok egészségére is.

»  Munkavallaloként is fontos az egészségtudatos magatartas, ami jelenti
egyrészt az egészségvédelmi szabalyok betartasat, az egészséges mun-
kahelyi kornyezet és az egészséget nem karositd munkafeladatok elva-
rasat a munkaltatotol, masrészt hogy az egyén munka irdnti elkdtele-
zettsége ne vezessen egészségkarositdshoz (pl. munkafliggdség, ki-
€ges).

= Az egyén ezen tulmenden fogyasztoként is 1ényeges szerepet tolt be,
igy az egészségtudatos magatartas egyfajta felels fogyasztast is jelent,
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amelyet ki kell terjeszteni a kornyezettudatos és a médiatudatos fo-
gyasztasra is. (Juhasz, 2022)

Az egészség makrokornyezete

A modell megalkotasa soran abbdl indultunk ki, hogy az egyén egészségére
szamos makrokornyezeti tényezo fejt ki tamogato vagy gatlo hatast. 5 nagyobb
tényezdt definidltunk.

Az egyik legfontosabb tényez0 a tarsadalom, (kiilonosen jelentds a csa-
lad és a baratok személye) amely képviseli az adott kozeg értékeit, kul-
turajat.

A kovetkez6 fontos tényezo, amely az egyén egészségi allapotara nagy
hatast fejt ki, maga a fizikai kdrnyezet; a levegd mindsége, az ivoviz
mindsége és hozzaférése, a napfény mértéke, a Schumann-rezonancia
mértéke, a lakhatési koriilmények, az iskolai és a munkakoriilmények.
Az eddigieken kiviil meghatarozo tényez6 az egyén egészségére nézve
az allam ¢és tevékenységei. Ebbe a halmazba a politika, a kormanyzas
teriiletei tartoznak, hiszen ezek nagyban meghatarozzak az egyének le-
hetdségeit.

Szorosan kapcsolodik az allami tevékenységekhez az egészségiigyi
rendszer, azonban az egészségre, kiilondsen a testi egészségre valod ha-
tasa miatt kiilon kategoriaként keriil emlitésre.

Rendkiviil nagy jelentdséggel bir napjainkban a média a befolyasolo
tényezok koziil. (Juhasz, 2022)

Stakeholderek/aktorok

A modell tartalmazza azokat a stakeholdereket is, akik beavatkozasi aktorként
hatast fejtenek ki az egyén egészségére, azaz a stakeholderekhez aktorként
olyan tudatos cselekedetek kapcsolhatok, amelyek az egyének egészségét ta-
mogatjak.

Az egészség szempontjabol stakeholder az onkormanyzat, ami egész-
ségvédelmi és egészségfejlesztési szabdlyozdssal beavatkozasi aktorra
valhat.

A média, azon beliil a social média az egészségtudatossag novelésével
lehet beavatkozasi aktor. Ide tartozhat a figyelemfelhivas az egészség-
megodrzd lehetdségekre, valamint a véleményformalds az egészség-
megdrzo lehetdségek pozitivabb elfogadasa érdekében.

A civil szektor és az egyhdz kiilonb6zd szemléletformald és segitség-
nyujto tevékenysége révén valhatnak beavatkozasi aktorra.

A vallalati szféra nagyon jelentds beavatkozasi aktorra valhat, kiilono-
sen vallalati tarsadalmi feleléssége alapjan, amennyiben a vevoOik
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szamara egészséges termékeket, szolgaltatasokat nyuajtanak, a dolgo-
z6ik szamara cafeteria rendszert biztositanak, kulturalis programokat
szerveznek, kdzvetitenek, egészségmegdrzé munkakoriilményeket biz-
tositanak, megbecsiiltség érzését erdsitik, egészségmegdrzo €s regene-
ralo lehetdségeket biztositanak.(Juhasz, 2022)
Amennyiben tehat az egyén sajat feleldsségét vizsgaljuk meg a holisztikus
egészségi allapotanak fenntartasa, helyreallitasa tiikrében, akkor kijelenthetd,
hogy szerteagazo ismeretekkel kell rendelkeznie sajat magat illeten, és a kor-
nyezet, masok befolyasolo hatasat tekintve. Az egészség szolgalatdban az on-
ismeret akkor nyeri el valodi sulyat és jelentdségét, amikor az egyén (1) kelld
ismeretekkel bir a testének miikkodésérdl és folyamatosan monitorozza azt a
kiilonb6z6 (sztir@)vizsgalatok segitségével, (2) megérti és Osszekapcsolja a
lelki allapotat €s a testi reakcioit, valamint képes beazonositani és feldolgozni
az érzéseit, (3) képes definidlni és megérteni a kiilonb6z6 masokhoz viszo-
nyul6 szerepeit, valamint képes kijeldlni és megtartani a kiilonb6z6 szerepei-
hez tartozo hatarokat oly modon, hogy azzal masok egészségét nem karositja.
(Juhasz, 2022)

2. EGESZSEGFEJLESZTES A MODERN KORBAN

A modern kori egészségtudatos ember tehat ebben a komplex rendszerben lat
¢s él, gy hogy sajat maganak és a kornyezetének, masoknak a pozitiv iranya
feleldsségvallalasat elvarja. A makrokdrnyezetnek és a stakeholdereknek a fe-
leldssége tehat abban all, hogy tudatosan timogat6 kozeget nyujtanak az egyé-
neknek. Az egészséget tdimogatod kozeg az egészségfejlesztés ujszerli megko-
zelitését jelenti.

Egészségfejlesztés az dsszes olyan nem terapids intézkedés, amely az egészség
megorzeését, fejlesztését és javulasat, valamint a magatartasi €s/vagy kornye-
zeti eredetli egészségi problémak megoldasat eldsegiti. Az egészségfejlesztés
tehat egységes fogalomma integralja az egészség-felvilagositas, az egészség-
nevelés és tanitas, Onsegités, valamint a prevencio eddigi részstratégiait. Ezen
feliil hangstlyozza az interdiszciplinaritas és a szektorhatarok atlépésének a
sziikségességét, az ¢élet és munkakoriilmények, valamint a lakossagi részvétel
lehetdségeinek figyelembevételét (Fritz, 1998).

Fejlesztés alatt az egészséggel Osszefiiggésben tehat az egészség ,,feljavitasat”
értik, igy a felvilagositast, a tamogatast, valamint az egészség szempontjainak
elétérbe helyezését mind az egyén, mint a tarsadalom szintjén (Ewles —
Simnett, 1999),(Fritz, 1998) . Az egészségfejlesztés alapvetd célja, hogy meg-
kisérelje képessé tenni az embereket nagyobb kontroll elérésére, megszerzé-
sére ¢€letiiknek és egészségiiknek befolyasolo tényezoi felett.

Az egészség pozitiv fogalom, amely magéaban foglalja az egyéni és a tarsas
forrasokat is a fizikalis erénléten tal” (Kaplan, 1992) (Fritz, 1998). A definicio
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kozponti eleme a kontroll kérdése, amely kifejezi az egészségfejlesztés aktiv
voltat. Az n. civilizacios betegségek megeldzése ugyanis az egyének €s ko-
z0sségek megfeleld motivaltsaga és aktiv részvétele nélkiil nem lehetséges.
Az n. epidemiolégiai korszakvaltas — a vezetd halalokok spektrumanak elto-
lodasa a fert6zo betegségektdl a kronikus, nem fert6zo betegségek irdnyaba —
egyben az orvostudomany és az orvoslas gyakorlatdnak paradigmavaltasat is
sziikségessé tette.

Az Egészségligyi Vilagszervezet (WHO) egészségfejlesztésrol alkotott defini-
cidja (WHO, 1984) talaldéan fogalmaz: ,,Az egészségfejlesztés az a folyamat,
amely képessé teszi az embereket arra, hogy névekvo befolyast (kontrollt) gya-
koroljanak az egészségiiket meghatarozo tényezok felett, és javitsak a sajat
egészségi allapotukat™.

A vazolt perspektiva az egészség fogalmabol kovetkezik, s arra is Kiterjed,
mennyire képes realizalni a torekvéseit €s kielégiteni a sziikségleteit az egyén
vagy valamely csoport; mésrészt meg tudja-e valtoztatni a kornyezetét, illetve
képes-e megbirkozni a kdrnyezetvédelmi feladatokkal. Az egészségre tehat a
mindennapi életben mint er6forrasra tekintiink; nem mint életcélra. Ez a pozi-
tiv kicsengésii megfogalmazas egyarant hangsulyozza a tdrsadalmi és személyi
er6forrasokat, csakigy, mint a fizikai kapacitast/alloképességet, vagyis az
egyén erdnlétét (Ewles — Simnett, 2013), (Fritz, 1998).

Az egészségfejlesztés alapvetd aspektusa és célja az emberek feljogositasa és
képessé tevése arra, hogy jobban odafigyeljenck az életiiket és egészségiiket
befolyasold tényezdkre, magyaran: ,,tobbet torddjenek egészségiikkel” (Ewles
— Simnett, 2013), (Fritz, 1998).

Az egészségfejlesztés 1) szemlélete megujulést kell hozzon, ahol az egészség-
fejlesztés egyre inkabb egyfajta életmod programma valik, amely a tarsadalom
egészére terjed ki; idoseket és fiatalokat, férfiakat és ndket, egészségeseket és
betegeket foglal magaban. Az 0j szemléletli egészségfejlesztés legfontosabb
eleme a személyiségfejlodés, amely képessé tesz az életorom megtalalasara és
az ¢életmindség javitasara. Ebben a szemléletvaltasban az egészséggel kapcso-
latos multidiszciplindris kutatasok eredményeinek és azok hatékony alkalma-
zéasanak kell kulcsszerepet jatszaniuk (Fritz, 1998).

3. MODERN HEALTHY LIFESTYLE PROGRAM, MINT A
MODERN EGESZSEGTUDATOSSAG NOVELESERE SZOLGALO
MODSZER

Ebbdl a meglehetésen Gsszetett modellbdl is latszik, hogy az egészségtudatos-
sag alapjat az informacio feleldsségteljes hasznélata és napi rutinba torténd,
funkcionalis integraldsa jelenti. A modell gyakorlatba torténd atiiltetése a Mo-
dern Healthy Lifestyle Program, amely egyben tarsadalmi innovaci6 és tarsa-
dalmi marketing egyben.
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Az emberek egészségfejlesztését olyan modon latom hatékonyan megvalosi-
tani, hogy olyan iizleti kozdsséget hozunk létre, amely tevékenységében az em-
berek holisztikus egészségét tamogatd termékeket €s szolgaltatasokat gyarta-
nak és nyujtanak tudoményosan és szakmailag igazolt modon, €s ezek marke-
ting kommunikécidjat hajtjuk végre. Ennek érdekében a program megvalosi-
tasat olyan cégek egyiittmiikodésében latom, akik hosszu évek tapasztalataival
rendelkeznek az egészség teriiletén, akik olyan szakmai szervezetekkel, civil
szervezetekkel miikddnek egyiitt, akik a tudomanyos és szakmai irdanymutatas-
ban ¢€s igazolasokban meghatarozoak. Mindezeken tal minden szerepld képes
az interdiszciplinaritasra, azaz mas tudomanyteriiletekkel, mas iparagakkal is
partneri viszonyban miikddni a tarsadalmi innovacio égisze alatt.

A Modern Healthy Lifestyle Program kutatas-fejlesztés alappillére szamos
tudomanyteriilet és iparag neves képviseldivel miikodik egyiitt, pl. orvostudo-
many, taplalkozastudomany, sporttudomany, egészségipar, kornyezetvédelem,
energiaipar, ¢lelmiszeripar, szépségipar. Ezen teriiletek egyenként 6nalldan is-
, de komplexitasukban szinergiat eredményezve a program sikeres megvalosi-
tasanak kulcstényezdi. A program edukaciés és implementacios pillére az
elobbi K+F alappillér eredményeit juttatja el az emberek hétkdznapjaiba kii-
16nb6z0 termékek és szolgaltatdsok soran. A program kommunikacios pillére
pedig az el6z6 két pillér eredményeire hivja fel a figyelmet.

A program f6 elemei

1. Modern Healthy Lifestyle Innovacioés Kutatdé Kézpont (MHL Inno-
vation Research Center) létrehozasa, kutatdi huménerdforras bovitése
¢s adminisztrativ infrastrukturalis feltételeinek megteremtése (felsdok-
tatasi intézmények, civil szervezetek, dnkormanyzatok, profitorientélt
cégek egyiittmiikddésével)

2. Egészséges ¢élelmiszerek és étrend-kiegészitok K+F alapu termékfe;j-
lesztése, gyartasi technologia kialakitasa, infrastrukturalis feltételeinek
megteremtése, akkreditacigja

3. Egészségtejlesztési Innovacids Alap 1étrehozasa — mely a kutatasok,
study-k és start-upok fedezetét szolgalja

4. Prevencids - holisztikus egészségkdzpontok kialakitasa nagyvarosok-
ban —franchise tizletpolitika alkalmazasa - a biorezonancia, a természe-
tes gyogytényezok és a modern technologia szinergiajara épitve

5. Modern Healthy Lifestyle Rendezvény és Oktatokozpont (MHL Edu-
cation Implementation Center)
= Oktatas, tréningek - Edukéacié, implementécio: Eletviteli kozpont és

klub (Szeged, Miskolc, Budapest, Szombathely, Székesfehérvar)
orszagszerte (fejlesztési eredmények bemutatasa, tarsadalmi
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igények monitorozasa, kozosségi ¢élmények biztositasa, hovatarto-
zas erositése), az eldadasok, bemutatok online feliileten torténo el-
érése
» Konferencidk, tudoméanyos eventek
» Pod cast sorozat a rekreaciorol €s egészségfejlesztésrol egyiittmii-
kodésben a Kozép-Kelet Eurdpai Rekreédcios Tarsasaggal
6. Modern Healthy Lifestyle Selfness Kozpont kialakitasa Szikszon —
egészségturisztikai mintaprojekt, élhetd kisvaros logikara épitve
7. Modern Healthy Lifestyle Tarsadalmi Innovacios Kozpont (MHL So-
cial Innovation Center) 1étrehozésa, oktatd és média humanerdforras
bovitése €s adminisztrativ infrastrukturalis feltételeinek megteremtése
* Marketing, kommunikacio
» Konferencia megjelenések és tudomédnyos publikéaciok
* Disszeminacid

4. KONKLUZI1O

A Holisztikus egészségtudatossagi ¢s felelosségvallalasi modell 2022-es, le-
tisztult valtozata azt a komplex rendszert mutatja be, amely a hatékony egész-
ségfejlesztés elméleti keretét adja. A Modern Healthy Lifestyle Program va-
laszt tud adni a modern kori egészségtudatossag novelésére, amely egy olyan
tarsadalmi innovacioés modell, amely sajat kutatasi eredményekre épitett, fej-
lesztési koncepciot fogalmaz- és valdsit meg, majd ezekre épiilé edukécios
implementécidt folytat, végiil integralt kommunikaciot hajt végre a tarsadalmi
célcsoportokra fokuszalva.

A preventiv szemléletben miikodd egészségpontok az egészséges €letmod nép-
szerlsitésével és az életmindség javitdsaval hozzdjarulnak az egyéni életvitel
okozta stressz feldolgozashoz, ellensulyozasahoz, mig az egészségipari és
egészségtechnologiai kutatas/fejlesztés eredményei globdlis szinten érvénye-
slilnek. A projekt részelemei holisztikus megkdzelitést alkalmazva (testi-lelki-
mentélis-szocidlis szinten), a modern kor eszkozeit felhasznalva az egészség-
ben eltoltott €letévek szdmanak novelését €s pozitiv megélését eredményezik
a magyar ¢és a kiilfoldi projekteredményeket felhasznalo és hasznosité kliensek
szdmara. A preventiv fokuszt szem elott tartva €s az egyéni felel0sségvallalasra
épitve jdonsagfaktorként jelenik meg, hogy az egyént és a kornyezetét (lako-
terét, munkahelyét) is a figyelem kdzéppontjaba allitva meghataroz6 szerephez
jutnak az innovacids egészségipari technologiak, a levegd, a napfény, a viz, a
taplalkozas valamit a Schumann rezonancia egészségre gyakorolt hatasa.
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A COVID-19 ELSO HULLAMABAN BEKOVETKEZETT
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A 2019. decemberében kirobbané koronavirus jelentds befolyast gyako-
rolt szinte minden orszag gazdasagara, valamint a fogyasztok mindennapi
életére. Egy krizishelyzet - a félelem kialakulasaval és a kockazatok érzé-
kelésének novekedésével - j fogyasztoi szokasok kialakulasahoz vezethet,
valamint felgyorsithatja a fejlodést. A tarsadalmi interakciok keriilésének
kovetkeztében a fejlodés egyértelmiien érezheto volt az online kereskede-
lemben, a tivmunkaban és az oktatasban. Jelen cikk a fogyasztok megval-
tozott vasarlasi jellemzéit vizsgalja, az egyes termékkategoriakra, vasar-
lasi gyakorisagra, idore és mennyiségre, a vasarlasi osszegre, valamint a
preferalt kozlekedési modra és a bevasarlo személyére fokuszalva. A fel-
tart kiilonbozoségek egy része valoszinii hosszabb tavon fennmarad.

Kulcsszavak: COVID-19, vasarlasi szokasok, Borsod-Abauj-Zemplén megye

The outbreak of the coronavirus in December 2019 has had a significant
impact on the economies of almost every country, as well as on the daily
lives of consumers. A crisis situation can lead to the emergence of new
consumer habits and accelerate development by creating fear and increa-
sing the perception of risk. As social interactions have become more cir-
cumscribed, progress has been clearly felt in online shopping, teleworking
and education. This paper examines the changing shopping charac-
teristics of consumers, focusing on product categories, purchase frequ-
ency, time and quantity, purchase amount, preferred mode of transport
and shopping person. Some of the differences identified are likely to
persist in the longer term.

Keywords: COVID-19, shopping habits, Borsod-Abatj-Zemplén county
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1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES ES KUTATASI KERDESEK

A 2019 decemberében kitort, Magyarorszagon 2020 tavaszan észlelt korona-
virus (WHO 2020) jelentds valtozasokat idézett el6 a mindennapi tarsadalmi
¢letben, ami befolyasolta a fogyasztdéi magatartast. Hofmeister (2014, 12) a
fogyasztdi magatartast ,,olyan tevékenységként emliti, amelynek sordn az em-
berek beszereznek, fogyasztanak, elhasznéalnak és eldobnak termékeket, illetve
igénybe vesznek szolgaltatasokat.” A vasarlasi magatartasra fokuszalo kutata-
sok lehetOséget adnak a fogyasztoi tarsadalom valtozasainak megértésére. A
COVID-19 pszicholégiai valtozasainak sokfélesége szintén befolyasolhatta az
¢lelmiszerekkel kapcsolatos viselkedést (Janssen et al. 2021). Az otthon mara-
das jelentds viselkedésbeli valtozasokhoz vezetett, kiilonosen az élelmiszerva-
sarlas, a f6zés és az étkezés tekintetében (Grunert et al. 2022).

A tarsadalmi interakciok, a tivmunka és az lizletek bezarasanak csokkentésére
tett er6feszitések alapvetden befolydsoltdk viselkedésiinket. Kémives és Ivan-
csoné (2018) ramutatott, hogy eldre nem lathatd viselkedési mintak is megfi-
gyelhetdk. Ez valosziniileg a folyamat dsszetettségével magyardzhat6 (Keller,
2019). A fogyasztoi bizonytalansag oka az a helyzet, amely ,,gyakorlatilag is-
meretlen és kiszdmithatatlan feltételek kozott kényszeriti 6ket dontésre.” (Sods
2020, 16).

Az online értékesités szerepe megndtt, ami az online és a hagyomanyos bolti
kiskereskedelem ardnyanak valtozasédhoz vezetett (Guthrie et al. 2021). Uj
¢letre kelt az online kiskereskedelem (Chang — Mayerhoefer 2020). Az online
értékesités 2020 elso felében 34,8%-kal haladta meg a 2019 azonos iddszakat
(GKI Digital 2020), mig a kiskereskedelmi forgalom 2020 aprilisaban 10%-
kal csokkent az el6z6 év azonos iddszakahoz viszonyitva (KSH 2020). Az on-
line rendelések szama kiilondsen az egyetemet végzettek, az egyediil €16k és a
home office-ban dolgozok korében nétt (Ipsos 2020). Hashem (2020) szerint a
felséfoku végzettséggel rendelkez6k nagyobb valoszinliséggel véalasztjak a di-
gitalis vasarlast. A jarvany nyertesei azok a cégek lettek, amelyek mar rendel-
keztek webshoppal vagy hazhozszallitassal, vagy egyik naprol a masikra be
tudtak vezetni (DNA 2021). Sok kiskereskedd elkezdte a hézhozszallitast,
amely megfelelt a vasarlok 1 igényeinek (Sharma — Sharma 2020). Molnar,
Jozsa és Derndczi-Polyak (2022) megallapitotta, hogy bar az online vasarlasok
aranya nott, a krizishelyzet nem elegendd ahhoz, hogy megvaltoztassa a rutint
vagy a korlatokat.

Tyagi, Singh és Sharma (2020) leirjak, hogy a panikvasarlés jelenségét a ko-
ronavirus vilagjarvany miatt figyelték meg, ami egy 0j, a vasarlasi magatartas-
sal kapcsolatos valtoz6. Omar és munkatarsai (2021) szintén egyetértenek az-
zal, hogy a panikvéasarlas a jarvany soran megvaltozott életkoriilmények miatt
kovetkezett be. Huszka, Huszka és Lore (2020) szerint a panikvasarlasi hullam
a vasarlasi dontéseket befolydsolod érzelmi motivaciok kovetkezménye lehet.
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Shen és munkatarsai (2020) megemlitették, hogy a stresszel Osszefiiggd evés
azt jelenti, hogy az emberek stresszhelyzetben evéssel vagy ivassal probaljak
jobban érezni magukat. Egy esetleges ¢lelmiszerhiany befolyasolhatta a vasar-
lasi magatartast, példaul bizonyos élelmiszerek felhalmozéasaval (Bracala -
Vaccaro, 2020). A helyi termékek €s az Onellatas szerepe felértékelddott
(novekedes.hu, 2020). Gyakorlati szempontbdl, a helyi beszallitok megbizhato
partnernek bizonyultak a vilagjarvany els6é hulldma soran, melyet érdemes
lenne felhasznalni a népszeriisitésiikre (Wallnoefer - Riefler, 2022).

Sheth (2020) szerint a jarvany soran bekovetkezett valtozas abban rejlik, hogy
a korlatozasok miatt megnovekedett rendelkezésre all6 id6 a fogyasztasi he-
lyek korlatozottsagaval parosult. Megvaltozott a vasarlasok gyakorisaga és
mennyisége, valamint az arucikkekre és szolgaltatasokra forditott 6sszeg. A
Nemzeti Agrargazdasagi Kamara (2020) szerint az emberek kevesebb 1d6t tol-
tottek az élelmiszerboltokban, és céltudatosabban vasaroltak, csokkentve az
impulzusvasarlasokat. Egyrészt a virus el6tti idészakhoz képest nott a kosarér-
ték (Huszka - Keller, 2021). Masrészt azonban a KPMG (2021) altal 16 or-
szagban végzett 18 657 online kérddives felmérésbdl kideriilt, hogy a valasz-
adok 49%-a az utobbi idoben novelte megtakaritasait ahelyett, hogy elkoltotte
volna. A kiilonb6z6 kockéazatcsokkentd modszerek koltségei a meghozott don-
téstol fiiggden ndvekedhetnek (Vasvari 2015). A McKinsey & Company ta-
nulmanya 45 orszagban elemezte a fogyasztdi magatartast, ennek megfelelden
a fogyasztok kiadasaik nagyobb részét koltotték alapvetd termékekre €s csok-
kentették diszkrecionalis kiadasaikat a megnovekedett bizonytalansag miatt
(Charm et al. 2020). A Nébih (2021) mindhdrom hullam sordn nyomon kovette
a fogyasztoi szokasokban mutatkozo kiilonbségeket, és megallapitotta, hogy a
boltlatogatasok gyakorisdga az elsé hullamhoz képest nétt, de még nem érte el
a jarvany elotti szintet; a vasarlasi volumen pedig visszatért a Covid 19 eldtti
szintre, a gyljtogetés kevésbe jellemzo. A PwC (2020) tanulménya szerint a
Jjarvany idején a legtobben boltban vasaroltak, a fogyasztok tobb mint egyhar-
mada (35%) online vasarolt élelmiszert, €s e vasarlok 86%-a ugy véli, hogy a
korlatozasok felolddsa utan is igy fog eljarni. A Magyar Nemzeti Bank Végs6
¢s Bodi-Schubert (2020), valamint Deak, Takacs és Varga (2020) altal jegyzett
tanulmanyai azt mutatjak, hogy a fogyasztok fizetési szokasai is megvaltoztak,
¢s a készpénzzel valo érintkezés elkeriilése érdekében egyre gyakoribba valt a
bankkartyas fizetés.

A nemek kozott kiilonbség észlelhetd a vasarlasok terén is. ,,A ndk altalaban
impulzivabbak, rugalmasabbak és érzelmesebbek (Nayebzadeh - Jalaly, 2014;
Gandhi at al. 2015; Rahmiati 2016), mig a férfi fogyasztok inkabb egyenesek
¢s haszonelviiek (Ling - Yazdanifard 2014), de vasarlasi 0sszeg esetiikben ma-
gasabb, mint a n6ké” (Melovi¢ et al. 2021) (in Timotius - Octavius 2021, 74).
Kérdés, hogy ezek a valtozasok mennyire tartésak. Rozsa (2020) azt allitja,
hogy a koronavirusjarvany okozta makrogazdasagi valtozasok normalizaloda-
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sa utan a fogyasztdi magatartasban bekovetkezett valtozasok egy része fenn-
maradhat. A NielsenlQ azt javasolja, hogy lizleti szempontbol érdemes szem
elott tartani a ritualizalt szokasokat - mivel a fogyasztok most fogjak meghozni
a végsd dontést arrodl, hogy a jarvanybol atvett viselkedésmodok koziil melyek
valnak rogziilt rutinna (Aronson 2021).
A kutatdomunkank megtervezése soran arra torekedtiink, hogy egy vilagos célt
¢s olyan kutatasi kérdéseket fogalmazzunk meg, amelyekre egyértelmi vala-
szokat lehet adni. Ennek megfelelden kutatési célként a vasarlasi szokdsok val-
tozasanak vizsgalatat jeloltiik ki a vilagjarvany idején Borsod-Abauj-Zemplén
megyében.
A 16 célunkhoz ezt kovetden konkrét kutatasi kérdéseket is megfogalmaztunk
az alabbiak szerint:
1. Hogyan valtoztak a vasarlasi helyszinek az egyes termékkategoriak te-
kintetében?
2. Hogyan valtoztak a vasarlasi idépontok?
3. Hogyan véltoztak a preferalt kozlekedési modok a vasarlas lebonyoli-
tasa céljabol?
4. Hogyan valtozott a vasarlas gyakorisaga az egyes termékkategoridkat
illetéen?
5. Hogyan valtozott a kisebb élelmiszer vasarlasok és a nagybevasarlas
gyakorisadga?
6. Hogyan valtozott az ezekre a vasarlasokra forditott 6sszeg?
7. Valtozott-e vasarlas lebonyolitdsdban résztvevok kore?

2. A KUTATAS MODSZERE ES A MINTA OSSZETETELE

A kutatasunk alapsokasagénak a 18 év feletti, Borsod-Abauj-Zemplén megyei
lakosséagot valasztottuk. Az alkalmazott mintavételi modszer a nem véletlen
eljarasok kozé tartozo in. dnkényes mintavétel volt. Ezzel a mddszerrel n=473
ot sikeriilt megkérdezni, amely az alabbi Osszetételt mutatja. Nemek szerint a
mintaban feliilreprezentaltak a nék (78,2%), a férfiak pedig alulreprezentaltak
(21,8%) az alapsokasagi ardnyaikhoz képest. Eletkor kategoriak szerint a leg-
nagyobb aranyban a 18-29 évesek szerepelnek a mintaban (30,0%). A tobbi
korosztaly mintabeli aranya: 30-39 év (22,2%), 40-49 év (26,6%), 50-59 év
(13,5%), 60 év vagy felette (7,6%). Telepiiléstipus alapjan a minta kéharmadat
(66,6%) miskolci lakosok alkotjak, 14,8%-uk egyéb Borsod-Abauj-Zemplén
megyei varos lakdja, 18,6%-uk pedig valamely nagykdzség vagy kdzség hon-
polgaranak vallott magat.

A megkérdezést online forméaban hajtottuk végre 2020. jiniusaban, a kapott
valaszok feldolgozasa pedig ,klasszikus” szoftverekkel (Excel, SPSS) és
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modszerekkel tortént (leird statisztikak, kereszttabla vizsgalatok, McNemar-
Bowker teszt)*.

3. A KUTATASI EREDMENYEK BEMUTATASA

Vizsgélatunk elsé kérdése arra iranyult, hogyan valtoztak a véasarldsi helyszi-
nek az alabbi termékkategoriakban: friss élelmiszerek (pl. tej, zoldség, gyii-
molcs, stb.); tartds élelmiszer (pl. UHT tej, konzervek, stb.); ruhazati cikk, lab-
beli; gyogyszer, gyogyaszat cikkek; tisztitoszerek;

kozmetikai ¢és testapolasi cikkek; kézferttlenitd; arcmaszk. A vészhelyzetet
megel6zéen valamennyi vizsgalt termékkategdridban az iizletben torténd va-
sarlas volt a legnépszerlibb helyszin (46,7-92,0%). Az online vasarlas legin-
kabb a ruhazati cikkek, labbelik esetében volt jellemz6 (16,7%), az arcmaszk
pedig egy olyan termék volt, amelyet a pandémia megjelenése eldtt a nem va-
sarolt termékek kozé tartozott (41,6%). A jarvany idején sok minden valtozott:
szinte valamennyi termékkategdridban csokkent az iizletben torténd vasarlas
aranya (2,3-33 szazalékponttal), ugyanakkor nétt az online vasarlas népszerii-
sége. A legjelentdsebb valtozas a ruhazati cikkek, 1abbelik tekintetében kovet-
kezett be: 33 szdzalékponttal csdkkent az iizletben torténd vasarlds aranya, 18
szazalékponttal nétt az online vasarlas és 15 szazalékponttal a nem vasarlas. A
kordabban mar emlitett arcmaszk valamilyen forméban torténd vésarlasa 14,2
szazalékponttal nott.

A vésarlas 1d6zitését illetden szintén jelentds valtozasok torténtek a koronavi-
rus hatasara. (A valtozast méré McNemar-Bowker teszt szerint a valtozas szig-
nifikans: ¥2(10)=114,723 p<0,000).
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4 Az adatgyiijtés lebonyolitisaban Kardos Akos és Sivak Agnes munkajat szeretnénk eziton
is megkdszonni.
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15 szazalékponttal nétt a korai reggeli és 12,5-tel a kora délutani vasarlasok
aranya, 16,3-mal csokkent a délelotti és 12,5-tel a késd délutani. Az esti vasar-
lasok aranya jelentésen nem valtozott.

A vésarlas lebonyolitasa céljabol igényebe vett kozlekedési modok tekinteté-
ben is szignifikans valtozasrdl szamolhatunk be a McNemar-Bowker teszt
eredményei alapjan (¥2(6)=77,369 p<0,000).

100,0%

80,0% 72,3%

61,1%
60,0%
40,0%
24,3%
5,4%
20,0% 13,10/3 8.9%

1,5% 3,4%
B | B =

Gyaloglas Kerékpar Auto Tomegkozlekedés

m V¢észhelyzet el6tt  ® Jarvany idején

2. dbra: A bevasarlas helyszinének megkozelitési modjaban bekdvetkezett
valtozasok
Sforras: Sajat szerkesztés

Mikozben 1-2 szdzalékponttal nétt a gyalogos €és a kerékparos megkozelitése
a vasarlas helyszinének, az autd hasznalata 11,2 szézalékponttal novekedett, a
tomegkdzlekedésé pedig 15,4 szazalékponttal csokkent.

A kovetkezd kérdésiink, amit megvizsgaltunk arra iranyult, hogy milyen gyak-
ran indulnak Utnak a lakosok a kiilonb6zd termékek megvasarlasa céljabol a
vészhelyzetet megeldzden €s a jarvany idején, illetve tortént-e valtozas ebben
a tekintetben. A friss élelmiszerek beszerzése jellemzéen heti 3-4 alkalommal
tortént a vészhelyzet el6tt (46,7%), majd ennek az ardnya lecsokkent 20,9 sza-
zalékponttal. Ezzel egyiitt megndtt 12,5 szazalékponttal a heti 1-2 alkalmas és
5,3 szazalékponttal a kéthetente torténd vasarlas. A tartds élelmiszerek tekin-
tetében is ritkultak a bevasarlasok, pl. 3,8 szazalékponttal n6tt a havi egy alka-
lomnal is ritkdbb bevasarlasok aranya, mikdzben ugyanennyivel csokkent a
heti 3-4 alkalomé. A ruhazati cikkek, labbelik vonatkozasaban 15,6 szazalék-
ponttal csokkent a havi 1-2 alkalmak aranya, ezzel parhuzamosan pedig 14,4
szdzalékponttal nétt a havi egy alkalomndl is ritkabbaké. A gyogyszerek,
gyogyaszati készitményekre, a tisztitoszerekre, valamint a kozmetikai €s test-
apolasi cikkek vésarlasara is a ritkulés volt jellemzd, aminek tobbnyire az 4ll a
hatterében, hogy ezekbdl a termékkategoriakbol mar jo eldre ,,betaraztak™ a
fogyasztok. Volt azonban két termék, amelynek a vasarlasi gyakorisaga az
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elézdekkel ellentétesen mozgott: kézfertétlenitobdl €s arcmaszkbol — érthetd
okokbdl — gyakrabban kezdtek vasarolni az emberek. 16,9 és 22,4 szazalék-
ponttal cs6kkent a havi egy alkalommal ritkdbban torténd vasarlasok aranya.
A vasarlasok kapcsan mindenképpen meg kell kiillonboztetni a kisebb élelmi-
szervasarlasokat és a nagybevasarlast. A kovetkezokben ennek a két vasarlasi
tipus gyakorisaganak a valtozasat vizsgaltuk meg a koronavirus hatdsara. A
nagybevasarlas tekintetében elmondhatjuk, hogy a valaszadok kozel egyhar-
mada heti 1-2 alkalommal, egynegyediik kéthetente, és tovabbi egyharmaduk
pedig havi egy két alkalommal bonyolitott le ilyen tipusu vésarlast. Habar a
koronavirus hatasara bekdvetkezett valtozas statisztikailag szignifikansnak te-
kinthet6 (x2(13)=51,798 p<0,000) mégsem gondoljuk jelentésnek, mivel a val-
tozas 1-5 szdzalékpont kozottire tehetd gyakorisdgi kategérianként. Ezzel
szemben a kisebb élelmiszervasarlasok vonatkozasdban mar jelentdsebb az at-
rendezddés (ritkulds): 25 szdzalékponttal csokkent a heti 3-4 alkalmas beva-
sarlasok ardnya és 16 szdzalékponttal nétt a heti 1-2 alkalommal bevasarlok
aranya. A tobbi vasarlasi gyakorisag kategdoriaban nem kovetkezett be jelentds
valtozéds, habar Osszességében szintén szignifikdns eredményt hozott a
McNemar-Bowker teszt: x2(10)=123,041 p<0,000.

A vasarlasok kapcsan megkeriilhetetlen kérdéskor a raforditasok vizsgalata,
amelyet szintén elvégeztiink és a eredményeinket az alabbiakban kozoljiik.
Egy altalanos hétvégi nagybevasarlasra a vészhelyzetet megeldzden atlagosan
12.109 forintot forditottak a megkérdezettek. Ez a szam a jarvany idején
12.591 forintra emelkedett. A ndvekedés 482 forint, amely a nem paraméteres,
Osszetartozd mintas Wilcoxon-proba szerint szignifikans: Z=-2,372 p=0,018
(A két valtozo eloszlasa szignifikansan kiilonbozik a normalistol). Egy altala-
nos hétkoznapi kisebb bevasarlasra a vészhelyzetet megelézden atlagosan
3.748 forintot forditottak, a jarvany idején ez az 6sszeg 3.761 forintra emelke-
dett. Ez a 13 forintos kiilonbség statisztikai értelemben sem tekinthetd szigni-
fikdnsnak: Z=-1,575 p=0,115. (Ebben az esetben sem voltak normalisnak te-
kinthetdk a valtozok.)

Zar6 kérdésként azt jartuk koriil, hogyan valtozott a vasarlasban résztvevok
kore a koronavirus hatasara.
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3. abra: Valtozasok a vasarlasban résztvevok korében
Sforras: Sajat szerkesztés

Az eredmények alapjan szembetlind, hogy a tarsas bevasarlasok kiilonb6zd
formaiban jelentds visszaesést tapasztalhatunk, ezzel szemben az egyediil tor-
ténd vasarlas ,,népszeriisége” 18 szdzalé¢kponttal emelkedett. Ez az eredmény
azzal is magyarazhato, hogy a személyes tavolsagtartast hatékony modjanak
tekinthetjiik a koronavirus terjedésének a megfékezésére, és a valaszadok in-
kabb egyediil bonyolitottdk a bevasarlasaikat.

4. KOVETKEZTETESEK

A tanulmany végén a korabban megfogalmazott kutatasi kérdésekre kivanunk
visszacsatolni és azok mentén vonjuk le a végsd kovetkeztetéseinket:

Hogyan valtoztak a vasarldsi helyszinek az egyes termékkategoriak tekinteté-
ben? A koronavirus berobbanasat kovetden jelentés valtozasok mentek végbe
a vasarlasi helyszinek tekintetében. Tobb termékkategoriaban felértékelddott
az online vasarlas szerepe és lecsokkent az iizletben torténd vasarlas gyakori-
saga.

Hogyan valtoztak a vasarlasi idépontok? A vésérlasi idépontok tekintetében
szintén atrendezddésnek lehettiink tanti a koronavirus elsd hullama alatt. A
nyitvatartas korlatozasa miatt lecsokkent a délel6tti bevasarlasok gyakorisaga,
amelynek a helyét a kora reggeli és a kora délutani idésavok vették at.
Hogyan valtoztak a preferalt kozlekedési modok a vasarlas lebonyolitasa cél-
Jabol? A kozlekedési modok tekintetében, amellyel megkdzelitik a vasarlok
az kiilonbozo tlizleteket, szintén valtozast detektaltunk: tomegkdzlekedés he-
lyett inkabba az autot valasztottak a megkérdezettek, csokkentve ezaltal a meg-
fert6z0dés kockazatat.

Hogyan valtozott a vasarlas gyakorisaga az egyes termékkategoriakat ille-
toen? Szinte valamennyi, altalunk vizsgalt termékkategoridban csokkent
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vasarlasok gyakorisdga. Ezt részben annak tudhatjuk be, hogy a vasarlok no-
velték a ,,biztonsagi tartalékaikat” bizonyos termékekbdl. Ugyanakkor a koro-
navirus ellen torténd védekezésben fontos szerepet kapd termékek iranti keres-
let (vasarlasi gyakorisag) értelemszeriien megugrott, ilyen volt példaul a kéz-
fertétlenitd vagy az arcmaszk.

Hogyan valtozott a kisebb élelmiszer vasarldsok és a nagybevasarlas gyakori-
saga? Ebben a tekintetben arra az eredményre jutottunk, hogy a megkérdezett
borsod-abatij-zemplén megyei lakossag altal lebonyolitott nagybevasarlasok
gyakorisaga jelentdsen nem valtozott. Ugyanakkor a kisebb élelmiszer vasar-
lasok (napi cikkek) kapcsan jelentds ritkulasrol szamolhatunk be. A vésarlok
igyekeztek csokkenteni a vasarlasaik szamat, keriilve ezaltal a megfert6zodés
lehetdségét.

Hogyan valtozott az ezekre a vdsarlasokra forditott osszeg? A véséarlasokra
forditott 6sszeg vizsgalata kapcsan arra az eredményre jutottunk, hogy a nagy-
bevasarlasok kosarértéke megkozelitéleg 500 forinttal emelkedett, a kisebb
¢lelmiszer vasarlasoké viszont nem valtozott szignifikans modon.

Viltozott-e vasarlas lebonyolitdsaban résztvevok kore? A virus elterjedésének
egy olyan hatésat is sikeriilt kimutatni, amely a vasarlasban résztvevok szemé-
lyek szamanak csokkenésében nyilvanul meg. Hatarozottan allithatjuk, hogy
az egyszemélyes vasarlasok irdnyaban tortént az atrendezOdés, ami azt is je-
lenti a paros vagy a csoportos (csalad, sziild, gyermek, barat, stb.) vasarlasok
ha nem is tiintek el, de jelentdsen visszaszorultak.
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A BOLDOGSAG KEPLETE — AZ ALTALANOS BOLDOGSAG-
ERZETET BEFOLYASOLO TENYEZOK VIZSGALATA

MOLNAR LASZLO
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

HAJDU NOEMI
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A boldogsagot befolyasolé tényezok tudomanyos vizsgalata (tarsadalom-
tudomanyi, pszicholdgiai, filozofiai) tobb évtizedes multra tekint vissza,
ugyanakkor napjainkban sem veszitett még az aktualitasabol. Tanulma-
nyunkban egy tobb mint 6000 f6s, orszagosan reprezentativ felmérés alap-
jan mutatjuk be, hogyan alakul Magyarorszagon az altalanos boldogsag-
érzet, illetve felallitjuk a ,,boldogsag képletét”, amely szerint boldogsag
legfontosabb meghatarozo tényezéje az onkifejezés, onmegvalositas, a ma-
sodik a tarsas kapcsolatok mindsége, a harmadik az anyagi helyzettel,
pénziigyi biztonsaggal valo elégedettség

Kulcsszavak: boldogsag, onkifejezés, onmegvalositas

The scientific study of the factors influencing happiness (social science,
psychology, philosophy) goes back several decades, but it has not lost its
relevance today. In our study, we present the general feeling of happiness
in Hungary on the basis of a nationally representative survey of more than
6000 people, and we establish the "*formula of happiness™, according to
which the most important determinant of happiness is self-expression and
self-actualisation, the second is the quality of social relationships, the third
is satisfaction with the financial situation and financial security

Keywords: happiness, self-expression, self-fulfilment
1. BEVEZETES ES A SZAKIRODALOM ATTEKINTESE

Az utdbbi években élénken foglalkoztatja a kutatokat a boldogsag témakore,
hogy mik azok a tényezdk az emberek életében, amelyek boldogga teszik dket.
Moeinaddini et al. (2020) is leirja, hogy a tarsadalomtudomanyi, pszichologiai
¢s filozofiai teriileteken a boldogsag €s az élettel valé megelégedettség téma-
kore felértékelddott, hiszen az eredmények lehetdséget biztositanak az embe-
reknek a jobb ¢letre.
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Tulajdonképpen mit jelent a boldogsag? Mit értlink pontosan a definicio alatt.
Arisztotelész megfogalmazéasaban ,,a helyes tevékenység és a helyes élet azo-
nos jelentésti a boldogsaggal.” Csikszentmihalyi (2010, 20) szerint ,,a boldog-
sag olyan allapot, amelyre fel kell késziilni és mindenkinek maganak kell &pol-
nia és 0vnia. Azok az emberek, akik megtanuljak, hogyan kell iranyitasuk alatt
tartani bels6 élményeiket, képesek arra, hogy életiik mindségét meghatdrozzak
— ennél kozelebb egyikiink sem igen keriilhet a boldogsaghoz”.

Radwan (2014) a boldogsagot az elégedettséggel azonositja, mig Mehrdadi et
al. (2016) a pozitiv érzelemmel. Kun és Szabo (2017) ,,a boldogséagot a szub-
jektiv jolléttel azonositjak™, ahol a szubjektiv jollét ,,a pozitiv érzelmek gyakori
atélését, a negativ érzelmek kisebb aranyu megtapasztalasat és az élettel valo
elégedettséget jelenti” (Diener, 1984 in Kun és Szabo, 2017, 282.0.).
Osszességében kijelenthetd, hogy a szakirodalomban nem egységes a boldog-
sag fogalma. Felmeriilhet benniink a kérdés, vajon min mulik, hogy ki hogyan
¢li meg az életét? Milyen tényezdk fiiggvénye a boldogsag?

Lyubomirsky, Sheldon ¢és Schkade (2005) a boldogsag kordiagramjaban leir-
Jék, hogy boldogsagunkat 50%-ban a génjeink, 40%-ban tevékenységeink és
10%-ban az életkoriilményeink hatarozzék meg. Garcia (2022) egyetért, mi-
szerint 40%-ban a sajat dontéseinken mulik a boldogsagunk. Ez azt jelenti,
hogyha odafigyeliink a mentalis és fizikai egészségiinkre, ha olyan szokésokat
alakitunk ki, amelyek hozzdjarulnak ezekhez, akkor nagy mértékben sajat ma-
gunk irdnyithatjuk a sajat jollétiinket. Az életkdriillményeket az irdk az életkor,
a jovedelem, az iskolai végzettség, a faj és a nem alapjan itélik meg, illetve az
¢letteret 1s figyelembe veszik. Newman (2020) 6sszefoglalta ezen elmélettel
kapcsolatos kritikdkat miszerint a gének az életiinkben megtortént események
alapjan mutatkoznak meg, illetve a gének befolydsolhatjdk a hajlamunkat
olyan tevékenységek végzésére, amelyek jokedvre derithetnek benniinket. Te-
hat a harom tényez6 egymastol nem fliggetlen, kolcsonhatasba 1éphetnek.
Brown és Rohrer (2020) legtjabb kutatasa alapjan kijelenthetd, hogy a gének
szerepe joval magasabb, mint korabban gondoltak, ugyanis 70-80%-ban meg-
hataroz6 a boldogsag elérésének témajaban. Ez azt jelenti, hogy az altalunk
kedvelt tevékenységek végzésének nincs olyan nagy szerepe a jolléthez vezetd
uton, mint korabban gondoltuk.

Rodriguez-Pose €s von Berlepsch (2014) szerint a (1) tarsadalmi-gazdasagi té-
nyezOk (példaul foglalkoztatés, inflacio és a jovedelem) és a (2) demografiai
tényezok (példaul nem, €letkor, csaladi allapot, iskolai végzettség és egészség)
is hatassal lehetnek a boldogsagra. ,,A pénz nem boldogit” kijelentés tartalmat
is tanulmanyoztak a kutaték. Dunn és Courtney (2020) a Brit Kolumbiai Egye-
temen 1000 végzds didkot kérdezett meg, ahol par szazalékkal az id6t részesi-
tették elényben a pénzzel szemben. Erdekességképpen, egy évvel a diploma
megszerzése utan, azok a didkok, akik kordbban a pénzt priorizaltak, kevésbé
voltak boldogok, mint osztalytarsaik, akik az iddt véalasztottak. Layard (2020)
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kutatasai is alatdmasztjak, hogy hidba novekedett az elmult 50 évben az atlag-
jovedelem, atlagosan nem lettek boldogabbak az emberek az Egyesiilt Kiraly-
sagban. Szerinte a boldogsag az egészségen és a baratokon mulik. Layard
(2007) azonositotta a boldogsag 7 tényezdjét melyek sorrendben a kdvetkezok:
,»(1) csaladi kapcsolatok, (2) anyagi helyzet, (3) munka, (4) tarsas kapcsolatok,
(5) egészség, (6) személyes szabadsag és (7) a személyes értékek” (Takécs,
2009 in Sz¢élesné Ferencz és Hornyak, 2018, 158.0.).

Seligman (2002) altal elkészitett PERMA modellben a boldogsag 6t dsszete-
v6jét fejezte ki, melyek a kovetkezok: (1) pozitiv érzelmek (P-positive emo-
tion), (2) elkotelezettség (E-engagement), (3) kapcsolatok (R-positive relati-
onship), (4) jelentések (M-meaning) és a (5) teljesités (A-accomplish-
ments/achievements). Ezenkiviil, Seligman (2011) haromféle boldogsag orien-
taciot is azonositott, melyek a ,.kellemes ¢€let (pozitiv érzések, élmények, inge-
rek keresése); az elmélyiilt élet (flow (aramlat) élményt kivalto tevékenységek
keresése, bevonodas, elmélyiilés); és az értelmes élet (életesemények megér-
tését segitd értelmezési keretek keresése, megléte)” (in: Kun és Szabd, 282.).
A boldogsag megitélésére kiilonbozd értékelési eszkozoket fejlesztettek ki.
Ezek koziil talan a legelterjedtebb elméletek az ,,Oxford Happiness Question-
naire”, amely a pszicholdgiai jollétet méri (Hills és Argyle, 2002); és az ,,Ori-
entation to Happiness Scale” (Peterson, Park és Seligman, 2005). Ezek a mod-
szerek onkitoltds kérddiveken alapulnak. Szondy és Martos (2014) elkészitet-
ték Peterson, Park és Seligman, 2005) altal kitalalt skala magyar valtozatat.

2. A KUTATAS MODSZERE ES AZ ADATOK FORRASA

Az elemzésiink alapjaul szolgalo online adatfelvételt a NET Media Zrt. készi-
tette 2021. november 30-december 29. k6z6tt. Jelen tanulmanyban kozolt ered-
mények az eredeti adatbazis tisztitasat és stlyozasat kovetden, annak masod-
elemzésébdl szarmaznak. A vizsgalatunk alapsokasagat a 25 év feletti magyar
lakossag képezi (N=7 373 067 £6). A minta (n=6 338 f0) stilyozasat harom
szempont alapjan végeztiik el: nem, életkor-kategoriak és megyék. Ez alapjan
kijelenthetjiik, hogy az altalunk elemzett minta ezen szempontok szerint cella-
reprezentativ a 25 év feletti magyar lakossagra, az eredményeink altalanos ér-
vényliek 95 szdzalékos megbizhatdsagi szint és +/- 1,23 szazalékpont maxima-
lis mintavételi hiba mellett. Az alabbi tablazat az alapsokasag, valamint a si-
lyozatlan és a sulyozott minta dsszetételét, belsd aranyait tartalmazza.
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1.tablazat:

Az alapsokasag ¢s a minta Osszetétele

Alapsokasag
(N=7 373 067)

Sulyozatlan
minta (n=6 338)

Sulyozott minta
(n=6 338)

Nerm Férfi 3482206 (47,2%) 2716 (42,9%) 2993 (47,2%)
NG 3890862 (52,8%) 3622 (57,1%) 3345 (52,8%)
25-40 év 2016 944 (27,4%) 989 (15,6%) 1734 (27,4%)
Eletkor-kategd-  41-55 év 2268009 (30,8%) 1981 (31,3%) 1950 (30,8%)
ridk 56-64 év 1111244 (15,1%) 1310 (20,7%) 955 (15,1%)
64 év felett 1976 870 (26,8%) 2 058 (32,5%) 1699 (26,8%)
Budapest 1277340 (17,3%) 1768 (27,9%) 1098 (17,3%)
Bécs-Kiskun 385 530 (5,2%) 233 (3,7%) 331 (5,2%)
Baranya 285 087 (3,9%) 206 (3,3%) 245 (3,9%)
Békés 259 120 (3,5%) 170 (2,7%) 223 (3,5%)
S;’rr;gldé':ba‘”' 476 149 (6,5%) 299 (4,7%) 409 (6,5%)
Csongrad-Csa-
o 306 894 (4,2%) 284 (4,5%) 264 (4,2%)
Fejér 318 921 (4,3%) 266 (4,2%) 274 (4,3%)
Sgg:;’:'oso”' 348 343 (4,7%) 258 (4,1%) 299 (4,7%)
Hajdu-Bihar 394 383 (5,3%) 275 (4,3%) 339 (5,3%)
Viegye Heves 220983 (3,0%) 191 (3,0%) 190 (3,0%)
Jsjfl:iigyk“"' 275 735 (3,7%) 188 (3,0%) 237 (3,7%)
Komarom-Esz-
t:r';;:’m 3z 228698 (3,1%) 187 (3,0%) 197 (3,1%)
Nograd 142 998 (1,9%) 100 (1,6%) 123 (1,9%)
Pest 972 401 (13,2%) 909 (14,3%) 836 (13,2%)
Somogy 238196 (3,2%) 173 (2,7%) 205 (3,2%)
;Z:fg':f:g'zat 405 790 (5,5%) 215 (3,4%) 349 (5,5%)
Tolna 166 289 (2,3%) 91 (1,4%) 143 (2,3%)
Vas 192 219 (2,6%) 126 (2,0%) 165 (2,6%)
Veszprém 263 696 (3,6%) 219 (3,5%) 227 (3,6%)
Zala 214 291 (2,9%) 180 (2,8%) 184 (2,9%)

Sforras: Sajat szerkesztés

Az adatgytijtésre online megkérdezés formajaban keriilt sor, az adatok elem-
zését elsOsorban Excel és SPSS programok segitségével végeztiik el.

3. A KUTATAS EREDMENYEI

Els6ként arra kerestiik a valaszt, hogy a 25 év feletti lakossag mennyire boldog
altalanossagban. Erre a kérdést egy tizfoku Likert-skala segitségével kellett a
valaszadoknak felelniiik, ahol az 1-es ,, Egydltalan nem”, a 10-es pedig
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., Maximdlisan” értelemben szerepelt. A valaszok megoszlasat az alabbi diag-
ram tartalmazza.

25,0%
° 22.2%

20,0%

15,3%
15,0%
11.2% 10,7%

0,
10,0% soop 1%
0,
s0% . 40% I I
0,0% I I

1 2

12,4%
5,3%

1. abra: Az altalanos boldogsagérzet hisztogramja
Sforrds: Sajat szerkesztés

A teljes mintara szamolt atlag 6,32, a szoras pedig 2,41. Az eloszlas szignifi-
kansan eltér a normal eloszlastol (Kolomogorov-Smirnov (6338)=0,163
p<0,001), jobbra ferdiilt (Skewness=-0,580) és lapos (Kurtosis=-0,549).

A kovetkez0 abra azt mutatja, hogy Magyarorszag megyéiben hogyan alakult
az altalanos boldogsagérzet atlaga.

7 | Jelmagyarazat
Boldogsiag
Atlag

59-60

lei-e2
| EE
B cs-on
| Rt

2. dbra: Az éltalanos boldogsagérzet megyénként
Sforras: Sajat szerkesztés

159



A fenti abran jol kivehetd, hogy a legboldogabb megyének Veszprém megye
tekinthetd a vizsgalatunk szerint, a legkevésbé boldognak pedig Heves megye,
Komarom-Esztergom megye ¢s Baranya megye.

A kovetkez6 1épésben az altalanos boldogsagérzet valtozora kiszamoltuk a
kvartiliseket (Q1=5, Q2=7, Q3=8), amelyek felhasznalasaval négy, kozel
egyenld szamossagu részre osztottuk a mintat: 1. ,, Boldogtalanok” (34,1%), 2.
,,A'tlagosan boldogok” (26,0%), 3. ,, Boldogok” (22,2%), 4. ,, Kifejezetten bol-
dogok” (17,7%). Az elvégzett felosztas differenciald képessége kifejezetten
erds, ezt misem bizonyitja jobban, mint az egyes csoportok atlagos boldogsagi
szintje: ,, Boldogtalanok”: M=3,47; ,, Atl. boldogok”: M=6,59; ,, Boldogok”":
M=8,00; ,, Kif. boldogok’: M=9,30. Ezen kiviil varianciaclemzéssel megvizs-
galtuk a csoportok és az altalanos boldogsag kozotti sszefiiggést, amely soran
szignifikans kapcsolatot talaltunk (F(3)=13388,736 p<0,001), kifejezetten ma-
gas hatasnagysag mellett (¢ta=0,929; éta négyzet=0,864).

A felosztast kovetdn elvégeztiik a négy csoport jellemzését demografiai ismér-
vek alapjan, amelynek az 6sszefoglalasat az alabbi tablazat tartalmazza. A pro-
filok felallitasahoz kereszttabla elemzéseket végeztiink és a tdblazatban csak
azokat a demografiai ismérvvaltozatokat tiintettiik fel, amelyek feliilreprezen-
taltak az egyes csoportokban (az Adjusted Residual>1,96). A kereszttabla
elemzés soran végzett Khi-négyzet proba eredményét, valamint a Cramer-féle
V mutat6 értékét az elsd oszlop tartalmazza.

2. tablazat:
Az éltalanos boldogsag €rzet alapjan képzett csoportok jellemzdi

Boldogtalanok Atl. boldogok Boldogok Kif. boldogok
(34,1%) (26,0%) (22,2%) (17,7%)
Nem
(X2(3)=4,702 N6 (35,3%)
p=0,195) V=0,027
Eletkor )
(X2(9)=23,787 6‘(1?7’ giztt 41-55 év (24,1%)
p=0,005) V=0,035 !
Budapest Szabolcs-Szat-

Lakdhely
(X2(57)=98,038
p<0,001) V=0,072

Heves (42,1%), Ko-
marom-Esztergom
(42,3%)

(29,2%), Hajdu-
Bihar (31,6%),
Vas (32,7%)

Gy6r-Moson-
Sopron (27,0%),
Pest (24,9%)

mar-Bereg
(21,8%), Vesz-
prém (23,8%)

Legmagasabb is-

Altalanos iskola

kolai végzettség o . FGiskola (27,9%), FGiskola (25,0%), Egyetem
(X2(12)=186,763 i’glj’)(' 4'é°9z;‘;'s PhD (36,4%)  Egyetem (26,3%) (21,2%)
p<0,001) V=0,099 7

Kézmunkas CSED-en, GYES-
Foglalkozas (75,0%), Munka- en, GYED-en, , ,
(X2(21)=198,454  nélkiili (55,9%), A"((;‘;m;/z‘)’tt GYET-en vagyok V("‘z”sa '(')‘;z)°
p<0,001) V=0,129  Nyugdijas (39,5%), o7 (33,6%), Vallal- e

Tanulé (60,7%)

koz6 (27,7%)
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Egyedulallo

(49,9%), Elvélt Hazas (25,2%),

Csaladi allapot

(X2(12)=314,349 oy 5 Kapcsolatban Hazas (21,9%)
p<0,001) V=0,123 (42'%)' 1?/:)" cey (24,4%)

Gyermekek 3 gyermek
szama . o ) 3 gyermek (22,1%), 4 vagy
(X2(12)=90,466 Nincs (40,2%) (27,0%) t5bb gyermek
p<0,001) V=0,069 (22,5%)

forras: Sajat szerkesztés

Az elsd negyedben (,,Boldogtalanok™, 34,1%) feliilreprezentaltak a ndk, habar
nincs szignifikans kapcsolat a nem a boldogsag alapjan képzett csoportok ko-
z6tt. A teljes mintdhoz képest nagyobb ardnyban tartoznak ehhez a csoporthoz
a 64 év felettieck, a Heves megyében vagy Komarom-Esztergom megyében
¢lok. Szintén feliilreprezentaltak az alacsonyabb iskolai végzettségliek (4ltala-
nos iskola, kozépiskola). Foglalkozas szempontjabol nagyobb aranyban for-
dulnak el6 ebben a csoportban a kozmunkasok, a munkanélkiiliek, a nyugdija-
sok ¢és a tanulok. Csaladi allapot szerint az egyediilallok, elvaltak, és 6zvegyek
feliilreprezentaltak €s azok, akiknek nincs gyermekiik.

A masodik negyed (,,Atl. boldogok”, 26,0%) demogréfiai profilja kevésbé
markans. Hirom megye képviseldi fordulnak itt eld nagyobb aranyban (Buda-
pest, Hajdu-Bihar és Vas), iskolai végzettség szempontjabol azok, akik f6isko-
lai diploméval vagy doktori fokozattal rendelkeznek, foglalkozas szempontja-
bol pedig az alkalmazottak.

A harmadik negyedben (,,Boldogok”, 22,2%) nagyobb aranyban talaljuk a 41-
55 év kozottieket, a Gydr-Moson-Sopron vagy Pest megyében ¢€loket. A leg-
magasabb iskolai végzettség szerint a féiskolai vagy egyetemi diploméaval ren-
delkezdk vannak feliilreprezentalva. Foglalkozas alapjan a gyermekkel otthon
1év6 édesanydk és a vallalkozok fordulnak elé nagyobb aranyban ebben a cso-
portban, csaladi allapot szerint a hazasok és a kapcsolatban 1évok. A gyerme-
kek szamat tekintve a 3 gyermekesek szintén feliilreprezentéaltak az inkabb bol-
dogok kozott.

A legboldogabb csoportban (negyedik negyed, ,Kifejezetten boldogok”
(17,7%)) szignifikdnsan nagyobb aranyban talalhatunk Szabolcs-Szatmar-Be-
reg megyei €s Veszprém megyei lakosokat, egyetemi diplomaval rendelkez6-
ket, véallalkozokat, hazasokat és olyanokat, akiknek 3, 4, vagy tobb gyermekiik
van.

4. A BOLDOGSAG KEPLETE

A folytatasban azt vizsgaltuk, hogy az €let kiilonb6z0 teriileteivel (sziikségle-
tekkel) valo elégedettség hogyan befolyasolja az altalanos boldogsagérzetet.
Hipotetikus modelliinkben az altalanos boldogsagot, mint fiiggd valtozot, 6t
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kiilonbozo fiiggetlen valtozo befolyasolja, nevezetesen az egészségi allapot; az
anyagi helyzet, pénziigyi biztonsag; tarsas kapcsolatok mindsége; dnkifejezés,
onmegvalodsitas; valamint a munkéval, hivatassal valo elégedettség.

Egészségi allapot

Anvyagi helyzet, pénzipgyi
biztonsag

Tiérsas kapcsolatok
mindsépe

Altalanos boldogsag

Onkifejezés,
onmegvalositas

Munka, hivatas

3. abra: Az altalanos boldogsagot befolyasolo tényezdk
forrds: Sajat szerkesztés

A modell tesztelését tobbvaltozds linedris regresszid-elemzés segitségével veé-
geztiik el. A modell szignifikdnsnak bizonyult (F(5)=2035,073 p<0,001), a ma-
gyarazo ereje pedig 61,6%. Az alabbi tablazatban a regresszid egylitthatok sta-
tisztikait foglaltuk dssze.

3. tablazat:
A regresszid-elemzés eredményei

Standardizalatlan Standardi-
egyltthatok zalt béta t Szig.

B Std. Hiba egyutthato
(Konstans) 0,099 0,066 1,490 0,136
Egészségi allapot 0,178 0,010 0,171 17,426 <,001
Anyagi helyzet, pénz- 0,201 0,010 0,201 19,732 <,001

ligyi biztonsag
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Tarsas kapcsolatok mi-

e 0,255 0,010 0,262 25,183 <,001
nésége
Onkifejezés, onmeg:- 0,256 0,013 0,258 19,848 <,001
valdsitas
Munka, hivatas 0,079 0,010 0,088 7,587 <001
. Kollinearitas statiszti-
Korrelacidk ,
kak

Nulla- Parcialis Rész Tole-ran-—

rendi cia
Egészségi allapot 0,570 0,214 0,136 0,630 1,587
Anyagi helyzet, pénz- ) oo 0,241 0,154 0,584 1,713
ligyi biztonsag
Tarsas kapcsolatok 0,641 0,302 0,196 0,559 1,790
minosege
Onkifejezés, Gnmeg- 0,689 0,242 0,154 0,357 2,799
valdsitas
Munka, hivatas 0,596 0,095 0,059 0,446 2,240

Sforras: Sajat szerkesztés

A fenti tdblazat alapjan megallapithato, hogy mind az 6t fliggetlen valtozo
szignifikans (p<0,001) hatast gyakorol az altalanos boldogsagérzetre. A reg-
resszio egyenlete (a boldogsag képletét) felirva a kdvetkezot kapjuk:

Ataldnos boldogsag=0,099+0,178*Egészségi dllapot + 0,201 *Anyagi hely-
zet, pénziigyi biztonsdag + 0,255 *Tarsas kapcsolatok+ 0,256 *Onkifejezés, on-
megvalositas + 0,079*Munka, hivatas

Egy regresszios modell esetében nem mehetiink el sz6 nélkiil amellett, hogy
meghatarozzuk a fliggetlen valtozok fontossagat, szerepét a modellben. Ennek
megfelelden kiszdmoltuk a Pratt-féle relativ fontossagokat €s felallitottuk a
sorrendet: Az altalanos boldogsag legfontosabb meghatarozo tényezdje az 6n-
kifejezés, onmegvalositas (28,9%), a masodik a tarsas kapcsolatok mindsége
(27,3%), a harmadik az anyagi helyzettel, pénziigyi biztonsaggal valo elége-
dettség (19,5%), a negyedik az egészségi allapottal valo elégedettség (15,8%),
az 0todik pedig a munkaval, hivatassal valo elégedettség (8,5%).

KOVETKEZTETESEK

Zarasképpen Osszefoglaljuk a legfontosabb kovetkeztetéseinket az alabbiak
szerint:
= Magyarorszagon, a teljes lakossag korében az altalanos boldogsagérzet
atlaga 6,32, amely a kozepesnél (5,5) valamivel jobb érték az altalunk
hasznalt tizfokt skalan mérve.
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Megyei bontasban a Veszprém megyében €16k a legboldogabbak, mig
a Heves, Koméarom-Esztergom és Baranya megyékben ¢l0k a legke-
vésbé boldogok.

Az éltalanos boldogsagérzet 4. kvartilisében feliilreprezentaltak a Sza-
bolcs-Szatmar-Bereg megyei és Veszprém megyei lakosok, egyetemi
diplomaval rendelkezdk, vallalkozok, hazasok és olyanok, akiknek 3,
4, vagy tobb gyermekiik van.

Linedris regresszioval vizsgaltuk a boldogsagot befolyasolo tényezoket
¢s ez alapjan megallapithatjuk, hogy az altalanos boldogsag legfonto-
sabb meghatarozo tényezdje az onkifejezés, onmegvalositas (28,9%), a
masodik a tarsas kapcsolatok mindsége (27,3%), a harmadik az anyagi
helyzettel, pénziigyi biztonsaggal valo elégedettség (19,5%), a negye-
dik az egészségi allapottal valo elégedettség (15,8%), az 6todik pedig
a munkaval, hivatassal valo elégedettség (8,5%).
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A RUHA TESZI AZ EMBERT(?) - AZ EGYETEMI OKTATOK
MEGJELENESEHEZ KAPCSOLODO PERCEPCIOK VIZSGALATA
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Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet
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SOMOSI ZOLTAN
PhD hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

Az 0ltozkodési stilus, a szinek alkalmazasa az onkifejezés egyik formaja.
A minden napos ruhavalasztassal tudat alatt is iizeniink a kdrnyezetiink-
nek. Par évtizeddel a ruhazat alapjan meg lehetett mondani, hogy kinek
mi a foglalkozasa. Azonban a farmer elterjedésével az elegancia is meg-
valtozott. Kutatasunk soran azt vizsgaltuk, hogy hogyan befolyasolja az
0ltozkodési stilus az egyetemi oktatok jellemvonasainak megitélését. Az
elemzés kozéppontjaba hat tényezo Keriilt, melyek a kovetkezék: tantargy
kovetelménye, hasznossaga, egyetemi oktato segitokészsége, felkésziilt-
sége, eléadasmodja, valamint, hogy a hallgaték bejarnanak-e az adott
orara. A kutatas soran az is felmeriilt, hogy vajon mennyire befolyasolja
az oltozkodési percepciot a nemek szerepe, illetve, hogy a megkérdezett
ismeri-e az adott oktatot.

Kulcsszavak: 61t6zkodés, kiilsé megjelenés, egyetemi oktatok

Dress style and the use of colours are a form of self-expression. By choos-
ing our daily clothing, we unconsciously send a message to those around
us. Just a few decades ago, you could tell the occupation by the way we
dressed. But with the proliferation of jeans, the style of elegance has also
changed. As part of our research, we examined how clothing style influ-
ences character trait judgments of university professors. The analysis fo-
cused on six factors, as follows: subject requirements, usefulness, helpful-
ness of the university lecturer, preparation, presentation style, and
whether students would attend the lecture. During the study, respondents
were also analysed that what extent the role of gender influenced the per-
ception of dress and whether the respondent knew the lecturer.

Keywords: dressing, appearance, academics
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1. BEVEZETES

A bevezetd gondolatainkat tobb szerz6 véleményével igyekeztiink egyeztetni,
s rd kellett jonniink, hogy Fan (2004) ezredforduléhoz kozeli tanulmanya kozel
all véleményilinkh6éz. Eszerint a megjelenésiink a legegyedibb és leginkabb
szembetliind egyéni jellemzOnk. Bar tarsadalmilag elfogadott allaspont, hogy
ne a kiilsé megjelenés alapjan itélkezzenek az emberek, ennek gyakorlati meg-
valdsulédsa kevésbé jellemz6. Kershner (2018) konkrét emlitést tesz tanulma-
nyaban a nokre és 0ltozkodésiikkel kapcsolatos észlelésiikre, melyet szamos
tovabbi szerz6 kutatasaval magyardz: ,,A korabbi kutatdsok kimutattak, hogy
a férfiak félreértik a ndk baratsagat szexualis szandékként, kiilondsen akkor,
ha a nék szuggesztiven 6ltozkodnek™ (Kershner, 2018:3). Megallapitdsa mel-
lett még jelentds szamu koncepcio, kovetkeztetés sziiletett. Koszonhetd ez an-
nak, hogy az 1970-es évek 6ta a human tudomanyagak, mint szocioldgia, ant-
ropologia, torténelem, miivészettorténet, nyelvészet egyarant részt vettek az
oltozkodéssel, divattal kapcsolatos ismeretek feltérképezésében, mely Matti-
son (2017) szerint a diszciplinak hatarainak elmosddasa miatt kdvetkezett be.
Ugy gondoljuk, hogy allitasai megalljak helyiiket, az inter és multidiszciplina-
ris teriiletek kialakulasa helyt enged ilyen tipusu vizsgalatok elvégzésére. Az
elébbi felsorolasbol kimaradt egy jelentds tudomanyag, a pszichologia. Ugyan
az elméleti kutatok munkassaga kevésbé jelentds ezen témekorben, a gyakor-
lati szakemberek altal széleskoriien vizsgalt téma a ruhak pszicholdgiai hata-
sanak vizsgalata. Lopez (2021) blogbejegyzésében kiilonféle pszicholdgiai té-
nyezoket jellemzett, mi lista szerlien 6sszefoglaltuk:

= Az emberek 8 masodperc alatt dontést hoznak a masik félrdl, amiben

az iidvozles, kézfogas €s 61tozkodes harmasa gyakorol hatést,

= A viselt 6ltozék befolyasolja a fogado fél gondolatait,

= Az 6ltozEk talmutat azon, hogy tiszta és rendezett,

= A valasztott 61t6z€k befolyasolja a vagyott szerep-, munkakor elérését,

= Egy randevun viselt ruhdzat megmutatja milyen tulajdonsagokkal ren-

delkezik a kapcsolatban.

Ezek a gondolatok alapot adnak kutatdsunk elvégzéséhez, miszerint az egye-
temi kornyezetben viselt ruhdzat jelentdsége is kiemelkedd. Feltételeztiik,
hogy az oktatdi-hallgatoi viszony kozvetlen modon befolyasolja a hallgatdk
percepcidit bizonyos tényezdkre vonatkozoan. Ilyen példaul a kovetelmény, a
targy hasznossag, a segitOkészség, stb. Arra azonban még nem sziiletett konk-
rét felmérés, hogy Magyarorszagon, Egyetemi kornyezetben, a tanarok 61t6-
zete milyen mértékben gyakorol hatast e percepcidkra.
Célul tiztiik ki, hogy az 61tozkddéssel, divattal kapcsolatos tobb diszciplinaris
terileten megtalalhat6 tanulmanyt feldolgozzuk, s kisérlet tipust kutatasunk-
kal valaszt talaljunk arra: Milyen az oktatok optimalis 6ltozéke, melyhez a
hallgatok a legtobb pozitiv — nem negativ — tényezdt tarsitjak?
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2. ELMELETI HATTER

Jelen tanulmény egy kihivasa, hogy milyen kontextusban vizsgaljuk a szakiro-
dalmi hatteret. Ahogy a bevezetdben ismertettiik, az 61t6zkddés és a hozza kap-
csolodo tényezok vizsgalata tobb diszciplinan athidal, ezen feliil a vizsgalati
irany is jelentdsen eltérd. Attekintettiink tobb folyoiratot, tudomanyos gyiijt6-
oldalt, mint a Science Direct, Google Scholar, Research Gate, eltérd kulcssza-
vakra. A listazott publikaciok szama viszonylag magas volt ezen kifejezésekre
Science Directen:: “clothing perceptions” (30.133 db), “clothing psychological
effects (20.213 db)”, “Dress codes (25.869 db)”, relevanciajuk azonban az al-
talunk vizsgalt témakorben alacsony.

Hangstlyos cikkek meglepetésiinkre tobb, mint 40 évvel ezel6tt is késziiltek.
Davis és Lennon (1988) a kognitiv tarsadalmi viselkedést vizsgalta a ruhdzatra
vonatkozoéan. Davis (1984) ugy vélte, hogy altalanossagban a témakorrel kap-
csolatos kutatasok arra iranyultak, hogy az els benyomast felmérjék. Allita-
saval e hosszu id6tavra tekintettel is egyetértiink, s sziikségesnek tartjuk a
szakirodalmi 4ttekintést harom részre osztani. Els6ként ismertetjiik a percep-
ciot fogalmi meghatarozas szintjén, s feltérképezziik befolyasolo tényezdit. Ezt
kovetden kitériink a kiilonbozd irodalmak feldolgozésaval a ruhdzatok varhato
hatasaira, s harmadik 1épésként dresszkodokra fokuszalunk.

2.1. A percepcio definidlasa, befolydsolo tényezdoi

A fogyasztd véleménye, €rzései, hite egyarant részeét képezik a percepcionak,
ami benne kialakul egy-egy markaval kapcsolatban (Inabo, 2021). A szakem-
bereket foglalkoztatja, hogy mi befolyasolja kialakulasat és hogyan lehet a per-
cepcidt pozitiv iranyba mozgatni. A kutatok tanulmanyainak nagy része egy-
egy folyamathoz, lehetdséghez, kézzel foghatd vagy absztrakt termékhez és
szolgaltatashoz viszonyitva térképezi fel a percepcidkat. Pourtois, Schettino
and Vuilleumier (2013) gondolatait idézziik a fogalmak felvezetéséhez: “Az
¢észlelés és a tudatossag nemcsak a kiilsé érzékszervek ingerlésének eredmé-
nye, hanem potencidlisan belsd folyamatok és allapotok iranyitjak, amelyek
kivalasztjak és rendszerezik az érzékszervi bemeneteket a célorientalt viselke-
déshez” (Pourtois, Schettino and Vuilleumier, 2013:492). Ezen folyamat ered-
ménye, hogy objektiv és szubjektiv tényezOk egyarant hatast gyakorolnak az

crcr

val kapcsolatban.
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1. tablazat:
A percepcié meghatarozasa

A percepci6 definicidja Szerzé

A percepci6 jelentése a tudatunktol fiigget-
len valosag kozvetlen visszatiikrozédése az | Jelentese.hu (2022) - idegen szavak szotara
érzékszervek altal.

A percepci6 olyan komplex folyamat,
amely soran az emberek szelektaljak, rende-
zik és értelmezik az érzékszervi ingereket, Hofmeister-Téth, A. (2014)
Osszefiiggd értelmes képbe rendezve a vila-
got

Az észlelés a vilagrol alkotott érzékszervi

tapasztalatra vonatkozik. Ezzel a tapaszta-

lattal nyerhet6 informacié az egyént kortil-
vevo kornyezetrol.

Cherry, K. (2022)

forrds: Sajat szerkesztés

Altaldnossagban igyeksziink a szerzék nélkiili forrasok elkeriilésére, viszont a
percepcié fogalmi meghatarozasa soran a jelentese.hu (2022) idegen szavak
sztara olyan megfogalmazasban mutatta be a vizsgélt témakort, ami emlitést
érdemel. Hofmeister (2014) gondolatai kiegészitik ez elobbi definiciot, s
komplex folyamatként értelmezik. Cherry (2022) gondolata egyeznek a vizs-
galat ala vont szerzok fogalmi meghatarozasaval.
Kishore (2021) 5 tényezdre osztotta a percepciot befolyasolo tényezdket:

= Egyéni kiilonbségek,

=  Motivaciok,

= Szervezeti magatartas,
Multbeli tapasztalatok,

= Kiils6 tényezok.
Jelen tanulmany esetében valamennyi szerepet jatszhat. A kisérletben részt-
vevo személyek egyenként eltérd motivacidval, tapasztalattal, s a felsoroltak
kozott valamennyi tényezd differencialt.

2.2 A ruhazattal kapcsolatos percepciok

A szakirodalom feldolgozas soran nagyon érdekesnek talaltuk Maran et al.,
(2021) mondhatni kompromittalé mondattal kezd6do cikkét: “Clothes make
the leader!”. Az aldbbi kutatasi eredményekre jutottak, melyek emlitése mellett
nem mehetiink el sz6 nélkiil:
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= A formalis 6lt6zEkli vezetok kevésbé karizmatikusak, de prototipiku-
sabb.
= A kulturdlis 6lt6zkodési szabalyok megsértése karizmatikusnak és el-
ismerést kivaltonak tiinteti fel a vezetoket.
= A vezetdk aktivan alakithatjak vonzerdjiiket az 61tozékiik megvalasz-
tasaval.
A szinek és a szinvalasztas befolyasolja az érzékelésilinket, ami fontos az 6l-
tozkodéslink szempontjabdl. A szinek viselkedésre gyakorolt pszicholdgiai ha-
tasa biologiailag és kulturalisan tanult, €s a szin arnyalatatol, valamint fény-
erejétdl fiigg (Elliot és Maier, 2007). Az emberi szem akar 10 milli6 szint is
képes megkiilonboztetni (Mukamal, 2017). Minden szinnek megvan a maga
jelentése, €s érzelmeket, pszichologiai hatast kdzvetit. A szinek jelentését a
kovetkezd szakirodalom alapjan foglaltuk Ossze Fiiredi (2014), Petschner
(2019) és Velarde (2019) alapjan. A fehér szin tisztasagot és artatlansagot su-
gall, mig a citromsarga boldogsagot, a narancssarga energikussagot. A piros az
izgalmat és a veszélyt (tilos jelzés) juttatja az emberek eszébe, mig a finomabb
rozsaszin verzidja a romantikat. A lila a kreativitdst sugdrozza. A kék szin a
legnépszeriibb, megbizhatosagot és biztonsagot jelképez. A kékhez hasonloan
a zold is nyugtat6 szin, a harmoniat és a békét fejezi ki. A barna a f61d szine,
mely a kiszamithatdsagra és gondoskodasra utal. Mig a fekete az eurdpai tar-
sadalomban a gyész szine, titokzatossagot €s eleganciat sejtet.

2.3 A dresszkodok

Erdekesnek talaljuk azt is, hogy a pandémia az 6ltozkodésben, kapcsolt gon-
dolatokban is valtozasokat eredményezett. Ladanyi (2021) divattal kapcsolatos
blogbejegyzésében tért ki arra, hogy az emberek és ruhaik kapcsolata megval-
tozott, s az 6ltozkodéssel kapcsolatos elvarasok csokkentek - még a munkahe-
lyeken is. Ettd] fliggetleniil ugy gondoljuk, hogy kutatasunk relevans, s sze-
kunder forrasokbol sziikséges elére meghataroznunk a kiillonb6z6 61tozkodési
stilusokhoz tarsitott percepciokat. A CEO-Review.com (2019) kutatasdban ol-
vashato, hogy az irodai munka esetén a dresszkddok megvaltoztak. A talzottan
hivatalos 61t6z¢kbdl business casual stilustra valo atallas pozitiv hatést ered-
ményezett. Ez az 1. szamu képen balrol a 4-r6l a, 3-ra torténd modositasként
szemléltethetd. A megkérdezett 18-24 évesek esetén 10 bol 1 6 felmondana,
ha a dresszkod szigoritva lenne.
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=} SCALE OF FORMALITY

CASUAL SMART BUSINESS COCKTAIL ATTIRE STROLLER BLACK MORNING WHITE
CASUAL CASUAL & BUSINESS ATTIRE SuUIT TIE DRESS TIE

1. abra: Formalitasi skala
forras: Gentelman’s Gazette (2020)

Kutatasunk soran is hasonldan jartunk el, az ugynevezett “cocktail attire and
business attire” tipusu 6ltdzéket és az attdl balra talalhatdakat vetettiik Ossze
az eltérd percepciokra vonatkozodan.

3. A KUTATAS MODSZERE

A kutatds modszerének a kisérletet valasztottuk, amelyet viszonylag ritkan al-
kalmaznak napjaink kutatasi gyakorlatdban. A kisérlet lényege az volt, hogy
készitettlink két egyetemi oktatokrol (egy 40 év koriil nérdl €s egy 40 év kortili
férfirdl), valamint egy doktoranduszrol (25 év koriili férfi) két-két fényképet.
Az els6 fényképet egy elegansabb, alkalmibb 6ltozetben (a férfiak 6ltonyben,
fehér ingben, nyakkenddben; a néi oktatd: kosztiimben), a masodik fényképet
pedig egy lazabb, sportosabb megjelenésben. Ezen kiviil megfogalmaztunk hat
allitaspart (0sszesen tizenkét allitas), amelyek az aldbbiak voltak:

= A kovetelményei kdnnyen teljesithetok.

= A kovetelményei nehezen teljesithetok.

= Hasznos targyat oktat.

= Nem hasznos targyat oktat.

= Segitokész a hallgatokkal.

= Segit a hallgatoknak.

= Felkésziilt az ordin.

= Nincs felkésziilve az oraira.

= Kival6 az eléadasmoddja.

= Nem megfelel az eldadasmoddja.

= Bejarnék az ordira.

= Lognék az orairol.
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A képek és az allitasok felhasznalasaval 6sszeallitottunk egy kb. 5 perces vi-
dedanyagot, amelyen egyszerre lathatdo mindkét fénykép egy adott oktatorol és
kozben elhangoznak a fenti allitdsok. A videdban ez a blokk ismétlodik harom
alkalommal, mivel harom kiilonb6zd oktatok/doktoranduszt vizsgaltunk a ki-
sérletben. A valaszadokat arra kértiik, hogy nézzék meg a videot (hallgassak
meg kozben az allitasokat) és dontsék el, hogy az egyes allitasok melyik képre
igazak, az elegansabb 0ltozetli vagy a sportosabb megjelenésii személyre. A
valaszokat egy erre a célra készitett adatlapon adhattdk meg a kitoltok.

Az adatgytijtésre két alkalommal keriilt sor, az egyik 2022. szeptember 30-an
tortént a Miskolci Egyetemen a Kutatok Ejszakajan. Ezen alkalommal (1. cso-
port) 50 f6t vontunk be a kisérletben, amelybdl 18-an férfiak és 32-en nék vol-
tak. A valaszadok 14 és 51 év kozottiek voltak, atlagos életkoruk 25 év. A
masodik alkalomra (2. csoport) par nappal késébb keriilt sor egyetemista hall-
gatok korében, amikor is szintén 50 fot vontunk be a vizsgalatba, akik kozt
egyenlé aranyban voltak a férfiak és a nk. Eletkor tekintetében ez egy sokkal
kisebb szorasu csoport volt (terjedelem: 19-26 év), az atlag életkor 20,8 év.
Osszességben a teljes mintat 100 8 alkotja, amelynek 43 szazaléka férfi, 57
szazaléka nd, az atlagos életkor 22,9 év.

4. KUTATASI EREDMENYEK

A kutatési eredmények tekintetében elsdként arra kerestiik a valaszt, hogy me-
lyek azok az éllitasok, amelyek az elegansabb 6ltozethez kapcsolodnak és me-
lyek a sportosabbhoz.

Az els6 képparon a 40 év koriili férfi oktato volt lathato. A képekhez kapcso-
16d06 allitasok szdzalékos megoszlasat az alabbi diagram tartalmazza.
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Elegansabb, alkalmibb 61-
tozet

A
kovetelményei
konnyen
teljesithetok.
Hasznos
targyat oktat.

Segitokész a
hallgatékkal.

Felkésziilt az
orain.

Kivalo az

eléadasmodja.

Bejarnék az
oraira.

Lazabb, sportosabb meg-
jelenés

2. dbra: Az els6 képpar (férfi, 40 év) megitélése a teljes mintdn
forras: Sajat szerkesztés

Az elegansabb 6ltdzethez jobban tarsitottak a tantargy hasznossagat (65%,), va-
lamint az oktatd felkésziiltségét (71%). A sportosabb megjelenéshez a kdve-
telmények konnyebb teljesithetdségét (88%), az oktatd segitdkészségét (88%),
illetve ez az az oktat0d, akinek az ordjara szivesebben bejarnanak. A kivalo eld-
adasmod tekintetében tobb szavazatot kapott az elegansabb oltdzet, de a kii-

16nbség nem olyan jelentds.

A masodik képparon a 40 év koriili ndi oktatd volt 1athatd kétféle dltozetben.
Ennek a kétféle megjelenésnek az értékelését az alabbi diagramon lathatjuk.
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Elegansabb, alkalmibb o61- Lazabb, sportosabb meg-
tozet jelenés

A
kovetelményei
konnyen
teljesithetok.
Hasznos
targyat oktat.

Segitokész a
hallgatékkal.

Felkésziilt az
orain.

Kivalo az
eléadasmodja.

Bejarnék az
oraira.

3. abra: A masodik képpar (nd, 40 év) megitélése a teljes mintan
forras: Sajat szerkesztés

A masodik képparrdl is elmondhato, hogy az elegansabb, alkalmibb 61tozethez
a tantargy hasznossagat (68%) és az oktato felkésziiltségét tarsitjak (68%) na-
gyobb aranyban. A kovetelmények konnyti teljesithetdsége (93%), az oktatd
segitokészsége (83%), valamint az dralatogatas (69%) inkabb a lazabb, spor-
tosabb megjelenéshez kothetd. Ennél a képparndl szinte teljesen egyenld
aranyban oszlott meg a kivalo eléadasmod értékelése a kétfél kiilsé megjelenés
kozott.

A harmadik képparon a 25 év kortili férfi doktorandusz szerepelt a szokasosnak
mondhat6 kétféle oltdzetben. A rdluk alkotott véleményeket az alabbi diag-
ramban foglaltuk Gssze.
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Elegansabb, alkalmibb 61- Lazabb, sportosabb meg-
tozet jelenés

A
kovetelményei
konnyen
teljesithetok.
Hasznos
targyat oktat.

Segitokész a
hallgatékkal.

Felkésziilt az
orain.

Kivalo az
eléadasmodja.

Bejarnék az
oraira.

4. abra: A harmadik képpar (férfi, 25 év) megitélése a teljes mintan
forras: Sajat szerkesztés

Az eredmények nagyon meggy6zdek abbol a szempontbol, hogy a harmadik
képpar esetében is ugyanazokrol tudunk beszdmolni, mint az el6z6 ketténél.
Az elegansabb 0ltozet a tantargy hasznossaga (63%), az oktato felkésziiltsége
(71%) kapcsolodik. A sportosabb megjelenéshez a tantargyak konnyebb telje-
sithetsége (94%), a hallgatokkal vald segitdékészség (92%), valamint az 6 ora-
Jjéra jarnanak be szivesebben (83%). Az el6adasmod megitélése ebben az eset-
ben is megoszlik. A valaszadok egyik fele az elegansabb 6ltozethez tarsitotta
ezt az allitast, a masik fele a sportosabbhoz.

Az elemzés folytatasaban azt vizsgaltuk meg, hogy van-e kiilonbség a két va-
laszadéi csoport véleményében. Ugyanis az elsd csoport tagjai nem ismerték a
képen lathato oktatokat, elvileg nem talalkoztak még veliikk. A masodik csoport
tagjai szamara viszont ismerdsok voltak az oktatok. (Az alabbi tdblazatban a
hely szlikdssége miatt csak az elegansabb, alkalmibb 6ltozet értékelése szere-
pel, de ez azért nem jelent problémat, mert a lazabb, sportosabb oltozet értekei
ennek pont a szdzas komplementerei.)
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2. tablazat:
Az elegansabb, alkalmibb 6ltozet értékelése valaszadoi csoportonként

1. képpar 2. képpar 3. képpar
1.
csop.

14,0% 10,0% 4,0% 10,0% 12,0% 0,0%

2.csop. l.csop. 2.csop. l.csop. 2.csop.

A kovetelményei
konnyen teljesithetok.
Hasznos targyat ok-
tat.

Segitokész a hallga-
tokkal.

Felkésziilt az orain. 74,0%  68,0% 76,0% 60,0% 76,0% 66,0%
Kivalé az el6adas-
modja.

Bejarnék az oraira. 30,00  22,0% 32,0% 30,0% 20,0% 14,0%

66,0%  64,0% 70,0% 66,0% 62,0% 64,0%

18,0% 6,0% 20,0% 14,0% 10,0% 6,0%

56,0%  58,0% 48,0% 50,0% 58,0% 46,0%

forrds: Sajat szerkesztés

Ha egymas mell¢ allitjuk a két csoport valaszait, akkor azt 1atjuk, hogy vannak
szamszaki kiillonbségek, de ezek egy kivételével (3. képpar, 1. allitds) nem
szignifikansak, vagyis nincs jelentdsebb kiilonbség a két csoport értékitélete
kozott. Ebbdl az is kovetkezik, hogy az oktatok ismerete/nem ismerete nem
befolyasolja azt, hogy milyen véleményt alkotunk a kiilsé megjelenésiikrol.

Kutatasunkban arra is kivancsiak voltunk, hogy a kiilonb6z6 nemii valaszadok
véleményében van-e kiilonbség, ezért az egyes képparok értékelését ilyen bon-
tasban is elvégeztiik €s az eredményeket az alabbi tablazatban foglaltuk 6ssze.

3. tablazat:
Az elegénsabb oltozet értékelése a valaszadd neme szerinti bontasban

1. képpar 2. képpar 3. képpar
Férfiak Nok Férfiak Nok Férfiak Nok

A kovetelményei

konnyen teljesithe- 14,0% 10,5% 4,7% 8,8% 7,0% 5,3%
tok.

Hasznos targyat ok-
tat.

Segitékész a hallga-
tokkal.

Felkésziilt az 6rain. 67,4% 73,7% 62,8% 71,9% 69,8% 71,9%
Kivalo az eldadés-
modja.

Bejarnék az oraira. 27,9% 24,6% 25,6% 35,1% 18,6% 15,8%

65,1% 64,9% 76,7% 61,4% 74,4% 54,4%

16,3% 8,8% 14,0% 19,3% 11,6% 5,3%

51,2% 61,4% 39,5% 56,1% 51,2% 52,6%

forrds: Sajat szerkesztés
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Vilagosan latszik, hogy nagyon hasonl6 valaszok érkeztek férfiaktol és noktol.
Az elvégzett statisztikai vizsgalatok (kereszttdbla-elemzés) szerint nincs is
szignifikans kiilonbség a véleményiik tekintetében, kivéve egy esetet (3. kép-
par, 2. allitas). Ebben az esetben a férfiak szignifikansan magasabba aranyban
jelolték meg az elegansabb Oltozettel osszefliggésben a tantargy hasznossagat,
mint a nék. Osszességében tehat nemek szerint nincsen 1ényeges kiilonbség az
egyetemi oktatok kiils6 megjelenéséhez kapcsolodod percepcidk tekintetében.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Osszességében kijelentheté, hogy mindharom esetben (40 éves férfi, 40 éves
nod, 25 éves férfi) a valaszadok az elegansabb 6ltdzet esetében asszociltak a
tantargy nagyobb hasznossagara ¢s az eldado magasabb fok felkésziiltségére.
A sportosabb 6ltdzet a tantargyak konnyebb teljesithetoségét, a hallgatokkal
szembeni nagyobb segitékészséget, valamint a magasabb Oréra jardsi hajlan-
dosagot jelentett a percepcioban. Erdekes modon az eldadasmod megitélése
teljesen megoszlik, nem lehet egyértelmiien megitélni, hogy az elegansabb
vagy a sportosabb 061tozkodési stilus esetében varnak a valaszadok jobb elod-
addsmodot.

Elmondhato, hogy nincs szignifikdns kiilonbség a valaszok kozott aszerint,
hogy ismerték-e az el6adot vagy sem. Ez azt jelenti, hogy az oktatok isme-
rete/nem ismerete nem befolyasolja a kiils6 megjelenésiikrél alkotott véle-
ményt. Kereszttabla elemzés alapjan elmondhat6, hogy nemek szerint sincs je-
lentds kiilonbség az oktatdk 6ltozkodeésérdl alkotott percepcio esetében.
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A MESTERSEGES INTELLIGANCA ALTAL KESZITETT
TARTALOM HATEKONYSAGA, A KOZOSSEGI MEDIA
HIRDETESEKBEN

SOMOSI ZOLTAN
PhD hallgato
Miskolci Egyetem, Gazdasdgtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

Jelentos szamu kutatas késziilt a kozosségi média feliileteken kialakithato
kommunikacio optimalizalasarol, mely a vallalatoknak egy hatékony rés-
piaci elérést biztosit, ezaltal csokkentve az iigyfélszerzési koltségeket. A
mesterséges intelligencia tartalomkészito szerepe egyre inkabb erdsodik,
igy jelen kutatas céljaul tiiztem ki, hogy valds koriilmények kozott tesztel-
jem az altala létrehozott képi és szovegi tartalom teljesitményét marketing
szakember altal készitett, azonos beallitasokkal rendelkezo tartalommal
szemben. A valasztott kozosségi média platform Magyarorszag piacvezeto
szerepldje, a Facebook, melynek hirdetéskezelé feliiletén keresztiil, pro-
fesszionalis szolgaltatas értékesitése a vallalati cél.

Kulcsszavak: SMM marketing, mesterséges intelligencia, lgyfélszerzés,
kommunikécio hatékonysaga, facebook hirdetés

Much research has been done on how to optimise communications on so-
cial media platforms so that companies can effectively reach niche mar-
kets and thus reduce customer acquisition costs. The role of Artificial In-
telligence as a content creator, which dominates today's world, is increa-
sing. The objective of this study is to test the performance of Al-generated
visual and textual content compared to content created by a marketer with
the same settings. The chosen social media platform is the market leader
in Hungary, Facebook, whose ad management platform is used in this case
to sell professional services to customers.

Keywords: SMM marketing, artificial intelligence, customer acquisition,
communication effectiveness, facebook advertising

1. BEVEZETES

A marketing egy folyamatos fejlddo teriilet. A kiilonbdzd erdfeszitések jellem-
z6en a hatékonysag ¢és eredményesség javitdsara dsszpontositanak. Az ligyfe-
lekkel kialakitott kozvetett és kozvetlen kapcsolat, interakcido minden iparag-
ban jelen van és terméket vagy szolgaltatast értékesitd vallalatok esetén sem
elhanyagolhato6 (Pardo, Ivens, & Wilson, 2013). Rengeteg kutaté és gyakorlati
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szakembert foglalkoztat a k6z0sségi média alkalmazasa és az emlitett, kulcs-
korta ezeket kozosségi média oldal kijelolése nélkiil végzik el, mig mas ese-
tekben meg is jelolik ezeket. Vildgszerte publikaltak a Facebook k6zdsségi ol-
dallal kapcsolatban, s annak hirdetési rendszerérdl is. Jelen tanulmény soran
én is erre a platformra fokuszélok, s benne olyan hirdetéseket hozok 1étre, me-
lyek egységes €s azonos célcsoporttal, beallitassal és koltség éretettel rendel-
keznek, s a tartalom értékelésére fokuszalnak. Ezt fogyasztdi megkérdezés he-
lyett Chen (2021) altal is felsorolt mérdszamokkal és valodi, a hirdetésekre
érkezd fogyasztoi reakciokkal értékelem. A kutatds sordn marketinges €s foto-
grafus altal készitett tartalmat a mesterséges intelligencia altal készitett tarta-
lommal allitom szembe. A kutatés f6 kérdései, hogy képes-e a mesterséges in-
telligencia hatékonyabban kommunikalni (Elért személyek, hirdetéskattintas,
kattintasi koltségek), mint egy valodi személy, illetve képes-e nagyobb vasar-
lasi hajlanddséagot kialakitani (hirdetéskattintast kovetd, weboldalon torténd
ajanlatkérés), mint egy valodi személy altal készitett tartalom.

2. ELMELETI HATTER

Az elméleti kutatok is tobb aspektusbodl vizsgaltak a kozosségi média feliilete-
ket. Alalwan et al. (2017) szakirodalmat feldolgoz6 tanulmanya 144 k6z6sségi
médiaval kapcsolatos cikket vett alapul megallapitasaihoz. Ezek k6zott szere-
pelt, hogy egyre tobb kutatas foglalkozik a kozdsségi média marketinggel és
hét kulcs témakor rajzolodott ki a vizsgalat ala tartozé irodalombdl, melyek a
kovetkezd felsorolasban olvashatok, s melyhez a szakirodalmat én is attekin-
tettem:
= A kozOsségi média szerepe a hirdetési tevékenységek eldrejelzésében,
(Lee and Hong, 2016, Wu, 2016)
= A kOzosségi média hatasa az elektronikus szajreklamban, (Viglia et al.,
2016)
= A kozosségi média hatdsa a CRM rendszerben, (Agnihotri et al., 2016)
= A kozosségi média hatdsa a markaproblémainak feltérképezésében,
(Bernritter, Verlegh and Smit, 2016)
= A kozdsségi média szerepe a fogyasztoi magatartdsanak eldrejelzésé-
ben, (Hamilton, Kaltcheva and Rohm, 2016)
= A kozosségi média fogyasztoi elfogadasra gyakorolt hatdsa, (Alarcon-
del-Amo, Rialp and Rialp, 2016)
= A kozosségi média szerepkore a vallalatok perspektivajabol (Hofacker
and Belanche, 2016).
Jelen tanulmény soran e felsorolas legutolsd pontja a leginkabb relevans, s
melyre a gyakorlati marketing szakemberei is jelentds hangsulyt fektetnek. A
KSH (2020) adatai szerint az internetfelhasznalok szdma Magyarorszagon
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folyamatosan novekszik, a letoltési forgalom 2019-hez képest 2020-ra 18%-
kal, hasonl¢6 iddtartamban a feltdltési forgalom 29%-kal. Emellett a vallalatok
is egyre nagyobb aranyban rendelkeznek internet hozzaféréssel, mely 2020-
ban elérte a 94%-ot. Ezen adatok ismeretében adotta valik a lehetdség, hogy
nagyobb hangsulyt fektessenek az online marketing adta lehetoségekre. A val-
lalati perspektivat erdsiti tovabba Kemp (2022) kimutatasa, miszerint Magyar-
orszagon 7,27 milli6 f6 hasznal valamilyen k6z6sségi média platformot. A fel-
hasznalok koziil 66%-ot ért el a Facebook és 32,1%-0t az Instagram, melyhez
képest a fiatalok korében népszerii kozosségi oldal, a TikTok csupan 27,3%-
ot. A fogyaszt6i piac mellett azonban hatékony kommunikécios, kapcsolatépi-
tési és értékesitési szerepet Olt a szervezetkozi piacon is (Cartwright, Liu and
Raddats, 2021). Ennek oka, hogy a kozosségi média egy nem kifejezetten
szokvanyosnak tekinthetd fogalom: széles korti alkalmazasa mindenféle valla-
latra hatassal van. Fiiggetleniil méretétol, jellemz6itol (Karkkiinen, Jussila, &
Viisdnen, 2013). Raadasul pozitiv korrelaciot fedeztek fel a vallalatok k6zos-
ségi média adoptacioja és innovativ eszkozok hasznalata kdzott (Ammirato et
al., 2019).
A kozosségi média kihivasainak megemlitése is sziikséges, melyet Hofacker
and Belanche, (2016) nyolc pontban foglalt 6ssze. Tanulmanyuk feldolgozasat
kovetden az alabbi felsorolasra transzformalva értelmezem ezeket a kihivaso-
kat.
= A fogyasztasijavak valtozésa, informatikai termékek el6térbe kertilése,
= Az informdcidcsere felgyorsul, a vallalatok reakcio idejét csokkenteni
kell,
= A vallalati érték (koztiik tartalom) egyre nagyobb részét a fogyasztok
biztositjak,
= Az 1 piaci modellek informéaciomegosztason alakulnak, s ennek me-
nedzselése komplex feladat,
= A megvaltozott vasarlasi utvonal — folyamat adoptalasa és vallalati fi-
nomhangoldsa nehezebb, mint a hagyomanyos, foként problémameg-
oldaskeént értelmezett folyamat,
= A szijreklam 0j format oltott, a vallalat iranyitasan kiviilre esik, s a
digitalis megjelenése miatt még gyorsabban terjed,
= Kiilonleges ¢és egyedi interakcio 1étrehozasara van sziikség, mely tiik-
r6zi a jatékszerlivé tétel (gamification) jegyeit,
= Ujszerii kompetenciaknak kell megfelelni a digitalis marketing teriile-
tén.
Ez utébbi pedig a Facebook kozosségi oldal esetén is tobb szinten megjelenik.
Haji and Stock (2021) kitért arra, hogy a hirdetési rendszer egy kifejezetten
nagy gyengepontja €s az ligyfelek elégedetlenségének okozodja a hirdetési be-
allitasok gyors és nem megfeleld tdjékoztatassal véghez vitt valtoztatasaibol
erednek. Pedig a hirdetési rendszer egyrészrdl személyre szabott hirdetések
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tekintetében (Tran, 2017) és mérési lehetéségekben (Vaicitinaité, 2022) ki-
emelkedd. Ez utobbi az eltért felhasznaloktol a hirdetésmegjelenitési gyakori-
sadgon at a konverzids rataig terjed. Chen (2021) 16 olyan mutatoszdmot hata-
rozott meg, melyet Facebook esetén mérni érdemes. Ezek koziil szamos meg-
jelenik jelen kutatasban is, hiszen a marketing szakember és mesterséges intel-
ligencia altal készitett tartalom teljesitménye e mutatészdmokkal értelmezhetd,
jellemezheto.

3. A KUTATAS MODSZERE

Erdekesnek itélem meg, hogy a kutatok milyen forméban tesznek kiilonbséget
inbound és outbound marketing csatornak kozott. Eszerint az inbound marke-
tinghez tartozé eszkdzrendszer nem szakitja meg a fogyasztot tevékenységé-
ben, valamint lehetéséget biztosit a magas foku teljesitménymérésre. Az out-
bound technika ennek ellentétje, a k6zosségi média feliiletek esetén a hirdeté-
sek a ,,gorgetést” megallitja. Viszont a mérés nehézsége mar az online feliile-
tekre nem jellemzd — szemben a tradiciondlis marketingben is megtalalhato
plakatokkal. Igy alakult ki az a bizonyos sziirke zéna (Bleoju et al., 2016)
melyre jelen tanulmany kutatasa is alapszik.

A hagyomanyos fogyasztdo megkérdezés helyett, a Facebook kozosségi média
oldal hirdetési rendszerén keresztiil mértem fel a fogyasztok reakcidit és per-
cepcioit kiilonbozo tartalmakkal szemben. Két hirdetés kertilt 1étrehozasra,
melynek leirdsa a 3.1. A hirdetések bemutatasa pontban torténik, s ennek ered-
ményeit értékelve allapitom meg, hogy a mesterséges intelligencia altal készi-
tett tartalom elfogadasa megtorténik-e egy olyan szolgaltatoi szektorban, ahol
feltételezhetd, hogy a szoveges leiras mellett a képek kidolgozasa is kritikus-
nak tekinthetd: Az eskiivoi fotozas és videdzas iparagaban.

3.1 A hirdetések bemutatdsa

A Facebook kozosségi oldal hirdetési rendszerén beliil 1étrehozott két hirdetés
soran azonos beallitasok keriiltek meghatarozasra, melyek kiterjedtek az alabbi
felsorolasban talalhaté ismérvekre:
= Kampény szintli bedllitdsok: A hirdetések egyenként 7.000 Forintos
koltségkerettel keriiltek 1étrehozasra, specidlis beéllitassal, mely lehe-
tove teszi a Facebook szdmadra, hogy a teljes €lettartam alatt a jobb
eredmény érdekében tetszOlegesen ossza fel a rendelkezésre 4llo kere-
tet. A kampanyok célja egységesen forgalomgeneralds volt, mely
ugyanazon weboldal landol6 oldaléra iranyitotta a fogyasztdokat a kon-
verzios esemény elvégzése érdekében, mely jelen esetben az ajanlatkeé-
rés volt.
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= Hirdetéssorozat szinti beallitdsok: A hirdetések kreativ tartalmaihoz a
,.dinamikus kreativ tartalom” lehetdség aktivalasara volt sziikség, mely
lehetdvé tette, hogy tobb képi elemet elhelyezzek a hirdetésekben. Eze-
ket a Facebook tetszélegesen modosithatta, hogy optimalizalt kombi-
naciokat alakitson ki a célcsoport igényeinek megfeleléen. A hirdetés
kezd6 datuma 2022.11.14, 00:00 végpontja 2022.11.20, 23:59 igy a hir-
detések 7 napon keresztiil futottak. A megjelenités idoszakos, minden
kutatasba részt vevd nap 16:00 és 22:00 kozott keriiltek megjelenitésre,
a Facebook, Instagram, Audience Network és Messenger feliileteken
egyarant.

= A célcsoporthoz tartozd személyek 19-35 év kozotti nok, akik Elje-
gyezve, Frissen eljegyezve (3, 6 honap, 1 év) jelzovel rendelkeznek, s
ezen felil érdeklddnek az eskiivok, eskiivioszervezés, eskiivoi fotok és
eskiivdi videok irant.

= Hirdetésszintli beéllitasok: A hirdetések formatuma azonos, egy kép-
bdl, egy elsddleges szovegbdl, egy focimbdl és egy leirasbol allt. A
megjelenitett hivatkozds, s tovabbi bedllitasok is teljes mértékben
egyeztek.

A hirdetésekkel elérhetd potencialis célcsoport nagysagat a Facebook rendel-
kezésre bocsatotta. Az optimalis célkdzonség meghatarozast kdvetden a ko-
zOnség becsiilt mérete 34.600 és 40.700 F6 kozé esik.

3.2 A hirdetés kreativ elemei

A kreativ tartalmak, melyek a kutatas alapjat képzik lényegében két kategori-
ara bonthatok. Egyik része szoveges, a masik része pedig képi tartalom, igy a
létrehozasuk eltéréd modon tortént.

A szOveges tartalmat egyrészrdl egy képzett marketing szakember biztositotta,
aki meghatarozott ismérvek alapjan a maximalisan megadhaté mennyiségii tar-
talmat hozta létre. A mesterséges intelligencia altal 1étrehozott tartalom esetén
a Simplified.com oldalt alkalmaztam, ami meghatarozott kulcsszavakra vonat-
kozdan, kiilonbozo stilusban generalt szoveget (kreativ, hagyoméanyos, stb.).
Ezeket az 1. szdmu tablazat tartalmazza. Az els6 oszlopban a szovegtipus, ma-
sodik oszlopban a marketinges szakember altal irt tartalom, harmadik oszlop-
ban az Al altal irt, magyarra forditott tartalom lathato.

1. tablazat:
A hirdetések szoveges tartalmai

Szovegtipus Marketing szakember Mesteréges Intelligencia
Tudjuk, hogy az eskiivére valo Eskiivoi fotds és eskiivoi videos
felkésziilés gyakran nem zokke- csapat vagyunk, amely filmeket,

némentes. Engedd meg, hogy egy | fotokat és 6rok emlékeket készit
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részét megkonnyitsiik neked:
Osszeszokott eskiivi fotds és vi-
deds csapatként tobb, mint 50 fil-
met és 100.000 képet adtunk at,
100%-os elégedettséggel.

paroknak. Hisziink abban, hogy
eskiiv6tok napjat szeretettel, ka-

cagassal és boldogsaggal toltitek,
és profi csapatunk gondoskodik
arrol, hogy ezt tokéletesen meg-

orokitse. Lépj kapcsolatba veliink
még ma, és kérj ajanlatot vagy

kérj ingyenes konzultaciot telefo-

non vagy e-mailben!

Eskiivoi foto és vided, az 6rok

Megorokitjiik eskiivotok érzel-

Fécim 14 meit és 6rok emlékké alakitjuk
emlékért .
Oket
- Elére 6sszeallitott és egyedi cso- Eletetek torténete, gyonyoriien
Focim ot
magok, nektek megorokitve
A Leon Art Press Weddings egy
Eskiivéi fotoval felidézheted, es- eskiivoi fotds és eskiivoi videds
Leiras kiivoi videdval Gjra atélheted es- | csapat, amely filmeket, fényképe-
kiivotok napjat! ket és 6rok emlékeket készit pa-
roknak.
. 11 . . Az elj ési i 4stol
Egyedi, de 6rokkeé tartd emléket Z ©Jeeyzest orgate}sto a nagy
o . ] napig és minden, ami a kett6 ko-
.. biztositunk: A Leon Art Pressnél I .
Leiras z0tt van, ott lesziink, hogy meg-

Te mondhatod meg, hogy mit sze-
retnél eskiivddre.

orokitsiik minden fontos pillana-
todat.

forrds: Sajat szerkesztés

A képes tartalmat egy szakképzett fotos készitette, valdodi parokrol, valodi es-
kiivokon, valamint egy arra alkalmas mesterséges intelligencia képgenerator.
Hasonloan a szdveges tartalomhoz, ezt is meghatarozott kulcsszavakkal lehet
l1étrehozni, s elkésziilt allapota anndl jobb, minél pontosabb a kulcskifejezés,
melyet a készité meghataroz. Az 1. szamu képmontdzs bemutatja ezeket, bal
oldalon fotos altal készitett mintaképekkel, jobb oldalon a mesterséges intelli-
gencia altal készitett minta képekkel.
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1. abra: Marketing szakember és mesterséges intelligencia altal készitett ké-
pek
forras: Sajat szerkesztés

A teljesség érdekében az elkésziilt hirdetések 1-1 elénézetét is bemutatom, me-
lyet a X szdmu kép tartalmaz. Bal oldalon a marketing szakember és szakkép-
zett fotdos munkdjaval, jobb oldalon a mesterséges intelligencia altal készitett
tartalommal.

u Leon Art Press Wedding Films X & Leon Art Press Wedding Films

& Photos & Photos we X
Hirdetés Hirdetés - @
Eskiivéi fotoval felidézheted, eskiivéi videdval Eskiivéi fotos és eskiivsi videds csapat
Ujra atélheted eskiivotok napjat! Valaszd vagyunk, amely filmeket, fotokat és 6rok
egyszerre a kett6t és 3 féle Tové 3 készit ... Tovébbi

4 vas

leonartpress.hu leonartpress.hu

ElSre osszedllitott és Ajanlatkérés Az az eskiivéi fotés és Ajanlatkérés
egyedi csomagok, nektek videés csapat vagyunk,...

o) Tetszik () Hozzészélés ) Megosztds oY Tetszik () Hozzészolés > Megosztis

2. abra: Hirdetés elonézetek valddi ember és M1 altal készitett tartalmakkal
forras: Sajat szerkesztés
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4. KUTATASI EREDMENYEK

A fogyasztok hirdetésekkel szembeni reakcidja tobb szinten tiikrozi az elfoga-
dasukat. Ilyen lehet a hirdetések megjelenitésének aranya, a hirdetésekre tor-
ténd kattintas, valamint ennek a kettének viszonyszama, az atkattintasi arany.
Ahogy arr6l a 3. A kutatas modszere pontban mar kitértem, a fejlett teljesit-
ménymérésnek koszonhetden ezek és még tovabbi adatok is rendelkezésre all-
nak mindkét tipusu hirdetésre vonatkozdan. Az alébbi, 2. szamu tablazat tar-
talmazza az imént emlitett harom KPI mellett a gyakorisagot, elérést, valamint
a hirdetések soran kijeldlt konverzi6 (hivatkozaskattintas) koltségeket is.

2. tablazat:
A marketing szakember és az MI tartalmainak eredményei, a Facebook hirde-
tési rendszeren keresztiil

Marketing szakember Mesterséges intelligencia
Elérés 5476 Fo 7190 F§
Megjelenités 18240 db 19225 db
Gyakorisag 3,33 db/f6 2,67 db/f6
Hivatkozaskattintas 69 db 99 db
Atkattintasi arany 0,38% 0,94%
Konverzids koltség 101 Ft/db 71 Ft/db

forras: sajat szerkesztés

A marketing szakember altal készitett hirdetés a becsiilt célkozonséghez képest
(megkozelitdleg 37.000 F6) viszonylag alacsony szamban érte el a potencidlis
szolgaltatas igénybe vedket, minddssze 5476 fot. Ezzel szemben a mesterséges
intelligencia 7190 Fot ért el, s megjelenitési arannyal viszonyitva gyakorisadg
tekintetében a marketinges szakember altal készitett tartalom érte el a maga-
sabb aranyt, 3,33 db/fovel. Ez azt jelenti, hogy a hirdetés egy személynek at-
lagosan 2,67 és 3,33 alkalommal jelent meg az egy hetes vizsgalt periodus
alatt. Ami ettol fontosabb mutatdészam, hisz a relevancia mutatdoszamaként ér-
telmezhet6 (Fjell, 2010) a hivatkozaskattintasokbol és a megjelenitések ara-
nyaként szdmithato atkattintasi aranybol ered.

Mivel a megjelenitések szama kis mértékben volt magasabb a mesterséges in-
telligencia altal készitett tartalom esetében (5,4%), de a hivatkozaskattintas je-
lentdsen eltért (43,5%) az atkattintasi arany is reprezentalja a valtozast. A mar-
keting szakember altal készitett hirdetés esetében 0,38%, a mesterséges intel-
ligencia esetében 0,94% volt a hirdetés mindségi mutatdoszamaként értelmez-
het6 atkattintasi aranyszam.

A Google Analytics analitikai programmal torténd 6sszekapcsolasnak koszon-
hetden az is lathatéva valt, hogy a kattintast kovetden a fogyasztok atlagosan
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24 masodpercet toltottek az oldalon. A nem hirdetésbdl érkezé fogyasztok at-
lagosan 27 — 97 masodpercet bongészték az érkezési oldalt. A forrasbol érkezo
ajanlatok is megkiilonboztethetok. A landolo oldalak egységesek voltak, min-
den tartalmi szempontot, betoltési sebességet és egyéb, a felhasznalok és algo-
ritmusok altal érzékelhetd tényezot figyelembe véve. A marketing szakember
¢s a mesterséges intelligencia altal készitett tartalom egyarant 1-1 makrokon-
verzids eseményt, azaz ajanlatkérést eredményezett.

5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A szakirodalmi attekintés bizonyitotta, hogy a kozdsségi médian torténd kom-
munikacié hatékony formajat képezi a vallalatok €s a fogyasztok kozotti kap-
csolattartasnak. TOobb szerzd is elonyként értelmezte a két irdnyt kommunika-
ciot, s igy felmeriil a kérdése annak, hogy mi torténik, ha az egyik szereplot —
méghozza a kibocsatot — helyettesitjiik, s valodi emberek helyett Mesterséges
Intelligenciaval kommunikalunk. Az eredmények megmutatjak, hogy a két tel-
jesen egyforma bedllitasokkal, célkdzonséggel €s koltségkerettel rendelkezd
hirdetés, ahol csupan a képi és tartalmi elemek kozott volt valtozas, milyen
teljesitményt nyujtott az eltérd ,,szerz6k” esetén.

Amennyiben attekintésre kertil jelen tanulmény 3.2 A hirdetés kreativ elemei
szakasz, megallapithatova valik, hogy a szoveges tartalmi elemek kozott 1é-
nyegi mindségbeli kiilonbség nem fedezhetd fel. Mindkettében megtalalhatok
a kreativitas jelei, melyek racionalitas mellett érzelemre is 6sszpontositanak, s
rdaadasul CTA (Call-To-Action), cselekvésre felszolito rész is talalhato benniik.
A képek tekintetében is felfedezheték hasonld motivumok, azonban kiemel-
ném mesterséges intelligencia altal készitettek koziil a virdgot szimbolizalot,
melyrdl a szakképzett fotdssal folytatott beszélgetésem soran kidertilt, hogy
nem gyakori eskiivoi foto és video szolgaltatas rekldmozasa soran.

Kutatasok szerint a Facebook organikusan elhelyezett posztjanak atlagosan el-
ért atkattintasi aranya 5,2%, mig hirdetés esetén az arany 0,90%-ra csokken
(Heinecke, 2022). Jelen esetben a marketing szakember altal szovegezett és
fotografus képeivel ellatott hirdetés ettdl gyengébben teljesitett, s a hirdetés
relevancidjat kifejez6é mutatészdm minddssze 0,38%-ot ért el. A mesterséges
intelligencia tartalmaival eldallitott az atlagtol magasabb aranyt, 0,94%-ot ért
el.

Mivel a tanulmany célja, hogy a fogyasztdi megkérdezés helyett egy egyfajta
megfigyelést vegyen alapul, ahol k6zdsségi média oldalon beliil 1étrehozott
hirdetéshez tartoz6 reakciok fejezik ki a tartalmakkal szembeni elfogadast, az
emlitett atkattintasi ardny mutatja meg az 6sszesen elért 12.666 f6 véleményét.
A teljes szambol 69 f6 szavazott bizalmat a valdédi emberek altal alakitott hir-
detéseknek, mig 99 ember a Mesterséges Intelligenciaval fejezte ki bizalmat.
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A mutatdoszdmokbol adoddéan megallapithato, hogy Magyarorszagon,
2022.11.14, 00:00 és 2022.11.20, 23:59 kozott futtatott, azonos beallitasokkal,
célcsoporttal és koltségvetéssel rendelkezo kdzosségi média feliileten 1étreho-
zott hirdetés, mely a Facebook, Instagram, Messenger és Audience Network
feliileten keriilt megjelenitésre, eltérd eredményeket mutatott, s a mesterséges
intelligencia altal készitett tartalom jobb teljesitményt nytjtott. A megéallapitas
vonatkoztathatd az elérésre, a hivatkozaskattintasi koltségekre, az atkattintasi
aranyra egyarant.

Mivel a vallalkozas mérte az atkattintast kovetd eseményeket is, az azonosan
kialakitott landolé oldalakra iranyitott fogyasztok mindkét hirdetéshez 1-1
ajanlatkérést hajtottak végre. Az igényelt csomag dija mindkét esetben 399.000
Forint. A hirdetések becsiilt megtériilése* (ROI vagy ROAS) 5571,4%.

* Az érintett szolgaltatds sajatossaga, hogy az ajanlat kérése és elfogadasa ko-
zott relative sok 1d6 telik el, igy a tanulmény befejezésének idépontjaban csak
becsiilt érték hatdrozhaté meg a megtériilésre.

6. A KUTATAS KORLATAI

A tanulmanynak szamos korlatja van, amelyeket az alabbiakban sorolok fel:

= A hirdetések szegmentalasa helyi, demografiai, életesemény és érdek-
16dési kritériumok alapjan tortént; e kritériumok tovabbi finomhango-
lasa eltéré eredményeket mutathat,

= A hirdetésekre forditott Osszeget a szerzot terhelte, igy az kutatasba be-
vont személyek szama relative alacsony,

= A felmérés eredményei kiilonb6z6 idépontokban, kiilonbozd korcso-
portokban és helyeken eltéréek lehetnek.
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A TARTALOMMARKETING A MARKAERTEK
SZOLGALATABAN? - AVAGY A KET TEMA ELVI
OSSZEFUGGESEINEK ISMERTETESE
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Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Hantos Elemér Gazdalkodds- és
Regionalis Tudomanyi Doktori Iskola

Jelen tanulmany egy, a tartalommarketing és a markazas osszefiiggései-
nek a témakorét targyalo kutatassorozat részét képezi. Ugyan a szakiro-
dalom foglalkozik a tartalommarketing és markazas témakorével, azon-
ban a tartalommarketing markaértékre gyakorolt hatasaival jellemzéen
csak érintolegesen. A tanulmany kiemelt célja és fokusza, a tartalommar-
keting (CM) és a fogyasztoi markaérték egyik képviseldje, a Young and
Rubicam féle Brand Asset Valuator (BAYV) elemei kozotti elvi-logikai 6sz-
szefiiggések feltarasa, alatamasztasa, valamint a BAV moddszertananak is-
mertetése. A modszertant illetéen az osszefiiggések bemutatasahoz feldol-
gozasra és osszevetésre keriiltek a jelentosebb szakirodalmak a CM és a
BAYV témajaban azért, hogy a fobb kapcsolodasi pontok feltarasra keriil-
jenek.

A forrasmunkak alapjan megallapithat6, hogy a tartalommarketing 1é-
nyegében a BAV mind a négy elemére, vagyis az Egyediség, Relevancia,
Megbecsiiltség és Ismeret dimenziokra részben vagy egészben hatast gya-
korolhat.

A kozolt eredmények a tartalommarketing elméletének némileg ritkab-
ban elemzett részét teszi teljesebbé az uj osszefiiggések és felvetések kifej-
tésével. Mindemellett a tartalommarketing gyakorlatara is szemléletfor-
malo hatassal lehet és parbeszédet indithat az akadémiai és iizleti szakér-
tok kozott.

A tanulmany javaslatot tesz az empirikus kutatasok megkezdésére, annak
érdekében, hogy az ismertetett elvi osszefiiggések tesztelésre keriiljenek.

Kulcsszavak: Online marketing, markazas, tartalommarketing, markaérték,
Brand Asset Valuator, BAV, markaméter, online marketingkommunikacio,
markaépités

This study is part of a research series that focuses on content marketing
and branding. Although the topic of content marketing and branding has
been addressed in the literature, little attention has been paid to the im-
pact of content marketing on brand equity in general. The main objective
and focus of this study is to examine and substantiate the principle-logic

192



relationships between the elements of content marketing (CM) and one of
the proxies for consumer brand equity, Young and Rubicam's Brand As-
set Valuator (BAV), and to describe the BAV methodology. Regarding the
methodology, the main literature on CM and BAV was reviewed and com-
pared to show the main points of connection. From the source works, it
can be concluded that content marketing can essentially act on all four
elements of BAV, i.e., the differentiation, relevance, esteem, and
knowledge dimensions, in whole or in part. The reported findings comp-
lete the somewhat less frequently studied part of content marketing theory
by explaining new relationships and theses. They may also have an atti-
tude-forming effect on the practice of content marketing and stimulate a
dialog between academic and business experts. The study proposes the
start of empirical research to test the described theoretical relationships.

Keywords: Online marketing, branding, content marketing, brand equity,
Brand Asset VValuator, BAV, online marketing communication, brand building

1. BEVEZETES

A tartalommarketing (CM) még napjainkban is fontos marketingkommunika-
cios eszkdz, olyannyira, hogy Kotler és tarsai (2021) a Marketing 5.0 szerves
elemeként és a hirdetések alternativdjaként tekintenek ra. Szerintilk minden
marka iparagtol fliggetleniil fokozta a tartalommarketing tevékenységét.

Jelen tanulmany lényegében egy kutatassorozat ijabb fejezete, amely kutatas-
sorozat a tartalommarketing altalanos ismeretein tal, a markara gyakorolt ha-
tasat is kiemelt fokusszal vizsgalja, illetve igyekszik azt bemutatni.

Hajdu (2019a) rendszerezte a lehetséges tartalom ismérveket €s tipusokat an-
nak lehetséges formai, hordozofeliilete, céljai, készitdi €s a tartalomfogyasztok
aktivitasa szerint. A Hajdu 2022 forrasmunka arrdl értekezett, hogy a tartalom-
marketing €s a markaélmény milyen kapcsolatban lehet: A feltaro kutatas sze-
rint a tartalommarketing érdemben hathat a markaélmény (Brand Experience,
BX) milyenségére, ezért tovabbi vizsgalatokat szorgalmaz. A Hajdu 2019b for-
ras pedig 1ényegében az Aaker féle markaérték 6t elemét és azok, tartalommar-
ketinggel valo kapcsolatat igyekezett ismertetni. A cikk egyik f6 megallapi-
tasa, hogy a tartalommarketingbe torténd invesztalas a markaba torténd befek-
tetés is egyben (Mansour és Barandas, 2017 in Hajdu, 2019b). A forrasmunka
tovabbi megallapitasai — amelyek szamos szakirodalmon alapulnak —, hogy a
tartalom pozitivan hathat az észlelt mindségre, a markaismertségre, és a mar-
kahtiségre, tovabba a CM-nek szerepe lehet a méarkaasszociacidoban és kotddhet
a markahoz kothetd elényokhoz is. Az Aaker modell mellett a masik ismertebb
¢€s népszerlibb modell a Young and Rubicam féle BAV modell, amely szintén
alkalmas egy adott marka értékelésére (Piskoti et. al. 2015, Szdcs, 2012).
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Mivel a BAV ¢és a tartalommarketing kapcsolata a szerzo altal ismert forrasai
alapjan még nem lett értelmezve és elemezve, ezért jelen tanulmany tesz kisér-
letet erre. Az elvi Osszefiiggések feltarasa lényeges, mivel amennyiben ezek
megvannak, egy empirikus kutatds alapjat jelenthetik. A cikk nem titkolt célja
tehat az emlitett kutatassorozat folytatasa, és egy empirikus kutatas alapjainak
a megteremtése. A munkanknak az aldbbi kérdések adjak a keretet:
= Mi bizonyitia a Y&R BAV fontossagat és hogyan alkalmazhato ez a
modszer?
= Milyen elvi-logikai kapcsolatok irhatéak le a Y&R féle BAV modell
egyes elemei és a tartalommarketing kozott?
A kovetkezdekben ismertetjiik a CM alapjait, majd részletesen bemutatjuk a
BAYV modellt, végiil a relevans szakirodalmak alapjan bemutatjuk az elvi 6sz-
szefiiggéseket, logikai kapcsolatokat.

2. ATARTALOMMARKETING

Mivel jelen tanulmany egy kutatdssorozat részét képezi, a tartalommarketing
altalanos ismertetése soran a szerzé torekszik a legsziikségesebb — és egyuttal
a késdbbiekben is 1ényeges - szakirodalmi megallapitasokat kiemelni.

A tartalommarketing egyértelmiien napjaink modern marketing eszkdzének te-
kinthetd, mivel kialakuldsa és térnyerése nagyban kdszonhetd az informatikai
¢s kommunikacioés technologiak kifejlédésének és azok marketingcélzatu al-
kalmazasanak (Kose és Sert, 2017; Hajdu, 2018).

A CM lényegében képes kivaltani a hirdetéseket, méghozza oly moédon, hogy
a hirdetéssel ellentétben nem szamit ,,tolakod6d” marketingmegoldasnak. (Du
Plessis, 2015b és Liu és Huang, 2015 in Rani, 2022).

Handley és Chapman (2010 in Rancati és Gordini, 2014) szerint a tartalom-
marketing altal elmesélheti torténetét akar egy természetes személy akar egy
szervezet is, gy, hogy nem forszirozza folyamatosan az értékesitést.
Gunelius (2011) eképp hatarozza meg a CM-et: ,,A tartalommarketing egy val-
lalkozéas vagy marka kozvetett és kozvetlen népszeriisitésének folyamata hoz-
zédadott értekli szoveges, videod- vagy hangtartalommal online és offline egy-
arant.” (Gunelius, 2011 in Rancati és Gordini, 2014. p. 95).

Az Rancati és Gordini (2014)° t&bb szerzére hivatkozva ugy véli, hogy a CM
olyan tartalmak eldallitdsarol szol, amelyek egyediek, értékesek, dinamikusak,
jelentdségteljesek és a versenytarsak tartalmaindl relevansabbak. A tartalom-
mal szemben elvards, hogy a vevit bevonva, informalva, oktatva keltsen ér-
deklddést, tovabba legyen értékallo, és mindezzel parhuzamosan kifejezze az
adott vallalkozas értékeit, az altala képviselt mindséget (Rancati és Gordini,
2014). A tartalomnak a vallalati célokon tul az tigyfelek igényeit is ki kell

5 Handley és Chapman, 2010; Lieb, 2011; Jefferson és Tanton, 2013; Rose és Pulizzi, 2011
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elégitenie (Wall és Spinuzzi, 2018 in Terho et al., 2022). Az el6bbiekbdl ko-
vetkezden tehat mind a tartalomfogyasztonak, mind a tartalomalkotonak szol-
gélja az érdekeit, sziikségleteit. Osszecseng ezekkel a gondolatokkal Pulizzi és
Barrett (2009) allitasa, miszerint a CM célja a nyereséget hoz6 vasarldi cselek-
vés elérése (Rancati és Gordini, 2014).

A tartalommarketing néhany lehetséges — konkrétabb - céljat az alabbi tablazat
mutatja be.

1. sz. tablazat:
A tartalommarketing lehetséges céljai, rendeltetései

Rovidtavua (féleg operativ és taktikai) cé-

) Hossza tava célok:
lok:

Termékotlet tesztelése, 0j termék piacra do-
basanak tdmogatésa, 0j ligyfelek vonzasa,
SEO tamogatas, lead generalas, értékesités,
lead-ek vevové konvertalasa, értékesités le-
zarasa, jobb konverzios rata, jovedelem ge-

Markaismertség novelése €s meg-erdsitése,
imazs-€épités, markahiiség és asszociacid ki-
alakitasa, a marka iranti elkotelezettség no-
velése, onkéntes ,,johirkeltés” elérése, ko-
z0Onségépités, vevoi hiiség kialakitasa, ligy-

félgondozas, ligyfelek megtartasa, hiteles-
ség és bizalom épitése, bizalmon alapuld
kapcsolat épitése, célkdzonség oktatasa,
sziikséglet, ill. keresletteremtés

neralésa, kosar-értékndvelés, upsell, ke-
reszt-értékesités, weboldal-forgalom no-ve-
lése, vevOszolgalat, a potencialis ligyfelek
tartalommal torténd megszodlitasa és elérése

forras: sajat szerkesztés Rose és Pulizzi, 2011 in Holliman és Rowley, 2014;
Maczuga et al., 2014; lonescu, 2015 in Baltes, 2015; Kotler et al., 2017; Li-
bert, 2015 in Hajdu, 2018; Content Marketing Institute, 2019 alapjan

Szamos tartalomformatum létezik, ezek koziil néhany a teljesség igénye nél-
kiil: Blogbejegyzések, Hosszabb cikkek, Sajat kutatasok, Vided, Infografika,
Képek, Esettanulmanyok, Jelentések, E-konyvek, Eldadasok, Webinariumok,
Kvizek és szavazasok, Podcastok, Ellen6rzo listak, E-mailes hirlevelek (Hur-
ley, 2020). Gunelius (2011 in Rancati és Gordini, 2014) szerint a tartalmak
tobb félék lehetnek. Gunelius a rvidebb tartalmakhoz sorolja példaul a képe-
ket és a kozosségi médiabejegyzéseket (Facebook, Twitter, stb.), a hosszabb
tartalmaknal emliti a szerzd a cikkeket, blogokat, elektronikus konyveket.
Mindemellett a beszélgetésen és konverzion alapul6 tartalmakat, illetve tarta-
lommarketing megoldasokat is emliti, mint példaul az online féorumok.
Ramadhan (2021) a kutatdsai sordn arra jutott, hogy a tartalommarketing pozi-
tiv hatassal lehet a marka iranti bizalom kialakuléséra, azaz épitheti azt. Mind-
emellett a tartalommarketing eszkézeinek érdemi szerepe lehet a customer
journey-ben (Rose, 2019).
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3. A YOUNG AND RUBICAM FELE BAV MODELL
3.1. A Y&R féle BAV modell bemutatdsa

A markaérték méromodszerek kozott szamos pénziigyi vagy szamvitelll alapu
modszer talalhatd (de Mortanges €s van Riel, 2003), amelyek inkédbb szamvi-
teli célokat tamogatnak, és sokszor a marka értékesitése esetén, annak elada-
sakor lehetnek hasznosak (Murphy, 1989 in de Mortanges ¢s van Riel, 2003).
Az lizleti és tudomanyos korokben is kozismert és kedvelt Brand Asset Valua-
tor (BAV), vagy magyar megnevezéssel a ,,Markaméter” a Young & Rubicam
iigynokség altal lett megalkotva (Szdcs, 2012). Szdcs (2012) szerint ez a ,,a
vilagon a legnagyobb adatbézissal rendelkezé fogyasztéi markaérték méro.”
(Szdbces, 2012. p. 52). Mivel a BAV a célcsoportok értékelésén alapul, ezért a
fogyasztdi markaérték mérés példajanak tekinthetd (Piskoti et. al., 2015).

De Mortanges €s van Riel (2003) véleménye aldtdmasztja ezt, miszerinta BAV
egyike a sokoldalu és sokrétiien hasznalhaté modszereknek. Ugy jellemzik,
mint egy marketing alapq, a fogyasztok értékelésén nyugvo, dinamikus mod-
szert. A BAV a markék egymashoz viszonyitott értékét adja meg, nem abszolut
értéket, ezért ez a modell relativ értékmérésre alkalmas (Szdcs, 2012).

A BAYV hatranyos tulajdonsaga, hogy nem ad magyarazatot az iparagi eltéré-
sekre, ugyanakkor a marka értékét iparagtol fliggetleniil allapitja meg (Szdcs,
2012). Lehmann et al. (2008) szerint ez a modell nem képes teljes ralatast nyuj-
tani a kotodésre (attachment) és még kevésbé a személykozi kapesolatokra (in-
terpersonal relations). Lehmann és tarsai (2008) mindemellett leszégezik, hogy
szerintiik, 1ényegében egy markat értékeld modell sem képes onmagaban meg-
felel6 képet adni a marka teljesitményérdl, beleértve a népszerli modelleket is.
Ezért indokolt tobbféle mérési modszertan egyidejli hasznélata, tobbféle té-
nyez0 figyelembevételével (Lehmann et al., 2008).

3.2. A BAV modell pillérei

Egyediség (Differentiation): ,,A marka észlelt megkiilonboztethetdségét
méri, amirdl Aaker (1996) ugy nyilatkozott, hogy az asszocidciok legfontosabb
szintetizald mérdje. Ennek koszonhetden képes a marka a versenytarsak koziil
kiemelkedni.” Szdcs, 2012 p. 52). Ennek a kijelentésnek az alapjat az az érve-
1és adja, miszerint a fogyasztok valasztasat és a potencidlisan elérhetd arrés
mértékét ez a tényezd, vagyis az egyediség hatarozza meg (Aaker, 1996; Kap-
ferer, 1994; Keller, 1999 in de Mortanges ¢és van Riel, 2003).

Mivel az egyediség az a tényezd, amely megkiilonbozteti az adott markat a
tobbitél (de Mortanges és van Riel 2003), ebbdl kovetkezhet Szdcs (2012)
iménti allitasa, hogy az adott marka képes lehet kitlinni a tobbi koziil.
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Relevancia (Relevance): Szamos markaérték mérének eleme egy mérészam,
amely méri az adott marka testhezallosagat az egyén értékelése alapjan (Mizik
¢s Jacobson, 2008). ,,A Relevancia azt méri, hogy az adott marka milyen mér-
tékben szolitja meg a fogyasztot, és valgjaban a BAV ennek a szintjével becsiili
annak a valosziniiségét, hogy a fogyaszto az adott markat hajlandé megvasa-
rolni.” (Szdcs, 2012, p. 53.) A relevancia gyakorlatilag ugy is megfogalmaz-
hat6, mint a fogyaszt6 €s a marketingmix kozotti 6sszhang - példaul megfelelo-
e a marka disztriblicids csatorndja, ra, csomagolasa a vevo szamara? (de Mor-
tanges ¢s van Riel, 2003) Mivel a brand egyedisége 6nmagaban csekély értékii,
azaz nem elégséges tényezo a vallalati siker eléréséhez, ezért a relevanciat is
figyelembe kell venniink annak kiegészitdjeként (Szécs 2012, Mizik és Jacob-
son, 2008). Az egyediség ¢és relevancia egyiitt képviselhet értéket (Mizik és
Jacobson 2008), a két tényez0d egyiitt eredményez egy erds markat (de Mortan-
ges ¢és van Riel, 2003), ugyanakkor a kettd, tobbnyire ellentétesen mozog (Pis-
koti et a. 2015).6

Megbecsiiltség (Esteem): ,,A megbecsiiltség a mindségrol és a népszertiségrol
alkotott fogyasztdi felfogas eredménye” (Agres és Dubitsky, 1996 in de Mor-
tanges és van Riel 2003, p. 552.). Szocs (2012) egy bévebb és konkrétabb meg-
hatarozassal igy foglalta Ossze: ,,A megbecsiilés az észlelt mindséggel, a meg-
latos asszocidciokat méri.” Szdcs, 2012. p. 53). Mas megfogalmazassal élve,
ez a dimenzi6 azt hivatott visszaadni, hogy a fogyasztd milyen foku tisztelettel,
hodolattal adézik a markanak, hogyan tekint ra (Mizik és Jacobson, 2008).
De Mortanges és van Riel (2003) pragmatikusabban elemzi a Megbecsiiltséget,
mivel a szerzOk a példalozasuk sordn ezt leegyszeriisitik arra, hogy a marka
megfelel-e a vevo elvarasainak, illetve kielégiti-e azokat az igényeket, amiért
megalkottak a markat.

Ismeret (Knowledge): A fogyasztoknak ismerniiik kell az adott markat, kii-
16nben a marka megmaradasa kétségessé valik az adott piacon (Mizik és Ja-
cobson, 2008). Roviden, az Ismeret a ,,markaval kapcsolatos jartassagot méri”
(Szdcs 2012, p. 53.), illetve ,,a fogyasztok (...) megértik, mit jelent a marka”
(de Mortanges ¢és van Riel 2003, p. 552.).

A BAYV féle ismeret azért nem azonos az ismertséggel (Awareness), mert a
BAV féle ismeret a fogyasztonak a markarol kialakult altalanos ismertségeét,
tudasat, illetve a marka altal kinalt termék vagy szolgaltatasanak a megértését
1s magaba foglalja, vagyis a vev0 altal szerzett tapasztalaton keresztiil, a mar-
kéaval kapcsolatos megszokottsag és jartassag is részét képezi a dimenzidnak
(Szbces 2012, Mizik és Jacobson, 2008).

® Ennek oka a szerzOk szerint a markak tobbségénél a relevancia nagyobb, mint az egyediség,
ugyanakkor kevésbé tudnak relevansak lenni a nagyon egyedinek tartott markak (Piskoti et.
al., 2015).

197



Mindezekbdl kifolyodlag, ezt a dimenzidt nem szabad egyszeriien csak a hirde-
tésbol vagy a sajtonyilvanossagbol eredeztetni (de Mortanges és van Riel,
2003). Mizik és Jacobson (2008) az elobbieken til, az Ismeret dimenziot a
markara valo visszaemlékezés és felismerés mértékeként is meghatarozzak. De
Mortanges €s van Riel (2003) szerint az Ismeret az elfogadhato Egyediség és
a magas szintii Megbecsiiltség eredménye.

A BAV négy dimenzioja 6sszevonhat6, dsszesithetod ketté masodrendii dimen-
zioban, a Markavitalitasban (Brand Vitality vagy Brand Strenght) és a Marka-
fejlettségben (Brand Stature). (Szdcs, 2012, Piskoti et. al., 2015)

A Markavitalitds (Markaerdsség), az Egyediség és a Relevancia szorzatabol
adodik és fontossagat az adja, hogy az Egyediség egyediili tényezoként érdem-
ben nem hatarozza meg a marka értékét, mert ha nem tarsul hozza a Relevancia
(vagy vasarlasi hajlandoség), akkor az ilyen markanak az értéke alacsony lesz
(Szbcs, 2012). Ugyanakkor, ha maganak az Egyediségnek az értéke alacsony,
akkor az ar-orientécio lesz tapasztalhato (Piskoti et al. 2015). De Mortanges és
van Riel (2003) ugy fogalmaz, hogy a marka eréssége, vitalitdsa a marka tel-
jesitményének ¢és egészségének egy komoly kifejezOképességgel birdé muta-
toja.

A Markafejlettség a Megbecsiiltség és az Ismeret szorzatanak az eredménye és
a kettonek egyiitt torténd kezelésének van 1étjogosultsaga, hiszen hidba ismert
egy marka, ha a fogyasztok nem becsiilik, akkor annak az értéke ugyancsak
alacsony lesz (Szdcs, 2012).

3.3. A BAV mérése és értekelése

A BAV modellben ,,az értékelés a marka tényleges (vagy potencialis) felhasz-
naldinak észlelésein és véleményén alapul” (de Mortanges és van Riel, 2003.
pp. 522-523).

A Y&R kérddivben az egyediséget két eldontendd, ,,igen/nem” kérdéssel mé-
rik. Az egyik kérdés arra vonatkozik, hogy a markat egyedinek, paratlannak
(unique) tartjdk-e (igen vagy nem), a masik kérdés pedig arrdl szol, hogy a
marka megkiilonbozteté-e” (distinctive), a megkérdezett szerint, vagy sem. Az
egyediség értékét ugy kapjuk meg, hogy vessziik a két kérdésre igennel véla-
szolok aranyait, majd ennek a két ardnynak vessziik az atlagat. (Mizik és Ja-
cobson, 2008).

A marka relevanciajanak az értékelése egy hétfokozatu skalan torténik. A
skala legalacsonyabb értéke (1) az ,,egyaltalan nem relevans”, a legmagasabb
érték jelentése pedig a ,,rendkiviil relevans”. A relevancia értékét az elébbi
skélan adott valaszok atlaga adja. (Mizik és Jacobson, 2008)

7 Jellegzetes, illetve karakteres-e.
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A megbecsiiltség mérése négy elembdl all. Az elsé elem, a valaszadonak a
marka irant tanusitott személyes tiszteletét méri egy hét fokozat skalan. A
tobbi elemnél — a korabbiakhoz hasonlatosan - dichotém, ,,igen/nem” kérdé-
sekre sziikséges valaszolni azokra a kérdésekre, hogy az adott markat kivalo
mindségiinek tartjak-e, a marka, vezet0 szerepet tolt-e be, megbizhato-e. Az
elébbiek esetében is az Igen-t valaszolok aranyat mérjiik. A megbecsiiltség ér-
tékének kiszamitasdhoz mind a négy elemre z pontszamot szamolnak, majd
ennek a négynek veszik az atlagat, amely végso atlag lesz a megbecsiiltség
mértéke. (Mizik és Jacobson, 2008)

A Young and Rubicam féle kérddivben a valaszadoknak egy hétfokozath ska-
lan kell jel6lni, illetve mindsiteni a markaval kapcsolatos ismereti szintjiiket
¢s — mint az elébbiek esetében is -, ennek kell az atlagat venni mérészamként
(Mizik és Jacobson, 2008).

A 2. tablazat 0sszefoglalja a BAV mérést.

2. tablazat:
A modositott BAV keretrendszer 6sszefoglalasa

BAV almuta- Mérd- A pillér jelentése és sze-
BAV pillér tok (észlelés , BAV Adat pLIdE Joene
. skala repe
alapjan)
A marka érzékelhet6 jel-
1. Egyedi Igen/nem | ,Igen” vala- legzetessége. Meghata-
Eovedisé szok %-a rozza a markat, és tiikkrozi
&y & 2. Meg-kiilon- | lgen/nem | ,Igen” vala- annak képességét, hogy
boztetd szok %-a kitinjon a versenytarsak
koziil. (...)
Személyes relevancia és
megfelel6ség, valamint a
Relevancia 1. Relevans ne- 1-7 skéla Atlag(,)s maaka e’szlelt'foptossgga.
kem pontszam El6segiti a piaci elterje-
dést, és a marka megtartd
erejének forrasa.
1. Tisztelem | ©7 skdla Aﬂag(,)s P
N pontszam A fogyasztok marka iranti
2. Vezetd (nek - . A ..,
tartom) Igen/nem | ,Igen” vala- tiszteletének szintje és a
Megbecsiilt- szok %-a fogyasztoi attitiid értéke.
ség 3. Magas mi- Igen/nem | ,Igen” vala- | Azt tiikrozi, hogy a marka
o g, . szok %-a mennyire teljesiti az igére-
4 erlgsgleilaté Igen/nem | Igen” vala- teit.
ves szok %-a
A marka identitasanak is-
) merete €s megértése. Meg-
Ismeret 1. Ismer?m & | 17 kala Atlag(,)s raga.dga’a fog},lasz’tok inti-
markat pontszam mitasat a markaval. A
markéval kapcsolatos
(marketing) kommu-
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nikacio és a markaval kap-
csolatos személyes tapasz-
talatok eredményei.

forras: Mizik és Jacobson, 2008. p. 16.
* Y&R dokumentumok alapjan. Tovabbi informacio a BAV-rol a
www.yrbav.com oldalon talalhat6.?

A marka fejlettség és a markaerdsség egy matrixot alkot, amelynek az infor-
maciotartalma a menedzsmentet hivatott timogatni (de Mortanges és van Riel,
2003).
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1. abra: A BAV er0matrix
forrds: Young and Rubicam, 2000 in de Mortanges és van Riel, 2003. p. 523.

Az erématrix a marketing stratégia dontéstdmogato eszkoze, mivel irdnymuta-
tast ad a marka fejlesztéséhez az adott marka BAV mérési eredményeibdl (a
dimenzidkra kapott értékekbdl) levezethetd erdsségei €s gyengeségei altal (de
Mortanges ¢€s van Riel, 2003). Tovabba, a marketingmixen beliili elemek fel-
hasznalasara is iranymutatast ad (de Mortanges €és van Riel, 2003). Mivel a
matrixban torténd mozgasok idében kovethetdek (mivel dinamikus a modell),
igy egyértelmiien jelzik, milyen vezet6i beavatkozasok sziikségesek (de Mor-
tanges ¢és van Riel, 2003).

8 A forrasban szerepld energiadimenziora terjedelmi okok valamit annak kevésbé elterjedt
volta miatt nem tériink ki jelen cikkben.
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4. A BAV MODELL ELEMEI ES A TARTALOMMARKETING
4.1. Az Egyediség (Differentiation) és a tartalommarketing kapcsolata

Duc Le M (2013. pp. 5-6.%), Pulizzi és Barrett (2009) munkéja alapjan tobb
kifejezést Osszegyljtott a tartalomra, mint példaul a markas tartalom vagy
egyedi tartalom, de a kifejezések jelentéstartalmat nem elemezte. Az egyediség
kérdését a forrasok eltéréen kozelitik meg.

Jutkowitz (2014) azt allitja a tartalommarketinggel kapcsolatban, hogy napja-
ink online kornyezetét kihasznalva ,,a vallalatok is részt tudnak venni és részt
kell venniiik az innovativ 6tletek, egyedi tudas és szakértelem dinamikus cse-
réjében.” (Jutkowitz, 2014. p. 3).

Mansour ¢és Barandas (2017) szerint a tartalommarketingen beliil négy kulcs-
fontossagu téma van: A tartalommarketing altal elérhetd tizleti célok (mint tud-
juk a markéazasi célok is lizleti célok), a célkdzonség, a vevOknek nyujtando
tartalomélmény és a termékek, és végiil a tartalomélmény egyedisége (Rose,
2016 in Mansour és Barandas, 2017).

Mint lathatjuk, a CM esetében, mig az el6bbi forras a tudasban, az informécio-
értekben latja az egyediséget, addig az utobbi forrds némileg elvontabban, a
tartalmak altal kivaltott élményekben meglévo egyediségét emeli ki, amely ter-
mészetszerlileg mar emocionalis elemeket is tartalmazhat. Mindezen feliil ezek
a gondolatok a tartalmakrodl és a tartalommarketingrdl szélnak, nem direkt mo-
don a markakrol vagy éppen a véllalatrél. A Forbes ligyndkség (2018) viszont
ugy nyilatkozik a tartalommarketingrél, miszerint az, kulcsfontossagu eszkoze
annak, hogy a marka relevanciaval és iparagi vezetd szereppel birjon. Annak
érdekében, hogy az adott marka a versenytarsaktol kiilonbozhessen, tobb tana-
csot is megosztanak az egyedi tartalomalkotashoz. Az ligynokség ilyen tandcsa
példaul az egyedi érték kiemelése, azaz a tartalomnak a vallalkozasnak az
egyedi értékét kell bemutatnia, illetve tdmogatnia (Forbes.com 20180),
Mansour ¢s Barandas (2017) kifejti, hogy a CM-nek az iizleti modellt, vagy az
nia, amely kapcsan tobb vizsgalando kulcskérdés vizsgalatat javasoljak a ve-
zetoknek (Amit és Zott, 2012, Rose, 2016 in Mansour és Barandas, 2017). A
vizsgéaland6 kérdések elsd csoportjat eképpen fogalmaztak meg:

°®Hajdu (2019a) hivatkozasait kovetve.

10 https://www.forbes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/04/26/13-content-marketing-stra-
tegies-to-differentiate-your-brand/?sh=165bca2c605a letsltve: 2022. 03.16.

11 Du Plessis (2015a) a Microsoft tartalommarketing tevékenységének az elemzése soran arra
jutott, hogy az altala példaértékiinek tartott Microsoft tartalommarketingje illeszkedik a marka
rosoft a torténeteivel nem csak a markaismertséget, a hiiséget €s a konverziokat akarja megte-
remteni, hanem el akarja érni a marka megitélésének a megvaltoztatasat is.
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,Miért készitiink 0j tartalmat? Milyen viszonzatlan vasarléi igényeket fog ki-
elégiteni?

Hogyan igazithatjuk értékajanlatainkat 0j tartalomhoz és a technologiankhoz?
Hogyan készitiink egyedi értékajanlatokat, egyedi értékesitési ajanlatokat, jel-
lemzéket és eldnyoket, és hogyan hozzunk 1étre olyan értéket, amely fiiggetlen,
de kiegésziti technologidnkat?” (Rose, 2016 in Mansour ¢s Barandas, 2017. p.
306).

Osszességében tehat beszélhetiink a tartalom egyediségérél, a marka egyedi-
ségérol, €s arrdl, hogy a tartalom hogyan tamogatja a marka egyediségét, il-
letve megkiilonboztethetdségét.

4.2. A relevancia (relevance) és a tartalommarketing kapcsolata

A korabbiak értelmében a tartalommarketing feladata, hogy a vevd szdmara
relevans tartalmat osszon meg azért, hogy a vevd a sajat céljait, sziikségleteit
¢s vagyait kielégitse, illetve megvaldsitsa (Kotler et al., 2017 in Hajdu, 2019b).
Kotler és tarsai (2017) a CM kampany tervezési elemei kozott masodik 1épés-
ként szerepeltetik a kozonség feltérképezését, amely 1épésnél a vevoi profil
megalkotasan tal kiemelik a fogyasztd vagyainak ¢és félelmeinek a kezelését is.
A marketingtevékenységet végzok ennek ismeretében képesek, ,.elesebb” és
,»mélyebb” tartalmakat megalkotni (Kotler et al., 2017).

Ezekbdl kovetkezOen a relevancia alapkdvetelmény a tartalmak esetében.
Azonban a relevancia a CM-et targyalo forrasokban, szamos esetben a tartal-
makrol szdl és nem magardl a markarol. Ugyanakkor a relevancia az eléfelté-
tele, ha gy tetszik, miikddési elve, vagy lényege annak, hogy a tartalommar-
keting céljai teljesiiljenek. Ahogy mar ismertetésre kertiilt a tartalom a vevd
igényeit igyekszik kielégiteni, de valdjaban ezzel a CM hozz4jarul a gazdasagi
célok eléréséhez, amelynek fontos eleme lehet példaul maga a markazas
(Szdcs, 2009). Mivel a relevancia a markanal is jelen van a BAV modell alap-
jan, és annak lehetséges marketingkommunikécidjanal is (valamint azon beliil
a tartalommarketingnél is), ezért feltételezhetd hogy a kettd —a BAV és a CM
- kapcsolatban van, €s a tartalom relevancidja timogatja a marka relevanciajat.
A BAV modell altali relevancia a vasarlasi hajlanddsag becslésérdl szol (Szdces
2012), tehat az eldbbi gondolatmenet alapfelvetésétol latszolag eltér valame-
lyest. A CM, illetve tartalmak relevanciakdzpontisaga mellett ismertetésre ke-
riltek a korabbi oldalakon a tartalommarketing tevékenység lehetséges rovid
tavu céljai, amelyek kozott olvashatunk értékesitést timogato, azt segitd célo-
kat is (Kotler et al., 2017 in Hajdu, 2019a). A Hajda (2018) altal leirt célok
lényegében a vésarlasi folyamat (Hofmesiter-T6th, 2003; Kotler et al., 2017;
Rose, 2019) tobb pontjara probalnak hatni, kezdve a potencialis vevOk relevans
tartalommal vald megszolitdsaval, és a markaismertség kialakitdsaval, majd
folytatva tobb konverzid elérésével és a kosarértek novelésével, végiil
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,befejezve” a markahiiség — kvazi Ujravasarlas — kialakitasaval (lasd: 1. sz.
tablazat. Mivel mindezek alapjan, a vasarlasi tevékenységre, folyamatra, ter-
mészetszerlileg hathatnak ezek a célok és tevékenységek, ezért a CM-nek eb-
ben az értelmezésben ndvelnie kellene annak a valdszintiségét, hogy a CM éltal
tamogatott markat a potencialis vevO meg is vasarolja, ami altal a CM a BAV
féle relevanciat is timogatna.

Osszecsengenek az elébbi gondolattal a korabbiakban leirtak is, amelyek ki-
emelik, hogy a CM céljai kozott szerepel az értékesités lezarasa, a ,,jovedel-
mez0 ligyféltevékenység” elérése (Content Marketing Institute, 2015 in Baltes,
2015. p. 112.).

4.3. A megbecsiiltség (Esteem) és a tartalommarketing kapcsolata

Repoviené (2017) a tartalommarketing f6 rendeltetésének azt tartja, hogy az
»fenntartsa az értéket és a bizalmat a fogyasztoi szamara” (Repoviené, 2017 in
Hajdu, 2019a. p. 53.). Ebbdl a kijelentésbdl az kovetkezik, hogy ha a markas
vagy vallalati tartalmak az imazsnovelés végett (Maczuga et al., 2014, Jarvinen
¢s Taiminen, 2016) értéket nytjtanak és értéket képviselnek, az vélhetdleg a
termék észlelt mindségére pozitiv hatassal van. Még ennél is érdekesebb azon-
ban a bizalom kifejezés, vagyis az a CM alapelv, hogy ezzel az eszkozzel bi-
zalmat igyeksziink teremteni az iigyfelekben. Ennek hattere a tartalommarke-
ting kialakitasaban és miikodésében keresendd. A tartalmak megosztasa meg-
oldast jelentett az in. kommunikacids zajra, a hagyomanyos hirdetések hatas-
talansagara (Hajdu, 2018). A CM, az Un. klasszikus, vagy un. invaziv megol-
dasokkal szemben (Vavrek, 2016; Liu és Huang, 2015 in Rani, 2022) nem di-
rekt modon szeretne értékesiteni vagy imazst novelni (Hajdd, 2018). Ha sike-
riilt a tartalmainkkal megnyerniink a célcsoportot, s6t, sikeriilt kozonséget épi-
teni (lonescu, 2015 in Baltes 2015, Content Marketing Institute 2019), akkor a
bizalmukat is megnyertiik és ezaltal, mar van realitdsa a vallalati célok eléré-
sének (pl. értékesités). A Content Marketing Institute (2019) kifejezetten cél-
ként jeloli meg a CM esetében a hitelesség €s bizalom épitését. Megerdsiti a
korabbi gondolatmenetet lonescu (2015 in Baltes, 2015), amikor azt leirja,
hogy a tartalommarketing (egyik) célja a bizalmon alapuld kapcsolat kiépitése
a célcsoporttal.

Holliman és Rowley (2014)!2 szerint a CM akkor sikeres, ha sikeriil a ,,meg-
bizhato tekintély” karakterét ravetitenie az adott markara vagy vallalkozasra.
Egyszerlibben megfogalmazva, a tartalommarketingnek a feladata a marka hi-
telességének a timogatasa (Silverman, 2012 in Holliman és Rowley, 2014)3,

2 Allitjék tobb szerzére hivatkozva: Pulizzi, 2012a; Fill, 2009; Silverman, 2012; Scott, 2011
13 Hajdu (2019b) hivatkozasait kovetve.
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Amennyiben ezek a tartalommarketing célok teljesiilnek, akkor mindezeknek
pozitivan kellene hatnia a Megbecsiiltség dimenziora.

4.4. Ismeret (knowledge) és a tartalommarketing kapcsolata

Szées (2012) hangstlyozza, hogy a BAV modellben szerepld Ismeret
(Knowledge) nem egyenl6 az ismertséggel (awareness), mert az utdbbi csak
egy része az elébbinek.

A tartalommarketing és a markaismertség viszonyat illetéen konszenzus van a
szakirodalomban. Szamos szerzé a tartalommarketing céljai kozott emliti a
markaismertség létrehozasat vagy tamogatasat**. Emiatt tehat— a forrasok alap-
jan - a CM részben hathat a BAV féle Ismeret dimenziora. Azonban a dimen-
zidnak részét képezi a vevonek a markarol kialakitott tudasa, tapasztalata, il-
letve az, hogy mennyire jartas a fogyaszté a marka hasznalatdban (Szdcs,
2012). A tartalmak ezekre mind pozitivan hathatnak, amely feltevés 1étjogo-
sultsagat a kovetkezd sorok erdsitik meg.

Kotler és tarsai ugy fogalmaznak, hogy a tartalommarketing révén a vevok
,felfedezhetik az igazsagot a markarol” (Kotler et al., 2017. p. 121. in Hajdu,
2020. p. 101.). igy nyer relevanciat a tartalommarketing kifejezés két rokonér-
telmi megfeleldje, a markas torténetmesélés (Branded Story telling), és infor-
méacids marketing (Pulizzi és Barrett, 2009 in Duc Le M 2013, pp. 5-6)°. A
markatorténetek altal a vevok megismerhetik a markat (Kotler et al., 2017),
ugyanakkor a hasznos, oktatd, informativ tartalmak révén pedig a marka kom-
petenciat tud demonstralni (Barry és Gironda, 2017 in Taiminen és Ranaweera,
2019)%. A markaval kapcsolatos tapasztalat kialakitdsaban a tartalmak nem
csak a vasarlas el6tt segithetnek. Ebbdl a szempontbol ,,idetartozhat a vasarlas
utani kiegészitd szolgaltatdsok kore is, amennyiben azok tartalomjelleget olte-
nek (hirlevél, prémium ¢és ajandéktartalmak, ,.tippek triikkkok”, eléfizetoi tar-
talmak, a terméket/szolgaltatast kiegészitd applikaciok, stb.)”’(Hajdu, 2022. p.
345))

Az eldbbiek alapjan a tartalmak megjelenhetnek kiegészitd szolgaltatasok (ter-
meékhagyma, kiterjesztett termék — Pavluska, 2014 in Hajdu, 2019a) kereti ko-
zOtt 1s, és ebben az esetben a termékcsomag részét képezhetik, valamint timo-
gathatjak a vevOszolgalatot is (Rose €s Pulizzi, 2011 in Holliman és Rowley,
2014)'". A tartalommarketingnek mindenképpen javitania kell az iigyfelek
markéval kapcsolatos tapasztalatait, elvégre Maczuga ¢€s tarsai (2014) a CM

14 Rose és Pulizzi, 2011 in Holliman és Rowley, 2014; Maczuga et al., 2014; Ionescu, 2015 in
Baltes, 2015, Kotler et al., 2017; Libert, 2015 in Hajdu, 2018; Content Marketing Institute,
2019

15 Hajdu (2019a) hivatkozésait kdvetve

18 Hajdu (2019b) hivatkozasait kdvetve

7 Hajdu (2019b) hivatkozasait kdvetve
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céljanak tobbek k6zott az imazsndvelést, a vevok megtartasat, valamint a vevoi
elkotelezettség €s lojalitds novelését jelolték meg. Hasonld véleményen van
lonescu, (2015 in Baltes, 2015) és a Content Marketing Institute (2019). Libert
(2015 in Hajda, 2018) a marka iranti elkotelezodés és markahtiség kifejezése-
ket hasznalja a problémakort illetéen. A Content Marketing Institute (2019)
jelen cikk szerzdje szerint egy fontos kulcsszot is szerepeltet a CM lehetséges
céljainal: ,,ligyfélgondozas™.

5. OSSZEGZES

Jelen tanulmany egy, a tartalommarketing és a markazas 0sszefiiggéseinek a
témakorét targyalo kutatassorozat részét képezi. A tanulmany kiemelt célja és
fokusza, a tartalommarketing (CM) ¢és a fogyasztoi markaérték egyik képvise-
16je, a Young and Rubicam féle Brand Asset Valuator (BAV) elemei kozotti
elvi-logikai 0sszefliggések feltarasa, alaitimasztasa, valamint a BAV modszer-
tananak ismertetése. Az dsszefiiggések bemutatasahoz feldolgozésra €s Ossze-
vetésre keriiltek a jelentdsebb szakirodalmak a CM és a BAV témajaban.

A tartalommarketing egy marketing folyamat, amelynek célja értékes, érdek-
16dést kivaltdo, mindséget kifejezd, és relevans tartalmaknak a terjesztése,
amely célok és tevékenységek altal lehetdvé valik a potencidlis ligyfelek, cél-
csoportok elérése és megtartasa a digitalis kornyezetben. A Y&R BAV szamos
markaérték mérdvel szemben nem pénziigyi illetve szamviteli szemléletii mod-
szer, hanem inkabb a marketing eszkoztarat gazdagitja, és mind tizleti, mind
tudomanyos korokben ismert, sokoldalu €s sokrétii, fogyasztoi értékeléseken
alapulé modell. A klasszikus BAV négy 0 pillére az egyediség, a relevancia,
a megbecsiiltség, és az ismeret. A tanulmany bemutatja a BAV konkrét dic-
hotom kérdéseit és skalait, valamint kitér a BAV dontéstamogatd matrixara is.
A Y&R féle BAV modell egyes elemei és a tartalommarketing kdzott tobb
elvi-logikai kapcsolat is fellelhet6 a szakirodalom alapjan, amelyek a kovetke-
z0képpen 0sszegezhetdek.

Az egyedi tartalom és a tartalom altal megjelenithetd egyedi értékajanlat vél-
hetdleg pozitivan hat a marka egyediségére.

A tartalommarketing esetében a relevans tartalmak gyartasa, publikalasa alap-
kovetelmény €s, ezaltal, ha a tartalom relevans a fogyasztd szamara, akkor az
elébbi Osszefliggések alapjan ez tdimogatja maganak a markéanak a relevancia-
jatis.

A CM feladata az, hogy értéket adjon, timogassa a marka hitelességét és el-
nyerje a vevo bizalmat. Ezekbdl kovetkezik, hogy a CM-nek tamogatnia kell a
marka megbecsiiltségét.

A szakirodalomban konszenzus van abban, hogy a CM egyik célja lehet a mar-
kaismertség létrehozésa és tdmogatasa. A markaismertség részét képezi az is-
meret dimenzionak, ezért a pozitiv hatas ebben az esetben is vélelmezheto.
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A tanulmény javaslatot tesz az empirikus kutatasok megkezdésére, annak ér-
dekében, hogy az ismertetett elvi sszefliggések tesztelésre keriiljenek.

IRODALOMJEGYZEK

Aaker, D. A. (1991): Managing Brand Equity. Free Press.
Aaker, D. A. (1996): Building Strong Brands. Free Press.

Aaker, D. A. (1996): Measuring Brand Equity Across Products and Markets.
California Management Review, 38 (3), Spring.

Agres, S.J.-Dubitsky, T.M. (1996): Changing needs for brands. Journal of
Advertising Research 1, pp. 21-30.

Amit, R—Zott, C. (2012): “Creating value through business model inno-
vation”. MIT Sloan Management Review, Vol. 53 No. 3, pp. 41-49.

Baltes, L. P. (2015): Content marketing - the fundamental tool of digital mar-

keting. Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series V:
Economic Sciences, Vol. 8 (57) No. 2 - 2015.

Barry, J. M. —Gironda, J. T. (2017): Operationalizing thought leadership for
online B2B marketing. Industrial Marketing Management, (October),
pp. 1-22. http://doi.org/10.1016/j.indmarman. (2017.11.05.)

Content Marketing Institute (2019): Enterprise Content Marketing 2019 -
Benchmarks, Budgets, and Trends—North America. Let6ltés helye és
ideje: https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/up-
loads/2019/02/FINAL-2019 Enterprise_Research.pdf (2019.04.05.)

Content Marketing Institute (2015): B2B Content Marketing, 2015 Bench-
marks, Budgets and Trends -North America. Let6ltés helye és ideje:
http://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/
2014/10/2015_B2B_Research.pdf, 03.10.2015). (2020.04.05.)

Du Plessis, C. (2015a): Academic guidelines for content marketing: research-
based recommendations for better practice. June 2015 Conference:
LCBR European Marketing Conference At: Lisbon, Portugal.

Du Plessis, C. (2015b): An exploratory analysis of essential elements of
content marketing*, in ECSM2015- Proceedings of the 2nd European
Conference on Social Media, Portugal, July 9-10, Academic Confe-
rences Publisher International, pp. 122—-129.

Du Plessis, C. (2017): The role of content marketing in social media content
communities. SA Journal of Information Management. Vol. 19 No. 1,

206



a866. https://doi.org/ 10.4102/sajim.v19i1.866
http://hdl.handle.net/10500/23221

Duc Le, M. (2013): Content Marketing. Haaga-Heila University of Applied
Sciences, Porvoo.

Fill, C. (2009): Marketing Communications: Interactivity, Communities and
Content. Pearson Education, Harlow.

Forbes Agency Council (2018.04.26): 13 Content Marketing Strategies To
Differentiate Your Brand. Letoltés helye és ideje: https://www.for-
bes.com/sites/forbesagencycouncil/2018/04/26/13-content-marketing-
strategies-to-differentiate-your-brand/?sh=165bca2c605a
(2022.03.16.)

Gunelius, S. (2011): Content Marketing for Dummies. Wiley, New York.

Hajdu, G. (2019a): ,,A tartalom az 0j reklam" — ismerjiik meg a benne rejld
lehetdségeket! In: Danko, Laszlo; Piskoti, Istvan (szerk.) Marketing-
kaleidoszkdp 2019: Tanulményok a Marketing és Turizmus Intézet
kutatasi eredményeibdl. Miskolc, Magyarorszag: Miskolci Egyetem
Marketing és Turizmus Intézet, pp. 52-64., 13.

Hajdu, G. (2019b): A tartalommarketing szerepe a markazasban. In: Danko,
Laszlo; Piskoti, Istvan (szerk.) Marketingkaleidoszkop 2019: Tanul-
manyok a Marketing és Turizmus Intézet kutatdsi eredményeibdl.
Miskolc, Magyarorszag : Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus
Intézet, pp. 65-73.,09.

Hajdu, G. (2022): A markaélmény ¢és a tartalommarketing kapcsolata (The
Relationship between Brand Experience and Content Marketing) In:
Obadovics, Csilla; Resperger, Richérd; Széles, Zsuzsanna (szerk.)
Pandémia — Fenntarthaté Gazdalkodas — Kornyezettudatossag: Konfe-
renciakotet (Lektoralt tanulmanyok) Sopron, Magyarorszag : Soproni
Egyetemi Kiado6. 485 p. pp. 341-357., 17 p.

Hajdu, N. (2018): Az online marketingcontrolling értékelési folyamata a tar-
talommarketing ROI segitségével. CONTROLLER INFO, Vol. 6. No.
1, pp. 5-8., 4.

Handley, A.—Chapman, C.C. (2010): Content Rules. John Wiley & Sons,
New York.

Hofmesiter-Téth, A. (2003): Fogyasztoi magatartas. Aula kiado, Budapest.

Holliman, G.—Rowley, J. (2014): Business to business digital content marke-

ting: marketers’ perceptions of best practice. Journal of Research in
Interactive Marketing, VVol. 8. No. 4, pp. 269-293.

207



Hurley, S. (2020.08.31.): 15 Content Formats Proven to Boost Audience
Engagement. Letoltés helye és ideje: https://optinmonster.com/types-
of-content-formats/ (2022.11.19.)

Ionascu, C. (2015): Tu de ce faci content marketing? Letoltés helye és ideje:
http://romaniancopywriter.ro/tu-de-ce-faci-content-marketing/
(2015.10.02.)

Jarvinen, J. —Taiminen, H. (2016): Harnessig marketing automation for B2B
content marketing. Industrial marketing management, 54, pp. 164-
165.

Jefferson, S.—Tanton, S. (2013): Valuable Content Marketing. How to make
quality content the key of your business success. Kogan Page, Lon-
don.

Jutkowitz, A. (2014): The Content Marketing Revolution. Harward Business
Review. Megjelenés ideje: 2014.07.01. letoltés helye és ideje:
https://namt.org/app/uploads/The-Content-Marketing-Revolution.pdf
(2022.06.05.)

Kapferer, J. N. (1994): Strategic Brand Management: New Approaches to
Creating and Evaluating Brand Equity. Free Press, New York.

Keller, K. L. (1999): Managing brands for the long run: brand reinforcement
and revitalization strategies. California Management Review 3, pp.
102-124.

Kose, U.-Sert, S. (2017): Improving Content Marketing Processes with the
Approaches by Atrtificial Intelligence. ECOFORUM, 6 (1/10)

Kotler, P.—Kartajaya H.—Setiawan, 1. (2017): Marketing 4.0 - Moving from
Traditional to Digital. John & Sons. Inc.

Kotler, P. — Kartajaya, H.—Setiawan, I. (2021): Marketing 5.0: Technology
for humanity. John Wiley & Sons.

Lehmann, D. R. —Keller, K. L., —Farley, J. U. (2008): The Structure of Sur-
vey-Based Brand Metrics. Journal of International Marketing, Vol.
16. No. 4, pp. 29-56. https://doi.org/10.1509/jimk.16.4.29

Libert, K. (2015): Comparing the ROI of Content Marketing and Native Ad-
vertising. Harvard Business Review, (2015.07.06.)

Lieb, R. (2011): Content Marketing: think like a publisher. How to use
content to market online and in social media. Que Publishing, India-
napolis.

208


https://doi.org/10.1509/jimk.16.4.29

Liu, H.W. —Huang, H. C. (2015): Tradeoff Between Push and Pull Strategy:
The Moderating Role of Brand Awareness. In: Spotts H. (Eds) Marke-
ting, Technology and Customer Commitment in the New Economy.
Developments in Marketing Science: Proceedings of the Academy of
Marketing Science. Springer, Cham, pp. 259-264.

Maczuga és tarsai (2014) — nincs ebbdl bovebb?? esetleg link?

Maczuga, P. —Sikorska, K. —Jaruga, A. —Zielinski, K. -Boncio E. —Cardoni,
G. —Paoni, S. —Arutjunjan, D. —Muscat, D. —Kerler, M. —Poschalko,
A. (2014): Content marketing handbook. Warsaw. Letoltés helye és
ideje: https://channel.report/Resources/Whitepapers/31d855f9-4898-
46ac-a937-485e74c621e0_content-marketing.pdf (2018.04.02.)

Mansour, D. —Barandas, H. (2017): High-tech entrepreneurial content marke-
ting for business model innovation: A conceptual framework. Journal
of Research in Interactive Marketing, Vol. 11. No. 3, pp. 296-311.

Mizik, N. —Jacobson, R. (2008): The Financial Value Impact of Perceptual
Brand Attributes. Journal of Marketing Research, Vol. 45, pp. 15-32,
February 2008, Letoltve: SSRN: https://ssrn.com/abstract=1134088

de Mortanges, P. C.—van Riel, A. (2003): Brand Equity and Shareholder Va-
lue. August 2003 European Management Journal, Vol. 21, No. 4, pp.
521-527 DOI:10.1016/S0263-2373(03)00076-8

Murphy, J. (1989): Brand Valuation. Hutchinson, London.

Pavluska, V. (2014): Kultaramarketing - Elméleti alapok, gyakorlati megfon-
tolasok. Akadémiai Kiad6, Budapest.

Piskoti, I. -Danko, L. —Molnar, L. —Nagy, K.—Szakal, Z. (2015): Térségi

identitas és marka-modellek gyakorlati adaptécidja tarsadalmi marke-
ting megkozelitésben. In: Veresné, S. M. —Liptak, K. (szerk.) 2015:
»Meérleg és Kihivasok™ IX. Nemzetkdzi Tudomanyos Konferencia =
,Balance and Challenges” IX. International Scientific Conference: A
Gazdasagtudomanyi Kar megalapitasanak 25. évfordulgja alkalmabol
: Konferencia Kiadvany = Proceedings Miskolc, Magyarorszag : Mis-
kolci Egyetem Gazdasdgtudomanyi Kar. 948 p. pp. 340-353., 14 p.

Pulizzi, J.-Barrett, N. (2009): Get content. Get customers. McGraw Hill,
New York.

Pulizzi, J. —Barrett N. (2009): Get content, get customers: Turn prospects into
buyers with content marketing. 1st edition. McGraw-Hill.

209



Pulizzi, J. (2012a): Six useful content marketing definitions. Letoltés helye és
ideje: http://contentmarketinginstitute.com/2012/06/content-marke-
ting-definition/ (2017.03.02.)

Pulizzi, J. (2012b): ‘The rise of storytelling as the new marketing’. Publis-
hing Research Quarterly, Vol. 28, No. 2, pp. 116-123.
https://doi.org/10.1007/s12109-012-9264-5

Ramadhan, M. R. (2021): The Impact Of Digital Content Marketing’s Infor-
mativeness And Entertainment On Brand Trust (A Study On The Cus-
tomers Of Gojek Indonesia). Sarjana thesis, Universitas Brawijaya.
Vol. 9, No. 2. letoltés helye:

https://jimfeb.ub.ac.id/index.php/jimfeb/article/view/7757 (2022.11.19.)

Rancati, E. — Gordini, N. (2014): Content Marketing Metrics: Theoretical As-
pects and Empirical Evidence, European Scientific Journal Vol. 10,
No. 34, pp. 92-104, 2014 Januar

Rani, A. (2022): The Role Of Content Marketing In The Era Of Digitaliza-
tion. International Journal of Advanced Research, Vol. 10, No. 02, pp.
1355-1362, 2022 Februar DOI:10.21474/1JAR01/14349

Repoviené, R. (2017): Role of content marketing in a value creation for cus-
tomer context: a theoretical analysis. International Journal of Global
Business Management and Research, Vol. 6, No. 2, 2017. augusztus

Rose, R. (2016): The 2017 Content Marketing Framework: 5 Building Blocks
for Profitable, Scalable Operations. Content Marketing Institue. Le-
toltve: http://contentmarketinginstitute.com/2016/ 10/content-marke-
ting-framework-profitable/

Rose, R. (2019): Optimize Content Marketing Performance Through Active
Audience Listening. New research from Content Marketing Institute
and Vennli highlights the current challenges with technology and how
overconfidence in our message is not the same as confidence in our
audience. Content Marketing Institute.

Letoltve: https://contentmarketinginstitute.com/wp-content/up-
loads/2019/10/Brief_AudienceListening_Vennli-4-22-2019.pdf

Rose, R.—Pulizzi, J. (2011): Managing Content Marketing. The real-world
guide for creating passionate subscribers to your brands. CMI Books,
Cleveland, Ohio.

Scott, D. M. (2011): The New Rules of Marketing & PR. Wiley, Hoboken,
NJ.

210



Silverman, M. (2012): Capturing Community: How to Build, Manage and
Market your Online Community. Content Marketing Institute, Cleve-
land, OH.

Szbces, A. (2012): A fogyasztdi markaérték MIMIC modellje [The MIMIC
model of the consumer-based brand equity]: A fogyasztéi markaérték
of consumer-based brand equity ] 216 p. Beracs Jozsef Védés éve:
2012 Megjelenés/Fokozatszerzés éve: 2012

Szdcs, A. (2009): Vallalati markazas. (Stratégiai eszk6z vagy a vallalat le-
meztelenitése?) Kozgazdasz Forum12. évf. 2. sz. pp. 31-45. 2009.
februar

Taiminen, K. —Ranaweera, C. (2019): Fostering brand engagement and va-
lue-laden trusted B2B relationships through digital content marketing:

The role of brand’s helpfulness. European Journal of Marketing, Vol.
53, No. 9, pp. 1759-1781.

Terho, H. —Mero., J-Siutla, L. —Jaakkola, E. (2022): Digital content marke-
ting in business markets: Activities, consequences, and contingencies
along the customer journey. Industrial Marketing Management, VVol.
105, 2022, pp. 294-310, ISSN 0019-8501,

https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2022.06.006.

Young and Rubicam (2000): BAV Brand Asset Valuator white paper. Letol-
tés helye és ideje: http://www.yr.com/knowledge/YR-BAV—white—
paper.pdf, December 2001.

Vavrek, B. (2016): Sz6 szerint {iditd példak: A Pepsico és a Red Bull tarta-
lomgyarai in. Kontent — Tartalommarketing magazin III évfolyam, 3.
szam. 2016. julius-szeptember Kreativ Kontroll Kft. Budapest. pp.
24-30.

Wall, A. —Spinuzzi, C. (2018): The art of selling-without-selling: Un-
derstanding the genre ecologies of content marketing. Technical Com-
munication Quarterly, Vol. 27, No. 2, pp. 137-160.

211



INTERKULTURALIS MARKETING, AVAGY A PANNON
BORREGIO NEMZETKOZI TERJESZKEDESI LEHETOSEGEI A
FOGYASZTOI SZOKASOK ES AZ EXPORT-IMPORT RELACIO

TUKREBEN

HAJDU NOEMI
egyetemi docens
Miskolci Egyetem, Gazdasdagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet

A multikulturalis fogyaszté megjelenésével valtozatosabb lett a fogyasztok
és 22 borvidékével - rendkiviil sokszinii aruvalaszték jellemzi. Noha a kor-
latozott terméteriiletek miatt korlatozott az exportalhaté mennyiség is, el-
mondhatd, hogy az utobbi években élénkiilt a kisérlet magyar borok kiil-
piacon torténo értékesitésére. Jelen tanulmanyban a Pannon Borrégio
Floridaba torténé terjeszkedését mutatom be az interkulturalis sajatossa-
gok és a jellemzo export-import relacio aspektusabol.

Kulcsszavak: interkulturalis marketing, trendek, export, import, fogyasztoi
magatartas, szegmensek, iparagi elorejelzés

With the emergence of the multicultural consumer, consumer needs in
terms of wine selection have also become more diverse. The Hungarian
offer - with its 6 wine regions and 22 wine growing areas - is characterized
by an extremely diverse sortiment. Although the export possibilities are
limited due to the limited growing areas, it can be said that in recent years
the attempt to sell Hungarian wines on the foreign market has intensified.
In this study, | present the expansion of the Pannonian wine region to
Florida from the aspect of cross-cultural characteristics and the typical
export-import relationship.

Keywords: intercultural marketing, trends, export, import, consumer behav-
ior, segments, industry forecast

1. BEVEZETES

2020-ban Magyarorszag borterm teriilete 62 000 hektér volt, ami egyharmad-
dal kevesebb, mint 20 évvel ezeldtt. Ennek 70%-at fehérborszdlovel telepitet-
ték, a legnagyobb teriiletet a kékfrankos foglalja el (KSH, 2020). Magyaror-
szagon 22 borvidék kiilonboztetiink meg, melyek eltérd éghajlati, domborzati,
talajtani és torténelmi jellemzokkel rendelkezik (Mészaros, 2021). A jelen
cikkben vizsgalt Pannon Borrégi6 a kdvetkezd négy borvidékbdl all: (1) Pécsi
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Borvideék, (2) Szekszardi Borvidék, (3) Tolnai Borvidék és a (4) Villanyi Bor-
vidék. A Szekszardi Borvidék a kékfrankos sz616jérdl hires, melyet 6nallo bor-
ként és a Bikavér alapanyagaként is fogyasztanak. A kékfrankos termdteriilete
600 hektar, ezt koveti a merlot, a cabernet franc és a sauvignon (Mészaros,
2021). A Pannon Borrégi6 jelentds helyet foglal el a magyar bortermelésben.
Az utdbbi években ez a borrégid jelentés marketingkampanyba kezdett a ter-
mékek ismertségének és értékesitésének novelése érdekében. Egy projekt ke-
retében megcéloztak az Floridat. Jelen tanulmany a belépés lehetséges esélyeit
latolgatja.

Hazankhoz hasonloan az Egyesiilt Allamokban is érezheté volt a Covid-19 ha-
tasa az alkoholfogyasztasra. Az Euromonitor (2021a) kutatasa szerint a valto-
zasok a koltési hajlandosagban, a fogyasztas helyében és a termékvalasztasban
érzékelhetd. A jarvany idején megnétt a kereslet a kozepes arfekvésli borok
irant, szemben az alacsony arfekvésli vagy prémium szegmensbe tartozo bo-
rokkal. A roviditett nyitvatartds, a szorakozohelyek kényszerli bezarésa és a
tarsadalmi tavolsagtartas kovetkeztében a kereskedelmi alkoholeladasok csok-
kentek. 2020-ban a HORECA szektorban az érték és a mennyiség tekintetében
is megfelez0dott az értékesités az el6zd évhez képest. A boraszatok, barok €s
szorakozohelyek, éttermek forgalma attevodott az alkoholboltokéra. A panik-
szerl élelmiszer-vasarlasok mellett az alkohol- és borvasarlasok is novekedtek
(LaMotte, 2021). Hu, Quigley és Taylor (2021) 45 milli6 digitalis eszkéz ano-
nimizalt adatait és az alkoholboltok 2020 marciusa és juniusa kozotti latogata-
sait elemezték, és a kutatok kiilonbséget talaltak az allamok kozott az alkohol-
valasztas eltérd preferenciai tekintetében. A vizsgalatban részt vevd allamok-
ban 9%-kal nétt a boreladas. A szerzok ezt a novekedést a betegségtol, a tarsa-
dalmi elszigeteltségtdl, a munkahely elvesztésétdl €s a bizonytalan j6vo6tol vald
félelemmel magyaraztak.

2. AZ AMERIKAI BORPIAC JELLEMZOI
Az 1. abra az Egyesiilt Allamok alkoholfogyasztasi szokésait mutatja be. Az
elmult években a borfogyasztas atlagosan 17-19% kozott mozgott. Ez azt je-

lenti, hogy a bor a fogyasztok éves alkoholfogyasztasanak csupan egyotodét
teszi ki. Brenan (2021) is hasonl6 fogyasztoi preferenciat talalt.
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1. dabra: Az alkohol fogyasztas megoszlasa fejenként az USA-ban
forrds: National Institute of Health, Surveillance Report in McMillan
(2022)

A 2. abra az alkoholfogyasztas valtozasat szemlélteti, melynek alapjan kije-
lenthetd, hogy a borfogyasztas kozel 20 éve ndvekszik. A 2016 és 2017 kozotti
idészakban mar érzékelhetd volt a csokkenés. Ennek oka McMillan (2022) sze-
rint az, hogy az agazat nem alkalmazkodik rugalmasan és folyamatosan a val-
toz6 fogyasztoi igényekhez. A multban hasonld tendencia volt jellemzd a sor-
iparra is, hiszen tobb évtizedes novekedés utan jelentdsen csokkent az értéke-
sitési volumen. Ez a valtozés Strauss és Howe (1991) generacios elméletével
magyarazhat6. A masodik vilaghabort alatt nagykorava valt célcsoport ido-
sebb lett, és alkoholfogyasztasi szokdsaik is megvaltoztak. Az életkor eldre-
haladtaval nemcsak az alkohol iranti preferencia valtozik, hanem az elfogyasz-
tott mennyiség is csokken. A kovetkezd generacid, a baby boomerek pedig
nem ugyanazokkal az értékekkel rendelkeztek. A sorgyarak felismerték a val-
toz6 fogyasztdi csoport igényeit, és marketingkampanyt inditottak.
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2. dabra: Valtozas a fejenkénti alkohol fogyasztasban az USA-ban
forrds: National Institute of Health, Surveillance Report in McMillan
(2022)

A boraszatok altal hasznalt értékesitési csatorndk elemzése az SVB (Silicon
Valley Bank) éves boraszati feltételekrdl szolo felmérése alapjan (McMillan,
2022) azt mutatja, hogy 2021-ben a borok 29%-at kostolokon, 22%-at borklu-
bokban, 19%-at nagykereskedelemben, 11%-at nagykereskedelmen kiviil, 9%-
at online, 4%-at levelezdlistan/feliratkozassal és 3%-at export Utjan értékesi-
tették. A boraszatok tulnyomo tobbsége felismerte az online marketingkom-
munikacidban rejld lehetdségeket.

Az éttermekben a boreladasok 2019 és 2020 kozott 23,8%-kal csokkentek,
2020 és 2021 kozott pedig 19,7%-kal néttek, megkozelitve a pandémia eldtti
eladasokat (QSR Magazine in McMillan, 2022).

A Nielsen Homescan (2020) 6sszehasonlitotta a borfogyasztast a felnétt lakos-
sag ¢életkor szerinti aranyaval, és a kovetkezd kép rajzolodik ki. A 21-34 évesek
19,8%-a, a 35-44 évesek 15,5%-a, a 45-54 évesek 16,6%-a, az 55-64 évesek
20,1%-a, mig a 65 év felettiek 27,2%-a fogyaszt bort. A legtobbet a 35-55 éve-
sek kozott koltenek, tehat ez egy specidlis célcsoport.

Az Osszes alkoholfajtat vizsgalva lathato, hogy az iddsebb generacio keveseb-
bet fogyaszt, mig a 35-64 évesek fogyasztjak a legtobb alkoholt (US Bureau
of Labor Statistics, 2022).

3. A JELLEMZO FOGYASZTOI SZEGMENSEK ES SZOKASOK AZ
AMERIKAI BORPIACON

A szegmentalas a kiilonb6z0 viselkedési mintdk megkiilonboztetésére hasznal-
hato. Kotler és Keller (2016) szerint a marketingtevékenységek hatékonysaga-
nak eldfeltétele, hogy (1) azonositsuk és 1étrehozzuk a kiilonb6z0, igényeikben
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eltérdé vasarloi csoportokat (piaci szegmentacio), (2) kivalasszunk egy vagy
tobb piaci szegmenst, amelybe be kivanunk 1épni (célpiac, célszegmens kije-
161¢ése), valamint (3) a piaci kinalatnak megfelelden kialakitsuk, kommunikal-
juk és biztositsuk az egyes célszegmensek szamara a megfeleld eldnyt (pozi-
cionalas). A piac homogén csoportokra valé felosztasanak hatékonysaga nem
kérddjelezheté meg. A B2C piac esetében talan Haley (1984) csoportositasa a
legismertebb, ahol (1) foldrajzi, (2) demografiai, (3) viselkedési és (4) pszicho-
grafiai jellemzdket lehet megkiilonbdztetni.

Az értékesitési lehetéségek felkutatdsahoz érdemes ismerni az Egyesiilt Alla-
mok borpiacan azonosithat6 szegmenseket. Ez a legnagyobb piac a vilagon, 84
millié rendszeres borfogyasztoval rendelkezik (US Portraits, 2018). A legfris-
sebb jelentés szerint az amerikai borfogyasztas hat fogyasztoi szegmensre oszt-
hato, ezek az ,,engaged explorers — elkotelezett felfedezok™, a ,,premium brand
suburbans — prémium markat fogyaszto elévarosiak™, a ,,contented treaters —
elégedett kényeztetok™, a ,,social newbies — szocidlis Gjoncok™, a ,,senior bar-
gain hunters — szenior alkuvadaszok”, és a ,kitchen casuals — konyhai alkalmi
fogyasztok” (Pellechia (2018), Arthur (2018), Abernathy (2021)). A legna-
gyobb szegmens a hatbol az ugynevezett szenior alkuvadaszok, amely 26%-0t
képvisel. Ok a legidésebbek és a legalacsonyabb borfogyasztas jellemz6 rajuk.
A borok kivélasztasakor az értéket helyezik el6térbe. Ok igazi szakértok.

A kozépkoruak ¢és az iddsebbek a kovetkezd szegmensbe tartoznak, amelyet
prémium markat fogyasztd elévarosiaknak neveznek, 6k 19%-ot tesznek Ki.
Tapasztalt borfogyasztok, akiknek kedvenc markaik vannak a preferencia
rendszeriikben. Jellemzd rajuk a markahiiség. Kevesebbet koltenek egy tiveg
borra. Ehhez a szegmenshez hasonloan, az elégedett kényeztetdk (17%) ko-
zépkoruakbol és iddsekbdl all. A {6 kiillonbség kozottiik az, hogy ez a szeg-
mens jomodu, és ezért tobbet kolt borokra. Nem isznak sok bort, ezért a dra-
gabb markakat valasztjak.

A legfiatalabb szegmens szocidlis ujoncok, amely 14%-ot képvisel. Kevés is-
merettel rendelkeznek, ezért a fogyasztoi ertekelések €s ajanladsok befolyasol-
hatjék Sket. Atlagosan hetente kétszer isznak bort, és a kozepes ar szegmensbol
valasztanak.

A legiddésebb vasarlok a konyhai alkalmi fogyasztok szegmenséhez tartoznak
(14%). Ritkan ¢és kevesebb bort isznak €s a megszokott markakat valasztjak.
A legkisebb szegmens az ugynevezett elkotelezett felfedezok, amely 10%-ot
jelent. Azért hivjak Oket felfedezOknek, mert szeretnek kisérletezni a kiilon-
bdz6 orszagokbol és régiokbol szarmazo borfajtakkal. Ebbe a szegmensbe a
fiatalabbak tartoznak, akik valdszintileg kevesebb tapasztalattal rendelkeznek,
és még csak most alakitjak ki sajat preferenciaikat. Ok isszak a legtobb bort és
Ok koltenek ra a legtobbet.
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A legujabb trendek

A Z (1960-1979) és az Y (1980-1995) generacios fogyasztok az Egyesiilt Al-
lamokban nagyobb valdszinliséggel vasarolnak csokkentett alkoholtartalmu és
alkoholmentes bort, mint az idésebb fogyasztok (Fruth, 2021). Conway (2021)
kivéaloan 6sszefoglalja azokat a trendeket, amelyek az elmult években az Egye-
siilt Allamokban a borpiacot befolyasoltdk és alakitottdk. Eszerint a borfo-
gyasztas az elmult évtizedben évente ndtt. A 2020-as évben mintegy 3,78 mil-
liard liter bort fogyasztottak orszagszerte. 2014 ¢és 2015 kozott a Chardonnay
¢s a Cabernet Sauvignon volt a legtobbet vasarolt bor az amerikai fogyasztok
korében. 2020-ban az amerikai boreladasok tobbsége az orszagon kiviili érté-
kesitésbol szarmazott. Az élelmiszerboltok voltak a bor legfontosabb értékesi-
tési csatornai 2014-ben, oket kovették az italboltok.

4. A NEMZETK,(")ZI PIACRA LEPES VIZSGALATANAK
FOLYAMATA ES EREDMENYEI

A globalizécio és a korlatok csokkentése a piacok megnyitasahoz vezetett, ami
a hazai vallalatok kiilfoldi piacokon torténd értékesitésének fellendiiléséhez
vezetett. A nemzetkozi piac kivalasztasa elott a kovetkezd kérdések meriilnek
fel (Root, 1998 in Oey, Noviyanti és Sanny, 2018):
1. Miért szeretne a vallalat a nemzetkdzi lizleti korforgasba belépni?
2. Mely termékek alkalmasak erre?
3. Milyen sajatossagai vannak a terméknek a szallitas, a tarolas és az ar
tekintetében?
4. Milyen mindségben és milyen mennyiségben tervezziik az exportot?
5. Milyen orszagokra terjedjen ki a terjeszkedés és ennek milyen koltsé-
gei lesznek?
6. Be tudjuk azonositani a megcélzott exportpiacot?

A nemzetk6zi piacra 1épés elbtt szisztematikus megkozelitést érdemes alkal-
mazni, amely szamos tényezot elemez annak érdekében, hogy kivalasszuk a
megfeleld piacokat a megfeleld termékek és szolgaltatdsok szamara. Musso és
Francioni (2012, 44. 0.) ezeket a tényezdket harom f6 kategoriaba sorolja: val-
lalatspecifikus tényezdk, fogad6 orszag tényezdk és belépési korlatok. A 3.
abra Root (1987) kiilpiac kivalasztasi folyamatat mutatja be. Ebben a cikkben
a fogado orszag tényezdit vizsgaljuk. Az 3. dbra Root (1987) kiilfoldi piacva-
lasztasi folyamatat mutatja be.
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Elozetes sziirés

Az iparagi piaci potencial becslése

A vallalati értékesitési potencial becslése
5

A piac Kivalasztasa

3. d@bra: Kiilpiac kivalasztasanak folyamata
forrds: Sajat forditas Root (1987) alapjan

A vildgjarvany, a kormany altal elrendelt bolt- és étterembezardsok, a tarsa-
dalmi tavolsagtartas és a turizmus visszaesése nagyban befolyésolta az alko-
holfogyasztasi szokasokat az elmult években. Ennek kovetkeztében a magyar-
orszagi boreladasok 2020-ban 6%-kal csokkentek, de az elérejelzések szerint
az éves atlagos novekedési litem 2%-0s lesz, és 2025-ben eléri a 241 millid
litert (Euromonitor, 2021a). A vildgjarvany jelentds hatdssal volt az alkohol-
tartalmu italok fogyasztasara az Egyesiilt Allamokban, a borok esetében pél-
daul a kozéparasak voltak a legkeresettebbek a fogyasztok korében, szemben
az alacsonyabb aru vagy prémium borokkal (Euromonitor, 2021b).

A jarvany mellett Bene (2021) hangsulyozza, hogy az egészségtudatossag no-
vekedésével a fogyasztok kereslete is megndtt a bioborok irant Magyarorsza-
gon.

Az amerikai piacok makro- és mikrokornyezetének elemzése jo attekintést
nyUjt a nemzetkozi piacra lépés lehetdségeirdl. Kotler (1998) a STEEP-
elemzést a stratégiai iizleti tervezés eszkozének tekinti. A STEEP-elemzés egy
makrokornyezeti tanulmény, amely a tarsadalmi, technologiai, természeti, gaz-
dasagi ¢és politikai kornyezetet vizsgalja. A rovidités az angol elnevezés elsd
betliibdl szarmazik. Az elemzés els6sorban az orszagspecifikus szempontokra
0sszpontosit.

Ami a tarsadalmi tényezdket illeti, a kiilonb6z6 generaciok és etnikai csopor-
tok viselkedése eltérd. A magyar €s az amerikai boragazat kozotti f6 kiilonb-
ségek a tarsadalmi kornyezet tekintetében a fogyasztdi magatartéas és az élet-
mod eltérd trendjeibdl adodnak.

A magyar és az amerikai boraszat k6zott a technologiai kdrnyezet tekintetében
a legfébb kiilonbséget a késobb kialakult sz6lészet jelenti. A technoldgia olyan
mértékben fejlodott, hogy a sz6ldfeldolgozas nagy része mar automatizalhato.
Talan a legbefolyasosabb gazdasagi tényez6 a boraszati termékekre kivetett
vamok ¢és adok, amelyek az elmult években emelkedtek. A magyar és az ame-
rikai boradgazat kozotti fo kiilonbségek a gazdasagi kornyezet tekintetében a
boraszat hosszi magyar hagyomanyainak és a széles termékvalasztéknak ko-
szonhetdek.
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Nagy hatranya, hogy az dgazat nagymértékben fiigg a természeti eréforrasok-
tol, és sok vizet hasznal fel a termeléshez. Az éghajlatvéltozas is problémat
jelent, mivel a szélotermesztés nagymértékben fligg az iddjarastol. A termé-
szeti kornyezetnél még érdemes megemliteni, hogy a kornyezeti tudatossag
elétérbe keriilt.

Ebben a tanulmanyban a politikai és a jogi kdrnyezetet egyiittesen vizsgaljak,
mivel ezek kozott oksagi kapcsolat all fenn. A politikai €s jogi kornyezet te-
kintetében fontos szempont, hogy Florida allamban csak az a boraszati termék
szamit helyi terméknek, amely legalabb 60%-ban Floridaban termesztett me-
z6gazdasagi termékekbdl késziilt (Honaker, 2021). A politikai-jogi kdrnyezet
tekintetében a magyar és az amerikai boragazat kozotti f6 kiilonbségek az ag-
rargazdasagra, a termelési modszerekre, a cimkézésre, a fogyasztovédelmi
jogra és a reklamtérvényre vonatkozo eltérd jogszabalyok.

Az 1. szamu tablazat Florida megyére vonatkozoan foglalja dssze a legmegha-
tarozobb STEEP tényezOket a boragazatra vonatkozoan.
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6. tablazat:

STEEP elemzés Florida — bor

STEEP

Tarsadalmi tényezék

Technoldgiai kirnyezet

Gazdasagi kornyezet

Természeti kornyezet

Politikai — jogi tényezék

-Florida allam lakossaga
22 177 997 6 (World po-
pulation review, 2022),
-az alkoholfogyasztasi és
alkoholtorvény korhatar
Floridaban 19 év,
-gyorsan novekvo etnikai
népesség széles termékva-
laszték kiilonb6zo arkate-
goriaban,

-a fogyasztoi trendek val-
tozasali,

-a fogyasztok egyre inkabb
a mindséget részesitik
elényben,

-a csaladok élelmiszerekre
forditott kiadasai noveked-
nek

-technoldgiai fejleszté-
sek,

-automatizalas,

-magas mindségll termé-
kek, ahol a termelés fon-
tos tényezd

-a szolgaltatasi szektor
novekvo jelentdsége,
-trendek,
-arfolyam-ingadozasok,
-az importalt borokra ki-
vetett vamok novekedése,
-a boraszati termékekre
kivetett ado ndovekedése,
-a prémium €s mindségi
termékek értékesitési le-
hetdségeinek ndvekedése

-nagyfoku fliiggdség a ter-
mészeti eréforrasoktol és
az energiatol,

-vizhidny, amely nyomast
gyakorol az ¢lelmiszer-
iparra, hogy csokkentse a
termelés soran a vizfo-
gyasztasat,

-az éghajlatvaltozas hatas-
sal van a sz6l6termelésre

-az allamok eltérd szaba-
lyozasa,

-szigoru kdvetelmények az
¢élelmiszeriparban,

-a termékcimkézes no-
vekvo jelentdsége,
-atlathato és nyomon ko-
vethetd termék-tanusitva-
nyokra van sziikség,
-Ahhoz, hogy helyi ter-
méknek mindsiiljon, a bor
60%-anak Floridaban ter-
mesztett mezogazdasagi
termékekbdl kell késziilnie
(Honaker, 2021)

forras: Sajat szerkesztés
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Panagiotou (2003) elvégezte a SWOT-elemzés Gjrafokuszalasat (in Friesner,
2011; Puyt, Lie és de Graaf, 2017), melynek hasznalata széles korben elterjedt.
A SWOT-elemzés egy mikrokornyezetivizsgalat, amelyben a vallalat belso és
kiilso tényezdit vizsgaljuk. A bels6 tényezok kozé tartoznak az erdsségek €s a
gyengeségek, mig a kiilsé tényezok kozé a lehetéségek és a veszélyek. A rovi-
dités az angol név elso betliibdl all Gssze.

7. tablazat:
SWOT elemzés Florida — bor

SWOT elemzés
Vallalati bels6 tényezok
Erdésségek Gyengeségek
-az éghajlati viszonyoknak megfelel6 sz616-

fajtak,

-nemesitett muskotalyos sz616fajtak,

-a piaci igényekhez vald alkalmazkodas,

-j6 kommunikacios kampanyok és marka-

épités,

-koordinalt ellatasi lanc,

-az import borokkal novelik a valasztékot
Vallalati kiils6 tényezok

-éghajlati viszonyok,

-az europai sz616fajtak termesztésére tett
kisérletek kudarcot vallottak,

-a muszkadin borokat 3 éven beliil meg
kell inni

Lehetdségek Veszélyek
-Z generaci6 és fogyasztdi magatartasuk, -sz¢Elséséges idojarasi koriilmények,
-megndvekedett igény a mindség irant, -nagy kiilonbségek a mindségben,
-megndvekedett kereslet a bio- és fenntart- | -a boraszati termékek vamijai,
haté termékek irant, -a valutaarfolyam ingadozasa,
-a boraszatok egyiittmikddése -a fogyasztok izlésének valtozdsa

forrds: Sajat szerkesztés

Floridaban rendkiviil sz¢élsdséges az iddjaras, ami alapvetden befolyéasolja a
termelési lehetdségeket. Jelenleg tobb kutatdintézet dolgozik azon, hogy a sz6-
16termesztés hosszutdvon életképes és fenntarthato legyen. Ez természetesen
jO piaci rést jelent az importalt borok szamara, amelyekre rendszeresen magas
vamok vonatkoznak. Osszességében megallapithatd, hogy széles termékva-
lasztékot alakitottak ki, amely noveli az importborok értékesitési potencialjat.
Beke (2018) leirja, hogy az 1940-es évek ota létezik a marketing-mix, melyet
McCarthy 4P-ként finomitotta. Borden (1964) a kovetkez6képpen emlitette a
gyartok marketing-mixének elemeit: (1) terméktervezési politika, (2) arpoli-
tika, (3) markaépitési politika, (4) értékesitési csatornak, (5) személyes értéke-
sités, (6) reklampolitika, (7) promocids politika, (8) csomagolési politika, (9)
display politika, (10) szervizpolitika, (11) fizikai mozgatas és (12) tényfeltarasi
¢s elemzési politika. McCarthy ezeket 4 kategoridba foglalja 6ssze, igy a mar-
ketingmix, mas néven a 4P, olyan kifejezés, amely azon tevékenységek



Osszességét irja le, amelyeket egy vallalat a marketingstratégiai megvaldsita-
séhoz hasznal. Az elemzés soran a termékpolitikat (termék), az arpolitikat (ar),
az értékesitési politikat (hely) és a kommunikacios politikat (promocid) vizs-
galjuk. A 4P elemzése kivalo lehetOséget kinal a vallalatoknak arra, hogy a
marketing-mix kiilonbozé elemeit olyan marketingstratégiava kombinaljak,
amely segiti a vallalatot a versenyben ¢és a piacon valo masfajta pozicionalas-
ban.

8. tablazat:
4P elemzés Florida — bor

4P elemzés

Termék Ar
-kedvezotlen éghajlat, -kiilonboz6 arkategoriak,
-kevés sz6l6fajta, -erds arverseny,
-az 6shonos muskotalysz610, -ar csokkento tényezok,
-az importborok jelentds szerepe, -arfelhajté hatasok,
-az igényekhez igazodo6 termékvalaszték, -az importalt borok magas vamtétele,
-j6 markaépités, -az arfolyamok komoly ingadozasa
-sz€p design

Ertékesités Kommunikaci6

-kibovitett ellatasi lanc, -reklamozas az értékesités helyén,
-biztositott termékellatas, -megfelelé marketing-kommunikacids mix
-differencialt forgalmazas (HORECA: bor- | (reklam, direkt marketing, személyes érté-
klubok, hagyomanyos iizletek, internetes kesités, PR, értékesitésdsztonzes)
aruhazak),

forras: Sajat szerkesztés

A Z generéacié nagy értékesitési potencialt rejt. Ok alapvetSen jelenleg alakit-
jéak ki a borozési szokasaikat, igy befolyasolhatdak. A marketingkommunika-
ci0s kampanyokkal kdnnyedén hatast gyakorolhatunk a fogyasztdsukra. Nyi-
tottak a bio- és fenntarthato termékek irant is, ami jelenleg szintén divatos.
Floridaban kedvezdtlen az €ghajlat, kevés sz6lofajta terem meg. Az Gshonos
sz6ldfajta a muscadine, melyet a palackozastol szamitott harom éven beliil el
kell fogyasztani, ami arcsokkentd tényez6 a piacon.

A kiilonb6z6 generaciok és etnikai csoportok nagy valasztékot igényelnek, igy
az importborok jo eséllyel lépnek be a piacra. Az dgazat csak importtal tudja
novelni az aruvalasztékot. A piac igényeihez valo alkalmazkodas magas. A
boraszati termékekre kivetett adok és vdmok azonban az elmult években emel-
kedtek. A mindségi és prémium borok iranti névekvd kereslet az arakat is fel-
hajtja.



Az agazat legnagyobb erdssége az 0sszehangolt ellatasi lanc és a marketing,
mig gyengesége maga az éghajlat, amely nem megfeleld az eurdpai sz616 sza-
mara.

5. OSSZEFOGLALAS ES KOVETKEZTETES

Az elemzés alapjan megallapithat6, hogy a magyar boroknak jo esélylik van a
terjeszkedésre Florida allamban, mert ott sokszinli a fogyasztoi igény, amit a
helyi éghajlati viszonyok miatt csak importborokkal lehet kielégiteni. Az ég-
hajlat meglehetdsen szélsdséges, ami alapvetden az 6shonos muscadine sz616-
nek kedvez. A fogyasztok a széles valasztékot és a kiillonbozd kategoriaja ter-
mékeket részesitik elényben, amelyeket mas amerikai allamokbol és import-
borokbol biztositanak. 2018-ban az Egyesiilt Allamok volt a vilag legnagyobb
borimportére, 5,71 millidrd dollar értékben importaltak bort az orszagba
(Feldman, 2019). Az USAwineratings (2022) szerint 2021-ben a 10 legkelen-
débb bor az USA-ban a kovetkezd volt: Cabernet Sauvignon, Chardonnay,
Pinot Gris, Pinot Noir, Sauvignon Blanc, Merlot, Fehér Zinfandel, Malbec, Ri-
esling és a Shiraz. A magyar borexport azonban természetszeriileg korlatozott
a kapacitasat tekintve. A kereslet novekedésével a hazai bortermelés bizonyos
mértékig novelheto.
Hosszu tdvon az Y és Z generacid jo célcsoport lehet. De a borizlésiiknek fej-
16dnie kell, melyet a kommunikécios kampanyok is segitenek.
Osszefoglalva, a magyar borok exportja az Egyesiilt Allamokba komoly lehe-
tdséget jelent. Jelentds, fizetOképes kereslettel rendelkezd célpiacrol van szo,
ahol a borkultira még csak 300 éves, de megvan a termékek iranti kereslet. A
tanulmany alapjan kijelenthetd, hogy a fiatalabb generaciok (kiilondsen az Y
¢s Z generacio) korében sziikség van a borozasi szokasok formalasara, kiala-
kitasara, amihez kivalo eszk6z egy promdcios kampany.
Egy hagyomanyokkal rendelkezd borvidéknek sokkal nehezebb alkalmaz-
kodni a gyorsan valtozo borfogyasztasi szokasokhoz, mint egy olyan dinami-
kus bortermeldnek, mint Florida. A bortérvények szigorasaga is akadalyt je-
lent (az Egyesiilt Allamokban a borhoz vizet lehet hozzaadni, az EU bortorvé-
nyei viszont tiltjak).
A Pannon Borrégi6é nemzetkdzi piacra vald terjeszkedését a kovetkezo ténye-
z6k segithetik eld:

= aboraszatok kozotti egytittmiikodés,

= aszakmai kiallitdsokon vald részvétel,

* anemzeti/nemzetkdzi borversenyeken valo részvétel,

» az aktualis trendekrdl szol6 tajékoztatd szeminariumok szervezése,

» aborok megismerését szolgald kodstolok tartasa,

= asommelier-vel valo egyiittmiikodés,

= valamint a tudatos markaépités €és termékpozicionalas.
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AZ UZBEG CSELEKVESI ES FEJLESZTESI STRATEGIA A
MAGYAR KULGAZDASAG PERSPEKTIVAJABOL

BARKANYI PETER
PhD hallgat6
Széchenyi Istvan Egyetem, Regiondlis- és Gazdasagtudomanyi Doktori Iskola

Iszlom Karimov 25 éves elnoksége utan Savkat Mirzijojev ,,a reformator”
elnok, dinamizalta Uzbegisztant: az ,,Uzbég cselekvési stratégia 2017-
2021” eredményeként ot év alatt 34 %-kal nétt az orszag ipari teljesitmé-
nye, 24 %-kal novekedett a gazdasag, az export masfélszeresére, a kiilfoldi
befektetések haromszorosra, az atlagfizetések pedig 2,2 szeresre nottek.
Jelenleg az ,,Uj Uzbegisztan 2022-2026 fejlesztési stratégia” megvalésitisa
torténik. Az elemzés a cselekvési és a fejlesztési stratégia magyar-iizbég
kiilgazdasagi kapcsolatokra gyakorolt hatasait vizsgalja, igyekszik azokat
a gazdasagdiplomacia marketing kontextusaba helyezni.

Kulcsszavak: Uzbegisztan, magyar kiilgazdasag, gazdasigdiplomacia marke-
ting kontextusa

After 25 years of Islom Karimov's presidency, President Savkat Mir-
ziyoyev, "'the reformer™’, has made Uzbekistan dynamic: the "*Uzbekistan
Action Strategy 2017-2021"" has resulted in a 34% increase in industrial
output, a 24% growth in the economy, a one-and-a-half-fold increase in
exports, a three-fold increase in foreign investment and a 2.2-fold increase
in average salaries in five years. The ""New Uzbekistan Development Stra-
tegy 2022-2026" is currently being implemented. The analysis examines
the effects of the action and the development strategie on Hungarian-Uz-
bek foreign economic relations, with a view to contextualize the economic
diplomacy in the context of marketing sense.

Keywords: Uzbekistan, Hungarian foreign economy policy, economic diplo-
macy in the context of marketing

1. BEVEZETES

Kutatasi témam: Magyarorszag és Kozép Azsia gazdasagi kapcsolatai dinami-
kaja. Jelen tanulméanyban a 2017-2022 kozotti magyar-iizbég kiilgazdasagi
kapcsolatokat a magyar kiilgazdasag perspektivajabol igyekszem elemezni, to-
rekedve annak eredményei alapjan a gazdasagdiploméaciat marketing kontex-
tusba helyezni.



1.1. Uzbegisztin

Uzbegisztan 2017-6ta rendkiviil nyitott és proaktiv kiilpolitikat folytat, napja-
inkra Ko6zép-Azsia potencialis regionalis vezet3szerepii orszaga lett. Kozel 35
millié lakoséaval (1. tdblazat) a legnépesebb, katonailag a legerdsebb kozép-
azsiai orszag, rdadasul energiahordozokban is gazdag (2. tdblazat).

) 1. tablazat:
Magyarorszag ¢s Uzbegisztan aggregalt gazdasagi mutatoi, 2021

Magyarorszag Uzbegisztan
Lakossag 9 709 886 34915100
Teriilet (km?) 91 260 440 650
Munkaeré 4916 119 14 360 700
GDP 182 280 517 581 69 238 903 106
GDP/f6 18 773 1 983
GDP/fé (ppp) 36 753 8497

forrds: data.worldbank.org, sajat 0sszeallitas

Uzbegisztan — Kazahsztanhoz hasonléan — az exportképes nyersanyagainak
koszonheti relativ gazdasagi prosperitasat (Vasa, 2021 pp.5. ), amit napjaink
valsagai tovabb erdsithetnek. Erdforrasai kiemelkeddek: a vildgranglistan gya-
pottermelésben a 6., uranium kitermelésben a 7. — uraniumkészletei a kazahsz-
taniakkal egylitt a vilag 6sszkészletének a 17%-at jelentik — , kdolaj-kiterme-
lésben 19., foldgaz tekintetében a 20., aranykitermelésben 7. — 2021-ben
Muruntau banyakomplexum vildgelsd lett a valamivel tobb mint 2 millié uncia
kitermelésével — raadasul a vilag 6. legnagyobb gyapottermelGje (data.gov.uz).

2. tablazat:
Szénhidrogén készlet és meglijuld energiaforras tartalékok Kozép-Azsiaban

Uzbegisztan | Tirkmenisztan Kazahsztan Kirgizisztan Tadzsikisztan
Koolaj 600 millio 600 mullid 30 mulliard 5 millié I
(hord¢ ) (2019) (2019) (2019) (2020) 12 millié (2019)
Foldgaz 1.2 trillio 19.5 trilliard 2.7 trillié 6 milliard 5.663 milliard
(kobméter) (2019) (2018) (2019) (2020) (2018)
Szén 1.375 Nines adat 26.6 1.3 4.5
(millidrd tonna) (2019) c (2019) (2020) (2019)
Vizenergia potencial y o o -
(TWhiév) 32264 24 199 163 527
Napenergia potencial s R <
(GW) 593 655 3760 267 195
Szélenergia potencial -

2 354 5

(GW) 1.6 10 354 1.5 2

forrds: data.gov.uz, tajtrade.tj, stat.kg, stat.gov.kz, rus.azathabar.com, sajat
Osszeallitas



A rendelkezésreallo (Ipi.worldbank.org) 2018-as logisztikai teljesitményindex
(LPI) adatok — logiszitkai szempontok — alapjan Uzbegisztdn a vildgrangsor-
ban 99., mig Magyarorszadg a 31. helyen volt. A gazdasagi szabadsag fokra
vonatkoz6 (heritage.org/index/ranking) 2022-es évi adatok szerint Magyaror-
szag 66,9 ponttal a 48., Uzbegisztan pedig 55,7 ponttal a 117. a vilagranglistan,
ami a 2016. évi 46 pontos 160. helyezéshez képest jelentds eldrelépés.

Azerbajdzsan

1. dbra: A Tiirk Allamok Szervezet foldrajzi elhelyezkedése
Sforrds: turkkon.hu, sajat kiegészités

A tanulmany szempontjabdl kozvetlentil érintett a — az 1992-ben Tiirk Nyelvi
Allamok Gytilése néven Azerbajdzsan, Kazahsztan, Kirgizisztan, Torokorszag
alapitasaval 1étrejott, 2009-2021 kozott Tiirk Tanacsnak nevezett — Tiirk Alla-
mok Szervezete — a TASZ —, amely célja az egységes geopolitikai, geo-oko-
némiai és kulturalis térség kialakitasa, a nemzeti sajatossagok megorzésével.
Uzbegisztan csak 2019-ben lett tagja, s 2022.11.22-én méar Szamarkandban ke-
riilt megrendezésre a TASZ IX. Csucstalalkozoja, ahol a ,,Szamarkandi nyilat-
kozatban” elfogadtak tobbek kozott a tlirk vilag hosszu tavh fejlesztési straté-
giajat. Magyarorszag 2018-6ta megfigyeléként aktivan vesz részt a TASZ kor-
manykozi egyiittmiitkddés munkajaban, 2019.09.19-6ta pedig Budapesten ta-
lalhaté a TASZ eurdpai képviselete, ,.kvazi nagykovetsége az Eurdpai Unio-
ban”.

1.2. Uzbegisztin és az Eurépai Unié

2007-ben elfogadték az EU és Kozép-Azsia kozotti 0j partnerségre iranyuld
stratégiat, amelyet sok kritika ért (Vasa, 2020 pp.53.): mert egyrészt hianyoz-
tak beldle a vilagos célok, masrészt a benne az Eurdépabol nézve fontosnak
tlind, de a kapcsolatok mindsége ¢€s a kozép-azsiai orszagok szempontjabol
marginalis t¢émak miatt.



2019-ben megujitottak a stratégiat, amibdl a fokusz-cél-tartalom 6sszhangja
tovabbra is hianyzott: nem vette figyelembe a kozép-azsiai sajatossagokat
(Vasa, 2020 pp.64.).
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2. dbra: A magyar export: Kozép Azsia és Uzbegisztan, 2002-2021
forrds: trademap.org, sajat 6sszeallitas
Magyarorszag 2010-ben fogadta el a ,,keleti nyitas” politikajat: mert 2002 utan
a magyar export legdinamikusan ebben az iranyban nétt (2. abra). A 2012-ben
megalkotott kiilgazdasagi stratégiaban kiemelt célként fogalmaztdk meg az ex-
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3. abra: A magyar és az lizbég GDP éves szdzalékos novekedési liteme
forrds: data.worldbank.org, sajat 6sszeallitas



2. A TANULMANY ELMELETI HATTERE

A 21. szazad elejére szdmos hagyomanyos kereskedelmi akadaly csokkent
vagy megsziint — pl.: az EU tagallamai kozotti bels6 és egységes piac — ami
alapjan arra lehet szdmitani, hogy ez a tendencia a jovOben mashol is folyta-
todhat: jo példa erre a Sanghaji Egylittmiikodési Szervezet — az SCO — (Vasa,
Rakhmatulla 2021). A nemzetko6zi kapcsolatok akadalyai négy kategdriaba so-
rolhatdéak (Van Veenstra, Yakop, Van Bergeijk, 2010 pp.13):

» az exportismeretek hidnya: informécios akadalyok,

= abelsd eréforras-korlatok: pénziigyi vagy emberi eréforrasok,

= exogén akadalyok: engedélyezési eljarasok,

= eljarasi akadalyok: kulturalis kiilonbségek.
Az 1j kiilfoldi piacokra valo belépés, de leginkabb az adott piacon valé hosz-
szutavu sikeres jelenlét megkdveteli a helyi jogszabalyok, kulturalis sajatossa-
gok ¢és preferenciak alapos ismeretét. Ezért a piacok szerepldinek diplomaciara
van sziikségiik ahhoz, hogy egy kiilfoldi piacra bejuthassanak, ott sikeresen
targyalhassanak, gazdasagi eredményeket érhessenek el. A kormanyoknak pe-
dig a kiilfoldi beruhazé cégek bevonzasahoz, valamint a kiilf6ldon mitk6do
hazai vallalataik megvédéséhez sziikséges a diplomacia. Mig a diplomacia vi-
lagéban a kereskedelmi diplomacia ismert fogalom, addig a gazdasdgdiploma-
cia fogalma taldan nem annyira elterjedt. A kereskedelmi diplomécia mar a két-
oldali nemzetkozi kereskedelmi kapcsolatok megjelenése ota létezik, célja az
egymas kozotti kereskedelem és az iizletmenet fejlesztése. A gazdasagdiplo-
macia ennél sokkal tagabb teriiletet érint: célja az allamok kozotti gazdasagi
kapcsolatok politikajanak kidolgozasa, azok alapjainak megteremtése, igazsa-
gossa és méltanyossa tétele. Elsdsorban az orszag gazdasagi biztonsagat célzo
politikai dontéshozatallal foglalkozik két- és tobboldalu diplomaciai targyala-
sokkal. A targyalasok leggyakrabban a kiilfoldi maganbefektetési lehetdségek
biztositasa, a technologiaatadas vagy barmely mas, az érintett allamok k6zotti
tizlet érdekében torténnek tobboldali platformokon, regiondlis testiiletekben.
Céljuk az allami magatartas 01j szabalyainak kidolgozasa, annak meghataro-
zasa, hogy az érintett kdzosségek tagjainak mit kell tennie a nemzetkozi kap-
csolatok fejlesztése érdekében (Chatterjee, 2020). Ugyanis az emberek altala-
ban keveset tudnak az egyes nemzetekrdl, és az a kevés is, leggyakrabban ,,mi-
toszok™ alapjan alakul ki (Dasi¢, 2013): a kozép-azsiaiak — kiilondsen az tizbé-
gek és kazahok szerint ,,Magyarorszag a legkeletibb nyugati és a legnyugatibb
keleti rokon orszag”. ,,Magyarorszdg markajanak” egyik része ebben a régio-
ban igy akar adottnak tekinthetd, amelyet marketing technikak alkalmazasaval
lehetne tovabb erdsiteni, egyéni és tarsadalmi hasznot, nyereséget elérni, ha
sikeriilne integralni az lizleti/profit és nonbusiness célu aktivitasokat (3. tabla-
zat).



A nemzetk6zi marketing — mint tudomanyag — kiilonb6z6 kérdések megvala-
szolasara 0sszpontosit: egy Osszetett folyamat, amely az élet szamos perspek-
tivajat érinti, 0sszekapcsolja €s valtoztatja a gazdasagot, a kultarat, a politikat
¢s a technologiat (Campbell, MacKinnon, Stevens, 2010. pp. 4.). Eléfordulhat,
hogy a nemzetkdzi kapcsolatokban a cselekedetek azokat az irdnyokat kovetik,
amelyeket a dontéshozok, mint ,,szereplok™ akarnak kovetni. Ezért a kiilgaz-
dasagi tevékenységeket segito kiilpolitikai cselekvés ,,mikéntje” és a ,,miértje”,
valamint annak okai a vizsgalati teriiletek.

Mas szdval, az elmélet azt a kdrnyezetet vagy hatteret elemzi, amelyben a kiil-
gazdasagi tevékenységek hatékonysdganak novelése érdekében sziiletnek a
politikai dontések (Chatterjee, 2010. pp.35.). A 2010-td1 szamitott ,,kooperativ
marketing korszakban” (Piskoti, 2012 pp. 151.) a gazdasagdiplomacia akar il-
leszkedhet is a tarsadalmi marketing fogalomkorébe:

»A tarsadalmi marketing szervezetek, intézmények és azok egyiittmiikodését
realizal6 kozos marketingstratégia és marketingaktivitasok tervezése, szerve-
zése, megvalositasa és kontrollingja, melyek kozvetleniil vagy kdzvetetten tar-
sadalmi feladatok, problémak megoldésara irdnyulnak. Azaz a tarsadalmi mar-
keting egyrészt tobb szerepld kozos, kooperativ marketingje, illetve az egyes
szervezetek azonos, kapcsolddo célra irdanyuld marketingjének 6sszehangola-
sabol épiilhet fel, s mint sajatos stakeholdermenedzsment jelenik meg” (Pis-
koti, 2012 pp. 142.).

3. tablazat:
A véllalkozoi és tarsadalmi marketing kozotti kiilonbség

vallalkozéi tarsadalmi
marketing konkrét termék, szolgaltatas a kivant magatartasi, viselkedési
folyamat értékesitését segitd tevékenység mod ,értékesitése” érdekében

egyéni €s tarsadalmi haszon,
nyereség elérése, akar integralva

¢ iaci, pénziigyi, profit - - . . o1
célok P1act, p EYLP az lizleti/profit és nonbusiness céli
aktivitasokat
célesoportok - . . a kivanatos cselekvésre gyakorolt
. ) keresleti képesség alapjan . .- - -
kivalasztasa - hatasuk, érintettségii(n)k alapjan
a konkurens azaz a jelenlegi
cov masik uevanazt kinlé nemkivanatos tevékenység,
konkurencia SY Masti ugye az azzal kapcsolatos elonyok,

vallalkozds koltségek, esetleg konkurens

értékek, ellenérdekelt szervezetek

Sforras: Piskoti, 2012 pp. 143., alapjan sajat osszeallitas



3. AZ UZBEG CSELEKVESI ES FEJLESZTESI STRATEGIA
3.1. Uzbég cselekvési stratégia 2017-2021

Iszlom Karimov 25 éves ,,szovjet mintdkat folytaté” elndksége utan Savkat
Mirzijojev ,,a reformator” elndk dinamizalta Uzbegisztant: 5 év alatt 34 %-kal
nétt az orszag ipari teljesitménye, 24 %-kal a gazdaséag, az export 1,5-Szere-
sére, a kiilfoldi befektetések 3-szorosra, az atlagfizetések pedig 2,2-szeresre
(strategy.uz). A cselekvési stratégia 5 kiemelt teriiletet tartalmazott: allamszer-
vezeti €és tarsadalomi reformok, az igazsagszolgaltatds és a jogrendszer re-
formja; a gazdasag fejlesztése és liberalizalasa, a szocialis szféra fejlesztése a
foglalkoztatas és a lakossag redljovedelmének novelése érdekében, nyitott és
proaktiv kiilpolitika (strategy.uz):

= nemzetkozi konszenzus és vallasi tolerancia biztositasa,

= kiegyensulyozott, kolcsondsen elényds és konstruktiv kiilpolitika,

» azallam fiiggetlenségének és szuverenitasanak, valamint az orszag kiil-

foldi megitélésének erdsitése.

3.2. Uj Uzbegisztan 2022-2026 fejlesztési stratégia

2022-ben kertilt kihirdetésre, hét — romai szammal jelolt — kiemelt teriiletet
tartalmaz, 100 célt fogalmaz meg (strategy.uz):

A VII. foglalkozik a biztonsag €s a védelem megerdsitésevel az orszag lehetd-
ségeinek kihasznalasaval, nyitott, pragmatikus és aktiv kiilpolitikdval. A benne
szerepld — 89-100 — célok koziil a jelen tanulmanyban relevansak gondoltak:
93. cél: Az orszag egyenrangll alanyként valo szerepének erdsitése a nemzet-
kozi kapcsolatokban.

95. cél: Uzbegisztan kapcsolatainak tovabbfejlesztése hagyomanyos partnere-
ikkel, prioritasként kezelve a kiilkapcsolatok foldrajzi kiterjesztését €s a gaz-
dasagdiplomacia erdsitését.

98. cél: A kommunikaci6 hatékonysagéanak javitasa, az orszagrol alkotott kép
javitasa a vilagkozossége eldtt.

99. cel: A kiilpolitika és a kiilgazdasagi tevékenység jogi €s szabalyozasi kere-
tének, valamint a nemzetkdzi egylittmiikddés szerzddéses és jogi alapjainak
javitasa.

100. cél: A lakossagnak nytjtott szolgéltatdsok rendszerének javitisa Uzbe-
gisztan kiilfoldi diploméciai képviseletei és konzuli képviseletei altal kiilfol-
don.

2022 nyaran Uzbegisztan eldszor — az ausztriai nagykdvet személyében — rend-
kiviili és meghatalmazott magyarorszagi nagykovetet nevezett ki, majd késdbb
dontés sziiletett a budapesti nagykovetség megnyitasarol.



4. A MAGYAR-UZBEG GAZDASAGI KAPCSOLATOK ELEMZESE

A 2012-ben elfogadott Sz¢ll Kalmén Terv 2.0 (Magyarorszag kormanya, 2012
pp.189-193) IIL.7. fejezete tartalmazza annak a kiilgazdasagi stratégianak a vo-
natkozo teriileteit, amelyeket Uzbegisztan vonatkozasaban vizsgélok:

Az export foldrajzi diverzifikalasa, az uj célorszagok — tobbek kozott — a felto-
rekvo, gyors gazdasagi névekedési titemet elérd dzsiai orszagok:
Uzbegisztan potencialis célorszag.

A gazdasagdiplomacia viszonylati aktivitasa:

2021-ben parlamentkozi barati és egyiittmiikodési csoportok jottek 1étre a ma-
gyar Parlamentben és az iizbég Olij Majlisban. 2022-ben meghataroztak az in-
terregiondlis egylittmiikodés programlépéseit: kozos kiallitasok, iizleti foru-
mok, kereskedelmi missziok szervezése.

A kiilgazdasagiszakdiplomata-halozatok megerositése:
Nagykovetség és Konzuli hivatal miikddik Taskentben, a szakdiplomatdk a
gazdasagdiplomaciai tevékenységekre fokuszalnak.

A hazai hattér feltarasa és bevondsa az exportba:

Szinte minden miniszteri szintli talalkozast/kapcsolatfelvételt valamilyen szak-
ember €s/vagy lizletembertalalkozo, szakkiallitas kisér, ahol kolcsonos megal-
lapodasok, memorandumok, szerzédés sziiletnek. 2020-ban megallapodas szii-
letett, hogy Magyarorszag részt vesz az lizbég nuklearis mérnokok €és szakem-
berek képzésében, a stipendiumhungaricum.hu 6sztondij-megallapodas keret-
¢ben 100 hallgatot fog tdmogatni, majd a 1étszamot 2022-ben kiilon 6sztondi-
jakkal bévitettek 170 fore az orvos-, sport- és ITC-teriileteken valamint PhD
tanulmanyokra. 2021-ben megrendezésre keriilt az 1. Uzbég-Magyar Rektori
Forum. 2022-ben tizendt dokumentum aléirasa keriilt sor: elfogadasra keriilt
az Ipari Egytittmiikodés Fejlesztési K6zos Program 2023-2024, a Tudomanyos
¢és Technologiai Egyiittmiikodés Fejlesztési Cselekvési Terv, valamint megko-
tottek a Tudomanyfejlesztési Egyiittmitkodési Megallapodast, elfogadtak az
akciotervet a mezdgazdasagi egylittmiikodés bovitésére. Ezenkiviil egylittmii-
kodési memorandumok aldirasara kertilt sor kertészeti- , tiveghazi-, sz6l6ter-
mesztési beruhazasok kapcsan, tovabba az Uzbegisztani Kozigazgatasi Aka-
démia és a Nemzeti Kbzszolgalati Egyetem, a Szamarkand régi6 és Hajdu-
Bihar, Uzbegisztdin Nemzetkdzi Kapcsolatok Informacids és Elemzé Koz-
pontja és a Magyar Kiilgazdasagi és Kiiliigyi Intézet kdzott. Tudomanyos
egyiittmiikodésrél irt ala megallapodast a Magyar Agrar- és Elettudomanyi
Egyetem a Taskenti Allami Agrartudomanyi Egyetemmel.



Az egyes viszonylatokban a szervezeti tevékenység jogi feltételeinek feltardsa:
2020-6ta a magyar gyogyszeripari vallalatok mar egy egyszertsitett eljarast
kovetden azonnal értékesithetik termékeiket az lizbég piacon — a Richter 80
gyogyszerét mar korabban torzskonyvezték — 2022-ben egylittmiikodési me-
morandumot kotott a két orszadg a vamiigy, igazsagiligy és kornyezetvédelem
vonatkozasaban.

Ertékesitési és piackutatdsi tevékenység végzése:

Az lizbeg piac sajatossagai miatt ezt a tevékenységet leginkabb a szakdiplo-
matéak kozremiikodésével lehet hatékonyan végezni. 2022-ben kertiltek elfoga-
dasra az altaluk eldkészitett projektjavaslatok, azaz a 2022-2023 ipari egyiitt-
miikodési kdzos programok.

A termékdiverzifikacio névelése: egészségipar és gyogyszeripar, mezégazda-
sag és élelmiszeripar, jarmiiipar, elektronikai ipar, kreativ és innovativ ipar-
agak, zold iparagak, szolgaltatasok:

2021-ben a Richter az lizbég piacon 25 éves jubileumat annak 13. legnagyobb
szerepldjeként linnepelhette. Elkésziilt a munkaterv az lizbég és a magyar me-
z6gazdasag, élelmiszer-ellatas és allattenyésztés kozos fejlesztéséére. Megala-
kult a 27 magyar és 58 iizbég céget tomorité Magyar-Uzbég Uzleti Tanacs, az
érintett szektorok: mezdgazdasag, élelmiszeripar, élelmiszerfeldolgozési tech-
nologia, egészségipar, épitdipari technologia, viziigy, turizmus, ITC, banki és
pénziigyi szolgaltatasok. 2022-ben megtortént a k6zos oktatasi programok ki-
dolgozasa, megkototték a turisztikai egylittmiikodési €s a textilipari vallalko-
zasok kozotti kdzvetlen kapcsolatok kialakitasardl szo616 megéllapodasokat.

A kiilfoldi befekteték magyarorszagi beruhdzdasainak dszténzése, magyar be-
ruhazasok kiilfoldi segitése:

2021-ben megallapodas sziiletett négy magyar beruhazas induldsara: névényi
olajgyar, zoldségtermeld lizem, szarvasmarhatelep. Megkototték a vizgazdal-
kodasi keretmegallapodast. Felavattdk az Uzbég—Magyar Burgonyakutatd
Kozpontot. Ugyanebben az évben tobbségi tulajdonrészre vasarlasi szandék-
nyilatkozatot irt ala az OTP Bank az Ipoteka Bankra, amely az 5. legnagyobb
bank, kozel 9 %-os piaci részesedéssel, tobb mint 1,2 milli6 lakossagi tigyfélel.
2022-ben eldzetes megallapodasok sziilettek k6zos beruhazasi projektek meg-
valositasara: high-tech vallalkozasok, magas hozzaadott értékii termékek elo-
allitasa.

A Kis- és kozépvallalatok exportjanak és beszallitoi tevékenységének elésegi-
tése:

2020-t61 a magyar vallalatok piacra 1épését a Magyar Export-Import Bank Zrt.
(EXIM) hitelkerettel timogatja. Még abban az évben az iizbég Agrobank 1000,



majd 2021-ben a Mikrokreditbank — 5 éves futamidejii hitelszerzédés az
EXIM-mel — 300 bankautomatat vasarolt az NCR Magyarorszag Kift.-t6l
EXIM vevohitel segitségével. 2021-ben az EXIM 105 milli6 eurds hitelkeretet
nyitott.

A klaszteresedés elosegitése:
2021-ben megalakultak a regiondlis egylittmiitkddési munkacsoportok Tas-
kent-Navoi-Jizzakh és Pest-Veszprém-Fejér kozott.

A két orszag kozotti eredményes diplomaéciai kapcsolatokat jol mutatja: 2020
tavaszan Uzbegisztan 650 ezer maszkot kiild6tt Magyarorszagnak, aki pedig
jelentdsen ndvelte a pandémidban a gydgyszerexportjat Uzbegisztanba.

4.1. 2017-2021 kozotti magyar-iizhég kereskedelmi forgalom alakuldsa

A kiilkereskedelmi stratégiaknak is koszonhetéen az idészakban kedvezben
alakult a két orszag kozotti kereskedelmi forgalom (4. dbra): pl. a vilagjarvany
dacara 2020 elsd 10 honapjaban 36 %-kal nétt az el6z6 év azonos id6szakéhoz
képest, mig 2020-hoz képest 2021-ben pedig 38 %-kal (data.gov.uz).
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4. abra: A magyar-iizbég kereskedelmi forgalom, 2010-2021
forras: trademap.org, sajat osszeallitas

2021-ig még mindig a legjelentésebb magyar exportcikk a 30. arucsoport
(gyogyszeripari termékek), az importban 2017-ig jellemzden az 52. arucsoport
(pamut) dominalt, majd 2018-t6l a 85. arucsoport (elektromos gépek és elekt-
romos felszerelések). A magyar-iizbég kereskedelem 2017-2021 kozotti



novekedésében a magyar export 25%-kal, az import 70%-kal nétt. Kiilon fi-
gyelmet érdemel, hogy a magyar exportban 270%-kal a 76. drucsoport (alumi-
nium ¢&s abbol késziilt aruk), a 70. arucsoport (iiveg €s iivegaru; optikai liveg)
270%-kal, a 38. arucsoport (a vegyipar kiilonféle termékei) 167%-kal nott
(Barkanyi, 2022).

5. KONKLUZIO

A vizsgélt adatok alapjan akar megallapithat6 lehetne: Uzbegisztan ,,reforma-
tor” elnoki vezetése 6ta mar most is jelentds novekedési potenciallal rendel-
kezd export célorszaga Magyarorszagnak (4. dbra), mely ndvekedési litemet a
pandémia sem befolyasolhatta, mivel az export meghatarozo részét a gyogy-
szerek adjak, ezért ugyanugy novekedhetett tovabb. Ennek eléréséhez pedig
elegendd volt a 2017-ben meghirdetett {izbég cselekvési terv: Uzbegisztdn gaz-
dasagilag nyitottabb lett.

Azonban pl. ha gércso ala vessziik a vizsgalt idészakban a magyar gyogyszer
export alakulasat, fenti feltételezésiinket azonnal falszifikalhatjuk (5. abra).
Ugyanis 2017-2019 kozott a gyogyszer export volumene visszazuhant. Igaz,
adatokkal igazolhatd lehetne — elemezve akar az lizbég gyogyszerimport ala-
kulasat — a kivaltd ok, de jelen tanulméany kapcsan egyrészt feltételezhetjiik,
hogy az lizbég nyitas valdjaban a magyar gyogyszerpiac nemzetkdzi verseny-
tarsainak kedvezett. A gazdasagi nyitast kovetden azonnal megjelentek a pia-
con, kiszoritva az évtizedek ota jelenlévé magyarokat, akik csak a pandémia
miatt tudhattak 2020-ig Gijra ndvekedést realizalni, ami utana ismét megfordult.
Ezt igazolhatja az a tény is, hogy sziikségessé valt annak az elérése, hogy a
magyar gyogyszeripari vallalatok egy egyszerisitett eljarast kovetden azonnal
értékesithessék termékeiket az iizbég piacon. Pedig Uzbegisztan import part-
nerei koziil Lengyelorszag 21., mig Magyarorszag csak a 32. helyen szerepel
(Vasa, 2021, pp.11.).

Masrészt, figyelemre ad okot, hogy mivel a magyar export 2018-t61 dinamiku-
san nott, egyéb tényezdknek is nagy szerep juthatott, pl. diverzifikaldédott az
export Osszetétele — pl. 2017-2021 kdzott 270%-kal nétt az 76. arucsoport ex-
portvolumene — illetve az is elgondolkodtato, hogy épp 2018-ban kapott Ma-
gyarorszag a Tiirk Tandcsban megfigyel6 statuszt.
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5. dbra: A magyar gyogyszer export Uzbegisztanba, 2002-2021
forras: trademap.org, sajat osszeallitas

Ennek kapcsan érdemes megtekinteni pl. a lengyel-iizbég kereskedelmi forga-
lom alakulasat (6. abra), amely szerint a lengyel export ndvekedése 2018-ban
megallt, pedig 2017-ben hirtelen ndvekedés volt tapasztalhatd, ami akar az iiz-
bég gazdasagi nyitasnak is lehetett koszonheto.
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6. dbra: A lengyel-iizbég kereskedelmi forgalom, 2002-2021
forras: trademap.org, sajat osszeallitas

A tanulmanyban feltdrni kivant 0sszefliggések alapjan megéllapithato lehet
egyrészt, hogy az lizbég-magyar kiilgazdasagi kapcsolatok kedvez6 alakulasa-
ban a gazdasdgdiplomacia szerepe meghatarozo: a segitségével torténhetett
meg gazdasagi targyu nemzetkdzi egyezmények, megallapodasok megkotése,
amelyeket megeldztek és/vagy kisértek gazdasagdiplomaciai latogatasok, tar-
gyalasok, melyek soran parhuzamosan mindig volt lehetdség a kdzvetlen



export-osztonzésre az lizleti szféra kapcsolodo eseményein. A szakdiplomatak
pedig kapcsolatba Iéptek a helyi szervezetekkel, tovabbitottak a gazdasaggal
kapcsoltatos informéciokat, fogalmaztak meg stratégidkat az egyiittmiikodé-
sekre.

Masrészt a tarsadalmi marketing kontextuséba helyezve, a magyar-iizbég kap-
csolatokban a gazdasagdiplomacia szervezi, tervezi, megvalositja €s ellendrzi
azokat a marketing aktivitdsokat, amelyek kozvetleniil, vagy kdzvetve segitik
a kiilgazdasagi stratégidban meghatarozott célok elérést. Uzbegisztanban ,,Ma-
gyarorszag a legkeletibb nyugati és a legnyugatibb keleti rokon orszagot” je-
lenti, ezért marketing oldalrél érdemes lehet ezt az imazst tovabb erdsiteni ami-
hez illeszkedik a magyar multivektoralis kiilgazdasagi politika.

A sikeres iizbég piaci jelenlét alapfeltétele a helyi sajatossadgok figyelembevé-
tele: Uzbegisztén, — mint minden tiirk allam, kivéve Tirkmenisztant —, tiszta-
ban van a k6z0s tiirk eredettel, onazonossaggal, s most mar a szoros egylittmii-
kodés korszakaba 1épve erdsitini, és fejleszteni akarja kapcsolatait, viszont jo-
vojét a tiirk allamokkal kozosen képzeli el. Az Uzbegisztinban rejld lehetdsé-
geket is sokan szeretnék hasznositani, de azt nem igazan lehet abban a forma-
ban, hogy az Eur6pabdl nézve fontosnak tiind, de a kapcsolatok mindsége és a
kozép-azsiai orszagok szempontjabol marginalis témak napirenden maradnak.
Uzbegisztan proaktiv kiilgazdasagi aktivitdsaval kitiinik a tobbi kdzép-azsiai
orszag kozil: a gazdasagidiplomacia segitségével torekszik a nemzetkdzi ko-
zOsségen beliili imdzsjavitasra és a kulturalis elfogadtatasra. Ezért is lehet fon-
tos Magyarorszag elkotelezettsége az lizbég kulturalis/oktatasi és szakpolitikai
projektek mellett, ami a térségben meghatarozoé tényezdje a kiilgazdasagi kap-
csolatok tdmogatottsaganak. A ,keleti nyitas” kiilgazdasagi stratégia gazda-
sagidiploméciai aktivitasa nélkiil talan nem lehetett volna az eddigi eredmé-
nyeket sem elérni, hiszen kdzép-azsia torténelmi sajatossaga az is, hogy Eurd-
patdl eltérden a kiilgazdasagi kapcsolatok realizalasahoz a térségben a folya-
matos, asszertiv jelenlét és a kdlcsonds bizalom kialakitdsa sziikséges.
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