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A nék attitidje a tradiciondlis és a femvertising rek-
lamokban megjeleno néi sztereotipiakkal szemben

Torok Anna - Malota Erzsébet - Mucsi Attila
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

A jelen tanulméany a feminizmus harom korszakahoz kapcsolédoan a reklamokban megjelend ndi abra-
zolasmodokat ¢és sztereotipidkat, illetve a ndk ezzel kapcsolatos attitiidjét vizsgalja. A kiilonb6z6 idésza-
kokban a ndi abrazolasmodok a reklamokban folyamatosan valtoztak, igy a cikk a legrégebbi, feminizmus
el6tti tradicionalis korszak sztereotipidit hasonlitja 6ssze a feminizmus legljabb, 4. hullimaban megta-
lalhaté femvertising tipust rekldmmal. A cikk primer kutatas keretében arra a kérdésre keresi a valaszt,
hogy hogyan alakul a nék attitiidje a tradicionalis, illetve a femvertising reklamban 1atott ndi sztereotipiak
kapcsan?

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A feltaro kutatas 10 félig strukturalt mélyinterju elemzésével keresi a valaszt a kutatasi kérdésre. A kutatas
célcsoportjat magyarorszagi, 30-50 év kozotti csalados, dolgozd ndk alkottak. A valaszokat az NVivo 12
Plus szoftver segitségével elemeztiik, kvalitativ tartalomelemzés keretein beliil.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Kettdsség tiikrozodott vissza az interjualanyok néi dbrazolasmoddal kapcsolatos attitidjében mind a tradi-
cionalis, mind a femvertising reklamok kapcsan. A magyar ndk sok esetben teljesen természetesnek tartjak,
hogy a ndket haziasszonyként és gondozoként jelenitik meg a tradicionalis reklamokban (Hofmeister Toth
- Malota 1999), ennek ellenére egyre inkabb tudatdban vannak a nemek kozotti egyenléség hidnyaval.
Bar a femvertising a soksziniiséget képviseli és sok esetben inspiralé jelleggel hat a nékre (Akestam et al.
2017, Kapoor - Munjal 2019), az interjialanyok még sem tudtak teljes mértékben elfogadni a néket férfias
sztereotipiakkal bemutato reklamot.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A kutatas eredményei arra biztatjdk a marketingszakemembereket, hogy a reklamokban bemutatott néket
valtozatos mddon abrazoljak hirdetéseikben, hiszen a nék hagyomanyos sztereotipiakra adott reakcioi
egyre inkabb elutasito jelleglick. A tanulmany jovobeli kutatasi irdnyvonalakat is kijelol a téma mélyebb
megértése kapcsan, melynek kozéppontjaban a femvertising markaval szembeni attitiidre, vagy jovébeli
vasarlasi szandékra kifejtett pozitiv hatdsanak mérése szerepel.

Kulcsszavak: feminizmus, femvertising, reklam, sztereotipiak
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A nemzetkozi szakirodalom elmult harminc-negy-
ven ¢éve alapjan a kiilonboz6 idészakokban a
reklamokban megjelené ndi abrazolasmodok ¢és
sztereotipiak folyamatosan és jelentdsen valtoztak.
Mager ¢és Helgeson (2011) osztalyozasa alapjan a
jelen tanulmany a feminizmushoz és a reklamokban
szerepl6 ndi abrazolasmodhoz kapcesoléddan harom
kiilonboz6 idészakot kiilonboztet meg: (1) feminiz-
mus el6tti, tradicionalis idészak, (2) feminizmus
és (3) posztfeminizmus. Ezekben a korszakokban
kiilonboz6 témak és célkitiizések alltak a kozép-
pontban, a ndk ¢és a nemi sztereotipiak abrazolasa
a reklamokban folyamatosan modosult az adott
id6szak elvarasainak megfelelden. Fontos azonban
kiemelni, hogy ezek az idészakok nem egyértel-
miien kiiloniilnek el, hanem 6sszefonodnak.

Magyarorszagon a feminizmus ¢és a reklamok-
ban megjelend ndi abrazolasmodok és sztereotipiak
kapcsan kevés kutatas talalhatoé meg a szakirodalom-
ban. A cikkek a harom korszak elkiilonitése helyett
inkabb tradicionalis és Ujszerli abrazolasmodot
kiilonboztetnek csak meg (példaul: Kovacs és tsai
2020, Hofmeister Toth - Malota 1999), és nem vizs-
galjak az osszefliggést az egyes feminizmushoz kot-
het6 korszakok kozott.

Jelen tanulmany célja a feminizmus harom kor-
szakahoz kapcsolodd, a reklamokban megjelend
ndi abrazolasmodok ¢és sztereotipiak nemzetkozi
szakirodalmanak Osszegzése. Emellett a cikk kitér
a témaban fellelhetd magyarorszagi kutatasokra is,
illetve egy primer kutatas keretében vizsgalja a nok
attitiidjét a reklamokban megjelené néi abrazolas-
mod kapcsan. Mivel a feminizmushoz kétheté harom
korszakban a néi abrazolasmodok a reklamokban
folyamatosan alakultak, igy a feminizmus el6tti, tra-
dicionalis korszak sztereotipiainak sszehasonlitasa
a feminizmus legujabb, 4. hullamaban megtalalhato
femvertising tipusu reklammal mutatja a legnagyobb
kiilonbséget, emiatt ez a fajta 6sszehasonlitas gya-
kori a szakirodalomban (ldsd példaul Akestam et al.
2017, Akestam 2018). Igy cikkiinkben a primer kuta-
tas alapjan elsdsorban arra a kutatasi kérdésre keres-
siik a valaszt, hogy hogyan alakul a nok attitiidje a
tradicionalis, illetve a femvertising reklamban latott
ndi sztereotipiak kapcsan? Az elméleti osszefoglalo
és a modszertan bemutatasa utan a primer kutatas
eredményeinek ismertetése kovetkezik. Végiil tanul-
manyunk egy 0sszefoglalas keretében kitér a kutatas
korlatjaira, a lehetséges kutatasi iranyokra, illetve
ismerteti a gyakorlati alkalmazhatosag lehet6ségeit.

A FEMINIZMUS ES A NOI ABRA-
ZOLASMOD A REKLAMOKBAN
FEMINISM AND FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

A feminizmus el6tti, masnéven tradicionalis id6-
szak az 1960-as évek elejéig tartott. A legtobb
kutatas ebben az id6szakban az Amerikai Egyesiilt
Allamokban késziilt, melyek alapjan ekkoriban a
ndket maganszférajukban, leggyakrabban az ott-
honukban abrazoltak (Mager & Helgeson 2011).
Courtney ¢és Lockeretz (1971) magazinhirdetések-
kel kapcsolatos kutatasai soran megallapitottak,
hogy a ndk helye a hirdetések alapjan az otthonuk-
ban volt, illetve nem végeztek fontos feladatokat
¢és nem hoztak fontos dontéseket, tovabba fliggtek
a férfiaktol. Ezenkiviil megfigyelheté volt, hogy a
nok ritkan jelentek meg szakmai vagy magas szintii
iizleti poziciokban, és els6sorban a szépségapolasi
termékek, gyogyszerek, ruhazat, tisztitoszerek és
¢élelmiszerek, valamint haztartasi gépek reklamoza-
sakor mutattak 6ket. Goffman (1979) kényvében 6t
kategoriat nevez meg, amelyek kapcsan elmagya-
razza, hogyan jelenitik meg a néket a tradiciona-
lis, hagyomanyos reklamabrazolasok: (1) a néket
a férfiakhoz képest kisebbnek vagy alacsonyabbak
mutatjak, (2) a ndk gyengéden érintenek, példaul
targyak korvonalait tapintjak ki, (3) csak bizonyos
munkak, foglalkozasok kapcsan lathatoak a hierar-
chia alacsonyabb szintjén, mint a férfiak, (4) alaren-
deltként szerepeltetik ¢ket, (5) nem vesznek részt
teljes mértékben a reklamban bemutatott jelenet-
ben, inkabb a hattérben jelennek meg.

A feminista mozgalmak soran azonban meg-
kérddjelez6dott a ndk és a férfiak kozott fennallo
egyenldtlenség, mely korabban a férfiassagra jel-
lemz6 fuiggetlenség és karrier, valamint a ndies-
séghez kapcsolodo iranyitas és szexualis szabad-
sag hianyat foglalta magaban (Mager & Helgeson
2011). A késobbiekben a feminizmus négy kiilon-
boz6 vonulata kiilonboztetheté meg: az elsd, a
masodik, a harmadik és a negyedik hullam.

A feminizmus els6 hullama az 1850-es ¢években
kezdodott (Maclaran 2015) és a 19. szazad végeéig,
illetve a 20. szazad elejéig tartott. Az elsé hullam
foleg a valasztojogra és a nemek kozotti egyenléség
jogi problémainak felszamolasara iranyult, bele-
értve a szavazati jogot és a birtoklast is (Maclaran
2012). A feminizmus elsé hullamahoz kapcsolodo
nyugati ndkrél alkotott kép elsdsorban a férfiak
perspektivajan alapult (Maclaran 2015), melyet a
szakirodalomban a fehér, kozéposztalybeli diskur-
zus dominalt (Stern 1999).

A feminizmus masodik hullamahoz kapcso-
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16d6 mozgalmak az 1960-as és 1980-as évekre
tehetoek. A mozgalom elsésorban a patriarchalis
piac iranyitasat kritizalta, beleértve azokat a ndkrol
sz0l6 reklamképeket, amelyek manipulaltak a noi
testet, és alarendelt haztartasi szerepekben anya-
ként vagy feleségként mutattak be 6ket (Catterall
et al. 2000). Lazar (2009) szerint néhany masodik
hullamhoz tartozo6 feminista kritikusan vélekedett a
ndiességrol, melyet akadalynak tekintettek a nemek
kozotti egyenléség elérése kapcsan. Ennek oka,
hogy a néiességrol akkoriban a passzivitasra, az
alarendeltségre és a fliggdségre asszocialtak. Emi-
att a masodik hullam alatt a feministak elutasitot-
tak a hagyomanyos noi értékeket és viselkedést, és
inkabb a férfias értékeket és viselkedést részesitet-
ték elényben (Maclaran 2012). Az 1980-as évektol
kezdddben viszont a nék passziv abrazolasa kifi-
nomultabba kezdett valni, illetve megjelent a ndk
tarsadalmi szerepének megerésodéséhez (women
empowerment) kotheté koncepcio is (Maclaran
2015).

A feminizmus harmadik hullama az 1990-es
években jelent meg. A harmadik hullam Wwjradefi-
nialta a feminizmust, iinnepelte a piac létezését,
és a nok tarsadalmi szerepének megerdsodését
Osszekapcesolta a szexualis kifejezOképességgel és a
vasarloerével, tovabba a nék és a feminizmus pozi-
tiv média-reprezentacioit kereste (Maclaran 2012).
A nbk abrazolasara jellemzd volt a feminizmus
harmadik hullamaban, hogy erds, kemény és gyo-
nyori hésokként jelentek meg, tovabba nem voltak
hajlandoak atadni a fizikai erét és a sportot, mint
kivalosagot, a férfiak szamara (Bruce 2016).

A feminizmus negyedik hullama 2013-tdl
jelent meg (Chamberlain 2017), amely felfoghato
a feminista aktivizmus ujjaéledéseként is (Macla-
ran 2015). A mozgalom részben az Amerikai Egye-
sillt Allamokbol indult, azonban foleg az Egye-
stlt Kiralysaghoz kotheté (Chamberlain 2017).
A negyedik hullamot leginkabb fiatalabb ndk
inditottak, akik az internet és a kozosségi média
erejét hasznaljak a nemek kozotti egyenlotlenség
lekiizdésére. Ez az 0j hullam szorosan kapcsolodik
a feminizmus masodik és harmadik hullamahoz
is (Maclaran 2015). Varghese és Kumar (2020)
alapjan a femvertising (female empowerment
advertising) reklamozasi stratégia is a feminizmus
negyedik hullamahoz tartozik. A femvertising mar
az 1 évezred masodik évtizedében jelent meg, és
olyan stratégiava valt, amelyet évente tobb tucat
marka hasznal (Menéndez Menéndez 2019). Ez az
Uj tipust marketingkommunikacios stratégia meg-
kérddjelezi a hagyomanyos néi sztereotipiak hir-
detési gyakorlatat és azoknak a ndi célkozonségre
gyakorolt hatasat. A femvertisingre Osszetettebb és

valtozatosabb néi abrazolasok jellemzéek, melyek
felszabaditjak a noket az aldl a bevett szokas alol,
hogy megfeleljenck a hagyomanyos reklamokban
megjelend példaképek sziik korének (Akestam et
al. 2017). A femvertising reklamozasi stratégiaval
kapcsolatban szamtalan kiritka is megfogalma-
zodott. Gyakran megkérddjelezik a femvertising
valds motivacidjat, hiszen a nok tarsadalmi sze-
repének megerdsodését célzo tamogatas mellett,
a markak velesziiletett tulajdonsagabol fakadoan,
a termékek értékesitése is erdteljesen megjelenik.
Fontos tovabba megemliteni, hogy sok dijnyertes
femvertisig reklam szerepldi - a korabban targyalt
valtozatosabb néi abrazolasok helyett - foleg 30 év
alatti, fehér, jo fizikai allapotban 1évé személyek
(Champlin et al. 2019).

A feminizmust kritizalo korszak, a posztfemi-
nizmus id6szaka koriilbeliil 1985-t61 kezdddott (a
feminizmus masodik hullamanak végén, viszont
még a harmadik hullam el6tt) és napjainkig is tart
(Mager & Helgeson 2011). A posztfeminizmus az
1980-as évek elején az Egyesiilt Kiralysag és az
de csak az 1990-es években valt valodi beszédte-
mava (Tasker & Negra 2007). A posztfeminizmus
elutasitja a feminizmust, lényegtelennek és nem-
kivanatosnak tartja (Gill 2016), tovabba tagadja a
ndk és a patriarchatus szisztematikus elnyomasaval
kapcsolatos legradikalisabb formakat. A posztfemi-
nizmusban megjelené legemblematikusabb noi
sztereotipia az Un. heteroszexualis, szorakoztato,
félelem nélkiili n6 (midriff) és a jol kinézé leszbi-
kus né (Gill 2009).

NOI ABRAZOLASMOD ALAKU-
LASA A REKLAMOKBAN MA-
GYARORSZAGON

WOMEN PORTRAYAL IN AD-
VERTISNG IN HUNGARY

A n6i abrazolasmod alakulasarol a reklamok-
ban Magyarorszagon jelenleg kevés tanulmany
talalhatd meg a szakirodalomban, melyek nem
kothetéek egyértelmiien a feminizmus adott kor-
szakaihoz, a nok felhatalmazasdhoz vagy a fem-
vertisinghez. Az elsé felmérést, amely feltérképezi
a magyar lakossag hozzaallasat a reklamokban a
férfiak és nok szerepéhez, Hofmeister Toth és Toré-
csik készitette (1996). A primer kutatast kozgazdasz
hallgatok korében végezték Pécsett és Budapesten.
A felmérést néhany évvel késébb megismételte
Hofmeister Toth és Malota (1999), és a reklamok-
hoz kapcsoldédoan a kovetkezd ndi sztereotipiakat
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azonositottak be Magyarorszagon: a nd, mint a
szépség szimboluma; mint szex-szimbolum; érde-
kes huszas éveiben 1év6 nd, atlagos haziasszony;
nagymama ¢s a férfias, karrierista né. A kutatas
alapjan a néket a reklamokban elsésorban a higié-
nia, a szépségapolas, a lakhatas és ruhazat, a f6zés
¢és az élelmiszer termékkategoriakban abrazoltak.
Kegyesné (2006) tanulmanya alapjan a média
ellentéteken keresztiil mutatja be a nemi szerepe-
ket és hierarchikus viszonyban abrazolja a nemet.
Kovacs és tsai (2020) kutatasi eredményei alapjan
az id6sebb férfiakat joval gyakrabban mutatjak ele-
gansnak, intelligensnek, erésnek és aktiv dolgozo-
ként, mint a néket. A néket viszont gyakran kedves-
nek, csaladkozpontinak, mindennapi feladatokban
mutatjak be, és kevésbé produktiv tevékenységek-
ben vesznek részt, mint példaul a vasarlas.

ANOKATTITUDJE A REKLA-
MOKBAN MEGJELENO NOI AB-
RAZOLASMODDAL SZEMBEN
THE ATTITUDE OF WOMEN
TOWARDS FEMALE PORT-
RAYAL IN ADVERTISING

Szamos kiilonbozo tényezd befolyasolhatja a nék
attitlidjét a reklamokban megjelend néi abrazolas-
moddal szemben. Ilyen befolyasolo tényezok lehet-
nek példaul személyes, negativ pszichologiai reak-
ciok is (Akestam 2018) vagy demografiai valtozok,
ideértve az életkort, a jovedelmet, az iskolazottsa-
got és a csaladi allapotot (Deyoung & Crane 1992).
Kapoor és Munjal (2019) azt talaltak, hogy a ndk
femvertisinggel kapcsolatos hozzaallasat ontudatuk
¢és érzelmi igényiik is befolyasolja. Ugyanakkor a
femvertisinghez kapcsol6do legujabb kutatasok
eredményei azt mutatjak, hogy az életkor és az
iskolai végzettség (Elhajjar 2021), tovabba a vidéki
lakhely (Abitbol & Strenadori 2020) nem befolya-
solja a femvertisinghez vald hozzaallast. Sternadori
¢és Abitbol (2019) arra a kovetkeztetésre jutottak,
hogy azok a nék, akik nagyon fogékonynak tiinnek
a femvertising tipusu reklamra, nagyobb valoszinti-
séggel tamogatjak a ndi jogokat és azonosulnak a
feminista értékrenddel. Emellett Orth és Holancova
(2004) a nemekkel szembeni attitiid fontossagat
emeli ki. Harker et al. (2005) alapjan a kulturalis
kiilonbségeknek is jelentds szerepiik lehet az attitiid
alakitasaban. A szakirodalom eltéré eredményei a
téma tovabbi vizsgalatat indokoljak.

A PRIMER KUTATAS MODSZER-
TANA
METHODOLOGY

A szakirodalomban mind kvalitativ (lasd pél-
daul Abitbol & Sternadori 2016, Houston 2019),
mind kvantitativ modszerrel (lasd példaul Abitbol
& Sternadori 2020, Akestam et al. 2017, Orth &
Holancova 2004) is vizsgaljak az eddigiekben tar-
gyalt kérdéskort, azonban a jelen kutatas feltaro jel-
lege miatt a kvalitativ kutatas, azon beliil — Houston
2019 alapjan — mélyinterju készités mellett dontot-
tiink. A mélyinterjuk kapcsan az egyéni vélemény,
érzések, nézetek jobban elétérbe keriilhetnek (Mal-
hotra - Simon 2017), illetve ennek a technikanak az
alkalmazasa az egyik leginkabb feltaratlan modszer
a femvertising kapcsan (Middleton et al. 2020).

A kutatas céljaval 6sszhangban félig strukturalt,
személyes interjukat készitettiink, eldre meghataro-
zott kérdésekkel (Seidman 2006). Az interjuk 2019
Gszén késziiltek, melyek hossza 60-90 perc kozotti
volt. Az interju soran projektiv technikat is alkal-
maztunk a ndi sztereotipiakkal kapcsolatos attitiidok
mérésére a kivalasztott tradicionalis, illetve femver-
tising reklam kapcsan. A projektiv technika elésegi-
tette, hogy az interjualanyok — a reklamokban latott
szereplOk magatartasanak értelmezésével — kozve-
tett modon vetitsék ki sajat meggy6zodéseiket, atti-
tiidjeiket, motivacioikat, és érzelmeiket (Malhotra
& Simon 2017). A tradicionalis sztereotipiakat
tartalmazo, magyar reklam az élelmiszeriparhoz
kapcsolodott, mivel ebben a termékkategoriaban
az egyik leginkabb hasznalatosak a ndi sztereo-
tipiak (Courtney & Lockeretz 1971, Hofmeister
Toth - Malota 1999). A valasztas a Bonbonetti cso-
koladé marka egyik reklamjara esett (https:/www.
youtube.com/watch?v=Dh1BK55b8tw), mely a
ndkrol alkotott tipikus magyar sztereotipiakat rep-
rezentalja, és egy csaladi jelenetet mutat be, ahol
az anya éppen hazimunkat végez. Mindekozben
az apa Ujsagot olvas a kanapén, a lanya telefonal,
a nagyapa pedig zenét hallgat és jatszik. A lany
észreveszi, hogy mosas kozben 0sszement a puld-
vere, de az anya otthagyott egy tabla csokoladét,
hogy bocsanatot kérjen t6le. Ahogy korabban lattuk
a feminizmus el6tti tradicionalis korszak abrazo-
lasmodjanal, tobb tényez6 is megjelenik ebben a
reklamfilmben: a néket maganszféraban, gyakran
az otthonaban abrazoljak; nem hoz fontos dontése-
ket; fugg a férfitol; a gyermekek anyjanak mutat-
jak és kisebbnek vagy alacsonyabbnak abrazoljak
a férfiakhoz képest (Mager & Helgeson 2011,
Courtney & Lockeretz 1971, Goffman 1979). A nék
femvertisinggel kapcsolatos attitiidjének mérésé-
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hez Kordrostami és Kordrostami (2020) ajanlasa
alapjan olyan ipardg keriilt kivalasztasra, mely
egyik nemhez sem kotddik egyértelmiien. fgy esett
valasztas a szakirodalom egyik leginkabb kuta-
tott agazatara, a sportiparra (Sternadori & Abitbol
2019, Akestam et al. 2017), azon beliil pedig a Nike
,Dream Crazier” (https://www.youtube.com/wat-
ch?v=zW{X5jeFok4) reklamra. A masfél perces,
inspiralé hirdetés a ndkkel szembeni elditéletre és
sztereotipiakra hivja fel a figyelmet, mikdzben hires
ndi sportolok teljesitményét emeli ki. A reklam-
ban a legtijabb, feminizmus 4. hullamara jellemzd
sztereotipikus abrazolasmodot lathatjuk: osszetet-
tebb és valtozatosabb néi abrazolasok, ahol kiilon-
b6z6 etnikumi, bérszinii és életkora nék jelennek
meg, akiknek nem célja a hagyomanyos reklamok-
ban bemutatott példaképeknek valdo megfelelés
(Akestam et al. 2017). A két reklam, a tradicionélis
¢és femvertising megtekintése utan az interjialanyo-
kat a hirdetésekben megjelend néi sztereotipiakrol
kérdeztiik, vizsgalva, hogy hogyan viszonyulnak a
szerepl6khoz, milyen érzéseket valtanak ki beldliik
a latott szerepabrazolasok.

A kutatasban résztvevo nok kivalasztasahoz fel-
vettiik a kapcsolatot kiilonbozé néi csoportokkal,
klubokkal (édesanyak, sportold nék, néi vallalko-
z0k) f6leg Facebookon, 6nkéntes részvételt kértiink
azoktol a néktol, akik megfeleltek a kritériumok-
nak, és egy szlird kérddivet toltettiink ki velik. A
minta kivalasztasanal kiemelt célunk volt, hogy a
nok egy szilik csoportjaval készitsiink interjut, akik
feltehetéen magasabb tarsadalmi meger6sodottség-
gel (women empowerment) rendelkeznek. A cél-
csoport specifikus jellege miatt bizonyult a holabda
mintavétel a legmegfelelobbnek. A mintaba végiil
Constantinou et al. (2017) javaslata alapjan 10 fo
keriilt be: 35 és 49 év kozotti parkapcesolatban €16
(nem feltétleniil hazas), Magyarorszagon (Buda-
pesten és kornyékén ¢16) nok, akiknek 1-3 gyerme-
kiik van, dolgoznak (példaul vallalkozoként, tanar-
ként, tgyvédként vagy beszerzési ligyintézként)
¢és rendszeresen liznek minimum egyféle, de tobb-
nyire haromféle sportot (példaul uszas, futas, gim-
nasztika). Az én-id6 jelenlétét mértiik a rendszeres
sporttevékenység révén (Steltenpohl et al. 2019).

Az interjuk elemzése kvalitativ tartalomelem-
zéssel valosult meg, mely soran induktiv és deduk-
tiv  kvalitativ  tartalomelemzés kombinaciojat
hasznaltuk (Hsieh & Shannon 2005). Az elemzés
elészor a szakirodalomi rész alapjan nagyobb elmé-
leti kategoriakat hatarozott meg deduktiv modon,
azonban ezutan dontden induktiv jellegii volt. Az
adatok elokészitése az interjuleiratok elkészitésé-
vel kezdodott, melyeket az NVivol2 Plus szoftver
segitségével dolgoztunk fel. Ahhoz, hogy biztosit-

suk a kodolas kovetkezetességét, kettds szakértoi
kodolast alkalmaztunk. A kodolas folyaman késziilt
egy kodolasi kézikonyv is Weber (1990) alapjan,
amelyek elsésorban témakorok, kategorianevek
definici6ibol és a kodok hozzarendelésének szaba-
lyaibol, illetve példakbol allt. A két Iépcsés kodolas
elsoé részében harom interju mintakodolasa zajlott
le, mely alapjan a kodolasi séma kidolgozasra
keriilt. Ezutan a fennmaradé 7 interju kodolasa
kovetkezett. A kodolok folyamatosan egyeztettek a
kodolas kiilonbozé fazisaiban, igy a mar létezd és
az uj kodok kozotti osszefliggés alapjan sziilettek
meg a végso kategoriak, melyekrodl az irasos elem-
z¢és késziilt. Az eredmények alatamasztasara idéze-
teket hasznaltunk (Schilling 2006).

EREDMENYEK
RESULTS

A tradicionadlis sztereotipiakkal szembe-
ni attitiid a reklamokban

Attitude towards traditional stereotypes
in advertising

A Bonbonetti reklamban megjelené hagyomanyos
sztereotipiakat pozitivan és negativan is értékelték
az interjualanyok. A pozitiv vélemények az adott
nemhez kot6dd szerepeket, ezen beliil is a gon-
doskodast, mint a nék egyik szerepét emelték ki.
Féleg azok az interjualanyok vélekedtek pozitivan
a klasszikus ndi szerepek bemutatasarol, akik nem
utasitjak el a tradicionalis csalad-modellt és nemi
szerepeket, tovabba elégedettek példaul a haztartas-
ban betoltott szerepiikkel és megbecsiiltségiikkel:

A bemutatott szerepek klasszikusnak tinnek.
Van egy gondoskodé né a csaladban. A férj elismeri
a nd torédeését. Szamomra ez rendben van.” (Lili)

,, Teljesen normalis reklam. Legalabb egy ked-
ves reklam. A csaladanya nagyjabol datlagos. Szim-
patikus nekem.” (Csenge)

Negativumként emelték ki a megkérdezett nok,
hogy a fbszereplé anyukat alarendelt, masokat
kiszolgalo szerepben mutatjak be. Azok az inter-
jualanyok voltak kifejezetten negativ véleménnyel
a szerepabrazolassal kapcsolatban, akik jobban
azonosulnak a feminista értékrenddel, tovabba
valamilyen személyes érintettséggel rendelkeztek
a tradidionalis nemi szerepek kapcsan (példaul a
haztartasbeli szerepeiikkel nem teljes mértékben
elégedettek, vagy munkahelyen hatranyos megkii-
16nboztetés éri Oket csak azért, mert nok):

,, Idegdrld latni, hogy a né helye a mosogépnél
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van; szaladgal, rendbe teszi a lakdst, mikézben az
apa és a gyerekek csak iilnek a kanapén. Szamomra
egyaltalan nem vonzé a bemutatott szerep.” (Jaz-
min)

. En biztos nem szeretnék ez a né lenni - a rek-
lamban ez az anya...En tigy érzem, hogy ebben a
reklamban az anya egy... sokadrangi személy a
csaladban, akit nem tartanak... akinek nem kell
okosnak lennie, semmiképp, az nem fontos. Vala-
hogyan a tisztelettel van valami elcsuszas.” (Bog-
larka)

A megjelenitett szerepek sajnos a magyar
realitast mutatjak be. A mi helyzetiink kb ugyanez.
Erdekes modon, picit nem szimpatikus az, amit
bemutat a reklam.” (Mira)

Lathato tehat, hogy a reklamokban a tradiciona-
lis ndi sztereotipiakhoz val6 hozzaallas polarizalo-
dik. Valoésziniileg ez azzal is magyarazhato, hogy a
sztereotipiak hatasa ¢és észlelése adott tényezoktol
fiigg. Ilyen befolyasold tényezdk lehetnek példaul
a demografiai valtozok (Deyoung & Crane 1992), a
személyes, pszichologiai reakciok (Akestam 2018,
Kapoor & Munjal 2019), a feminista értékrend-
del valo azonosulas (Sternadori & Abitbol 2019),
a nemekkel szembeni attitiid (Orth & Holancova
2004) vagy a kultara (Harker et al. 2005). A kapott
eredmények megerdsitik, hogy annak ellenére,
hogy a magyar nék adott esetben teljesen termé-
szetesnek tartjak, hogy a ndéket haziasszonyként
és gondozoként jelenitik meg (Hofmeister Toth -
Malota 1999), kiilonosen az élelmiszerekkel kap-
csolatos reklamokban (Courtney — Lockeretz 1971,
Hofmeister Toth - Malota 1999), mind inkabb tuda-
taban vannak a nemek kozotti egyenl6ség hianya-
val, amely ellen egyre tobb marka 1ép fel.

A femvertising reklamokkal szembeni
attitiid

Attitude towards stereotypes in femver-
tising

A Nike Dream Crazier cimii femvertising tipust
reklamjaban megjelend valtozatosabb ndi abrazo-
lasmod inspiralolag is hatotott az interjualanyokra.
A szakirodalommal megegyezden az interju ered-
ményei azt mutattak, hogy a femvertising meg-
erdsitheti a ndket, mivel szakit a hagyomanyos
sztereotipidkkal (Akestam et al. 2017) és keriili a
diszkriminaciot. Ezen feliil pedig hangstlyt helyez
a tudatos gondolkodas eldsegitésére, ami arra
Osztonzi a néket, hogy valtoztassanak (Kapoor &
Munjal 2019). Azok az interjlialanyok azonosultak
leginkabb a femvertising reklamban bemutatott,

felhatalmazott, adott esetben lazadonak szamitod
ndi szereplokkel, akik egyébként is nyitottabbak a
feminizmus altal kozvetitett nemi egyenloségre és
értékrendre:

A reklam a tarsadalmi elvarasokat mutatja be
és azt, hogy hogyan lehet ezeket feszegetni. Arra
buzdit, hogy mindenki valositsa meg, amit szere-
tene.” (Luca)

,, Teljesen valos és igaz szerepek. Tipikusan azok
a harcos nék, akik “empowered”, mennek és csinal-

Jak és probalkoznak a szokdasosbol kiugrani. Szim-

patikusak, abszolut.” (Hanna)
. Ez a reklam foleg sportoloknak szol, de nem
csak nekik. Olyan néket emel ki, akik ... megvalosit-

Jak az almaikat, akik nem torédnek vele, hogy oriilt-

nek nézik oket, hanem tullépnek ezen a tarsadalmi
megitélésen is.” (Csenge)

Annak ellenére, hogy a femvertising szakitani
probal a hagyomanyos nemi sztereotipiakkal és
beszélni akar olyan tabu témakrol is, mint példaul
a testkép-problémak (Champlin er al. 2019), az
interjukban megjelent a korabban targyalt kritikai
dimenzi6 is. Tobb interjualany is nehezményezte,
hogy a ndket szélsGségesen, férfiakra jellemzo6 szi-
tuaciokban mutatjak be (példaul boxolas kozben),
illetve a reklam nem veszi figyelembe a bizonyos
¢életkoriilményekbdl adodo adottsagokat (példaul
csaladanyaként nehéz kivitelezni a versenysporto-
161 léthez kapcsolodo kotelezetttségeket). Az inter-
juk soran felmeriilt az a gondolat is, hogy az inter-
jualanyok személyes tapasztalata alapjan sokszor a
ndknek vezetd szerepben mar szinte férfiként kell
viselkedni ahhoz, hogy sikeressé valjanak.

,Azzal én magam se tudok mit kezdeni...
hogy boxolnak a ndk, vagy ilyen fizikai agressziot

fejeznek ki. Azon tul, hogy maximalisan el tudom
fogadni, nem érzem ugy, hogy mogé tudok allni...

Nem tudok vele azonosulni.” (Boglarka)

,Hat...az a baj, hogy amikor csaladot alapti-
tassz, akkor el kell dontened, szerintem, legaldbbis
az én esetemben, hogy akkor csaladanya vagy
élsportolo vagy. Akdarmelyik, a boxolotol, kedzve a

futoig, ahhoz nagy munka kell, hogy egy-egy ilyen

dolgot elérj. De az viszont valaminek a rovdsdara
megy, mely dltalaban a csalad.” (Mira)

,,Olyan helyzetben dabrazolja a ndket, hogy...
siman be tudod azonositani férfi szerepekre is ezt
a reklamot, mintha férfiak szerepelnének benne,
csak nékre készitették el. Hogy a nék ugyanigy,
ugyanazokat csinalhatjak, mint a férfiak... Ugyan-
ugy viselkednek, ugyanazokat az érzéseket élik meg,
ugyanugy adjak ki a diihiiket, ugyanigy megtesznek
mindent a sikerért, ugyanugy kiizdenek.” (Réka)

Bar a bemutatott reklamban nem csak 30 év
alatti, fehér, jo fizikai allapotban 1évé személyek
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szerepeltek, illetve nem csak egyénileg mutattak
Oket (Champlin et al. 2019), az interjualanyok
mégis azt érezték, hogy ez az adott femvertising
reklam tovabbra is alkalmaz sztereotipiakat —
valoban nem hagyomanyos szerepeket mutat be,
helyette viszont hivatasos sportolokat vagy olyan
szerepeket jelenit meg, melyek elsdsorban férfiak-
kal kapcsolatosak.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND IMPLICA-
TIONS

Ajelen tanulmany a feminizmus harom korszakéaban
a reklamokban megjelend ndi abrazolasmodokat és
sztereotipiakat vizsgalta, illetve a tradicionalis kor-
szak ¢és a feminizmus 4. hullamanak kapcsan a nék
attitlidjét is kutatta. A cikk arra a kérdésre kereste
a valaszt, hogy hogyan alakul a nék attitiidje a tra-
dicionalis, illetve a femvertising reklamban latott
ndi sztereotipiak kapcsan? Az eredmények alapjan
az lathato, hogy a sztereotipiak — fliggetlentl attol,
hogy tradicionalis vagy femvertising reklamhoz
kapcsolhatoak - vegyes fogadtatasra szamithatnak.
A reklamokban megjelend hagyomanyos sztereoti-
piak adott kultirakban még mindig elfogadottnak
szamitanak, azonban ahogy a ndk egyre inkabb
tudataban vannak a nemek koézotti egyenldség hia-
nyaval, a hagyomanyos sztereotipidkra adott reak-
ci6 egyre inkabb elutasito jellegii. A femvertising,
a szakirodalommal megyegyezden (Akestam et al.
2017, Kapoor & Munjal 2019), bar a soksziniiséget
képviseli a reklamokban és sok esetben inspirald
jelleggel hat, nem mindig hasznalja a célcsoport
szamara megfeleld nemi abrazolast és sztereotipia-
kat a nék tarsadalmi szerepének megerdsitéséhez. A
jelen kutatasban is el¢jott ez a probléma: a sporttal
kapcsolatos dijnyertes femvertising Nike reklam
foként férfiakhoz kothetd sztereotipidkat alkalmaz,
mely tobb kérdést felvetetett az interjualanyokban.
Ahogy a szakirodalomban lathattuk, a feminizmus
4. hullama, igy az ide tartozo femvertising is, szo-
rosan kapcsolodik a feminizmus 2. és 3. hullamhoz
(Maclaran 2015). A Nike Dream Crazier reklamban
felfedezhetd volt a femizimus masodik hullamara
jellemz6 motivum, mely alapjan részben a konven-
cionalis n6i értékek és viselkedés elutasitasra kertil,
¢és inkabb a férfias értékeket és viselkedést részesi-
tették elonyben (Lazar 2009). Emellett a 3. hullam
ndi szerepabrazolasa is megjelenik, amely alapjan a
nok erds, kemény és gyonyori hésokként jelennek
meg, illetve nem hajlandoak atadni a fizikai erét és a

sportot, mint kivalosagot, a férfiak szamara (Bruce
2016). Osszeségében az interjlialanyok nem tudtak
teljes mértékben elfogadni a ndket férfias sztereoti-
piakkal bemutaté reklamot, mely annak is kdszon-
heté, hogy Magyarorszagon a hagyomanyos tar-
sadalmi szerepek megvaltoztatasat a tobbség még
mindig hevesen ellenzi (Pongracz - Molnar 2011).
Ez a kettdsség tiikroz6dott vissza az interjlialanyok
ndi abrazolasmoddal kapcsolatos attitiidjében.

A marketingszakememberek szamara a kutatas
legfontosabb megallapitasa, hogy bar a femverti-
sing altal képviselt értékek, mint a sokszintiségre
torekvés jo iranyvonal és novelheti a bevételket
(Abitbol & Sternadori 2016), mindemellett tére-
kedni kell arra, hogy a reklamokban bemutatott
ndket nézve a hétkoznapi nék olyannak lassak
magukat, amilyenek, nem pedig arra &sztondzni
Oket, hogy a sikerességhez szinte mar férfiakként
kelljen viselkedniiik. A valtozatos abrazolas kap-
csan a kiillonbozo életkort, az alakot, a szexualis
iranyultsagot és a nék altal betoltott kiilonbozé sze-
repeket is érdemes lenne még jobban hangsulyozni.

A kutatas korlatai kozott fontos megjegyezni,
hogy az eredmények kis mintan alapulnak. Erde-
mes lenne a jovoben nagyobb mintan, nem csak
Budapest ¢s kornyékén lefolytatni a kutatast. Limi-
tacioként szerepelhet még a konkrét reklamok kiva-
lasztasa is, mivel a jelen kutatas mindossze egy-egy
ipardg egy adott markajanak reklamjat mutatta
be. Tovabbi, fogyasztéi magatartassal kapcsolatos
tényezOk vizsgalata is indokolt lenne a jovOben a
téma kapcsan, példaul a femvertising hatasanak
mérése a markkaval szembeni attitlidre, vagy a
jovobeli vasarlasi szandékra.
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The attitude of women towards female stereotypes
in traditional advertising and femvertising

THE AIMS OF THE PAPER

The present study examines the female depictions and stereotypes that appear in advertisements in
the three periods related to feminism, and the attitudes of women towards them. As the portrayal of
women in advertisements have been constantly changing, this article compares the stereotypes of
the oldest, traditional period which happened before feminism, with the latest femvertising type of
advertisement, which belongs to the 4th, newest wave of feminism. This primary research seeks to
answer the question: What is the attitude of women towards female stereotypes seen in traditional
advertising and in femvertising?

METHODOLOGY

The current exploratory research analyzes 10 semi-structured in-depth interviews. The target group
of the research consisted of working women with families aged 30-50 in Hungary. Responses were
analyzed using NVivo 12 Plus software by using qualitative content analysis.

MOST IMPORTANT RESULTS

Two different opinions were reflected in the interviewees’ attitudes towards female representation in
relation to both traditional and femvertising advertisements. Although Hungarian women consider
it quite natural to see women portrayed as housewives and caregivers in traditional advertisements
(Hofmeister Toth - Malota 1999), yet they are increasingly aware of the lack of gender equality.
Although femvertising represents diversity and in many cases inspires women (Akestam et al. 2017,
Kapoor - Munjal 2019), interviewees have not yet been able to fully accept advertising that presents
women with masculine stereotypes.

RECOMMENDATIONS

The results of the research serve as a guide for marketers to portray women in their advertisements
in an appropriate and varied way. The study also identifies future research directions for a deeper
understanding of the topic, with a focus on further measuring the positive impact of femvertising on
brand attitude or purchase intention.

Keywords: feminism, femvertising, advertising, stereotypes
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Social Media as Effective Tool for Understanding
Customer Experience: A Systematized Review

Adisu Fanta Bate - Ayman Balawi
University of Pécs

THE AIMS OF THE PAPER

Social media play an indispensable role in utilizing, building, and promoting companies' brands and commu-
nicating customer's experience in the current digital age. However, literature has not sufficiently addressed
how social media could be utilized to understand customer experience. This paper, hence, aims to describe the
roles and importance of social media in knowing about customers experience and offers tips for companies
on how to select, target, and deliver the right content for the social media platforms at all touch points along
their purchasing journey.

METHODOLOGY

The systematized review (SR) method was followed to trace out & analyze the data. The EBSCO discovery
of science was utilized to search for articles. Among the databases in it, emphasis was given to academic
search complete, business source premium & science direct. Out of the total (289) search query results, over
forty-five articles were synthesized after imposing limiters, removing duplicates, and imposing none-business
settings.

MOST IMPORTANT RESULTS

Social media is a multi-purpose tool that offers services ranging from brand awareness creation, advertise-
ment, product sales information, to soliciting post-purchase customers' experience and then catalyzes two-way
communication between marketers and users. Its effectiveness depends not only on selecting social media and
posting at the right time but also on designing the right content based on the nature of a product: hedonic or
functional. The social media content of hedonic products, consumed for enjoyment and luxury purposes, has
more customer reactions than functional products consumed as common goods. Besides, as customers rely
more on other customers' reviews, user-generated content is more valuable than firm-generated content, espe-
cially for hedonic products. Thus, the content-product-media match must find its proper place. Additionally,
the authors elaborated on the relationship between 4 touching points (brand-owned, partner-owned, custom-
er-owned, social/independent, based on (Verhoef and Lemon 2016) and 3 stages of the purchase process
(pre-purchase, during purchase, post-purchase).

RECOMMENDATIONS

Customer experience analysis should include all affective, physical, cognitive, sensorial, emotional, and social
responses of customers towards brands. A company also needs to identify and, thoroughly, keep tracing cus-
tomers' reactions at all touchpoints in all purchase journey phases using tools like 'SentiStrength' and "Weka
software'. It should be a top priority for management. They should place a responsible person or team to utilize
social media and collect data on customer's experience in a separate IT-supported office.

Keywords: social media, customer experience, customer touchpoints, customer journey, systematized review
(SR)
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INTRODUCTION

Following the technological revolution of the
21st century, every arena of people's lives has
been under the influence of change. In particular,
the means of transportation, communication, and
organization can be mentioned as the main areas
where the waves of change hit for the better. As
we are in the age of information, the way people
communicate, learn, and share information shows
an unprecedented fast race (Jacobson et al. 2020).
Especially, since the early 2000s, people have been
experiencing new modes of communication, which
is called social media, that can connect individu-
als/organizations around the world in a fraction of
seconds or microseconds (Abdelmoety & Gounaris
2015, Ali et al. 2018). Today, about 45.5% of the
world population, which is 3.6 billion users log in,
peruse, or make conversation with others on social
media (Statista 2021). Also, about 62% of adults get
news from social media, and the size of users' size
has been hiking at an increasing rate (Gottfried &
Shearer 2016). Facebook is the most widely used,
with approximately 68% of adults in the United
States alone using it (Li et al. 2020). The effect is
not only on individuals but also on companies that
tend to switch more of their marketing budget from
traditional marketing to digital advertising and
social media as most of their customers spend time
on it (K6 et al. 2019, eMarketer 2020).

Perhaps, the term "Social Media" has become
a widespread phenomenon in our daily lives as if
we cannot live without it. Social media is defined
as online communication platforms that include,
but are not limited to, websites and web applica-
tions used for social interaction, photo and video
sharing, and blogging (He et al. 2016). It can also
be referred to as services that offer an opportunity
to connect with friends and share messages, e.g.,
Facebook, Twitter, and Instagram (Noordhuis et
al. 2010, Eger et al. 2020). Comparing these social
media to traditional media enables individuals and
companies to quickly build online communities
and promote a two-way, participatory conversation
with customers, which is hardly done with the con-
ventional one-way broadcasting (He er al. 2016,
Ali et al. 2018, Silvia 2019). Besides, two funda-
mental differences are well observed between the
two media. First, social media is highly exposed to
anonymity, in which anyone can create either real
or fake news and get spread soon. Second, users
or audiences have no control or option to choose
the source of the stories-a mix of news from both
known and unknown sources that can be malicious

just appears on the front page of social media (Kim
& Dennis 2019).

Traditionally, to garner information about their
customers and competitors as well as to dissemi-
nate it, companies mainly engage in trade jour-
nals, marketing reports, newspapers, articles, TVs,
Radio, brochures, and websites, which are known
as traditional media (He et al. 2016, Silvia 2019).
However, there has been no study so far that proved
to void the usefulness of traditional media. When
we talk about the utilization of social media and
its benefits, in fact, we are not undermining the
importance of traditional media. On the contrary,
the study shows that utilizing online social media
advertisements and television results in higher cus-
tomer attention and favorable feelings about the
product brands (Kumar ez al. 2017). In their empi-
rical analysis conducted on large U.S. ice-cream
brand sales, Kumar et al. (2017) found that using
both media at a time could increase customers'
purchase intention, loyalty, and product awareness.
Going more online on social media, for instance,
more impressions on Facebook can increase tele-
vision advertisements' effectiveness as it reminds
passive TV viewers to be more attentive (Kumar
et al. 2017). Moreover, regarding companies in
the European region, Hungarian SMEs operate on
social media platforms more than Czech and Slo-
vakian SMEs in both categories: small and medi-
um-sized companies (Civelek e al. 2020). Gati and
Bauer (2019) offer a better knowledge of key ele-
ments impacting the comprehension of marketing
activities of Hungarian SMEs, their results show
some vital features, such as SME leader's decisive
role, a solid customer centricity, market adaptabi-
lity, and entrepreneurial traits.

In contrast to traditional media, social media
platforms enable customers to immediately and
directly reach out & react to their service rende-
rers by removing the distances of space and time.
Today's companies seem to realize and rely on cus-
tomers' experience to make an appropriate business
decision. They show a keen interest in analyzing all
the ratings, opinions, comments, feedbacks, disli-
kes, and likes from social media to know or assess
their worthiness among their consumers (Abdel-
moety & Gounaris 2015, Silvia 2019). On the other
side, it is also noted by Kumar ez al. (2017) that
if the clients are exposed to negative comments of
social media users that significantly vary from the
message that the firm intends to say in its televi-
sion advertisements. Higher exposure of the brand
on social media can also hurt the effectiveness of
traditional television advertising.
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Therefore, a company's big task is to utilize
social media and understand customer's experience
during the pre-purchase, purchase, and post-pu-
rchase phase of the customer journey (Verhoef &
Lemon 2016, Belch & Belch 2018). Verhoef and
Lemon (2016) define customer experience as a
multi-dimensional construct focusing on custom-
ers' emotional, sensorial, behavioral, cognitive,
and social responses to a firm's offerings during
the entire customer's purchase journey. Despite its
importance, there is a significant variation in the
extent of companies' understanding of customer
experience (Schwager & Meyer 2007). In fact,
some companies even do not know why they need
to worry about it. In contrast, others collect data and
quantify it but do not circulate it, while the remai-
ning ones distribute and disseminate the data but
don't assign anyone as a responsible person to make
the best use of social media concerning customers
experience (Schwager & Meyer 2007, Crab 2019).
In this paper, data were collected mainly from
EBSCO databases, and the detail is in the methodo-
logy section below. The data analysis addresses the
following questions: What are the scopes and roles
of social media? How do we define and describe
the customers' experience? How can we understand
customers' experiences through social media?

RESEARCH METHODOLOGY

Systematized review (SR) methodology is pur-
sued to trace out data from databases and to make
a synthesis. The main database utilized to search
articles is EBSCO's discovery of science. Among
the databases in it, the emphasis was given to
more business-related databases: academic search
complete, business source premium & science
direct. The search topics used for searching include
social media utilization, understanding custom-
er's experience, and social media's influence on
customer experience. The total records or search
results observed from databases were narrowed
down using the limiters such as years from 2000-
2021, since social media are a recent phenomenon.
Also, the course or discipline option includes only
Marketing, Management, business, entrepreneur-
ship, economics, and operation management. The
'relevance of the topic and the time of publication
'latest' are applied in the selection process. Out of
the total search queries result, which is 289, after
imposing adequate limiters, removing duplicates,
and none -business settings, over forty-five articles
were synthesized.

SOCIAL MEDIA: A GLOBAL
TREND IN MARKETING AND
CONSUMER BEHAVIOR

Since the advent of the 2000s, the explosion of
various social media has remarkably influenced the
way people think, communicate, learn, and live tog-
ether (Jacobson et al. 2019). The study shows that
90% of medium and large-sized companies in the
U.S. are now engaged in social media for official
marketing purposes (eMarketer 2020). In the most
recent study conducted by Grewal et al. (2019),
about 80% of marketers testify that making consu-
mer engagement through social media tends to inc-
rease customer retention and revenue. Surprisingly,
according to the Global Web Index (2019), more
than 7 out of 10 customers buy products online
each month. The average size of each user's social
media accounts increased from 3 in 2012 to 8 in
2019. According to the urban dictionary, Millenni-
als born in the range of 1980-2001 kill 2 hours and
38 minutes on social media every day. The same
report found that 46% of 16-24-year-old use social
media to search for fashion products (Global Web
Index 2019).

A Review on Social Media Types and
Applications

Even though companies nowadays realize the sig-
nificance of social media for promotion, brand
awareness, and customer engagement, managing
and selecting appropriate social media remains a
challenge to address the target audience. Studies
show that various social media types and the area of
application are somewhat different from each one
(He et al. 2016, Mark 2018, Ali ez al. 2018). Mark
(2018) divides social media into six major categ-
ories, and this classification has also been reflec-
ted by Ali ef al. (2018). Whereas He et al. (2016)
categorize social media into six but with different
terminologies, as shown in Table 1.
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Table 1. Types of social media

Mark 2018, 1. Networks (e.g., Facebook and LinkedIn)
2. News (e.g., Reddit),

Alietal. 2018 3. Microblogging (e.g., Twitter),
4. Media sharing websites (e.g., YouTube),
5. Bookmarking websites (e.g., StumbleUpon)
6. Forums and Blogs.

He et al. 2016, 1. Collaborative projects (e.g., Wikipedia),
2. Blogs and microblogs (e.g., Twitter),

Chen & Lin 2019 3. Content communities (e.g., YouTube),
4. Social networking (e.g., Facebook),
5. Virtual game worlds
6. Virtual social worlds

Source: own review based on Mark 2018, Ali et al. 2018, He et al. 2016, Chen & Lin 2019

CONCEPTS AND ORIGIN OF CUS-
TOMERS: A NEW PARADIGM FOR
CUSTOMER CENTRICITY

Nowadays, we can observe that there is a paradigm
shift from what was previously called the customer
decision-making process to "customer decision
journey" or "customer purchase journey" (Verhoef
& Lemon 2016). In the 2000s, marketing research
focused on customer-centric marketing that strives
to understand and deliver value to individual cus-
tomers rather than mass or target markets (Sheth
et al. 2000). After that, customer-centricity has got
much attention from both researchers and marke-
ting practitioners. By then, there was; product-cent-
ricity, lack of data, broad targeting, and subjective
decision, whereas by now, it seems opposite: con-
sumer-centricity, data overload, hyper-targeting,
and data-driven decisions (World Web Index 2019).
Customer centricity comprises three pillars: cus-
tomer experience, customers' value, and customers'
journey. Customers purchase journey encompasses
all purchase phases in customers’ journey: pre-pu-
rchase (need recognition, brand identification, and
all other searches), purchase (choice, ordering, and
payment), and post-purchase (usage and consump-
tion, returns, post-purchase engagement, and ser-
vice requests) (Verhoef & Lemon 2016).

Customer’s experience emanates from a series of
touchpoints or intersections with the company,

which is also called the customer corridor (Schwa-
ger & Meyer 2007). Verhoef and Lemon (2016)
argue that keeping track of customer response at
each touchpoint in each customer journey phase
helps nurture a holistic understanding of customer
experience on a brand. A company needs to cor-
rectly identify the customer touchpoints to capture
customer experience in each stage of the journey
and at each touchpoint. The possible touchpoints
have been identified by the rigorous research of
Verhoef and Lemon (2016), as follows:

1. Brand-owned touchpoint (i.e., include all
company-paid media, e.g., advertising, web-
sites, loyalty programs, and other attributes
under a firm's control),

2. Partner-owned (i.e., jointly designed, mana-
ged, or controlled by the firm and one or more
of its partners)

3. Customer-owned touchpoint (i.e., customer
actions that influence the experience that is
not under firms or partner's control),

4. Social/ independent touchpoints (i.e., custom-
ers are surrounded by external touchpoints
(e.g., other customers, peer influences, inde-
pendent information sources, and environ-
ments) (Verhoef & Lemon 2016). Figure 1
illustrates customers' touchpoints.
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Figure 1. Examples of Customer touchpoints

&

Online advertisement
(social media)

N /
DEMO
v

Product demos

(
=

Customer
touchpoints
source

~
(o)

~

Customer loyalty programs

Shopping at a

Customer Ratings

AN

retail store

e

and Reviews

Company’s Website

Source: Authors’ construction

Definition and Types of Customers' Experience

As an emerging trend in the marketing field of study,

scholars so far have made a significant attempt to

define the term "customers experience". In Table 2 are listed some of the definitions given by researchers

in the field.

Table 2. Definition of types of customers’ experience

Schwager & Meyer (2007): defined customer's experience as the internal and subjective response
that customers provide to any direct or indirect contact with an
organization. Direct contact occurs when a customer involves in a
transaction with a company, whereas indirect contact through others
and advertisement.

Verhoef & Lemon (2016): it is a multi-dimensional construct that emphasizes a customer's
cognitive, behavioral, emotional, sensorial, and social responses to a
firm's offerings during the customer's entire purchase journey.
Schwager & Meyer (2007, 2.): "Customers' experience encompasses every aspect of the
company offering — the quality of customer care, but also adver-
tising, packaging, product and service features, ease of use and

reliability."

Sources: Schwager & Meyer (2007), Verhoef & Lemon (2016)

For Schwager and Meyer (2007), customer
satisfaction is the culmination of series of cus-
tomer experiences. It occurs when the gap bet-
ween customer expectation and actual experiences
is narrowed. Whereas, for Verhoef and Lemon
(2016), customer satisfaction could be one of the
constitutes of customer experience, addresses the
cognitive part of customers' experience. For them,
customer experience seems broader than customer
satisfaction (Belch & Belch 2018), which appears
to be true. Anyhow, we simply see from this that

MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM

customer experience is not an alternative name for
customer satisfaction. Tracing on the above defini-
tions, we can also define customers' experience as
an all-rounded customer reaction that encompas-
ses cognitive, physical, emotional, affective, and
social-related responses to any direct or indirect
contact with the brand.

Moreover, Schmitt (1999) views customer's
experience from multiple dimensions and identifies
five types of experiences: I., sensory (sense), II.
affective (feel), I1., cognitive (think), I'V., physical
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(act), and V., social-identity (relate) experiences.
Likewise, Verhoef et al. (2009) attempt to define
customer experience, especially in the context
of retailing, as a holistic and multi-dimensional
construct that involves the customer's emotional,
cognitive, affective, physical, and social feedback
to the retailer during the whole purchase journey.
Thus, when we say customers' experience, it is not
only about what customers say or write but also it
includes what is tacit inside their hearts and minds
(Verhoef & Lemon 2016).

Enhancing Customer Experience: The
Role of Touchpoints in Customer's
Journey

As measuring customers' experience is tough,
enhancing a good customer experience is not an
easy task and needs a coordinated course of action.
First, it is unthinkable to realize customer's experi-
ence until it is given top priority in the company's
work processes, systems, and structure as well.
Schwager and Meyer (2007) argue that every func-
tion in an organization has a role in reacting to cus-
tomers' experience. Everyone in an organization,
including marketing, operation, finance, and cus-
tomer service delivery, needs to be concerned about
customers' experience.

Second, the firm needs to recognize all the
touchpoints in all customers' journey (Rosenbaum
et al. 2017, Cambra et al. 2021). Touchpoints are
where customers see and hear about or buy and use
the company's product. So, any of the customers'
unpleasant encounters in these points would have
an adverse effect on the brands and experience.
Finally, a company must place a responsible person
or team to collect data on customer's experience in a
separate IT-supported office. By doing this, a com-
pany will get at least three benefits: it saves time,
avoids repetitive solicitation from and duplication
of data, and eases customers' comparison based on
varying factors (Homburg et al. 2017).

Effective use of social media does not only help
to get customer's experience but also to promote
all customer engagement values such as customer
influencer behavior, customer purchasing behavior,
customer referral behavior, and customer know-
ledge behavior (Kumar et al. 2010). After all, our
understanding of customer's experience through
social media depends on customers' self-disclosure
amount and depth, polarity more of being positive
or negative, accuracy, and the very intent (Jacobson
et al. 2020, Salvietti e al. 2021). Figure 2. illustra-
tes the implicit interaction of social media and
customer experience along with possible touching
points and purchase journey.

Figure 2. Social media effect on customer experience at different touching points in the purchase
journey
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ADOPTION AND UTILIZATION
OF SOCIAL MEDIA: THE CHAL-
LENGES AND OPPORTUNITIES
FOR A COMPANY

In connection to a hot debate on social media's
positive and negative dimensions, most organiza-
tions seem to get confused about its adoption or
utilization mechanism (Tajudeen et al. 2018). To
reap fruits from the social media harvest, a com-
pany needs to work on reducing its backlashes. To
do this, social media utilization in a given company
can be influenced by technological, organizational,
and environmental factors (TOE); social media
strategies need to consider these factors (Tajudeen
et al. 2018). Zilber et al. (2019) argue the perceived
nature of the social media itself and the characte-
ristics of adopters as the main factors hindering the
adoption. Social media not only creates interaction
between the company and its customers but also
makes customer-to-customer interactions, which
is another huge challenge to control (Leeflang et
al. 2014, citing in Verhoef & Lemon 2016). By its
nature, the customer's experience is more social
and can easily be influenced by peers (Wibowo et
al. 2020), mainly by those who can easily com-
municate on social media. If the negative opinions
are diffused among them, it will pose both finan-
cial and reputational threats that could destroy the
company's public image and expected sales volume
(Coombs 2007).

Mainly, it needs critical attention from a com-
pany when its customers forward adverse reactions
to the products through social media. Competitors
introduce a new promotional technique that can
divert customers. To this end, engaging in social
media provides competitors information and helps
to make a direct comparison of customers' beha-
viors towards competing organizations (Dey ez al.
2011). Therefore, businesses cannot afford to ignore
social media data as the competition in the market-
place is getting intense and complex (Jansen et al.
2009, He et al. 2016). Using it can create a problem,
in the same way not using it also makes a problem.
When it comes to using, businesses often run with
different perspectives on the use of social media
tools. Some companies engage in social media to
dispatch sales information, and others tend to boost
relationships with customers through social media
(He et al. 2016, Faulds & Mangold 2014).

Managing Risk in Social Media: An
Effective Strategy for Brands and Com-
petitive Intelligence

The proper use of social media will improve the
organization's performance in various areas: - cost
reduction in marketing and customer services
improves relationships with customers, increasing
loyalty, and enhancing information accessibility
about customers and competitors (Tajudeen et al.
2018). Identifying users' explicit and implicit needs
and wants has become the main concern for new
product development (Ilsun & Myung 2018). Sur-
prisingly, customers react and compare features and
prices products from the same domain (He et al.
2016) and post it on the online platforms that can
be even used in competitors’ analysis or competit-
ive intelligence analysis (Ali et al. 2018). The cus-
tomers' cross-sectional and wide range of views on
products would significantly affect other customers
interconnected in social media. Therefore, it needs
to be vigilant and have an eagle's eye to capture the
information and make appropriate risk management
policy and strategic business decisions accordingly
(Al et al. 2018). They advise companies to closely
monitor social media sites with brand-touch points
as today's customers are more online. Moreover,
business firms can develop sound business intelli-
gence by rigorously monitoring and analyzing the
messages written by customers of their competitors.
This knowledge can also be used to identify relative
strengths and detect problems in comparing their
products and services with those of competitors
(He et al. 2016).

Sentiment Analysis in Social Media: An
Application for Customer's Experience

The success of using social media to understand
customer's experience is, by and large, determined
by the company's ability to measure the response
of customers on the media. The measurement
effectiveness used to track customer attitudes and
perceptions plays a crucial role in understanding
and managing customers' experience (Wibowo et
al. 2020). Some of the most common tools used to
measure or analyze competitors' data and user-ge-
nerated content are text mining, sentiment analysis,
and quantitative analysis (Ali et al. 2018, He et al.
2016) and used for competitive intelligence analy-
sis. Sentiment Analysis is also a mechanism that
helps to get information about a brand's reputation
among the customers and competitors (Ali et al.
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2018). It is simply the study of opinions, emotions,
and sentiments in each text. The tool named "Sen-
ti-Strength" focuses on measuring sentiments, opi-
nions, and views of customers about a given brand
and it also shows the strength of negative, positive,
and neutral sentiments in each comment from social
media users (Ali et al. 2018, He et al. 2016). Ali et
al. (2018) applied sentiment analysis to gauge cus-
tomer's sentiments and opinions towards the three
products: Coca-Cola, Pepsi, and Fanta, and found
a higher positive sentiment record for Coca-Cola
than others.

Moreover, He et al. (2016) used the SentiSt-
rength tool to scale customers' sentiments in three
big drugstores in the USA, and it helped to identify
the one with the favorable sentiment. Additionally,
Ilsun and Myung (2018) used a common method
of text mining and sentiment analysis on the social
media data, especially from Twitter, to understand
the customers experience on smartphones in terms
of the 5 attributes that include autonomy, reacti-
vity, adaptability, multi-functionality, and ability to
cooperate. They found many satisfactory experien-
ces for all attributes, but unsatisfactory experiences
were observed on multi-functionality and connecti-
vity of the phone. Then, correctly measuring users'
experience helps companies make a new design or
modify the existing one accordingly to improve the
experience and loyalty (Rhiu & Yun 2018).

Besides, the intensity and types of people's
reactions on social media are not the same for all
kinds of products. The hedonic goods consumed for
luxury purposes- to feel pleasure, fun, and enjoy-
ment- are with more user-generated content indi-
cating positive or negative feelings than functional
products (Micu et al. 2019, Alam & Khan 2019).
And even social media platforms are not equally
convenient for all types of products. For instance, in
Micu et al. (2019) research Facebook seems to ren-
der more opportunity to circulate client's sentiments
than Twitter, whereas YouTube is mainly for video
content. The result proves that managers knowing
how to identify the right content and social media
for a given product do more likely make a visible
impact on customers in the selected platforms
and wisely allocate resources (Micu et al. 2019).
Moreover, it needs to be noted that as customers
rely more on other customers' reviews, user-gene-
rated content is more valuable than firm-generated
content for hedonic products (Alam & Khan 2019).

Additionally, proper attention is required while
posting identity-relevant products that communi-
cate something about the consumer's identity to
self and other audiences. It can decrease customers'
subsequent purchase of the same products (Grewal

et al. 2019). On the other side, the study also shows
that getting customers to post about the product on
social media can help a company to elicit WOM-re-
lated benefits that come by social influence, but it is
done at the cost of sales from clients making WOM
as it undermines the desire to purchase and it must
be taken into while encouraging customer engage-
ment on social media (Grewal et al. 2019).

CONCLUSION AND IMPLICA-
TION

It has come to be clear that the sustainability of
business firms relies on how they manage their cus-
tomers’ experience. As shown in Figure 2, the con-
nection among social media, touching points, the
purchase journey, and customer experience seems
implicit and profound. Whether individual persons
or companies, an attempt to escape any touch from
social media is inconceivable at all stages of the
purchase journey as long as they live in this digita-
lized world. Moreover, the paramount significance
of social media platforms cannot be undermined at
all, and they are acting as both opinion-shapers and
opinion-providers at the same time. From a marke-
ting perspective, we can define social media as an
online platform that catalyzes two-way communi-
cation between marketers and users and helps dis-
seminate information in the form of texts, photos, &
videos and instantly react to it in the diverse digital
community.

The holistic approach that extends from the
pre-purchase stage, where social media can be used
for brand awareness creation, advertisement, and
product sales information, to post-purchase journey,
where to solicit customers' experience, is where
the next competitive advantage lies. However, it
needs a skilled workforce to work on it in favor
of a company. The challenge starts with selecting
the right message or content for a particular social
media platform to communicate with the target
market. As every social media platform is unique,
no one-size-fits-for all- content can be posted in all.
Hence, the content-media match should be checked
before posting. A study showed that managers who
know how to identify the correct content and social
media for a given product have a more likely visible
impact on customers on the selected platforms
and wisely allocate resources (Micu et al. 2019,
Wibowo et al. 2020). The effectiveness of using
social media depends on choosing social media,
posting at the right time, and designing the right
content based on the nature of a particular product:
hedonic or functional. The social media content of
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hedonic products, consumed for enjoyment and
luxury, has more customer reactions than functional
products consumed as common goods. Moreover,
it needs to be noted that as customers rely more on
other customers' reviews, user-generated content is
more valuable than firm-generated content, espe-
cially for hedonic products (Alam & Khan 2019).
Thus, the content-product-media match should be
cross-checked.

As we have been transforming from product
centricity to customer centricity, customers' expe-
rience in companies' brands have become a key
player in the marketing realm. We can define "cus-
tomers' experience" as an all-rounded customer
reaction that encompasses cognitive, physical,
emotional, affective, and social-related responses
to any direct or indirect contact with the brand.
An analysis of the customer's experience is recom-
mended to inculcate all the affective, physical, cog-
nitive, sensorial, or emotional, and social responses
of customers towards brands. Also, the touching
point at firm-customer interaction (brand-owned)
is insufficient to adequately assess the customer's
experience; hence, tracking the customer reactions
must address all possible touching points, including
partner-owned, customer-owned, and social/inde-
pendent touching points.

To develop a proper understanding of custom-
ers' experience, a company also needs to identify
and, thoroughly, keep tracing customers' responses
in all touchpoints in all purchase journey phases,
including pre-purchase (need recognition, brand
identification, and all other searches), purchase
(choice, ordering, and payment), and post-pur-
chase behavior (usage and consumption, returns,
post-purchase engagement, and service requests).
Moreover, it needs to be the top priority of top
management and all functions in the organization.
A company also has to place a responsible person or

team, precisely, to manage customer experience on
social media in a separate IT-supported office. Also,
the appropriateness of a tool used to collect and
analyze data determines companies' level of know-
ledge about their customer experience. To measure
the customers' experience, companies can use text
mining (i.e., applies Weka software) that enables
the data extraction of both unstructured and structu-
red data; ii, sentiment analysis (i.e., relying on sent-
strength software) that helps to identify the types
and intensity of customers sentiments, opinions,
views, and perceptions about a particular brand.
Moreover, the importance of utilizing social media
is not only limited to customer experience analysis,
but also useful for competitive intelligence analysis
because customers do not only compare features
and prices of the same domain product, but also go
online to post their experience and expectations of
other competitors as well.

Even if this study offers a broad and deep under-
standing of how to utilize social media to unders-
tand customer's experiences, its finding has limita-
tions that can be overcome through further research.
Research can be done, by taking specific companies
on how customer experience changes throughout
the customer's purchase journey (pre-purchase,
during purchase, and post-purchase) and how to
manage it in each purchasing journey using social
media. What are the social media-related factors
that change customer experience from negative to
positive, or vice versa? Which touching point is the
most significant (brand-owned, customer-owned,
independent source, or partner-owned), for which
kind of product, and how to independently manage
it on social media.
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Firdolatogatok véleményeinek témamodellezése a

& X4

Gellért Gyogyfiirdé és Uszoda példdjan

Hinek Matyas
Budapesti Metropolitan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmény a Gellért Gyogyfiirdd és Uszoda 2004 és 2021 kozott a fiirdd latogatoi altal irt vendégvé-
lemények szamitogépes topikmodellezésének eredményeit ismerteti. A turizmusmarketing szempontjabol
kiemelten fontos a vendégvélemények elemzése, kiilonos tekintettel a jelentés forgalmat bonyolito attrakci-
okra. A Gellért Budapest, illetve Magyarorszag ikonikus miiemlékfiirdéje, olyan egészségturisztikai attrak-
ci6, amely nagyon sok Budapestre latogatd szamara jelent kihagyhatatlan élményt. Ezt jol tiikr6zi az elmult
masfél évtizedben a Tripadvisoron irodott tobb mint tizezer, kdzel harminc nyelven irt vendégbejegyzés,
amely olyan Oridsi tomegt, hogy atfogo érétkelésére csak gépi modszerekkel van lehetdség.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A Tripadvisoron 2005 és 2021 kozott irt Osszes véleményt egy erre a célra irt kisalkalmazas segitségével
toltottiik le. A nem angol nyelven irddott véleményeket a Google Fordito segitségével angolra forditottuk.
Az igy kapott korpuszt a szovegbanyaszat egyik gyorsan fejlddé modszerével, a latens Dirichlet allokaciot
alkalmazo strukturalt témamodellezés segitségével vizsgaltuk meg, hogy melyek a tobb vendégvélemény-
ben jellemzden eléforduld témak. Ehhez az R statisztikai szoftvert, illetve az R kornyezetben futdé STM
strukturalt témamodellez alkalmazast alkalmaztuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A modellezés soran a vendégvéleményekben 12 jellemz6 témat azonositottuk. Ezeket dsszevetettiik egy
korabbi, ugyanezt a korpuszt vizsgalo, a szavak gyakorisagi vizsgalatara épiilé elemzéssel is, amelybdl
kidertilt, hogy mindkét mddszertan alapjan hasonld témak azonosithatok. Kiilon is elemeztiik a vendé-

vizsgalt id6horizonton. Eszerint a higiéniaval, tisztasaggal kapcsolatos téma aranya nétt, mig a fiird ven-
dégkommunikacidjaval kapcsolatos, szintén jorészt negativ megitélésti téma részaranya csokkent az irott a
Gellért flirdérdl irt vendégvéleményekben.

Kulesszavak: szamitogépes szovegfeldolgozas, témamodellezés, latens Dirichlet eloszlas, Gellért fiirdd
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A latens Dirchlet eloszlasra (latent Dirichlet allo-
cation — LDA) ¢épiilé témamodellezés egy doku-
mentumgytijtemény, példaul egy turisztikai attrak-
ci6 vendégvéleményeinek egyes dokumentumaira
(bejegyzéseire) jellemzé valdsziniisithetd témak,
illetve a témakat alkotd legvaldszinlibb szavak
gépi azonositasat jelenti. Az LDA arra hipotézisre
épiil, hogy a szerzok az egyes dokumentumokat
konkrét témakat szem el6tt tartva irjak meg. Mivel
a témakat specifikus szavak jellemzik, igy a rajuk
jellemzd szokincs alapjan a korpuszt és az egyes
dokumentumokat alkot6 témak visszafejthetok.

Az LDA Iényegében egy gépi tanulasi algo-
ritmus, amely a témakat, illetve azok keverékét,
mint latens informaciokat azonositja a dokumen-
tumokban, meghatarozva, hogy az egyes témakhoz
milyen szavak, mekkora valosziniiséggel tartoznak.
Az LDA nem feliigyelt algoritmus, a témak azono-
sitasahoz nem alkalmaz eldre elkészitett sz0- vagy
fogalomtarat. Az azonositasi eljaras tobbszori itera-
cioval torténik, ennek soran a kiindulé témaeloszla-
sok ¢és az azokat alkoto szavak eloszlasai folyama-
tosan valtoznak.

Az LDA algoritmusa nem veszi figyelembe
dokumentumok sorrendjét sem. Emiatt az LDA-t
gyakran ,,sz6zsak” (bag of word) modellként is jel-
lemzik. Emellett az LDA vegyes tagsagti modell,
azaz nem hagyomanyos klasszifikaciorol van szo, a
modellezés végeredményeként a témakhoz azono-
sitott szavak nem lesznek kizarolagosak, ugyanaz
a sz0 tobb téma esetében is felbukkanhat mas-mas
sullyal, illetve valoszintiséggel (Blei 2012, Blei et
al.2003).

AZ LDA ALGORITMUS
THE LDA ALGORITHM

Az LDA algoritmus a korpuszt alkoté dokumen-
tumokban eléforduld témak keverékét, mint valo-
sziniiségi eloszlast hatarozza meg, majd mindegyik
témahoz hozzarendeli a témara jellemz6, ugyan-
csak valoszinliségi eloszlast kovetd kifejezéseket
(szavakat).

Az LDA azt feltételezi, hogy egy dokumen-
tumgyijtemény (korpusz) minden dokumentuma
K szamu rejtett téma valoszinliségi eloszlasaként
reprezentalhato, illetve minden egyes téma a doku-
mentumok szokincsét alkotd szavak multinomialis
closzlasaként hatarozhatd meg. A modellalkotas
soran elére megadjuk K értékét, amelyet korabbi

futtatasok eredményei alapjan vagy kiilonféle

illeszkedési mutatok segitségével valasztunk ki.

A vizsgalt korpusz M darab dokumentumot tar-
talmaz. Minden dokumentum N, szdmu szobol all,
Wd,n a d. dokumentum n. szava. Az egyes témak
multinomalis eloszlasként értelmezheték a doku-
mentumokat alkotd szavak halmazan. V' (voca-
bulary — szotar) jeloli a korpusz egyedi szavait, Z
jeloli azt, hogy dokumentumot alkoto szavak (szo-
pozicidk a dokumentumokban) melyik témahoz tar-
toznak, igy Zd,n mutatja, hogy a d. dokumentum
n. szava melyik témahoz tartozik (Blei ez al. 2003).

A modellben egyetlen megfigyelt valtozo van,
a korpuszt és a dokumentumokat alkot6 szavak. A
modellbdl kikovetkeztetni kivant rejtett valtozok:

. @d, a d dokumentumot alkoté témak valo-
szinliségi eloszlasa,

* ¢, a k témahoz tartoz6 szavak val6sziniiségi
eloszlasa,

*  Zd,n, ,témacimke”, ami azt jeloli, hogy a
dokumentumok egyes szavai melyik témaba
sorolhatok.

Az LDA generativ folyamata a kovetkezo
(Balogh 2015):

1. Minden k& téma esetében valasszunk egy
or ~ Dir(a) szoeloszlast.

2. Minden dokumentum esetében
a. valasszunk egy ©4 ~ Dir(a) témaeloszlést.
b. Minden egyes sz6 esetében

i. valasszunk egy Zg, ~ Mult(©,) téma

hozzarendelést, ahola Zd,n € 1,..., K,
ii. valasszunk egy wgqn ~ Mult(¢zin)
szot, ahol wan € 1,...,V,

Az o és a f priori (kezdeti) Dirichlet hiperpa-
raméterek, értékiiket jellemzden alacsonyan adjuk
meg, arra a feltételezésre épitve, hogy a témak
szama €s az egyes témakhoz tartozé szavak szama

1. abra mutatja.
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1. dbra: Az LDA témamodell valtozo6i kozott kapcsolat talca reprezentacio segitségével
Figure 1. Relationship between the variables in the LDA topic model using plate representation
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Megjegyzés: A kiilsé talca a korpuszt alkoto dokumentumok ismétlodo kivalasztasat, a belsé talca a szavak

ismétlédao kivalasztasat jelenti a dokumentumban.
Forrds: Balogh 2015, Blei et al. 2003

Az 1. abra talcai altal szemléltetett ismétlodo
kivalasztasok soran az egyes dokumentumok téma-
mixe (0,) alapjan a dokumentumot alkot6 szavak
(w,,) besorolasra keriilnek valamelyik téméaba. A
zd,n jelzi, hogy a dokumentumokat alkotd szavak
mely témacimkéket kapjak. Ezzel parhuzamosan a
dokumentumokban megfigyelhetd szavak témakba
(K) sorolasa is megtorténik, ahol ¢k az adott témak-
hoz tartozd szavak valoszinliségi vektora. Utobbi
besorolas vegyes természetll, egy konkrét szo tobb
témahoz is tartozhat, eltérd valosziniiséggel. A
becslési eljaras soran meg kell adni a kezdeti téma-
(o), és szoeloszlasok () paramétereit.

Az optimalizacios eljaras elvégzéséhez tobb-
féle modszer is alkalmazhato, de a leggyakrab-
ban a Gibbs-mintavételt alkalmazzak, mivel jol
algoritmizalhato. (Ismertetésétél jelen vizsgalat
soran eltekintiink.) Tobbszori iteraciot kovetden az
egyes valosziniiségi eloszlasok poszteriorait kapjuk
eredményiil, azaz az egyes témakat alkotd szavak
valésziniiségeit, valamint az egyes dokumentumok
téma-mixeit és a dokumentumok egyes szavainak
(a korpusz szotarat alkotod szavak szopozicidinak)
témacimkéit.

A STRUKTURALIS TEMAMODELL
(STM)
STRUCTURAL TOPIC MODEL (STM)

A témamodellek teljesitménynek javitasa érdeké-
ben, tobben javasoltak az eredeti modell tovabb-
fejlesztését lasd pl. Gerrish & Blei 2012, Paul &
Dredze 2012, Weinshall et al. 2013 stb. munkait.

Roberts és szerzotarsai (2013) dolgoztak ki a struk-
turalt témamodellt (STM), mely olyan szévegek
feldolgozasara is alkalmas, amelyhez a rendelke-
zésre allnak kiilonféle dokumentumszintli metaada-
tok. Ezek a metaadatok tetszélegesek lehetnek, pl. a
vendégvélemények esetén a vélemény keletkezésé-
nek idopontja, a véleményt ir6 nemzetisége, a véle-
mény nyelve, esetleg a szolgaltatds mindsitésének
szamszer( értéke. A metaadatok (az STM termin-
ologia szerint: kovariansok) lehetnek folytonosak
(pl. a hozzaszolas datuma), vagy diszkrét jellegliek
(pl. a szolgaltatas mindsitése az 6tfokozath skalan).
A dokumentumszintii kovariansok egy egyszer(i
altalanositott linearis modell révén épiilhetnek be a
modell elézetes téma és szoeloszlasaiba. Ezzel az
STM lehetdévé teszi a kutatd szamara, hogy a doku-
mentum-téma aranyok (0d) és az érdeklédésére sza-
mot tarté kovarians (X), Osszefliggéseit vizsgalja.
Tovabbi tartalmi kovarians(ok) (Y) beépitése révén,
a téma-sz6 prior eloszlasa is modosithatd, azaz az is
vizsgalhato, hogy egyes kovariansok hogyan befo-
lyasoljak a témak szohasznalatat (2. abra).

A strukturalt t¢tmamodell segitségével a kovari-
ansok egyiittes hatasa is vizsgalhato, az igy kapott
eredmények felhasznalhatok a metaadatok és a
témak kapcsolatait vizsgald hipotézisek tesztelé-
sére (Roberts et al. 2013, 2016).
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Forras: Park & Ha, 2017, Roberts et al. 2013, 2016

2. abra: A strukturalt témamodell (STM) talcadiagrammja
Figure 2. Plate diagram of the Structured Topic Model (STM)
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A VIZSGALAT ELOZMENYEI
RESEARCH BACKGROUND

A nemzetkozi szakirodalomban az LDA, illetve
strukturalt témamodell (STM) alkalmazasara sza-
mos példa talalhaté. Ugyanakkor turizmuskutatas
teriiletén az LDA-n alapul6 témamodellek csak az
elmult években nyertek nagyobb népszertiséget.

Park és Ha (2017) egy eldkelo Las Vegas-i
szalloda Tripadvisoron olvashatd negativ
vendégvéleményeit elemezték. Eldszor szen-
timentelemzést végeztek, €s erre tamaszkodva
kiemelték a negativ véleményeket a vélemé-
nyek teljes halmazabol, amelyeket témamo-
dellezéssel vizsgaltak tovabb. Osszesen 11
negativ toltetli témat azonositottak, koztik a
vendégeket zavar6 zajt, a kommunikacio hia-
nyossagait, a személyzet altal nyujtott szol-
galtatasok hianyossagait, a dohanyfiistot, az
étkezéssel kapcsolatos problémakat stb. Azt is
megvizsgaltak, hogy az azonositott témaknak
hogyan alakultak a valdszinisithetd részara-
nyai az idé mulasaval.

Calheiros ¢és szerzotarsai (2017) egy portugal
okoszalloda 400 latogatdjanak vendégbejegy-
zéseit értékelték szotar alapu szentimentelem-
zéssel, ezt kovetden a vélemények jellemzd
témait latens Dirichlet allokaciot alkalmazo
témamodellezés segitségével azonositottak. A
strukturalatlan adatokbdl a szalloda menedzs-
mentje szamara is hasznosithatd informaciokat
sikeriilt kinyerni.

Hu és szerzotarsai (2019) 315 New York-i

Téma-sz6 eloszlas

szalloda Tripadvisoron olvashato 28 ezer ven-
dégértékelése alapjan strukturalt témamodellel
vizsgaltak a szallodai vendégek elégedetlensé-
gének forrasait, illetve azt, hogy a kiilonb6zo
a panaszok okai kozott. A szalloddk mindségi
kiilonbségeit, valamint a negativ véleményét
jelzé valtozokat kovariansokként épitették be
modelliikbe. Eredményeik azt mutattdk, hogy

galtatassal kapcsolatos problémak és az arkép-
z¢€s a fogyasztoi elégedetlenség {6 forrasai.
Korfiatis és szerzétarsai (2019) eurdpai 1égi-
tarsasagok Tripadvisoron olvashatd tobb mint
félmillio utasvéleménye alapjan végzett struk-
turdlt témamodellezést, amelyet tovabbi sta-
tisztikai eljarasokkal elemeztek tovabb, igy
egyebek mellett vizsgaltdk a témaeloszlast a
véleményezok altal adott szamszeri értéke-
Iések fliggvényében, és vizsgaltdk az egyes
témak prevalenciajanak iddbeli valtozasat.
Ezen feliil korrespondenciaanalizis segitségé-
vel tobb dimenzidban vizsgaltak a kontinensen
beliili és az interkontinentalis jaratokat tizemel-
tetd 1égitarsasagok vendégvélemények alapjan
kirajzolddo profiljait, ramutatva egymashoz
viszonyitott versenypoziciojukra.

Sutherland és szerzdtarsai (2020) dél-korai
szallashelyek 104 ezer vendégvéleménye alap-
jan végeztek el strukturalt tematikus témamo-
dellezést. A vizsgalat soran 14 témat azono-
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sitottak, amelyek a szallashely elhelyezkedése
(vidéki vagy varosi), és a szallashely tipusa,
mint kovariansok alapjan mutattak valtozékony-
sagot.

» Kirilenko és szerzotarsai (2021) harom orszag
turisztikai  attrakcidinak  vendégvéleményei
alapjan végeztek el témamodellezést. A kinai
Terrakotta Hadsereg Muzeum vendégvéle-
ményeinek elemzése (majd ennek validalasa
tovabbi két orszag egy-egy attrakciojanak ven-
dégvéleményei alapjan) arra a megallapitasra
jutott, hogy a negativ vélemények azonositasa
nem feliigyelt szovegbanyaszati algoritmusok
segitségével problémas. Szinte az Gsszes negativ
értékelés nagyon kicsi valoszinliséggel tartozott
a témamodellezés egy adott témajahoz, kivéve
néhany gyakori témat. Ezzel szemben a pozitiv
vendégvélemények elemzése tekintetében az
LDA algoritmus jo teljesitményt mutatott.

Vizsgalatunk kozvetlen elézménye Smith és
szerzotarsai (2020) altal elvégzett vizsgalat a Gel-
lért-furddvel kapcsolatos vendégelégedettségrol a
Tripadvisoron olvashaté vendég-bejegyzések alap-
jan. A szerzék a vendégvéleményekben el6forduld
témak azonositasara a KH Coder szovegbanyaszati
alkalmazast hasznaltak, amely a szavak egyiittes
elofordulasat vizsgalja ugy, hogy a gyakran hasznalt
szavakbol képez halozatot. A haldzat csticspontjai-
nak mérete a korpuszt alkoto szavak gyakorisagatol
fiigg, a csucspontokat Gsszekotd élek, illetve ezek
vastagsaga azt jelzi, hogy az egyes szavak mely mas
szavakkal, milyen gyakran fordulnak el6 egyiitt egy
szovegegységben (egy vendégvéleményben). A fel-
vazolt halozat alapjan a szerzok Gsszesen 11 témat
azonositottak: 1. keretezés, azaz vendég személyes
torténete a latogatasrol, 2. épiilet, 3. bejarat és atol-
tozés, 4. uszosapka-hasznalat, 5. t6rolkozo, 6. alap-
szolgaltatasok, a medencék és a szauna, 7. kiegészitd
szolgaltatasok, elsésorban a masszazskezelések, 8.
higiénia és tisztasag, 9. személyzet, 10. latogatok,
valamint 11. tovabbi altalanosabb tapasztalatok.
A vizsgalatot kiegészitették azzal, hogy az 1-5-0s
skalan adott vendégértékelések egyes skalatétele-
ihez tartozo értékeléseket is megvizsgaltak, és arra
jutottak, hogy legelégedettebb, 4-5-0s értékelést
adott latogatok véleményei korében a pihenés, és
a gyonyori épiilet jelenik meg elsésorban, a 3-as
értékelések esetében az épiiletbe belépést kovetden
megfigyelhetd elégedettség csokkenés jelenik meg,
mig a legrosszabb mindsitésti értékelések korében
a t6rolkoz6 kolesonzés bérleti dija, a higiénia, és a
személyzettel kapcsolatos negativ megjegyzések
voltak a meghatarozok (Smith ez al. 2020).

A VIZSGALAT CELJA ES MOD-
SZEREI

AIMS AND METHODS OF THE
STUDY

Vizsgalatunk soran harom kérdésre kerestiik a
valaszt:

1. A latens Dirichlet allokaciora épiilé szami-
togépes témamodellezés alapjan azonosit-
hatok-e koherens, és értelemezheté témak a
Gellért-fiirdd vendégeinek Tripadvisoron irt
alapjan, valamint ezek mennyire esnek egybe
Smith és szerzotarsai (2020) altal lefolytatott
szOvegbanyaszati vizsgalat soran azonositott
témakkal?

2. Kivancsiak voltunk arra, hogy hogy egyes
témak reprezentacidja idovel hogyan valtozik,
kiilonos tekintettel arra, hogy a Tripadvisoron
2004-ig visszamendleg olvashatok vendégek
altal értékelések a Gellért fiird6 szolgaltatasa-
irol.

3. Végiil, de nem utolsé sorban kivancsiak vol-
tunk arra is, hogy hogyan alakul a témak pre-
valenciaja, a hozzaszo6lok altal adott szamszert(i
értékelések (1-5-0s skala) kiilonbozé szintje-
nél, illetve mutatkozik-e kiilonbség a negativ
¢és a pozitiv értékelések esetén?

A Gellért fiirdd vendégvéleményeit a Tripad-
visor oldalairdl toltottik le, egy kifejezetten erre
a célra késziilt kisalkalmazas segitségével. Ossze-
sen 10.692 nyilvanosan elérheté vendégvéleményt
talaltunk, amelyek 2004 és 2020 kozott sziilettek.
A 2010 el6tti id6szakbol igen kevés, minddssze
néhany tucat véleményt tarolt a rendszer. Tomege-
sen, ¢vente tobbszazas, majd tobbezres nagysag-
rendben 2012 utan jelentek meg recenziok a Tripad-
visoron. A legtobb bejegyzés 2016-ban sziiletett,
kozel 2500 db, ezt kovetéen azonban évrdl-évre
csokkent a szoveges vendégvélemények szama,
2019-ben mar csak a ,,csticsév” kevesebb, mint fele
volt a recenzidk szama. 1

2020-ra pedig szinte elfogytak a vélemények,
ami a koronavirus jarvany hatasanak koszonhetd,
ugyanis ebben az évben a Gellért fiirdg a lezarasok
miatt sokaig kényszerlien nem tudott vendégeket
fogadni.

A kozel 11 ezer bejegyzés 26 nyelven sziile-
tett, majdnem fele angolul, kozel 6todiik olaszul,
tizediik franciaul, 6t szazalékuk oroszul, négy
szazalékuk spanyolul. Minden mas nyelv (koztiik
svéd, német, holland, portugal, dan, norvég, kinai,
arab, magyar stb.) részaranya a harom szazalékot
sem érte el. Ugyanakkor a bejegyzések nyelvek
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szerinti megoszlasa nem jo indikatora a latogatok
szarmazasi orszag szerinti megoszlasanak, ugyanis
a vendégek gyakran nem az anyanyelviikon, hanem
angolul irtak véleményt.

Az elemezhetdség érdekében az Osszes ven-
dégvéleményt angolra forditottuk a Google Fordito
segitségével. Noha a Google nem ad pontos fordi-
tasi eredményt, am tekintettel arra, hogy az LDA
,,520zsak” modell, nem a kifejezések és mondatok
nyelvtani koherenciaja elsddleges, igy a forditas
potencialis problémai 6nmagaban nem lehetetleni-
tik el az elemzést. Az attekintett kutatasi eldzmé-
nyekben mas kutatok is hasonloan jartak el, egye-
bek mellett a Gellért fiirdé vendégvéleményeinek
korabbi vizsgalata soran is szamitogéppel forditot-
tak angolra a mas nyelven irédott vendégvélemé-
nyeket (Kirilenko e al. 2021, Smith ez al. 2020).

A nyelvi eléfeldolgozashoz és a témamodelle-
zéshez az R (R Core Team 2021) STM csomagjat
hasznaltuk (Roberts e al. 2019), az elemzést tel-
jes egészében R-el folytattuk le. A szoveges adatok
eléfeldolgozasa soran a korpuszbol eltavolitottuk
az irasjeleket, szamokat, valamint a gyakran el6-
forduld, de a vizsgalat szempontjabol jelentést
nem hordozoé szavakat, azaz a ,stopszavakat” (pl.
néveldket, segédigéket, hatarozoszavalat, névma-
sokat stb.). Mivel ugyanannak a szonak tobbféle
alakja is el6fordulhat, ami torzithatja az elemzést,
igy a szavakat lemmatizaltuk, azaz a ragozott és a
képzett alakok szotoveit hagytuk meg.

Ezt kovetben az elemzés pontossaganak javitasa
érdekében a ritkan el6forduld szavakat is kizartuk,
csak azokat tartottuk meg, amelyek legalabb harom
dokumentumban eldéfordultak. Hasonloképpen, a
sok dokumentumban eléfordulé igen gyakori sza-
vakat is érdemes elhagyni (jelen kutatasban ilyen
szavak pl. a ,,Budapest” és a ,Gellért” szavak),
igy ugy dontottiink, hogy azokat a nagyon gyakori
szavakat, amelyek a dokumentumok legalabb tiz

szazalékaban, konkrétan ezer véleményben egy-
arant el6fordulnak, kihagyjuk az elemzésbél. Az
elokészitési 1épéseket kovetden 10.689 dokumen-
tumot és 4.059 egyedi kifejezést (lemmatizalt szot)
tartalmazo szotarunk maradt a témamodellezés
elvégzésére.

Az STM R csomag lehetdségeit kihasznalva
két dokumentumszintli metaadatot vontunk be az
elemzésbe: a bejegyzés datumat, mint folytonos
kovarianst, valamint a vendégek altal adott szam-
szerii értékelést az 1-5-0s skalan, mint diszkrét
kovarianst.

A latens Dirichlet allokaciot alkalmazé téma-
modellezés esetén a témak szamat (K) el6zetesen
kell meghatarozni. Ehhez két mutatot vizsgaltunk
meg: a szemantikus koherenciat, amely megméri
az adott témahoz nagyobb valdsziniiséggel tartozo
szavak szemantikai hasonlosagat, és a held-out
likelihood-ot, amely azt méri, hogy mennyire alta-
lanosithat6 a modell. A mutatok magasabb értéke
azt jelzi, hogy a témak azonosithatésaga és igy
a modell prediktiv ereje javul. Egyiittesen a két
mutaté alapjan a legmagasabb értékek 9, 10, és 12
téma esetében adodtak, igy a kutatasi eldzményeket
is figyelembe véve ugy dontottiink, hogy 12 téma-
val folytatjuk le a modellezést.

EREDMENYEK
RESULTS

Az STM algoritmust lefuttatva megkaptuk, hogy
melyek az egyes témakhoz tartozo legvalosziniibb
szavak, valamint mekkora a témak becsiilt rész-
aranya az egyes hozzaszolasokban és a korpusz
egészében (3. abra). A latogatoi véleményekben a
legnagyobb becsiilt gyakorisaggal a 6., 10., 1., 5.,
és 7. téma jelenik meg, részaranyuk meghaladja a
10%-ot, mig a tovabbi témak 4-8%-os valoszinii-
séggel fordulnak eld.

3. abra: A témék becsiilt ardnyai és a legnagyobb valésziniiséggel a téméakhoz tartozé szavak
Figure 3. Estimated proportions of the topics and words most likely to be associated with the topic

Topic 1: degre, larg, smal
Topic 5:bring, fip, flop
Topic 7- architectur, art, must
Topic 4:help, ask, got
Topic 11: spas, cif, sructur
Topic 3 ticket, entranc, rent
Topic 9:bathroom, bad, senic
Topic 2: dir, shower, smell
Topic 8 spiing, side, gellért
Topic 12: amost, children, til

Topic 6 spent, book, busi
Topic 10: befter, expect quit
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Forrdas: Sajat szerkesztés az STM R programcsomag segitségével
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A témak azonositasa a legvaldsziniibb szavak
(Highest Prob.) alapjan kutatoi feladat. Az azono-
sitast tamogatja a FREX mutatd, amely az altalanos
gyakorisaguk és az adott témaban kizarolagossa-
guk alapjan sulyozza a szavakat. A Lift mutato
a téma szavait ugy sulyozza, hogy osztja Oket a
mas témakban el6fordulo gyakorisagukkal, ezzel
nagyobb sulyt adva a mas témakban ritkabban el6-

fordulo szavaknak. A Score szintén gyakorisaguk
alapjan silyozza a témak szavait. Ezen feliil az
STM a témak azonositasat azzal is tamogatja, hogy
az egyes témak esetében megvizsgalhatok az egyes
6nallo dokumentumok (Tripadvisor hozzaszola-
sok), amelyekben az adott téma a legmagasabb
valosziniisithet6 részarannyal van jelen. A szavakat
¢és az azonositott témakat az 1. tablazat tartalmazza.

1. tablazat: A témakat reprezentil6 lemmatizalt szavak (a szamitogépes eljaras outputja) és a

kutaté altal azonositott témak

Table 1. The lemmatised words representing the topics (output of the algorithm) and the topics

identified by the researcher)

Témak

A témakhoz tartozo legvalésziniibb szavak kiilonféle mutaték szerint

Azonositott téma

1.

Highest Prob: degre, larg, small, open, winter, close, tub

FREX: degre, winter, larg, street, possibl, headset, headphon

Lift: regardless, snobbish, waterfal, pompous, divis, inescap, econom
Score: degre, regardless, larg, winter, tank, tub, street

Medencék

Highest Prob: dirti, shower, smell, disappoint, bad, shoe, floor
FREX: dirti, dirt, disgust, filthi, smell, smelli, barefoot

Lift: recomend, indec, gastronomi, rusti, unmotiv, plaster, greasi
Score: dirti, recomend, smell, disgust, shoe, poor, filthi

Higiénia hianyossagai

Highest Prob. ticket, entranc, rent, buy, pay, huf, deposit
FREX: card, bracelet, ticket, cash, hug fgrmt, deposit
Lift: abus, hilton, seller, sensor, logo, rfid, credit

Score: ticket, entranc, bracelet, huf, deposit, abus, card

Belépdk, arak

Highest Prob: help, ask, got, didnt, back, told, minut
FREX: told, member, ask, ladi, said, desk, couldnt

Lift: trekk, lagoon, apologis, injuri, spous, shrug, enquir
Score: didnt, trekk, ask, told, got, desk, help

Személyzet és vendégkom-
munikacio

Highest Prob: bring, flip, flop, main, walk, way, coupl
FREX: flop, flip, lplung, coupl, option, easi, navig

Lift: attendee, poll, instanc, pol, gellart, prudish, reccomend
Score: flip, flop, bring, dont, plung, coupl

Elrendezés, belsd utvonalak,
tajekozodas

Highest Prob: spent, book, busi, morn, stay, earli, afternoon
FREX: food, spent, busi, earli, morn, book, cafe

Lift: attende, cafebar, fish, fisherman, caferestaur, -star, ish
Score: busi, book, spent, attende, food, morn, earli

Kellemes, pihentetd id6tol-
tés

Highest Prob: architectur, art, must, wonder, atmospher, decor, mosaic
FREX: art, nouveau, style, deco, uniqu, fantast, atmospher

Lift: regener, detour, fairi, secret, exud, stimul, rowdi

Score: regener, art, nouveau, style, mosaic, architectur, atmospher

Gyonyort épiilet, atmoszféra
¢és dekoraciok

Highest Prob: spring, side, gellért, bridg, buda, hill, danub

FREX: bridg, buda, danub, hill, bell, spring, pest

Lift: athmospher, societi, szabadsag, champagn, hid, recharg, king
Score: spring, athmospher, bridg, danub, buda, side, hill

Helyszin jellemz6i

Highest Prob: bathroom, bad, servic, poor, tourist, lack, understand
FREX: bathroom, indic, renov, attent, piti, lack, averag

Lift: divin, ongo, perspect, nickel, compass, decrepit, dime

Score: bathroom, divin, poor, bad, hygien, lack, servic

Gyenge szolgaltatas, nincs
megfelelgen felkésziilve a
latogatokra

Highest Prob: better, expect, quit, expens, szechenyi, less, say
FREX: szechenyi, compar, better, mayb, expect, ruda, széchenyi
Lift: rope, strand, lesser, favour, grander, palatinus, stroller
Score: szechenyi, rope, better, expect, quit, expens, disappoint

Budapest tovabbi flird6i

Highest Prob: spas, citi, structur, locat, offer, histor, famous
FREX: histor, histori, ancient, structur, citi, properti, famous
Lift: breadth, reachabl, anderson, wes, bormio, priceless
Score: structur, citi, vodicka, spas, histor, tank, ancient

Miiemlékfiirdé

Highest Prob: almost, children, still, read, shower, famili, review
FREX: children, almost, late, famili, negat, happen, jump

Lift: merit, stove, hub, trace, smoke, squeamish, unwelcom
Score: merit, children, almost, famili, late, read, negat

Gyerekek, csaladok és mas
latogatok

orras: Sa,

at szerkesztes az STM R programcsomag segitsegevel
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A tizenkét azonositott téma részben megfelelte-
heté Smith és szerzétarsai (2020) altal azonositott
témaknak, lasd pl. az épiilet, az alapszolgaltatasok,
a higiénia, a személyzet, a bejarat és atoltozés (a
fiirdo elrendezése), vagy a tobbi latogato, de akar a
keretezés témajat. Budapest tovabbi fiird6it az STM
azonositotta témaként, a KH Coder nem, ahogy az
arak is hangsulyosan, 6nallo témaként jelennek
meg jelen modellben. Osszességében a témdak két-
harmada azonos a két vizsgalatban, ami jol jelzi
mindkét modell alkalmassagat. Ez azonban nem
jelenti azt, hogy a kiemelt szavak, és azok Ossze-
fiiggései ugyanazok lennének, a korabbi kutatas-
ban azonositott csomopontok és kapcsolatok nem
jelennek meg az LDA algoritmus eredményeiben.
Ez részben az eltéré modszertannak is koszonhetd,
az egyez0 témak pedig annak, hogy egy fiirdé ven-
dégrecenzidiban ,,nyilvanvalo” témak megjelenése
varhato, igy pl. a higiénia vagy a személyzet ven-
dégekkel torténd kommunikacioja, a beléptetés, az
arazas stb.

A témaprevalenciakat a kovaridnsok alapjan
is megvizsgaltuk. A strukturalt t¢émamodellben a
folytonos metaadat a bejegyzés datuma volt, segit-
ségével megvizsgalhatd, hogy hogyan valtozik
egyes témak reprezentacidja az id6 mulasaval. Az
elemzés soran a Iétesitmény menedzsmentje szem-
pontjabol is érdekes témak varhato eléfordulasanak
valtozasat vizsgaltuk meg, igy a 2. témat, a higiéni-
aval kapcsolatos panaszokat, valamint a 4. témat, a
vendégekkel torténé kommunikaciot.

A higiéniaval kapcsolatos panaszok eldfor-
dulasa 2005 és 2019 kozott ndtt, majd ezutan
csokkent, ami vélhetéen azzal fiigg Gssze, hogy a
koronavirusvalsag idészakaban a létesitmény lato-
gatottsaga visszaesett. Bar részaranya a recenziok-
ban nem volt magas, minddssze 5-10%, de a téma
fokozatosan valt egyre relevansabba a vizsgalt id6-
szakban (4. abra, 1. panel).

4. abra: A 2. (higiénia) és 4. téma (vendégkommunikdacié) valésziniisitheté aranyanak alakuldsa a
hozzaszélasokban 2005 és 2020 kozott +/- 5% konfidenciaintervallumok mellett
Figure 4. Expected prevalence of topic 2 (hygiene) and topic 4 (guest communication) in the guest
reviews between 2005 and 2020 with +/- 5% confidence intervals)

|| m dini, shower, smes, disappoint, bad, shoe, floor

A2.téma vérhatd részarénysnak alakuldsa a vizsgaltidbszak alatt
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Megjegyzés: Az STM a datum formatumu adatokat nem tudta kezelni. A datumok természetes szamokka
alakitasat kévetden a kezdénap 1970.01.01. A panelek vizszintes tengelyén az azota eltelt napok szama
lathato, igy 13000 = 2005.08.05; 14000 = 2008.05.01; 15000 = 2011.01.26; 16000 = 2013.10.22; 17000

=2016.07.18; 18000 = 2019.04.14

Forras: Sajat szerkesztés az STM R programcsomag segitségével
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Latvanyosabb a vendégkommunikéacio téma-
korének reprezentacidja, amely szintén negativ
kontextusban keriilt eld tobb olyan recenzidban,
amelyben ennek a témanak a reprezentacioja a leg-
nagyobb volt. A vizsgalt idszak elején — amikor a
hozzaszolasok szama alacsony volt — kézel 50%-
ban determinalta a recenziokat, mig 2019-2020
id6szakdban mar ,,csak” 20 szazalék alatti a téma
részaranya a hozzaszolasokban, ami arra utal, hogy
javult a vendégkommunikacio mindsége helyzet a
fiirdében (4. abra, 2. panel).
skala, mint értékelési szintek esetén is megvizsgal-
tuk. Az STM modszertanban ez az Gn. pontbecslés,
ami egy adott kovarians meghatarozott értéke mel-
lett mutatja be a téma valosziniisithetd részaranyat.
Nem meglepetés, hogy a 2. téma, a higiéniaval

kapcsolat panaszok reprezentacidja magasabb az
alacsonyabb vendégértékelések korében. Az 1-es
értékelésti vendégvélemények korében a higié-
nia prevalencidja majdnem 25%-os aranyd, mig a
magas, 4-5-0s értékelésti vendégvélemények eseté-
ben gyakorlatilag nulla a reprezentacioja (5. abra,
1. panel).

Hasonlo, de Iényegesen kisebb mértékii variabi-
litas a vendégkommunikacié (4. téma) esetében is
megfigyelhetd, itt az 1-es értékelésti recenziok ese-
tében a téma varhat6 részaranya kozel 20%, mig a
legmagasabb, 5-6s értékelések esetében minddssze
5% kortil alakul (5. abra, 2. panel).

Ezek az eredmények szintén Osszevethetdk a
korabbi kutatassal, Smith et al. (2020) hasonlo
eredményekre jutottak.

5. abra: A 2. (higiénia) és 4. (vendégkommunikécié) témak reprezenticiéja a hozzaszélasokban a
szamszeri vendégértékelések (1-5-6s skala) egyes szintjein
Figure 5. Expected prevalence of topic 2 (hygiene) and 4 (guest communication) in the guest reviews
at each level of the numerical guest ratings (1-5 scale)
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A KUTATAS KORLATAI
LIMITATIONS OF THE RESEARCH

Technikai, modszertani és terjedelmi okokbdl nem
volt arra mod, hogy bévebb terjedelemben vizsgal-
juk a témak és a lehetséges kovarianciak kapcsola-
tat, igy a tovabbfejlesztés egyik relevans iranya ez.
A vizsgalat tovabbi lehetséges kiterjesztése Buda-
pest Osszes flird6jének és akar jelentdsebb attrakcei-
oinak egyiittes vizsgalata az internetes vendégvéle-
mények alapjan, ramutatva a vendégek elvarasaira,
a szolgaltatasi szlik keresztmeszetekre és a fejlesz-
tés lehetdségeire.

KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK
CONCLUSIONS AND PROPOSALS

Eredményeink azt mutatjak, hogy az LDA altal
gépi tanulasi algoritmus segitségével generalt
témak szemantikailag is koherensek, ténylegesen a
vizsgalt szolgaltatas fontosabb dimenzidira, a ven-
dégélményt meghatarozé tényezékre mutatnak ra.
Emellett a vizsgalat eredményei jelentds részben
atfedésben vannak a szavak egyiittes elofordula-
sanak gyakorisaga alapjan képzett témakkal, s6t a
szamszerl vendégértékelések esetében is hasonld
eredményekre jutott a két vizsgalat. Ez azonban
nem jelenti azt, hogy a kiilonboz6 szovegbanya-
szati algoritmusok eredményei teljesen Osszecsen-
genek, mas és mas szavak alapjan korvonalazodtak
a témak az egyiittes gyakorisagi vizsgalatban és a
strukturalt témamodellben. Eredményeink alapjan
— ugyan messze nem teljeskorii — de a mar a léte-
sitmény menedzsmentje szempontjabol is megfon-
tolhato javaslatot tudunk megfogalmazni. Eszerint
figyelni kell a 1étesitmény allapotara, tisztasagara,
a higiénia helyzetére, ugyanis a téma reprezentaci-
0ja az legutolso idGszakot leszamitva folyamatosan
nott a vendégértékelésekben.

OSSZEFOGLALAS
SUMMARY

Tanulmanyunkban arra tettiink kisérletet, hogy
a rejtett Dirichlet eloszlast alkalmazo strukturalt
témamodell (stm) segitéségével hatarozzuk meg
a Gellért fiirdd Tripadvisoron olvashatdo vendég-
véleményeinek témait, és ezeket Osszevessik egy
korabbi kutatasban, mas modszerrel felvazolt téma-
struktiraval. Tizenkét relevans témat tudtunk azo-
nositani, amely megfeleltethetd egy korabbi kutatas
eredményeként generalt témakkal. Elemeztiik azt
is, hogy a témak reprezentacioja hogyan valtozott
a vizsgalt iddszakban, 2004-2020 kozott, valamint
megvizsgaltuk, hogy a szoveges recenziokhoz tar-
toz6 szamszeri értékelések esetében mely témak
megjelenése volt valosziniibb.

A témaprevalenciak id6beli alakulasanak valto-
zasa a megosztobb tartalmt témak (higiénia, ven-
dégkommunikacio) esetében volt megfigyelheto.
A szamszerl értékelések és a szoveges recenziok
kapcsolata arra enged kovetkeztetni, hogy a higi-
¢énia az egyik legfontosabb csalodast keltd tényezo
a vendégek korében, az alacsony értékelések esetén
a téma reprezentacioja jelentdsen magasabb volt a
vendégértékelésekben és a téma részaranya folya-
matosan nott a vizsgalt id6horizonton. A vendég-
kommunikacio esetében is megfigyelhet, hogy az
alacsonyabb vendégértékelések esetében nagyobb a
téma részaranya, de az id6 elére haladtaval a téma
egyre kisebb aranyban jelent meg a széveges érté-
kelések korében.

! Hasonl6 tendenciat tapasztaltunk korabbi kuta-
tasunk soran a Sziget Fesztival Facebookon megje-
lené vendégvéleményei esetében (Hinek 2021).
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TOPIC MODELLING OF SPA VISITOR REVIEWS USING THE
EXAMPLE OF GELLERT SPA AND SWIMMING POOL

THE AIMS OF THE PAPER

The study presents the results of a computer based topical modelling of guest reviews written by
visitors of the Gellért Spa and Swimming Pool between 2004 and 2021. From a tourism marketing
point of view, the analysis of guest reviews is of particular importance, especially for attractions
with a high turnover of visitors. The Gellért is an iconic monumental bath of Budapest and Hungary,
a health tourism attraction that is an unmissable experience for many visitors to Budapest. This is
reflected in the more than 10,000 guest reviews written in almost 30 languages on Tripadvisor over
the last decade and a half, a number so huge that it can only be comprehensively understood by
machine.

METHODOLOGY

All reviews written on Tripadvisor between 2005 and 2021 were downloaded using a dedicated
app. Reviews written in languages other than English were translated into English using Google
Translate. The resulting corpus was analysed using structured topic modelling with latent Dirichlet
allocation, a rapidly developing method in text mining, to identify the topics that typically occur in
multiple guest reviews. We did this using the statistical software R and the structured topic model-
ling application STM running in R environment.

MOST IMPORTANT RESULTS

The modelling identified 12 typical themes across the guest reviews. These were also compared
with an earlier analysis of the same corpus based on word frequency analysis, which showed that
similar themes could be identified using both methodologies. We also separately analysed the rep-
resentation of opinions on service features that were largely negatively evaluated by guests over the
time horizon studied. According to this, the proportion of themes related to hygiene and cleanliness
increased, while the proportion of themes related to guest communication, also largely negatively
rated, decreased in the written guest reviews of the Gellért Spa.

Keywords: natural language processing, topic modelling, latent Dirichlet distribution, Gellért Spa
and Swimming Pool

38 MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM



A helyi termékek turizmushan betdltott szerepe

Gonda Tibor - Angler Kinga - Cséka Laszlé
Pécsi Tudomdanyegyefem

A TANULMANY CELJA

A helyi termékek reneszanszukat ¢élik Magyarorszagon. A helyi gazdasagoknak kdszonhetéen szamos
gazdasagi, kornyezeti, tarsadalmi és kulturalis elényhdz juthatnak nemcsak a folyamat kdzvetlen actorai,
hanem az érintett kozosségek, €s a telepiilések is. A figyelem kdzéppontjaba kertilt produktumok egyre
tobbszor tiinnek fel a turizmusban, gyakran turisztikai attrakciokat épitve rajuk, ezzel a jelenlegi trendeket
kovetd, egyedi és autentikus vonzeréhoz juttatva a fogadoteriiletet. Jelen kutatds célja, hogy feltarja a turis-
tak helyi termékek iranti igényeit, a lokalis élelmiszerek térségi turisztikai kindlatban betoltott szerepét.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Céljaink eléréséhez az online kérdéives megkérdezés eszkdzét alkalmaztuk. A Tolna és Baranya megyében
végzett kérddives felmérésiink a helyitermék-eléallitokra iranyult. A keletkezett adatok egy részét egyszeri
leird statisztikai modszertannal értékeltiik, majd a helyi termékeket eléallitok csoportositasa érdekében
klaszteranalizist végeztiink.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Egyértelmiivé valt, hogy a helyi termékeknek nemcsak a mindennapokban, hanem az utazasok soran is
1étjogosultsaguk van. A helyi termékek fogyasztdi korében a kiilfoldi és belfoldi turistak egyre jelentdsebb
fogyasztoi szegmensként jelentkeznek a fogadohelyen, altaluk is keresettebbek, kedveltebbek a lokalis
¢lelmiszerek.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Kutatasunk a helyitermék-eldallitok véleménye alapjan segiti a helyi termékek turisztikai jelenttéségének
az alatdmasztasat és 0sztonzoen hathat a turisztikai szolgaltatokra, hogy nagyobb mértékben illesszék be
kinalatukba a helyi termékeket.

Kulcsszavak: helyi élelmiszertermékek, helyi gazdasag, kdrnyezettudatossag, vidékfejlesztés
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Napjainkban helyi termékekrdl beszélni divatossa
valt. Egyre t6bb biralat fogalmazodik meg az élelmi-
szeriparban is a globalizacio ¢és a szabad kereskedelem
karos gazdasagi, tarsadalmi, komyezeti és kulturalis
kihatasaival szemben. A nagy tomegben, nagyipari
modszerekkel eldallitott élelmiszerek mellett Europa-
miszereknek. Ahogy a vilag élelmiszerellatasa két
egymassal ellentétes iranyba — egyrészt az induszt-
rialis, masrészt a kistermel6i termékek felé — halad,
Magyarorszagon is jellemzové valt ez a kontraszt.
Az ¢élelmiszerfogyasztok korében 10j (ellen)trendek
megjelenéséhez vezetett ez a gondolkodas. Kozii-
lik is kiemelkedik az egészségtudatossag, az igény
a biztonsagos ¢élelmiszerekre, a tartositoszer-mentes,
hagyomanyos izekre. Ezt a trendet a Covid19 jarvany
okozta fogyasztoi magatartasvaltozas is erdsiti (Sods
2020). A tobb esetben kifogasolhaté mindségii tomeg-
termékektdl valo elfordulas magaval hozta a minGség,
az egyediség, a természetes preferalasat. Felértékelod-
nek a lokalis, a szezonalis termékek, értékké valt az
eldallitasukhoz kapcsolodd — generaciorol generaci-
ora atoroklott — tradicionalis tudas, a hagyomanyos
készitési modok szerepe (Sarmento et al. 2017). Ezzel
parhuzamosan kiépiildben van az alternativ élelmi-
szerellatasnak a rendszere (Neulinger és tsai 2020,
Barna és tsai 2020). A helyi termékek létrehozasa,
széles korben torténd értékesitésiik és népszerisité-
siik egyrészt a turizmus ¢és a gasztronomia, masrészt
a vidék fejlesztésének mozgatorugodjava valhatnak
(Horvath és tsai 2016). A ruralis térségek turizmusra
¢épild fejlesztésében is fontos szerepet kaphatnak a
helyi termékek (Lempek - Tésits 2021), melyek koziil
szamos, a kiemelkedd mindségével a hungarikumok
listajara is felkeriilt (Tozsér 2021). Joggal meriilhet
fel ugyanakkor a kérdés: mulo divatrol vagy pedig
egy tarsadalmilag ¢és gazdasagilag ,beagyazodott”,
tartosan fenntarthato fejlodési folyamatrol van-e sz6?
A gasztronomia vagy a turizmus igénye altal generalt
szerves fejlodés megy-e végbe ezen a teriileten, vagy
az egyes ruralis térségek leszakadasat lassitani, meg-
akadalyozni szandékozo politikaban a vagyak szintjén
megjelend eszkozrendszert latnak a helyi termékek
fejlesztésében, hasznositasaban? Jelen kutatasunkat
— figyelembe véve a korabbi tanulmanyok és sajat
kutatasaink eredményeit is — arra a kutatasi kérdésre
alapozzuk, hogy a helyi termékek milyen turiszti-
kai eroforrasokat jelentenek napjainkban a vizsgalt
dél-dunantuli térségben. Tanulmanyunkban a helyi-
termék-eldallitasban érintett szereplok bevonasaval
igyeksziink szakmai valaszt kapni.

A HELYI TERMEKEK TERULET-
FEJLESZTESI, VIDEKFEJLESZ-
TESI ASPEKTUSAI

REGIONAL DEVELOPMENT
AND RURAL DEVELOPMENT
ASPECTS OF LOCAL PRODUCTS

A szakirodalomban tobb, egymastol kisebb-na-
gyobb mértékben eltérd ,,definicioval” talalkozha-
tunk a helyi termékekre vonatkozoan. Altaldnosan
kijelenthetjiik, hogy a helyi termék olyan produk-
tum, ami helyben késziil, tehat nem az orszag egyik
felébol szallitjak a masikba (és f6leg nem kiilfoldrol
importaljak). A termelés, feldolgozas és az értéke-
sités, valamint a végfogyaszté minél kozelebb —
~meghatarozott foldrajzi teriileten beliil” (Kovacs
Sarkany — Kovacs 2015, 182) — van egymashoz.
Olyan termék, amit az eldallitasatol 40-50 km-en
beliil értékesitenek. Az aruk legtobbszor nem keriil-
nek be a keresked6i lancba, értékesitésiik a létre-
hozasuk helyén, kozvetleniil a termel6tol vagy a
termékek népszertisitésére létrehozott helyi termék
piacokon, vagy izletekben torténik. Ezekkel az
értékesitési csatornakkal a rovid ellatasi lanc elve is
megvalosul (Szomi 2016). Jelen tanulmanyban ezt
a definiciot tartjuk iranyadonak, igy vizsgalatunk
alapjat az ennek a meghatarozasnak megfeleld ter-
mékek jelentik.

Nem témegaru, hanem helyi specialitas, tovabba
legalabb 51%-ban helyi hozzaadott értéket tartal-
maz helyi alapanyag vagy helyi munkaer6 tekinte-
tében. A helyi termék tobb nemzedéken keresztiil
atorokitett tradicionalis tudas — amelyet a tevé-
kenység végzdje ad at a jovo nemzedékei szamara
— felhasznalasaval, helyben honos, vagy helyben
termelt alapanyagbol az érintett térségre jellemzd
technologiaval, eljarassal, kornyezetkimélé modon
helyben készitett specialitas. Jellemzdéen Gstermeld,
kistermeld, mikro-, vagy kisvallalkozas allitja el6,
nem nagyiizemi vagy gyaripari modszerrel. A ter-
melonek gyakran személyes érzelmi kotédése van
az altala eldallitott termékhez. A helyi termék cim-
kéjérol a termel6 beazonosithato, megtalalhato rajta
a termel0 neve, telephelye, igy személyes feleldssé-
get vallal a termék mindségéért és egyéb jellemzoi-
ért. A helyi termékek gyakori személyes értékesité-
sének vitathatatlan elénye a kozvetlen kapcsolat a
vevo és elado kozott.

Mais oldalrél, mas dimenziobdl szemlélve a
helyi termék kozvetve nem mas, mint:

* amunkahelyteremtés és munkahely megtar-

tasanak,

* ahagyomanyok fenntartasanak, megOrzésé-
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nek és ujjasziiletésének,

e az¢lhet6 vidék megteremtésének és fenntar-

tasanak, illetve

» a turisztikai kinalat szinesitésének és egye-

divé tételének eszkoze (Gonda és tsai
2018a).

A korabbi generaciok foglalkoztak — elsésorban
onellatasi céllal — a haztaji novénytermesztésre ¢és
allattartasra épiil6 alapvetd ¢élelmiszerek készitésé-
vel. A hagyomanyos ¢lelmiszer-el6allitas fortélyai
toliik még elsajatithatok, illetve a mai értelemben
vett kornyezettudatos magatartasuk szintén jo min-
tat ad nemcsak a ruralis teriileteken él6knek (Gonda
2012). Nem véletlen tehat, hogy ez a hajdani élet-
forma ma tjra példaul szolgalhat a vidékies térsé-
gekben ¢l6k szamara.

A nyugat-europai orszagokban az 1980-as évek-
t6l indult el az a folyamat, amelynek soran megnétt
a kereslet a tradicionalisan eléallitott, egyes régi-
okra jellemzé helyi élelmiszerek irant. Erre a ten-
dencidra épitve elséként Franciaorszagban hoztak
létre a magas hozzaadott értéket képviseld kiilonle-
ges termékek leltarat. A francia gytijtémunka sikere
nyoman az FEurépai Bizottsag Mezdégazdasagi
Foigazgatosaga 1992-ben azzal bizta meg a pro-
jektgazdat, hogy az Euroterroirs (Eurdpa Vidékei)
nevet visel6, az Eurdpai Unié egészére kiterjedd,
atfogd programot szakmailag iranyitsa. Mivel az
¢lelmiszer-fogyasztasi szokasoknak kulturalis vetii-
lete is van, és a hagyomanyok erdsithetik a nem-
zeti identitasokat, ebbdl eredeztethetéen a program
koncepcidjanak 1ényege, hogy a tradicionalis és taj-
jellegti élelmiszereket a nemzeti kulturalis 6rokség
részének tekinti. Az eurdpai gytijtemény az Eurépai
ban. A magyar mez6gazdasagi és élelmiszeripari
kultara tobb évszazadra visszatekinté hirnevének
koszonhetéen, a program kozép-kelet-europai
kiterjesztésébe elsoként hazank kapcsolodhatott be.
Mar 1998-ban csatlakoztunk az Euroterroirs prog-
ramhoz, melynek eredményeként a "Hagyomanyok
— [zek — Régiok" (HIR) gyiijteményben napjainkra
mintegy 300 hagyomanyos ¢s tajjellegli mezdgaz-
dasagi termék, ¢lelmiszer, tovabba novény- és allat-
fajta szakmai-torténeti leirasa szerepel.

A teriiletfejlesztés is felismerte a térségek belsd
er6forrasainak fontossagat. Ennek megfeleléen
szamba vették a helyi alapanyagokat, termékeket,
termelési kultirakat is. Napjainkban a kornyezet-
védelem egyre hétkdznapibb téma lesz, erésodo-
ben van hazankban is a kdrnyezeti szemlélet, egyre
tobbet hasznaljuk a fenntarthatosag, a fenntarthato
fejlodés fogalmat (Cortés 2012). Mindez egyfajta
szemléletvaltassal egyiitt, érezhetden a turizmusra,
gasztronomiara is hatassal volt, hatassal van: a

folyamat egyik ismert megnyilvanulasa az 1989-
ben Olaszorszagbol kiindulo ,,slow food” mozga-
lom, amely az étkezés és a kornyezetvédelem kozti
kapcsolatot hangstlyozza és erételjesen 0sztonzi a
helyi termékek fogyasztasat. Igaz az eréforrasok
sikeres hasznositasahoz menedzsment kompeten-
ciak, kreativitas és aktivitas is sziikséges, igy a
jovoben ezekre is célszerii lenne koncentralni az
er6forrasok fejlesztésén tul.

A fentebb mar emlitett egészséges élet iranti
vagy hazankban is magaval hozta a taplalkozas és
az egészség kapcsolatanak hangstlyozasat mind a
betegségek megel6zésében, mind pedig a gyogyi-
tasban. Mindezek nyoman napjainkban a trendeket
kovetok elétérbe helyezik a helyi termékek alap-
anyagként torténd felhasznalasat (Angler 2019).
Ezt a specialis fogyasztoi csoportot magas mind-
ségli portékakkal megcélozni a vallalkozasok gaz-
dasagi érdeke is. Raadasul szamos szerzd szerint a
COVID 19 jarvanyt kovetden az egészség és kor-
nyezettudatossag tovabbi erdsddése varhatd (Sods
2020).

A helyi termékek eléallitasanak, értékesitésének
szorgalmazasaval, piacra jutdsanak Osztonzésével
gyarapodhat a vidék turisztikai kinalata. (Gonda
és tsai 2018b). Lendiiletet adott a helyi termékek
népszerisitésének, hogy az 52/2010 (IV. 30.) FVM
rendelet megteremtette a lehetoségét Magyaror-
szagon a helyi termékek vendéglatoegységekbe
torténd beszallitasanak, feldolgozasanak és érté-
kesitésének. A helyi termékek gasztronomiaban
betdltott szerepe napjaink vendéglatasanak egyik
aktualis trendje. A turistdkat célzo helyi gasztro-
nomia (pl. falusi vendégasztal keretében) idealis
esetben sajat és kornyékbeli termelék alapanyagat
hasznalva késziti a tajegység hagyomanyos ételeit.
Az elkészités és talalas soran a térségre jellemzo,
szintén helyi sajatossagokat mutatd eszkozok hasz-
nalata is kivanatos (Angler 2019). A fogyasztoi
igény novekedése ezek irant az arukért hazankban
leginkabb a helyi termék fesztivalokon, folklor
rendezvényeken, vagy valamilyen termékcsoport
tematikus programjan figyelheté meg (Szab6 2014,
Angler 2018). A falusi turizmus mellett a kereske-
delmi szallashelyek kinalataban is egyre nagyobb
szerepet kapnak az helyi termékek (Ivancsoné és
tsai 2020). A nemzetkozi szakirodalomban is sza-
mos szerz6 vizsgalja a helyi termékek turizmusban
betoltott szerepét. Hall és Sharples (2003) szerint
,»a gasztroturizmus tapasztalati utazas egy gasztro-
nomiai régioba, amely magaban foglalja az els6d-
leges termel6k, a gasztronomiai fesztivalok, a ter-
meldi vasarok, fézobemutatok latogatasat, valamint

tevékenységet, amely a gasztronomiaval all kap-
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csolatban” (World Tourism Organization 2012, 68).
Ugyanakkor a gasztronomiai turizmus egy olyan
turisztikai céli utazast takar, aminek a részvétele
alatt az utazd megismeri a kiilonb6zé desztinaci-
okra jellemz6 helyi termékeket, tipikus ételeket és
italokat, méghozza igy, hogy az maradandd gaszt-
rondémiai élménnyé valhasson szamara (Kivela —
Crotts 2005, Sziva és tsai 2017). A gasztroturizmus
szamos kiilonboz6 altipust foglalhat magaba, de
ezek koziil talan a legjelentdsebb a helyi termékek
megismerését megcélzo turizmus, és a borturizmus,
ahol a borkinalat mellett egyre nagyobb hangsuly
helyezddik a fogadoteriiletre jellemzé egyedi helyi
termék kinalat bemutatasara (Harsanyi — Hlédik
2020). A helyi termékekre sikeres gasztroutak is
épiilnek. Egy ilyen gasztrout tulajdonképpen egy
rendszer, amely egy atfogd ¢és tematikus ajanlatot
képes kialakitani. A Global Report on Food Tour-
ism (2012) véleménye, hogy a gasztroutak akkor
lehetnek sikeresek, ha képesek épiteni a szamukra
adott gasztronomia orokségre, majd azt ugy alaki-
tani, hogy az a turista szamara egy gasztroturiszti-
kai attrakciova valjon. Az étel, mint élményszerzési
lehetdség, segithet az adott helyek markaépitésében
amely 6nmagaban is mar igen vonz6 lehet a turistak
szamara. (Hjalager —Richards 2002, OECD 2009).
A helyi termékek kulcsszerepet jatszanak a napja-
inkban egyre erételjesebben megjelend fenntarthato
gasztronomia torekvésekben (Kapiki 2012). Cortés
(2012) szerint a fenntarthatd gasztronoémiardl az a
fajta gasztronomia, amely gondoskodik az alapvetd
forrasokrol azaltal, hogy megprobal indokolatlanul
nem nyomast gyakorolni a kiilonb6z6 Osszetevok
eléallitasara és az okoszisztémakra. (Rein — Stars-
das 2015)

A PRIMER KUTATAS MODSZER-
TANA
METHODOLOGY

Az elmilt években tobb olyan vizsgalat is megva-
l6sult, amikor a vasarlokat kérdezték meg a helyi
termékekkel kapcsolatos fogyasztasi szokasaikrol.
A fogyasztoi magatartas vizsgalatanak jelentds
hagyomanya és kiterjedt irodalma van Magyaror-
szagon (Tordesik 2016). A fogyasztéi trendek és
ezen trendek turizmusra gyakorolt hatasanak vizs-
galata is a kedvelt kutatasi teriiletek kozé tartozik
(Toréesik — Csapd 2018).

Munkankban a helyi mezégazdasagi termékek-
kel és azokbol késziilt élelmiszer-készitményekkel
foglalkozunk. A hangsulyt arra helyezziik, hogy a
helyi termékek a mindennapi fogyasztas mellett a

turistak korében is egyre keresettebbek, vasarlasuk,
fogyasztasuk divatta valt az utazasok soran is. A
kutatasi kérdésiink mellé két feltételezést allitot-
tunk fel: Els¢ feltételezésiink az volt, hogy a helyi
termékek szerepe a turizmusban egyre jelent6sebb
(Gonda 2014), ennek megfeleléen pedig a turistak
novekvd, és igen jelentds fogyasztoi réteget képez-
nek. Masodik feltételezésiinkben megfogalmaztuk,
hogy a turisztikai szolgaltatok egyre szorosabb és
szervezettebb kapcsolatot épitenek ki a helyiter-
mék-elballitokkal.

Céljaink eléréséhez a kutatds eszkozei koziil
a kvantitativ adatgyijtés eszkozét alkalmaztuk.
A Tolna és Baranya megyében végzett kérdéives
felmérésiink két fO teriiletre iranyult: egyrészt a
helyitermék-el6allitok, masrészt a helyi termékeket
vasarlok véleményére voltunk kivancsiak. Jelen
tanulmanyunkban a helyitermék-eloallitok koré-
ben végzett kutatasunk eredményét mutatjuk be. A
vizsgalati kérdoivet ugy allitottuk 6ssze, hogy azok
online lekérdezhetdk legyenek. A termel6i kérddiv
papir alapon is kitdltheté volt. Kérddives felméré-
seinkhez a kérddivet a Google kérddiv-szerkesztd
segitségével készitettiik el és elsésorban online csa-
tornakon juttattuk el a megkérdezettekhez.

Nyilvanos termel6i adatbazisok segitségével
300 konkrét cimre (megyénként kozel azonos meny-
nyiséget) juttattuk el a termel6i kérdéivet, melyre
94 kitoltés érkezett. Ezen tilmenden 2018-ban és
2019-ben az Orfiii Medvehagyma Fesztivalon meg-
jelent helyitermék-eldallitok korében is sikertilt
38 kérdoivet papiralapon kitoltetniink, olyanok-
kal, akik ezt korabban online nem tették meg. A
papiralapt verzio teljes mértékben megegyezett az
online verzioval, igy az elemzés ala vont egyiittes
kérdéivszam a helyitermék-eloallitok korében 136
darab lett.

A kérdések egy részét egyszerti leiro statiszti-
kai modszertannal értékeltiik, majd K-kozép klasz-
terelemzés segitségével kerestiik a kapott eredmé-
nyeken beliil a mélyebb Osszefiiggéseket. A helyi
termékeket eldallitok csoportositasa érdekében
klaszteranalizist végeztiink, hogy mélyitsiik ered-
ményeink korét. A feldolgozas soran a Microsoft
Excel 2016 és az IBM SPSS 25 szoftvercsomagokat
hasznaltuk.

42 MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM



A HELYITERMEK-ELOALLITOK
KOREBEN VEGZETT KUTATAS
EREDMENYEI

RESULTS OF THE STUDY
AMONG LOCAL PRODUCERS

A kutatasunkba bevont 136 termék-el6allito koziil
a legtobben (33,8%) dstermeloként végzik a tevé-
kenységiiket, ennél kicsit kevesebben (29,4%)
miikddnek maganyszemélyként, és 16,2%-uk
egyéni vallalkozoként. A kit6lték majdnem har-
mada (30,9%) foglalkozik lekvarral, negyediik
gyimoleesel (26,47%), 23,53%-uk zoldséggel,
amely termékek a minta tagjai kozott a legnépsze-
riibb helyi termékeknek szamitanak. Ennél kissé
kevesebben foglalkoznak lecsoval és csatnival
(egyarant 22,1 — 22,1%), zoldségkrémmel, illetve
savanyusaggal (20,6 — 20,6%), azonban még ezek a
termékek is igen népszeriinek mondhatok a valasz-
adok kozott.

A kapott eredmények azt tiikrozik, hogy a
helyitermék-eldallitok nagyobb fele nem végez
atgondolt, tervszeri és jol felépitett marketing-
munkat. Dontéen csak a piaci/vasari megjelenésre
koncentralnak. A megkérdezett termék-eldallitok
kicsit tobb mint fele (52,9%) egyaltalan nem vesz
igénybe partneri segitséget a termékei népszerisité-
s¢hez, mig a fennmarado6 résziik csak alkalmanként.
Rendszeresen egyikilk sem ¢l ilyen lehetdséggel,
illetve egyikilk sem tagja olyan szervezetnek, ami
a népszerlsitésben segitséget nyljtana. Kicsivel
tobb, mint haromnegyediik (77,9%) nem tagja
egyetlen szervezetnek, vagy egyesiiletnek sem. A
valaszadok 51,5%-a partneri viszonyban all mas
helyi termelokkel, illetve szolgaltatokkal. 39,7%-
uk azonban nem all kapcsolatban semmilyen mas
termeldvel vagy szolgaltatoval. 39%-uknak van
miikodéképes partneri viszonya helyi vallalkoza-
sokkal/vallalkozokkal. Ennél kevesebben (30,2%)
allnak partneri viszonyban Onkormanyzatokkal,
illetve vendéglatoegységekkel (26,5%).

A foldrajzi piacok vizsgalata soran az eredmé-
nyek az eloszlas tekintetében azt mutatjak, ami
varhat6 egy ilyen vizsgalattol. A legtobb valaszado-
nak (76,5%) a legkisebb foldrajzi kiterjedésiti helyi
szintll piac szamit célcsoportnak, mig a legnagyobb
kiterjedésii nemzetkozit csak 2 {6 tartja célcsoport-
janak. Ezen két végpont kozott a célesoport fold-
rajzi kiterjedésének novekedésével csokken az azt
lényeges, meghatarozo célcsoportnak tartok szama.
Ez alol kivétel a régios és az orszagos szint, mivel
az orszagos szintet tobben tartjak relevansnak
(14,7%), mint a regionalis szintet (8,8%).

A szolgaltatasok tekintetében elérendelést biz-
tositanak a legtdbben (66,2%). Sokan adnak lehe-
tdséget még kostolasra (58,8%), illetve nyujtanak
hazhoz szallitast (45,6%). Mindosszesen 14 6
rendelkezik webaruhazzal, illetve szintén kevesen
biztositanak bankkartyas fizetési lehetdséget (18
f6). Mindkét esetben sokan nem is tervezik, hogy
bevezetnék ezt a két szolgaltatast a késdbbiekben.
Nyilvanos termékértékelést csak 29,4%-uk bizto-
sit a vasarloi szamara, azonban a tobbi szolgalta-
tastipushoz képest sokan (33,8%) tervezik, hogy
beinditjak ezt majd rovid, vagy hosszu tavon. A
kitoltok majdnem mindegyikéhez (98,5%) érkezik
személyes visszajelzés a termékérél. E-mailben
ennél joval kevesebben (32,4%) kapnak visszajel-
zést, Ugy, mint nyilvanos értékelést (26,5%) is. A
fogyasztoi visszajelzések termékportfoliora valo
hatasat tekintve az eredmények igen pozitiv képet
mutatnak. A termel6k majdnem fele (45,6%) nyi-
latkozott ugy, hogy mindig a fogyasztoi visszajel-
zések az iranymutatok, igaz a gazdalkodasat nem
csak ez hatarozza meg. 32,4% jelolte azt is, hogy
minden esetben figyelembe veszik a fogyasztoi
visszajelzéseket. Minddsszesen csak 4 f6 nem kap
visszajelzést, és két 6 esetében nem volt még ra
példa, hogy figyelembe vette volna a visszajelzése-
ket. A fogyasztoi visszajelzések alapjan 32 (23,5%)
valaszad6 valtoztatott mar gazdalkodasan. Koziiliik
pl. nyolcan emlitették, hogy ennek koszonheten
nyitottak webaruhazat.

Csupan csak 8 f6 valaszolta, hogy mar részt
vesz valamilyen turisztikai halozatban a helyi ter-
mékek és szolgaltatasok iranti igény ndvelése cél-
jabol. Pozitivnak mondhato, hogy a valaszadok
kétharmada nyilatkozott ugy, hogy elénydsnek
tekintene ilyen halozatot. 27,9% nem tervezi egy-
altalan, hogy részt vegyen ilyenben. Turisztikai
halozatban a kitolték leginkabb helyi termékek
kostolojaval (51,5%), termékeik egyedi csomago-
lasaval (47,8%), illetve termékeik értékesitésének
lehet6ségével turisztikai irodakban, éttermekben,
szallashelyeken (48,5%) tudnanak egészen biztosan
egylttmiikodni.

A legnagyobb mértékben a termelSk/gazdak/
vallalkozok 0Osszefogasabol (51,5%) varnanak
segitséget a termékek ismertségének novelése és
piacra jutasanak megkonnyitése érdekében. Pozi-
tivan eléremutatd hozzaallasra vall, hogy a kozos-
ségi egyiittmiikodésnek nagy szerepet tulajdonita-
nak ezen a teriileten. Legkevésbé pedig az agazati
tamogatasokra, palyazatokra (19,1%) szamitanak
ilyen szempontbdl.

Az attitiidallitasokbol kideriilt, hogy a helyi ter-
mékek eldallitoi bizonytalanok azzal kapcsolatban,
hogy a turisztikai szolgaltatok egyre nyitottabbak

MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM 43



lennének az egyiittmiikodésre. Tovabba abban is,
hogy a vendéglatoipari vallalkozasok egyre tobb
helyi terméket vasarolnanak. Az otfokozat ska-
lan tobbségiik jelolte a 3-as ,,nem tudom”, illetve
a 4-es ,,inkabb egyet értek” értéket. Erdekes lehet
egy jovobeli kutatds szempontjabol, hogy a ven-
déglatoipari vallalkozasok mely korére jellemzé ez
inkabb és melyikre kevésbé, de kutatasunkban erre
kiilon nem tértiink ki. Osszességében a valaszadok
kevesebb, mint 40 %-a latja csak ugy, hogy a turisz-

tikai szolgaltatok egyre nyitottabbak az egyiittmii-
koédésre Pozitivnak mondhato, hogy a tobbségnek
nincsenek értékesitési gondjai, csak 22,1%-uk
jelolte ennek ellenkezdjét. Szintén optimizmusra
adhat okot, hogy a tobbség szerint a helyi termékek
irant az elmult években fokozatosan nétt a kereslet,
illetve a tobbség sajat termékei esetében is ezt a ten-
denciat figyelte meg (1. abra).

1. 4bra: Helyi termékek iranti kereslet 6sszetevoi a helyi termék eléallitok véleménye alapjan
(n=136)
Figure 1. Components of demand for local products according to producers’ opinions (n=136)
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Forras: sajat szerkesztés

A turistdk vasarlasainak nélkiilozhetéségét
tekintve elmondhato, hogy a kitoltok igen valtoza-
tos vélemények mellett tették le a voksot. Egyo6to-
diik egyaltalan nem tartja 6ket nélkiilozhetetlennek,
negyediik inkabb nem gondolja 6ket nélkiil6zhe-
tetlennek, mig 17,6% inkabb nélkiilozhetetlennek,
22,1% teljes mértékben nélkiilozhetetlennek tartja
Oket. F6 vevoként még mindig a belfoldi lakossagra
tekintenek, de figyelemre méltd eredmény, hogy
39,7%-uknak mar a turistak vasarlasai is nélkiiloz-
hetetlenek. A kiilfoldi és a belfoldi turistak meg-
itelésében jelentds az eltérés. Bar mindkét szeg-
mens ez iranyu érdeklddését pozitivnak tartottak a
valaszadok, mig 51,5 % egyetértett abban, hogy a
kiilfoldi turistak egyre jobban érdeklddnek a helyi
termékek irant, addig a belfoldi turistak esetében
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73,5%-o0s volt az eredmény. A valaszadok szerint a
helyi termékek divatosnak szamitanak, 44,1% jelolt
4-es, mig 41,2% 5-0s értéket.

A helyi termék fogyasztoik értékrendjével kap-
csolatban nagyon pozitiv visszajelzéseket adtak a
termeldk és forgalmazok. Szerintiik a fogyasztok
szamara a vasarlasi dontésiikben a meghatarozo az
ar (88,2% jelolt 4-es vagy annal magasabb értéket),
illetve az ar-érték arany (95,6% jelolt 4-es vagy
annal magasabb értéket). Nem ilyen nagymérték-
ben, de egyetértettek azzal is, hogy a vasarloik
egyre tudatosabb fogyasztok (63,2% jelolt 4-es
vagy annal magasabb értéket), egyre egészségtu-
datosabbak (69,1% jelolt 4-es vagy annal maga-
sabb értéket), illetve egyre kornyezettudatosabbak
(55,9% jelolt 4-es vagy annal magasabb értéket).

MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM



48,5% inkabb egyetértett azzal is (4-es vagy 5-Os
értéket jelolt), hogy a vasarloi a helyi termékek
fogyasztasaval tamogatni kivanjak a helyi gazdasa-
got, de az ebben a kérdésblokkban megkérdezettek
koziil ebben az esetben volt a legalacsonyabb az
egyetértés foka.

A helyi termékeket eldallitok csoportositasa
érdekében készitett klaszteranalizis céljabol az atti-
tiidallitasok mindegyikét a kérdéivben otfokozatu
Likert-skalan kérdeztiik le, ami az egységes jelleg
miatt sztenderdizalas nélkiil is megfelel6 alapjat
képezi egy klaszteranalizisnek. Mi azonban mégis
sztenderdizaltunk, mert az atlagostol valo eltérésre

voltunk kivancsiak a csoportjellemzék terén. A
kialakitandé csoportok szamat eldszor négyre alli-
tottuk, de ebben az esetben két csoport elemszama
is tal kicsi volt ahhoz, hogy érdemi kovetkezteté-
seket vonhassunk le bel6liik, igy végiil a csoportok
szamat kettore csokkentettiik, amely esetben mar
megfeleld csoportlétszam alakult ki minden klasz-
ter esetében. A két csoportos megoldasunk helyes-
ségének megallapitasahoz hierarchikus klasztere-
lemzést is végeztiink, amelyet Ward-féle modszerre
allitottunk. Az eredményiil kapott dendogram alap-
jan az idealis csoportok szama szintén kett6 lett.

2. abra: A helyitermék-el6allitok valaszai alapjan képzett klaszterek atlagtol valo eltérése (n=136)
Figure 2. Deviation from the average in the clusters based on producers’ responses (n=136)
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Forras: sajat szerkesztés

A kapott adatokat elemezve a két csoportot a jel-
lemzdik alapjan elneveztiik a ,,gondokkal kiizd6k”,
illetve a ,sikeresek” csoportjainak, amely csopor-
tok jellemzobi egyes esetekben jocskan eltérnek. A
jellemzok atlagostol valo eltérésének mértékét a
2. abra mutatja. A gondokkal kiizd6k csoportjaba
a 136 f6s mintabol 36 f6 (26,5%) tartozik. Erésen
atlag alatti mértékben gondoljak, hogy érezhetd
lenne a kiilfoldi ¢és a belfoldi turistdk érdeklédése a

helyi termékek irant, illetve, hogy a helyi termékek
divatosak lennének, és az elmult években fokozato-
san nétt volna irantuk a kereslet. Atlag alatti mér-
tékben érzik a sajat termékeik irant folyamatosan
novekvo keresletet, a hazai vendéglato vallalkoza-
sok egyre nagyobb helyi termék vasarlasi hajlando-
sagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvoé nyi-
tottsagat az egyiittmikodésre. A vasarloikrol valo
vélekedés tekintetében az atlagosnal alacsonyabb
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mértékben jelolték, hogy a fogyasztoik egyre kor-
nyezettudatosabbak, egészségtudatosabbak, illetve
egyre tudatosabb fogyasztok lennének. Ezeknél ala-
csonyabb mértékben, de szintén atlag alatti mértek-
ben vélekednek a vasarloik helyi gazdasagot tamo-
gatd tevékenységérol a helyi termékek fogyasztasa
altal. A gondokkal kiizdok atlagnal magasabb
mértékben rendelkeznek értékesitési gondokkal, és
minimalisan ugyan, de atlagnal magasabban véle-
kednek a fogyasztokrol, hogy azoknak az ar, illetve
az ar-érték lenne a meghatarozo a vasarlasaik soran.

A sikeresek csoportjaba 100 termeld (73,5%)
keriilt, akik esetében alacsonyabb az atlagostol
valé eltérés, mint a gondokkal kiizd6k csoportja
esetében. Atlag feletti mértékben gondoljak, hogy
érezhetd a kulfoldi és a belfoldi turistak érdeklo-
dése a helyi termékek irant, illetve a helyi termékek
divatosak, és az elmult években fokozatosan nott
irantuk a kereslet. Alacsonyabb mértékben, de atlag
felett érzik a sajat termékeik irant folyamatosan
novekvo keresletet, a hazai vendéglato vallalkoza-
sok egyre nagyobb helyi termék vasarlasi hajlando-
sagat, illetve a turisztikai szolgaltatok novekvo nyi-
tottsagat az egyiittmiikodésekre. A vasarloikrol valo
vélekedés tekintetében az atlagosnal minimalisan
magasabb mértékben jelolték, hogy a fogyasztoik
egyre kornyezettudatosabbak, egészségtudatosab-
bak, illetve egyre tudatosabb fogyasztok lennének.
Minimalisan atlag feletti mértékben vélekednek a
vasarloik helyi gazdasagot tamogatd tevékenysé-
gérdl a helyi termékek fogyasztasa altal. A sikere-
sek atlagnal alacsonyabb mértékben rendelkeznek
értékesitési gondokkal, és minimalisan ugyan, de
atlagnal alacsonyabban vélekednek a fogyasztok-
16l, hogy azoknak az 4r, illetve az ar-érték lenne a
meghataroz6 a vasarlasaik soran.

A két csoportot Osszehasonlitva egyértelmiien
lathato, hogy azok szerves ellentétét képezik egy-
masnak. A gondokkal kiizd6k kevésbé érzik a
keresletet novekedését, ebbdl kovetkezden nagyobb
mértékben kiizdhetnek értékesitési gondokkal.
A fogyasztokrol valo vélekedés tekintetében, kis
mértékben ugyan, de kevésbé gondoljak, hogy a
fogyasztok szamara az ar, illetve az ar-érték arany
lenne a fontos, hanem inkabb a termékekhez kap-
csolt mogottes tartalom, ami azonosithaté a maga-
sabb mindséggel. A gondokkal kiizdék csoportja
tehat azért lehet kevésbé sikeres, mert szembe
megy a trendekkel (egészségtudatossag, kornye-
zettudatossag, fogyasztoi tudatossag) a fogyasztok-
16l valé gondolkodas tekintetében. Inkabb az arat,
illetve az ar-érték aranyt gondolja meghatarozonak
a fogyasztok szamara, mint a hozzakapcsolt mogot-
tes tartalmakat (mindséget).

Legtobbjiik szamara kiemelten fontos értékesi-

tési helyszinek a turisztikai tipusu rendezvények,
fesztivalok (66,2%). Kicsivel tobb, mint feliiknél
(51,5%) elérhetd a termék haztol, vagy a gazda-
sagbol torténd értékesités utjan, mig 47,1%-uknal
a termeléi piacokon. Ettermekkel azonban mar
csak 22-en (16,2%) allnak kapcsolatban. A turiz-
mus egyéb teriiletein még rosszabb a helyzet. A
szallashelyekkel mindossze 12 valaszadé miikodik
egylitt, ami csak a megkérdezettek 8,8%-at teszi
ki. A turisztikai irodakkal valé kapcsolatot pedig
csak 14 termeld jelezte (10,3%), hogy termékeik
elérhet6k a fogyasztok szamara a turisztikai irodak-
ban. Pozitiv eredménynek itéljiik ugyanakkor azt,
hogy helyitermék-eléallitok 12,1%-a kozvetleniil
is turisztikai szolgaltatova valt az altal, hogy falusi
vendégasztal keretében is értékesiti a termékeit.

KOVETKEZTETESEK
CONCLUSIONS

Az élelmiszerfogyasztok, valamint a Tolna és Bara-
nya megyei helyitermék-eléallitok korében végzett
kérdéives felmérésiink feltételezéseinket csak rész-
ben igazoltak. Elsé feltételezésiink beigazolodott és
egyértelmiivé valt, hogy a helyi termékeknek nem-
csak a mindennapokban, hanem az utazasok soran
is létjogosultsaguk van. A helyitermék-eldallitok
visszajelzései egyértelmiien igazoljak, hogy diva-
tos dolog lett a helyi termék vasarlasa, fogyasztasa.
Folyamatosan novekszik a fogyasztoi kor, és ebben
a fogyasztoi korben a kiilfoldi és belfoldi turistak
egyre jelentdsebb fogyasztoi szegmensként jelent-
keznek a fogadohelyen, altaluk is keresettebbek,
kedveltebbek a lokalis élelmiszerek.

Masodik feltételezésiinket miszerint a turiszti-
kai szolgaltatok egyre szorosabb ¢és szervezettebb
kapcsolatot épitenek ki a helyitermék-eléallitok-
kal azonban nem sikeriilt igazolnunk. Kutatasunk
alapjan a helyi termékek el6allitoi bizonytalanok
azzal kapcsolatban, hogy a turisztikai szolgaltatok
egyre nyitottabbak lennének az egyiittmikodésre
¢és abban is, hogy a vendéglatoipari vallalkozasok
egyre tobb helyi terméket vasarolnanak. Ez a ket-
tdsség, miszerint a turistak részérél egyre nagyobb
kereslet mutatkozik a helyi termékek irant, amire
tobbségében a turisztikai szolgaltatok egyeldre erre
nem reagaltak, gyakorlati szempontbol egyértel-
miien piaci lehetdségeket jelent az elsoként lépok
szamara.

Osztjuk azt a véleményt, miszerint a globaliza-
16d¢6 vilagban fontos feladat a termeldi kozosségek,
helyi vallalkozasok versenyképességének és életké-
pességének, valamint kulturalis hagyomanyainak
megorzése, ismertté tétele. Ennek egy modja a helyi
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¢élelmiszertermékek szélesedd valasztéka, mely a
vidéki turizmus kinalatat gazdagitja. Megfeleld
marketingszeméletet alkalmazva pedig turistacsa-
logato 6nallo turisztikai vonzerévé valhat. A megfe-
leld piaci szemlélet nélkiil azonban erre kevés esély
mutatkozik. Ezt bizonyitjak eredményeink is, mivel
a helyi termék eloallitok esetén a gondokkal kiizdok
csoportja azért lehet kevésbé sikeres, mert szembe
megy a trendekkel (egészségtudatossag, kornyezet-
tudatossag, fogyasztoi tudatossag) a fogyasztokrol
valo gondolkodas tekintetében. Helyette az arat,
illetve az ar-érték aranyt gondolja meghatarozonak
a fogyasztok szamara, nem pedig a hozzakapcsolt
mogottes tartalmakat (mindséget).

Mindezek alapjan reméljiik, hogy a helyi ter-
mékek iranti érdeklodés toretlen lesz, illetve folya-
matosan novekszik, igy rovid idén beliil mar a
turisztikai szolgaltatok kinalataban is meghatarozo
mértékben szerepet kapnak, ezzel is eldsegitve a
helyi er6forrasokat felhasznalo, egyedi és autenti-
kus kinalat kialakitasat.
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The role of local products in tourism

THE AIMS OF THE PAPER

There is a resurgence of regional and local products in Hungary today. Thanks to the development of
local businesses, communities and towns are also able to derive a number of economic, environmen-
tal, social and cultural advantage. The products in focus are emerging in tourism more often, frequ-
ently acting as foundations of tourist attractions built upon them, providing the receiving end with
a unique and authentic force of attraction that follow the present trends. The aim of our study was
to explore tourists’ needs for local products and the role of local food in regional tourism services.

METHODOLOGY

To achieve our goals, we used online questionnaires. Our questionnaire in Tolna and Baranya coun-
ties focused on two main areas: on the one hand, we surveyed the opinions of local producers and,
on the other hand, the buyers of local products. Some of the data were evaluated using a simple
descriptive statistical methodology, and then a cluster analysis was performed to group the produ-
cers of local products and the consumers of local products.

MOST IMPORTANT RESULTS

It has become clear that local products have an important role not only in everyday life but also
during travels. Among the consumers of local products, foreign and domestic tourists are becoming
more and more remarkable consumer segments at destinations as local foods are more sought and
preferred by them. However, it is important to emphasize that it is worthwhile for local producers
to focus on different groups of tourists in their marketing strategy, as only two of the four consumer
groups we have identified have real demand toward these products. According to our research, in
the case of “those who like the usual” and “those who like novelty and local products”, we can talk
about the fact that, based on their attitude, they are sufficiently interested in local products.

RECOMMENDATIONS

Our research can help the work of local product producers through the most accurate segmentation,
targeting and positioning possible, by providing information about the significant differences bet-
ween each consumer group.

Keywords: local food products, local economy, environment awareness, rural development.
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»Maradj szépen otthon!” — Az X-, az Y- és a Z-gene-
racio szabadidosport-fogyasztdsi szokasai a COVID-19
pandémia tilkrében

Kiss Kornélia - Hegedis Sara - Fekete Réka
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Noha a fejlett orszagokban a szabadidd mennyisége folyamatosan nd, a tarsadalom jelentds része nem
hasznalja megfeleléen szabadidejét: foként passziv szabadidds tevékenységeket végez és idejének csekély
részét forditja aktiv rekredciora. A 2019-ben megjelent, a vilag minden szegletének életet felforgatd koro-
navirus ezt a jelenséget felerésitette, a pandémia miatt bevezetett korlatozasok a szabadidé-eltoltés egyes
formait jelentsen befolyasoltak, méasokat — koztiik az utazasokat — egyenesen ellehetetlenitettek. Tanulma-
nyunk célja a szabadiddsport-fogyasztasi szokasok valtozasanak vizsgalata a pandémia tiikrében az X-, az
Y- és a Z-generacio vonatkozasaban.

ALALKALMAZOTT MODSZERTAN

Az aktiv szabadiddsport-fogyasztoéi magatartast, a sportfogyasztasi szokasokat, az online és offline spor-
télmény-fogyasztast, illetve a sportmotivaciot koriiljard kutatasi kérdéseink megvalaszolasahoz kvalitativ
kutatast — ezen beliil a mélyinterji modszerét — alkalmaztuk.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

Feltaro kutatasunk tantsaga alapjan a koronavirus-jarvany miatt bevezetett intézkedések az X-, az Y- és
Z-generaci6 szabadidésport- és sportélmény fogyasztasara egyarant jelentds hatassal voltak, 0j fogyasz-
tasi mintazatok jelentek meg. A sportszolgéltatd egységek bezarasa elsGsorban a fiatalabb generaciokat
érintette, de Osszességében mindharom generacid sportolasi tevékenysége athelyezddott otthoni és/vagy
szabadtéri helyszinekre. Az online sportoldsi alternativakat csupan a fiatalabb generaciok ,,hasznaljak ki”,
az X-generacio tagjai idegenkednek t6liik. A pandémia hatasara foként a fiatalok kezdik atértékelni a sport
egészségmeg6rzo funkcidjat, ndvekvo egészségtudatossaguk a gyakoribb mozgasban és az egészséges ¢let-
modban Olt testet.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A vilagjarvany hatasarara kialakuld, a szabadiddsport-fogyasztasi szokasokban bekdvetkezd valtozasok
generacio-fokuszi vizsgalata uj eredményekkel gazdagitja a szakirodalmat.

Eredményeinket alapul véve a szabadid6- és turizmus dgazatban érintett szervezetek olyan dontéseket hoz-
hatnak, amelyek soran a generaciok mentén képzett fogyasztoi szegmensek jellemzdit figyelembe veszik. A
COVID-19 jarvany kovetkeztében kialakuld sportfogyasztasi szokasvaltozasokrol szolo eredmények szin-
tén hasznos implikaciot jelenthetnek. Az életmodvaltas eldémozditasahoz, a fogyasztok megszolitasahoz, az
edukacios tartalmak kialakitasahoz a kiilonb6z6 generaciok sportfogyasztasi szokasainak és sportmotiva-
cidjanak ismerete jO alapot nyujthat.

Kulesszavak: szabadiddsport, sportfogyasztas, fogyasztoi magatartas, generaciok
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az elmult évtizedekben a gazdasagi-tarsadalmi
kornyezet folyamatos valtozasa, a digitalizacio tér-
hoditasa, a szabadidGeltoltés alternativainak folya-
matos boviilése, az életvitel atalakulasa a szabadidé
novekedését és a fogyasztoi preferenciak valtozasat
eredményezte. A 2020-ban vilagméretiivé eszkala-
lodott koronavirus-jarvany megfékezése céljabol
bevezetett intézkedések a tarsadalom mindennap-
jait, koztiik a szabadidéeltoltési (Jakopanecz 2021)
¢és a szabadidésportfogyasztasi formakat jelentésen
megvaltoztattak.

A COVID-19 jarvany megfékezése érdeké-
ben bevezetett intézkedések ujfajta jelenségek és
koriilmények kozé kényszeritették a tarsadalmat,
ezek egyike a tarsadalmi tavolsagtartas (social
distancing) (Hall ez a/. 2021). Ugyan a tarsadalmi
tavolsagtartassal a fertézések aranya csokkenthetd,
ezek az intézkedések negativan befolyasoljak az
egyén kiils6 kornyezetét, a testi és lelki egészsé-
get, a mindennapos tevékenységek, a szabadidds
¢és a testmozgassal kapcsolatos tevékenységek, az
utazasok korlatozasa révén (Figueroa & Aguilera
2020). A vilag szamos orszagaban megallapitottak,
hogy a tarsadalmi tavolsagtartas intézkedései miatt
jelent6sen csokkent a fizikai aktivitassal toltott ido
(Ammar et al. 2020, Giizel et al. 2020), tovabba,
hogy a COVID-19 jarvany elhuzodo jellege masod-
lagos negativ kovetkezményekhez vezet, amelyek
hatassal vannak a lakossag jollétére és egészségére
is (Gasmi et al. 2020, Lippi et al. 2020). A sza-
badidésportban vald részvétel korlatozasa a test-
mozgas hianyabol fakado nyugtalansaghoz vezet-
het, novelve a stresszt, a kétségbeesés-érzést és a
konfliktusokat is (Kim ez al. 2020).

A vilagjarvany hatasara a fogyasztok sport-
fogyasztasi szokasaiban szamottevd valtozasok
kovetkeztek be, emellett a kiilonb6z6 generaciok
sportolasi szokasaiban Ujabb mintazatok jelen-
hettek meg. A korlatozasok miatt — keriilve az
érintkezést — jellemzden az egyedi szabadidGsport
tevékenységi formak, az otthonainkban végezhetd
beltéri tevékenységek valtak népszeriivé. Ezek
mellett bizonyos — a beltéri mozgashoz képest ala-
csonyabb fertézési kockazatot jelent$ — szabadtéri
sporttevékenységek (példaul séta, turazas, futas,
kerékparozas) népszeriisége is novekedett (Kim ez
al. 2020).

Tanulmanyunk célja a kiilonboz6 generaciok
aktiv szabadidGsport fogyasztoi magatartasanak
megértése ¢és sportolasi motivacioik feltarasa.
Tanulmanyunk fokuszaba a sportfogyasztasi szo-

kasok és a sportolassal dsszefiiggd motivaciok val-
tozasanak vizsgalatat helyeztiik a pandémia tiikré-
ben, az X-, az Y- és a Z-generaci6 vonatkozasaban.
Az aktiv szabadidGsport-fogyasztéi magatartast,
a sportfogyasztasi szokasokat, az online és offline
sportélmény-fogyasztast és a sportmotivaciot
koriiljaro kutatasi kérdéseink megvalaszolasahoz
kvalitativ kutatast — ezen beliil a mélyinterji mod-
szerét — alkalmaztuk.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

A szabadidésport a modern tarsadalom terméke,
amely a populacié szerkezetének, intézményeinek
és tag értelemben vett kultirajanak valtozasaival,
valamint a gazdasag fejlodésével egyiitt formalodik
(Falusné 2000, Csapé — Gonda 2019). Az elmult
évtizedekben a szabadidd mennyisége lassu, de
folyamatos novekedést mutatott. Ekozben a sza-
badid6 eltoltésének modjai is fejlodtek, koztik a
szabadidGs sporttevékenységek is. A fejlett orsza-
gokban a szabadidds sporttevékenységekben valo
részvétel a mindségi életvitel nélkiilozhetetlen ele-
mévé valt (Min & Jin 2010).

Az aktiv sportfogyasztas a szabadiddeltoltés
olyan formaja, ahol a sportolé keresletet general,
altala sporttevékenységek, sporttermékek, sportlé-
tesitmények, illetve sporteszkozok igénybevétele,
~fogyasztasa” megy végbe (Szabd 2019). A sza-
badiddsport tartds, illetve nem tartos fogyasztasi
cikként is definialhatd, amelynek egészségmegdrzd
szerepe elvitathatatlan. Az egészségmego6rz6 sze-
rep gazdasagi szempontbol is relevans: ha a tarsa-
dalom aktiv szabadidésporttal toltott ideje nd, az
egészségligyi kiadasok csokkenhetnek és a tarsada-
lombiztositas terhei mérséklédhetnek (Acs és tsai
2011), tovabba nohet a termelékenység, emelked-
het a GDP, illetve csdkkenhet a munkahelyi hiany-
zas is (He 2018).

Szab6 (2009) és Neulinger (2007) szerint a
sporttermékek kiilonbozoé valtozatai — targyiasult,
fizikai tulajdonsagokkal rendelkezé targyak, szol-
galtatasok, személyek, szervezetek, hely/helyszi-
nek, események, eszmék, imazs — jelenhetnek meg
a sportpiacon. A sporttermékek igénybevétele onal-
l6an, de egymast kiegészitve is torténhet. A sportter-
meékek aktiv ,elfogyasztasa” megvalosulhat a spor-
tolas révén, amely a legaktivabb sportfogyasztasi
forma, illetve a kiilonboz6 sporttargyak (eszkoz,
ruhazat, cipd, ereklyék, emléktargyak) megvasar-
lasa és/vagy bérlése révén. A passziv sportfogyasz-
tasi alternativak (sportesemények megtekintése,
sporthirek nyomonkovetése, interaktiv sportjaték/
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kommunikacio) az aktiv sportfogyasztas kiegészité-
seként vagy 6nmagukban is megjelenhetnek. Csoka
¢és Toréesik (2019) szerint a sportfogyasztas targyak
és szolgaltatasok, illetve offline és online élmények
vasarlasaban és magaban a sportolasban, mint akti-
vitasban testesiilhet meg.

Az egyes generaciok sportfogyasztoi magatarta-
saban, azon beliill sportfogyasztasi motivaciojaban
megmutatkozo kiilonbségeket szamos kutatas soran
igazoltak. A Physical Activity Council (2021) adatai
alapjan az X-generacionak két szignifikansan kiilon-
b6z6 sportfogyasztoi csoportja van: 37%-uk nagyon
aktivan sportol, mig 27%-uk egyaltalan nem végez
testmozgast és csupan 18%-uk sportol alkalmilag,
alacsony/kézepes intenzitassal. Az X-generacio tag-
jai elsésorban a fitnesz sportagakat (66%) és szabad-
téri sportokat részesitik elényben (52%), és foként az
egyéni sportagakat kedvelik. A szabadtéri sporttevé-
kenységek koziil a természetjarast, a kerékparozast
¢és a horgaszatot preferaljak. A korabbi kutatasok is
ezt tamasztjak ala (Sports and Fitness Industry Asso-
ciation, 2016) azzal kiegészitve, hogy az X-genera-
cio korében az uszas is kedvelt sportag. Breuer és
Wicker (2009) eredményei ravilagitanak arra, hogy
a sportban valo részvétel az életkor novekedésé-
vel csokken, emellett a nemek kozétt szignifikans
kiilonbséget véltek felfedezni: a sportolasi hajlandé-
sag a férfiaknal csokkend tendenciat mutat, a n6knél
novekszik. Engel és Nagel (2011) hasonlé nemek
kozotti kiilonbséget talalt: a szerzok szerint az X-ge-
neracios nék nagyobb valosziniiséggel kezdenek el
sportolni az id6 elérehaladtaval, mint a férfiak.

Allender és munkatarsai (2006) szerint az X-ge-
neracioé tagjait elsdsorban a sikerélmény, a képesség-
fejlesztés, a testmozgas ¢élménye/élvezete, a szocialis
kapcsolatok ¢és az egészségmegérzéssel felmeriild
elonyok motivaljak a sportolasra, ugyanakkor ezen
generacio sportmotivacioi kozott az orvosi utasitas
is megjelenik. Az aktivan sportolé X-generacio sza-
mara a sport egyfajta ’pozicionalasként’ is szolgal,
amely segitségével megkiilonboztethetik magukat
az inaktiv sportfogyasztoktol (Kelley et al. 2014).
Az X-generaci6 esetében sportmotivacioként jelenik
meg tovabba a tarsadalmi kapcsolatok épitése és a
kozosség iranti elkotelezettség erdsitése is (Jenkin
et al. 2017). Leipert és szerzotarsai (2011) szerint
az idosebb generaciok onkéntes részvétele a vidéki
sportéletben/helyi sportkozosségben noveli a kozos-
ség iranti elkotelezddést és befolyasérzetiiket is.

A Physical Activity Council (2021) adatai alap-
jan az Y-generaci6 inaktivitasi rataja — hasonloan az
X-generaciochoz — az elmult években csokkenést
mutatott: korabban 39%-uk volt inaktiv, mara ez az
arany kb. 30%-ra csokkent. Az Y-generaci6 elsdsor-
ban a modern divatiranyzat sportagait {izi, amelyek-

nek hatterében szociologiai és pszichologiai okok
huzodnak. Koriikben leginkabb a testépités, vagyis
a ,kondi”, ,,gyuras”, erésités és az atlétika — ezen
beliil a ,,kocogas” — preferalt leginkabb. Azt, hogy
az Y-generacio tagjainak jelentds része sokkal tobb
edz6termisport-tevékenységet végez, mint barme-
lyik mas nemzedék, a Nielsen (2013) és a Physi-
cal Activity Council (2021) kutatasa is megerdsiti.
Ezeket kovetik a szabadtéri sporttevékenységek, az
Uszas, a labdarugas, illetve az aerobic. Faragd (2017)
szerint az Y-generacio elsésorban az egyéni sporto-
kat kedveli.

Kilpatric és munkatarsai (2005) szerint az Y-ge-
neracioba tartozok elsGsorban valamilyen belsd
motivacio indittatasara kezdenek sportolni, a sport
kihivast és/vagy 6romforrast jelent szamukra. Fobb
motivacios tényezdik kozott a verseny, a kapcsolatok
épitése/tarsasag, az oromforras, a kihivas, az egész-
ség visszaallitasa, az alloképesség fejlesztése ¢és a
jO egészségi allapot szerepel, a fittség, a tarsadalmi
megfelelés, a stresszkezelés, a stlykontroll/vonzo
megjelenés és a betegségmegeldzés kevésbé fontos
szamukra. Mindezt Allender és munkatarsai (2006)
is megerésitik: szerinte az Y-generacio tagjai elsésor-
ban a képességfejlesztés és a sikerélmény miatt vesz-
nek részt a sportban, ugyanakkor motivaciojukban a
tamogatd kozegek is jelentds szerepet jatszanak. A
nemek kozotti kiilonbségek tekintetében elmond-
hatd, hogy a kihivas, a verseny, a tarsadalmi elisme-
rés ¢és az alloképesség fejlesztése foként a férfiaknak
fontos, mig a suly kontroll alatt tartasa a ndéknek.
Gavin és munkatarsai (2014) szerint az 1d6s6d6
generacio esetében a stressz levezetése, a fittség és
az életteli életmod elérése az életkor elorehaladtaval
egyre nagyobb értéket jelent. Keller és Dernoczy-Po-
lyak (2017) a tudatossag, az egészségmegorzés és a
j6 kozérzet, és a tarsasag motivacios szerepére mutat
ra. Emellett utalnak a sport ,tanit6” funkcidjara is,
mely segiti az 6nfegyelem és az alloképesség fejlesz-
tését, de a sporttal a megfelel$ idobeosztas tervezése
is ,.gyakorolhat6”. Ijspeert és Hernandez-Maskiv-
ker (2020) kutatasa szerint az Y-generaci6é szamara
tovabbi sportmotivacioként definialhat6 az izgalom,
a kihivasok lekiizdése, az adrenalin, illetve a min-
dennapos rutinbdl torténd kilépés.

A Z-generacio  sportfogyasztasa  esetében
elmondhatd, hogy a sportolas kozben létrejovo
szegregacio sokkal erdteljesebben jelenik meg a
digitalizacio miatt (Faragé 2017). A mozgastipu-
sok esetében jobban korvonalazédnak a maszkulin,
illetve feminin sportagak, az uniszexnek tekinthetd
mozgasformakat férfiak és nok elkiiloniilve gyako-
roljak. A feminin mozgasforma esetében a férfiak-
nak, maszkulin sportag esetén pedig a ndknek van
negativ megitélésiik, mindez azt is magaval hozza,
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hogy a Z-generaci6 tagjai szamara a sport nem valik
(mega)trenddé. A sport szamukra nem kapcsolodik
Ossze az elkotelezettséggel, az alazattal és a rend-
szerességgel. A fizikai aktivitas tekintetében a nok
¢és a férfiak tudatosan kiiloniilnek el egymastol egy
bizonyos életkor felett, ugyanakkor a nemi szegre-
gaci6 mellett a populacio tagjai egyre hajlamosab-
bak egyénileg sportolni. Keller és Dernoczy-Polyak
(2017) kutatasa szerint a Z-generacié elsdsorban
a szabadtéri sportokat, valamint a csapatsportokat
preferalja, amit a Physical Activity Council (2021)
felmérése is alatamaszt.

Keller és Dernoczy-Polyak (2017) szerint a
Z-generacié sportfogyasztasat a tarsasag jelenléte
mellett olyan belsé sportmotivaciok determinaljak,
mint az 6rom, a szorakozas, a kikapcsolodas és az
élményszerzés. A referenciacsoportok koziil foleg a
szillok és a baratok relevansak. Emellett megjele-
nik a stressz, a fesziiltség levezetése, a sikerélmény,
a fejlodés lehetdsége, valamint a komfortzonabol
valo kilépés, mint sportmotivacio. A trendiranyzatok
nyomonkdvetése is lényeges a fiatal sportfogyasztok
esetében, ami a tarsadalmi elvarasokban is megnyil-
vanul: népszeriinek érzik magukat, ha a kozosségi
média platformjain tesznek kozzé képet sportolas

kozben. Biber és munkatarsai (2013) szerint a fiata-
loknak sportmotivaciot jelent az egészséges életmod,
a képességek fejlesztése, a teljesitményorientacio, a
gyOzelemre valo torekvés, valamint a tarsas interak-
cio, emellett a fiatalokat a kivancsisag és a kihivasok
is vezérlik.

Biber és szerzotarsai (2013) kutatasukban a fik
¢és lanyok kozott motivacios kiilonbségeket talaltak: a
fitknal az elorelépés, a fejlodés, a ,kaloriaégetés” és
energiafelhasznalas, a jutalmazas, valamint a baratok
és/vagy sziilok hozzajarulasa teszi érdekessé a spor-
tolast. A lanyok sportolasanak hajtéereje a gyézelem
¢és a versenyszellem, valamint a teljesitésvagy ¢és a
tarsadalmi tamogatas. Allender és munkatarsainak
(2006) kutatasa szerint a tinédzserek és a fiatal nék
elsésorban a fogyas, a testsulyuk karbantartasa, az
0j kapcsolatok kiépitése miatt sportolnak, tovabba
megjelenik a tarsak ¢és a sziilok timogatasa is. Little
(2018) szerint a Z-generacid sportmotivacioi kozott
megjelenik a ’FOMO’ (Fear Of Missing Out) jelen-
sége is.

Az X-, az Y- és a Z-generacié aktiv sportfo-
gyasztasi szokasainak fobb jellemzoit és sportmo-
tivacioit az 1. tablazatban mutatjuk be.

1. tablazat: Az X-, az Y- és a Z-generaci6 aktiv sportfogyasztasi szokasainak f6bb jellemz6i és sportmotivacioi
Table 1. Main characteristics of recreational sports consumption patterns and sport motivations of Genera-
tions X, Y and Z

X-generacié

Aktiv
fogyasztas

sport-

sportolasi k az ¢letkor no

37%: nagyon aktivan sportol, 18,4%: alkalmilag, alacsony/kdzepes intenzitassal, a
ésével csokken, a férfiaknal sokkal jellem-
z0bb, fitnesz ¢és szabadtéri sportagak (természetjaras, kerékparozas, horgészat), sporte-
gyesiiletekben, sportklubokban ritkabban sportolnak

Physical Activity Council (2021),
Sports and Fitness Industry Associa-
tion (2016), Breuer — Wicker (2009),
Engel — Nagel (2011), Scheerder — Vos
(2011)

Sport motivaciok | Egé negdrzés és -fejl és, testi-lelki

Tarsadalmi identitds erdsitése
Tarsadalmi kapesolatok, kozosség iranti elkotel

Pozicionalasként funkciondl, megkiilonbozteti 6ket a nem sportoldktol

8dés (6nké éggel)

Jenkin et al. (2017)
Kim et al. (2014)
Kelley et al. (2014)
Eman (2012)

ségmeg0drzés, orvosi utasitis

Sikerélmény, képességfejlesztés, testmozgas élvezete/élménye, szocializacio, egész-

Leipert (2011)
Allender et al. (2006), Dionigi (2006)

Y-genericio

Aktiv
gyasztas

sport-fo-

("kondi", kocogas)

Kaoriilbeliil 30%-uk inaktiv, csokkend tendencia az el6z6 évekhez képest, edz6termi,
egyéni sport és szabadtéri sportagak, a modern divatiranyzatok sportagai dominalnak

Physical Activity Council (2021),
Farag6 (2017), Nielsen (2013)

Sport motivaciok

Mentalis j6 kozérzet,
Str 1 és, fittség és életmod
Képességfejlesztés, sikerélmény, tamogato kozegek

Intrizik motivaciok — dromforras, kihivas

Izgalom/adrenalin, kihivasok lekiizdése, mindennapi rutinbol valé kilépés
észsé ag, onfegyelem és alloképesség fejlesztése

Nemek kozotti kiilonbségek: férfiak: verseny; nok: fogyas

Ijspeert ¢és Hernandez- Maskivker
(2020)

Keller — Derndczy-Polyak (2017)
Gavin et al. (2014)

Allender et al. (2006)

Kilpatric et al. (2005)

Iehetdsége
Referenciacsoportok

média megosztasok)
Egészséges életmad, teljesitményorientacio,

Z-genericié
Aktiv  sport-fo- | Koriilbeliil 26,8%-uk inaktiv, amely nétt az elmult évekhez képest, csapatsportok, sza- | Physical Activity Council (2021),
gyasztas badtéri sportagak és iitGs labdajatékok, erdteljesen korvonalazodo feminin és maszkulin | Farago (2017)
sportagak
Sport motivéaciok | FOMO, szérakozds, kdzosség, ali tarsadalmi mozgatorugok Little (2018)

Intrizik motivaciok: élményszerzés, kikapcsolodas, 6romszerzés, baratok, fejlédés

Trendiranyzatok nyomonkévetése és tarsadalmi elvarasok egyiittese (pl.: kozosségi

Keller — Dernoczy-Polyék (2017)
Farag6 (2017)

Biber et al. (2013)

Allender et al. (2006)

Referenciacsoportok, sulykontroll

torekvés, kiva

Forras: sajat szerkesztés
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A PRIMER KUTATAS MODSZERE
RESEARCH METHOD

Primer kutatasunk alanyait az X- (1961 és 1981
kozott sziiletettek), az Y- (1982 és 1995 kozott szii-
letettek) és a Z-generaciobol (1996 és 2010 kozott
sziiletettek), onkényes mintavétellel valasztottuk. A
tobbek kozott a sportolasi gyakorisagra és a sporttal
kapcsolatos kiadasokra vonatkozd kérdést tartal-
mazo sziirékérddiviink segitségével generacionként
hat-hat, Gsszesen tizennyolc interjualany vélemé-
nyét ismerhettiik meg. Interjualanyaink fele nd, fele
férfi volt, a mintaban tiz budapesti és nyolc vidéki
megkérdezett szerepelt. (A kutatasi eredményeket
bemutato 4. fejezetben szerepld idézetek forrasai-
nal feltlintetett kodok elsé karaktere a megkérdezett
megkérdezett sorszama.)

Megkérdezettjeink rendszeresen, legalabb heti
kétszer-haromszor sportolnak, mindegyikiik ren-
delkezik sajat diszkrecionalis jovedelemmel, ¢és
vannak sporthoz kapcsolodo kiadasaik.

Mivel a mélyinterjuk a koronavirus harmadik
hullamaban keriiltek lebonyolitasra, az interjukat a
Microsoft Teams, a Zoom ¢s a Facebook Messenger
segitségével szerveztiik meg.

A mélyinterju-sorozatot 2021. marcius 31. és
aprilis 9. kozott bonyolitottuk le, egy, a bevezetd
¢és a levezetd kérdéseken kiviil négy 6 témakort (a
szabadidGsport és az egyén viszonya, aktiv szaba-
diddsport-fogyasztasi szokasok, sportmotivaciok,
sporttermékek és sporteszkozok fogyasztasa) tag-
lal¢ interju vezérfonal segitségével.

KUTATASI EREDMENYEK
RESEARCH RESULTS

Ertelmezések
Interpretation

A kiilonboz6 generaciok szabadidésporttal kapcso-
latos értelmezései az egyes generaciokat képviseld
interjualanyok sportmotivacioival ,rimelnek”. Az
interjualanyok valaszai egyértelmiien ramutatnak
a jelenség soksziniségére. A szabadidésport ese-
tében minden interjualany létfontossagunak tekinti
a testi-lelki jollét és a mentalis egészség elérését,
ugyanakkor az X- és a Z-generacios férfiaknal
dominansabb a teljesitmény-fokusz és a célorien-
taltsag, az Y- és a Z-generacios nok esetében pedig
a sportélmény.

Sportolasi szokasok és azok valtozasa a
pandémia hatdsdra: a sporttevékenység
jellege, gyakorisaga és offline/online
mdodja

Sport behaviour and its change as a
result of the pandemic: nature, frequ-
ency and offline/online mode of sports
activities

Az aktiv szabadidésport-fogyasztasi szokasok
tekintetében elmondhatd, hogy minden korosz-
taly sporttevékenysége attevodott az otthoni és a
szabadtéri helyszinekre. A pandémia foként a nék
sportolasi hajlandosagat befolyasolta negativan,
aminek oka, hogy megnétt kotelezettségeik meny-
nyisége, részben azért, mert az oktatasi intézmé-
nyek bezarasa miatt gyermekeik iskolai feladatai
is nagyobb terhet rottak rajuk. Az X-generacios
férfiakat mindez nem érintette, s6t egyes interjua-
lanyoknal a pandémia 0j mozgasformak megjele-
nését hozta. Ugyanakkor mindkét nemre jellemzd
ebben a generacioban, hogy az online platformokon
megjelend sportolasi lehetéségektdl elzarkozik, az
offline sportélményt preferalja. (, Hallottam mar
a virtudlis futéeseményekrdl, bar nem vettem még
rajtuk részt. Nem kiilonosen mozgatia meg a fan-
taziamat, tavol dall télem a virtudlis és online vilag
és kicsit ijeszté, ha arra gondolok, hogy ez lehet a
sport jovoje.” — FXI.)

Az Y- és Z-generacios férfi interjialanyok a
pandémia el6tt és alatt is ugyanazokat a mozgas-
formakat Gizték, a n6knél ugyanakkor megjelentek
a kiilonbozo live-streaming edzések, valamint a
Youtube-on ¢és az egyéb kozosségi média platfor-
mokon (példaul Instagram) kozzétett videokra
torténd testmozgas. Foként a Z-generacios néknél
alakult ki egy egészségtudatosabb szemléletmod
a pandémia hatasara: testi-lelki és mentalis egész-
ségilik megdvasa miatt olyan preventiv szabadidds
(sport) tevékenységeket kezdtek el {izni, mint a
gyogytorna és a rendszeres kirandulas. Az Y-gene-
racios néi interjualanyaink esetében az ,illegalisan”
nyitva tarto, tizleti alapon miikodd sportszolgalta-
toknal valo sporttevékenység is emlitésre keriilt.
(, 4 személyi edzém rukkolt elé azzal, hogy vele
egyiitt ismét jarhatok edzdterembe. Felvilagositott,
hogy az edzéterembe valthatom ki a versenyenge-
délyt, ami borsos dsszegbe keriil, viszont sokan igy
csinaljak. Nagyon motivalt lettem és vjra heti két-
szer-haromszor sportolok.” — NY1.)

A Farago (2017) szerint a Z-generacid korében
megmutatkoz6 szegregaciot a pandémia felerdsiti.
Osszességében az Y- és a Z-generacid dltalunk
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megkérdezett tagjai is az offline sportélmények
megélését preferaljak (,, Nem ugyanaz a feeling,
mint éloben. Lehet, hogy olcsobb, de sokkal jobb
elmenni és valos idoben megélni a sportolas élmé-
nyét. Masrészt kevésbé motivalhat, kénnyii lemon-
dani, vagy egyéb okokra hivatkozni.” — FZ3), spor-
tolasi szokasaikra azonban a hiteles influencerek
eredményeinek nyomonkovetése hatassal lehet
(,, Fontos szamomra, hogy az influencerek hétkoz-
napisdagot sugalljanak, ne a reklam/szponzordacio/
pénz motivalja Sket, hanem az egészséges életmod
iranti tudatossag kialakitdsa és a testképzavarokkal
kapcsolatos kételyek megsziintetése. * — NZI).

Sportmotivdaciok
Sport motivations

A sportmotivaciok tekintetében elmondhato, hogy
mindharom generaci6 szabadidésport-fogyasztasat
elsésorban belsd tényezék befolyasoljak, a kiilsd
tényez6khoz sorolhaté pandémia azonban sok min-
dent feliilir. Utobbi leginkabb az internethasznalat
nélkill felndtt X-generacid esetében mutatkozik
meg (szemben az Y-generacioval, aki a digitali-
zacioban szocializalodott és a Z-generacioval, aki
a digitalizacioban nevelkedett). Az X-generacio
sportmotivacidinak korében a koronavirus hata-
sara nem mutatkozott valtozas, a nék motivacidja
azonban — a fentickben részletezett okok miatt
— jelentdsen csokkent. A pandémia hatasara az
Y- és Z-generacios ndi interjlialanyok korében az
egészségtudatos életmod szerepe felértékel6dott és
az egészség meglrzése keriilt a kdzéppontba. (,,4
legnagyobb motivaciom, hogy szeretnék egészséges
maradni.” — NY2)

Az Y-generaci6 férfi megkérdezettjei korében
a teljesitmény és a kihivas, mint sportmotivumok
erdsek, viszont a pandémia hatasara a szorakozas
¢és a mindennapos rutinbol valo kiszakadas is fel-
szinre keriilt. Z-generacios férfi interjuialanyaink
sportmotivacioi koz¢é tartozik az esztétikus testkép,
valamint a fittség és a testsily kontroll alatt tartasa
és ezek nem valtoztak a pandémia hatasara, bar a
koronavirus miatt motivaciojuk intenzitdsa val-
tozékonysagot mutat. A Z-generaciés noknél az
egészségmegdrzés mint erés6do motivacio mellett
a fogyni akaras is megjelenik. A fiatal nék szamara
fontos szerepe van a referenciacsoportoknak (bara-
toknak), mig a férfiakra ez nem jellemz6, mindez
alatamasztja Allender és munkatarsai (20006), illetve
Keller és Dernoczy-Polyak (2017) eredményeit.

A sporttermékek fogyasztasanak ala-
kulasa
Consumption of sports products

A sportolassal osszefliggésben felmeriilé kiada-
sok esetében elmondhato, hogy azok leginkabb az
X-generaci6 esetében csokkentek. Az Y-generacio
ndi tagjai elsdsorban sportruhazatot és sportcipdket
vasarolnak azért, hogy motivaciojukat fenntartsak,
mig a férfi valaszadok kiadasai nem valtoztak. A
Z-generacié megkérdezettjei csak akcios és ala-
csonyabb arfekvésii sporttermékekre koltenek (a
férfiak taplalékkiegészitokre, a ndk sportruhazatra),
6k a pandémia hatasara igyekeznek tudatosabban
vasarolni. A vilagjarvany alatt interjualanyaink
olyan sporttal kapcsolatos hirdetésekkel talal-
koztak, amelyek elsdsorban az online formaban
megtartott edzésekre, az ,,illegalisan” nyitvatartd
edz6termek promotalasara, a sportfelszerelések és
a taplalékkiegészitok népszerisitésére fokuszaltak.

A pandémia hatasara a Nabradi és Polereczki
(2016) altal bemutatott szabadiddsport-fogyasz-
tast befolyasold tényezokben jelentds valtozasok
kovetkeztek be, foként a szituacids elemek eseté-
ben. A korlatozasok miatt atalakult fizikai és tar-
sadalmi kornyezetiink, a bevezetett intézkedések a
kozosségben torténd testedzést megakadalyoztak, a
sportszolgaltatd egységek bezartak. A COVID-19
jarvany masodik-harmadik hullamaban ,illegali-
san” nyitva tartd sportszolgaltatok foként az Y-ge-
neracios interjialanyok szamara voltak vonzoak.
A tarsadalmi kornyezet valtozasa az X-generacio
szamara nemcsak a megnovekedett kotelezett-
ségek miatt, de olyan tekintetben is veszteséget
jelentett, hogy a sportolas soran esetiikben a refe-
renciacsoportoknak kiemelt szerepe van: barataik,
ismeréseik — akiket a jarvany hasonloan, erésen
érintett — erdsen motivaljak oket és befolyasoljak
a szabadidGsport-fogyasztasi szokasaikat. A spor-
tolasi gyakorisag a férfiak korében nétt, a nok
sportolassal eltoltott ideje ugyanakkor jelentésen
csokkent. A COVID-19 jarvany hatasara foként a
fiatalabb generaciok megkérdezettjei értékelték at
az egészségtudatossag létjogosultsagat, 6k a jar-
vany kovetkeztében a sportra egyfajta 1étsziikség-
letként tekintenek, amely nagyban hozzajarul a tes-
ti-lelki-mentalis egészség fenntartasahoz.
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KOVETKEZTETESEK ES IMPLI-
KACIOK

CONCLUSIONS AND IMPLICA-
TIONS

Kutatasunk tantisaga szerint a jelen tanulmany
fokuszaban allo X-, Y- és Z-generaciok mindegyi-
kében megfigyelhetd, hogy a koronavirus-jarvany
megfékezése érdekében bevezetett intézkedések,
koztiik a sportszolgaltatok bezarasa miatt a szaba-
diddsport szinterei megvaltoztak, a testmozgas atte-
vodott az otthoni és/vagy a szabadtéri helyszinekre.
A koronavirus-jarvany emellett a vizsgalt genera-
ciok kutatasunkba bevont tagjai korében az aktiv
szabadidésport-fogyasztasaban tovabbi jelentds, de
eltéré mintazata valtozasokat is okozott. A korona-
virus berobbanasa jelentdsen atalakitotta az aktiv
szabadidésport-fogyasztasi szokasokat: a legtobb
interjualany sportmotivacidjaban — generaciospe-
cifikusnak tiiné — valtozasok mutatkoznak, az egyes
generaciokhoz tartozé megkérdezettek korében 1j/
mas sportértékek keriiltek elétérbe, valtak relevan-
sabba a virushelyzet el6tti iddszakhoz képest, és a
sporttal kapcsolatos kiadasok szerkezete is valto-
z4st mutat.

A sportmotivaciok alapvetéen kiilonboznek a
ndi és a férfi interjualanyok esetében: mig a ndk
egészségmegdrzés €s/vagy orvosi utasitds miatt,
addig a férfiak a sporttudat kialakitasa és a sport-
teljesitmény fejlesztése miatt sportoltak. A pandé-
mia hatdsara a sportmotivaci6 intenzitasa legfel-
tlindbben az X-generacidés néi interjualanyoknal
csokkent, akik szamara az otthoni kotelezettségek
megndvekedett mértéke jelentette az akadalyt, és
ezzel parhuzamosan f6 motivaciojuk a sportolasra a
rekreacio lett. Az Y- és Z-generacios noknél a testi
és lelki egészségmegorzés jelentdsebbé valt, a férfi-
aknal megjelent a ,korforgasbol valo kiszakadas”
mint motivacios tényezo.

Habar mindharom generacié altalunk megkér-
dezett tagjai preferaljak az offline sportélményeket
az online sporttal szemben, az X-generacio tagjai
hatarozottabban utasitjak el azokat. Ennek a kor-
osztalynak a ndi tagjai elsdsorban otthon végeznek
testmozgast, a férfiak a szabadban sportolnak. Az
Y-generacié ndi tagjait a pandémia idészakaban a
sajat teststlyos edzés és az online edzés jellemzi,
és az ,,illegalisan” nyitva tartd edzétermek latoga-
tasa is foként naluk jelenik meg. A férfiaknal a sza-
badtéri és otthoni szinten tartd edzések jellemzoek,
kevésbé valasztjak az online edzésformakat, mint
generaciojuk néi tagjai. Még hatarozottabban igaz
ez a Z-generaciora, amelyben a ndk a szabadtéri
edzéseken feliil az online sportolast is valasztjak,

de a férfiak elutasitjak azt, aktiv szabadidds sportte-
vékenységiik az otthoni és szabadtéri erénléti edzé-
sekben ot testet.

Kutatasunk eredményei ravilagitottak az aktiv
sportfogyasztoi magatartasban, koztiik a motivaci-
okban bekovetkezett valtozasokra. Ezek segitségé-
vel a szabadid6- és turizmus (Kovacs és tsai 2021)
agazatban érintett szervezetek olyan dontéseket
hozhatnak, amelyek soran a generaciok mentén
képzett fogyasztdi szegmensek jellemzoit figye-
lembe veszik. A vallalatok oldalarol az egészségtu-
datossag novelését és a megeldzés szerepét erdsitd
tarsadalmi feleldsségvallalasra érdemes nagyobb
hangsulyt fektetni, hiszen a COVID-19 jarvany is
bebizonyitotta, hogy a rendszeres testmozgas és az
egészséges ¢letmod létfontossagu. Emellett a rend-
szeres testmozgas a pandémia masodlagos negativ
kovetkezményeként megjelend stressz, depresszio
¢és nyugtalansag lekiizdésében is segitséget nyujt-
hat. Az életmodvaltas eldmozditasahoz, a fogyasz-
tok megszolitasahoz, az edukacios tartalmak kiala-
kitasahoz a kiilonb6z6é generaciok sportfogyasztasi
szokasainak és sportmotivacidjanak ismerete jo
alapot nyujthat.

Primer kutatasunk soran kvalitativ kutatasi
modszert — ezen beliil fogyasztoi mélyinterjukat —
alkalmaztunk. Minthogy 1) a generaciokon beliil a
ndk és férfiak fogyasztéoi magatartasaban jelentds
eltérések mutatkoztak, érdemes lenne a mintaelem-
szam novelésével a kvalitativ kutatast elmélyiteni,
illetve 2) tekintettel arra, hogy a sportfogyasztas
(beleértve ebbe a motivaciokat is) vonatkozasaban
az egyes generaciok kozott kiilonbozo mintazatok
rajzolodtak ki, hasznos lehet a generaciokat fokusz-
csoportos interjil segitségével is megvizsgalni. A
nézépontok ¢és vélemények iitkoztetése tovabbi
kutatasok alapjaul szolgalhat. Erdekes kutatasi
eredményeket hozhat az X-, az Y- és Z-generacio
aktiv és passziv szabadiddsport-fogyasztasi szoka-
sainak kvantitativ modszerrel torténd vizsgalata,
illetve a kutatas kevésbé aktiv (sport)fogyasztoi
szegmensre torténo kiterjesztése is. Emellett a kina-
lati oldal megismeréséhez a kvalitativ kutatast érde-
mes lehet szakértdi mélyinterjukkal kiegésziteni és
megvizsgalni, hogy a pandémia miatt bevezetett
korlatozasok hogyan alakitottak at a sportszerveze-
tek miikddését.
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""Keep calm and stay at home!" — Recreational sport consumer behaviour of
Generations X, Y and Z in the light of the COVID-19 pandemic

THE AIMS OF THE PAPER

Although the amount of leisure time in developed countries is constantly increasing, a significant
part of society does not use its leisure time properly: it mainly engages in passive leisure activities
and spends a small part of its time on active recreation. The COVID-19 pandemic, which funda-
mentally changed life in every corner of the world, has amplified this phenomenon, with restrictions
imposed by the pandemic significantly affecting some forms of leisure, while making it impossible
for others, including travel and tourism. The aim of our study is to examine the change in recreatio-
nal sports consumption patterns in the light of the COVID-19 pandemic for Generations X, Y, and Z.

METHODOLOGY

We used qualitative research, namely in-depth interviews, to answer our research questions regar-
ding active leisure sports consumer behaviour, sports consumption habits, online and offline sports
experience and sports motivation.

MOST IMPORTANT RESULTS

Based on the evidence of our exploratory research, the restrictions introduced due to the coronavirus
epidemic had a significant effect on the consumption of recreational sports and sports experiences of
the X, Y and Z Generations, and new consumption patterns appeared. The closure of sports facilities
has mainly hit the younger generations, but overall, the sports activities of all three Generations
examined have been relocated to home and / or outdoor venues. Online sports alternatives were
only “exploited” by the younger generations, members of Generation X were averse to them. As
a result of the pandemic, mainly young people are beginning to re-evaluate the health-preserving
function of sport, their growing health awareness is embodied primarily in more frequent exercise
and a healthy lifestyle.

RECOMMENDATIONS

The generation-focused study of the changes in recreational sports consumption patterns, caused by
the COVID-19 pandemic enriches the literature with new results.

Based on our results, organizations involved in leisure and tourism can make decisions taking into
account the characteristics of generation-based consumer segments. The results of changes in sports
consumption patterns due to the COVID-19 epidemic may also be a useful implication. Knowledge
of sports consumption patterns and sports motivation of different generations can provide a good
basis for promoting lifestyle change, developing educational content and communicating to consu-
mers.

Keywords: leisure sports, sports consumption, consumer behaviour, generations
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Megvenni vagy megélni? - Magyar Z generacios
fiatalok luxus észlelése

Kucsera Melitta - Neulinger Agnes
Budapesti Corvinus Egyetem

A TANULMANY CELJA

Jelen tanulmany a Z generacio luxus észlelését térképezi fel kitérve a kozosségi média szerepére a luxusrol
kialakult kép vonatkozasaban. Kutatasi kérdésiink az volt, hogy a Z generacio altal is kdvetett magyar
véleményvezérek milyen modon mutattak be a luxust az Instagramon a pandémia el6tt és alatt, valamint
a Z generacio hogyan észleli s interpretalja a luxust, tovabba termék- vagy élménykdzpontusag jellemezi
percepcidjukat.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

Kétlépesds kutatasunk soran elészor magyar, 1995 és 2010 kozott sziiletett, népszerti Instagram influen-
szerek posztjainak kvalitativ tartalomelemzését végeztikk el. A masodik szakaszban 4 darab 4 f6s mini
fokuszesoportos interju kertilt lebonyolitasra.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A vizsgalt fiatalok luxus percepcidjaban meghatarozo - mind a tartalomelemzés, mind az interjuk alapjan -
az ¢élménykdzpontusag. Az elemzésbe bekertilt fiatal magyar influenszerek Instagram posztjaiban exkluziv
szabadidés aktivitasok jelentek meg, tovabba 6ltozkddésiikben kiegészitok formajaban, valamint autok és
miszaki cikkek megjelenitésével koszontek vissza a luxusmarkak. A luxus kozvetitésénél jelentds kiilonb-
ség nem volt a pandémia el6tti és alatti idészak kozott. A fokuszesoportokban feltarasra keriiltek a luxus
f6 karakterisztikdi a Z generéacié luxus észlelése szerint. A résztvevok luxusfogyasztasanak funkcidinal
megjelent a hasznossag ¢és a hedonizmus, tovabba a masokra iranyuld, az egyénre iranyuld és a koltséga-
lapu értékek. Kideriilt, hogy a megkérdezett fiatalok a tapasztalati luxusra vagynak inkabb a személyes
luxuscikkekkel szemben.

GYAKORLATI JAVASLATOK

A Z generacios fiatalok részérdl nyitottsag mutatkozott az élményorientalt luxus irant. Eredményeink sze-
rint a csoportot érdemes influenszer marketinggel megszolitani, de csak hiteles, valodi luxustartalommal.
Erre ugyanis erds inspiracioként tekintenek, a korai vagykeltés pedig segithet a luxusiparnak a jovébeni
luxusfogyasztoi bazis biztositasaban. Kutatasunk alapjan javasolhatd, hogy a Z nemzedéket célzo luxus-
marketingben érdemes hangsulyt helyezni arra, hogy a fiatalok a presztizstermékkel és luxusélményekkel
sajat sikeriik megerdsitését és identitasuk kifejezését élhetik meg.

Kulcsszavak: luxusmarketing, élménygazdasag, észlelés, Z generacio, kozosségi média
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BEVEZETES
INTRODUCTION

A 2019-es pénziigyi évben 281 milliard amerikai
dollar osszeg volt vilag szinten az aggregalt bevétel
a luxuskategorias cikkekb6l a Deloitte (2020) riportja
szerint. A kovetkezd, 2020-as év altalanos visszaesést
hozott a pandémia gazdasagi kovetkezményei miatt,
ami alol a luxusmarkak sem voltak kivételek (Amed
et al. 2020). Ezzel egyiitt figyelheté meg a luxuska-
tegorias cikkek esetében az omni-channel kézpontu
transzformaci6 és altalaban az erdteljesebb digitalis
jelenlét (Deloitte 2020).

A digitalis vilagnak a térhoditasat egy dinamikus
titemii generaciovaltas is kiséri a luxustermékek pia-
can. Tekintettel arra, hogy a vasarloerd a sziiloktol
a gyerekekre szall, igy a Z generacio mint ,,0j luxus
fogyaszto” jelenik meg a piacon (Bain & Altagamma
2020). A generacidelmélet szerint a Z generacio krono-
logiai hatarkoveit tekintve az 1995 és 2010 kozott szii-
letett fiatalokat oleli fel McCrindle és Wolfinger (2010)
alapjan, tehat jelenleg a 10 és 25 év kozotti fiatalokrol
beszélhetiink esetiikben. Ok az elsé globélis nemze-
dék (Pal — Tordesik 2013), lélekszamuk meghaladja a
magyar tarsadalomban az 1,6 milliét 2021-es adatok
alapjan (KSH 2021). A generacié vasarloi magatartasat
az élménykozpontusag jellemzi (Pal — Téréesik 2013),
a fogyasztasuk ismérve inkabb a termékekhez és szol-
galtatasokhoz hozzaférés, mint a tulajdonlas, amiben a
21. szazad megosztasos gazdasagi lehetdsége megerd-
siti 6ket (Francis & Hoefel 2018).

Ahogy a Z generacié tagjai egyre inkabb megje-
lennek a luxusjavak fogyasztoiként, ugy figyelhetd
meg az atélhetd, megtapasztalhato luxustermékek
jelentéségének novekedése a megfoghato luxuscikkek
mellett, koszonhetéen annak, hogy a fiatal generacio
vagyik a masokkal megoszthato, Instagram-kompati-
bilis élményekre (Achille & Zipser 2020). A BCG és
Altgamma (2020) el6rejelzése szerint ez a piaci kom-
ponens a luxusipar 63%-at teszi ki 2022-re. Mindeh-
hez kapcsolodik, hogy a bdség és tarsadalmi pozicio
indikatora valtozoban van, az élménygazdasag meg-
jelenésével az exkluziv élmények megszerzése valik
prioritassa (The Global Affluent Tribe Study 2017 in
Mabuni 2017).

A fenti jelenségek tiikrében jelen kutatas arra a
kérdésre keresi a valaszt, a Z nemzedék hogyan ész-
leli és interpretalja a luxust, valamint termék-vagy
élménykozpontiisag jellemezi-e a percepcidjukat.
Tovabba vizsgalatra keriil az Instragram altal bemuta-
tott luxus kép a Z generacio korében népszerti magyar
véleményvezérek posztjainak az elemzésével. A kuta-
tas kitér a pandémia el6tt ¢és alatt mutatott gyakorlatra
egyarant.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
LITERATURE REVIEW

Luxus fogalma
Luxury Definition

A luxus sz6 latin eredet, a ,,lux” fényt jelent, mely
kapcsolatban (Kapferer 1997). A luxus fogalmanak
a definialasa korszakonként ¢s kultaranként valtoz-
hat, mig korabban a funkcionalis elényok domi-
naltak, addig napjainkban a szimbolikus tartalma a
jelentdsebb (Bauer — Kolos 2017). Eszerint a luxus
természetében paradigmavaltasrol beszélhetiink.
Mig a régi luxus a kivaldo minéségre és exkluzivi-
tasra épiilt, addig az 0ij luxus annak demokratizalo-
dasaval nagyobb tomegek szamara elérhetévé valt,
igy a szimbolikus tartalom, a tapasztalat és az érzés
felértékel6dott (Bauer — Kolos 2017).

A luxuspiac szegmenseit két nagy csoportra
lehet osztani, melyek a személyes luxuscikkek
(benne tervezodi ruhak, cipok, taskak és kiegészitok,
ékszerek és oOrak) és a tapasztalati luxustermékek
(mivészeti darabok, autdk, jachtok, magangépek,
draga ételek és italok, fine dining, exkluziv szalla-
sok és vakaciok) (Deloitte 2020, Bain & Altgamma
2020). Az utobbi kategoria teszi ki a piac nagyobb
részét, azt mutatva, hogy az élményt nyjto luxusz-
szolgaltatasok fontosak az 0j luxusfogyasztok sza-
mara (Bain & Altgamma 2020).

A luxusmarkak termékei metaforikusan vilagi-
totoronyként funkcionalnak, megadjak a fogyaszto
szamara a kell¢ lathatosagot (Kapferer 1997),
vagyis presztizsjavakrol beszélhetiink. A luxus-
fogyasztas mogott huzodod eltérd iranyultsaga
motivacié alapjan megkiilonboztethetiink hedo-
nista, sznob, utanzo és hivalkodo fogyasztoi tipust
(Vigneron & Johnson 1999), amelyek magukban
foglaljak a lathato és lathatatlan luxusfogyasztast
egyarant (Childers & Rao 1992). A luxus repre-
zentalodasa jellemzden kiilonb6z6 meghatarozott
tulajdonsagok mentén torténik, ugymint magas ar,
magas mindség, korlatozott elérhetdség, egyediilal-
losag, hitelesség, esztétika (Kapferer 1997, Keller
2009).

A luxus eltér6 mértékét tekintve Vigeron és
Johnson (1999) harom szintet kiilonboztettek meg,
melyek a presztizs novekedésének sorrendjében a
felsGpiaci, a prémium- és luxusmarkak. Tovabba
beszélhetiink elérhetd luxusrol, mely a kozéposz-
talyt célozza; koztes luxusrol a szakmai, professzi-
onalis tarsadalmi réteg szamara; valamint elérhe-
tetlen luxusrol az elit tarsadalmi osztaly kielégitése
érdekében. Az iparagi jelentésben is harmas tago-
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lodas figyelhetd meg a piacon, mely az elérhetd
luxus, az aspiracids luxus és az abszolut luxus
(Bain & Altagamma 2020).

Luxus észlelése
Luxury Perception

Ko, Costello és Taylor (2019) szerint az, hogy
egy marka luxuskategorias-e, az a fogyaszto fejé-
ben dél el. A luxusérték észlelésének meghataroza-
sara tobbféle modell is talalhato a szakirodalomban,
ezek dimenzidikban eltérnek egymastol (lasd az 1.
tablazatban). Vigneron és Johnson (2004) luxus-
marka indexe személyes (hedonizmus, kiterjesztett
én) és nem személyes (feltiinés, egyediség, mind-

ség) csoportositast hasznal. Egy tagabb értelmezési
keretben a luxusérték meghatarozasra Wiedmann,
Hennigs és Siebels (2007) a pénziigyi (ar), a funkci-
onalis (hasznalhatdsag, mindség, egyediség), a sze-
mélyes (6nazonossag, élvezet, materializmus) ¢és a
tarsas (lathatosag, presztizs) értékeket azonositot-
tak. Végiil Shukla & Purani (2012) az eddig emlitett
kutatasokat Osszevetve allitotta dssze sajat luxusér-
ték-rendszerét hat faktorral: hasznossag (kivalo-
sag, kivitelezés), hedonizmus (élvhajhaszas, 6nké-
nyeztetés), masokra iranyulo értékek (hivalkodas,
presztizs, statusz), 6nmagunkra iranyuld értékek
(személyes identitas, esztétika, 6najandékozas), és
a koltsegalapu érték (arészlelés, exkluzivitas).

1. tablazat: A luxus észlelésének fobb modelljei idérendi sorrendben
Table 1. The key concepts of luxury perception in chronological order

Szerzé(k) Vigneron & Johnson ‘Wiedmann et al. (2007) Shukla & Purani
(2004) (2012)
Jellemzok Mindség Funkcionalis érték Hasznossag/Funkcio-
nalitas
Egyediség
Hivalkodas Tarsas érték Masokra iranyuld
szimbolikus érték
Hedonizmus Személyes érték Hedonizmus
Kiterjesztett én Onmagunkra irdnyuld
értek
Anyagi értek Koltségalapt érték

Forras: sajat szerkesztés

Z generdcio és luxus
Generation Z and the Luxury

Megkertilhetetlen trend az egyre fiatalabb fogyasz-
toi szegmens a luxuspiacon, igy a Z generacio
éveken beliil jelentds vasarloi bazisat fogja adni
a luxusmarkaknak (Bain & Altagamma 2020).).
Ugyanakkor ez a generacid mas értékekkel és
attitliddel rendelkezik a korabbi nemzedékekhez
képest. Ez azt jelenti tobbek kozott, hogy szociad-
lis kapcsolataikat egyszerre ¢élik meg a valds és a
virtualis vilagban (McCrindle & Wolfinger 2010),
a tarsas kapcsolatok terén pozicidjuk megerésité-
séhez igazitjak koltéseiket (Nogradi—Szabo — Neu-
linger 2017). Az identitasuk kinyilatkoztatasaban
ugyanis a markak és az oltozkodés nagy jelentd-
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séggel birnak, mely bizonytalan dnértelmezésiikbol
eredd erés valahova tartozas igényét kompenzalja
(Kapitany — Kapitany 2013). Réaadasul, a korcso-
port hajlandé tobbletkiadéasra, ha az érzelmi vagy
tarsas ¢életiikhoz kapcsolodik, igy az életkezdok
esetében altaldban az érzelmi tobbletet add vasar-
las meghaladja a funkcionalis indittatast (Tor6csik
2016). Ehhez kapcsolodo jelenség, hogy a luxusja-
vak presztizsjelz6 adottsaga kezd hattérbe szorulni
a fiatalok korében, és felvaltja ezt az egyediilallo
élmények atélése vagy az Instagramra posztolhatd
pillanatok (Danziger 2018). A kozosségi médiaban
az ¢életstilusuk reprezentalasa €és a személyes mar-
kajuk épitése veszi kezdetét az utazasokrol, exk-
luziv szolgéltatasokrol és finom ételekrdl késziilt
tartalmaik altal (Buckle 2019).
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A személyes luxuscikkek globalis piacan a Z
generacio fiataljainak becsiilt aranya 13 szazalék volt
2020-ban, ¢és ez az arany a varakozasok szerint dina-
mikusan novekedni fog, mig a jelenleg jelentds X
generacio és a Baby boomerek erdsen visszaszorul-
nak majd szamossagban (Bain & Altagamma 2020).
Tovabba elmondhatd, hogy a generacio allando
online jelenléte feliilirja az eddig bevalt markakom-
munikacids stratégiakat, a digitalizacio stratégiai
elemmé valik a luxusiparban is. Ehhez kapcsolodoan
az influenszerek jelentsége fontos lett a luxusmar-
kak esetében is, a szoros kollaboraciok - erre példa
Chiara Ferragni kapszula kollekcioja a Gucci marka-
val - elényosek lehetnek mindkét fél szamara (Dan-
ziger 2018).

KUTATASMODSZERTAN
RESEARCH METHOD

A kétlépesds kutatas soran kvalitativ kutatasi mod-
szereket alkalmaztunk. A luxus témakorének alapos
vizsgalatahoz elészor Instagram bejegyzések kvali-
tativ tartalomelemzését végeztilk 6sszehasonlitva a
koronavirus el6tti, valamint els6 és masodik hullima
alatti tartalmakat az 1995 és 2010 kozott sziiletett,
legnagyobb kovetStaborral rendelkezé magyar Ins-
tagram influenszerek tevékenysége altal, ugymint
Koresonyei Polly (kovetdk szama (ksz)': 598 ezer
{6), Farkas Timi (ksz: 421 ezer f6), Nagy Benedek
(Beniipowa, ksz: 379 ezer £6), Kemp Zozo (ksz: 374
ezer f6), Dezs6 Bence (ksz: 336 ezer f6), Forstner
Csenge (ksz: 304 ezer £6). Az emlitett influenszerek
{6 kozonséget a Z generacios felhasznalok adjak. Az
influenszer fogalma alatt — a GVH (2017) definicié-
jat kovetve — olyan digitalis kérnyezetben befolyas
gyakorlasara, fogyasztoi vélemény formalasara
képes személyt értiink, aki elkotelezett kovetdbazis-
sal rendelkezik, anyagi vagy nem anyagi szponzo-
racio hatasara gyartja a tartalmat. A végsé mintaba

keriilt posztok egyszerti véletlen kivalasztassal
keriiltek meghatarozasra, random szamgenerator
segitségével. Ennek eredményeképpen személyen-
ként és idészakonként (2019 juliusa és decembere
kozott és 2020 juliusatol decemberig) 10-10 darab
kép, tehat dsszesen 120 darab poszt keriilt a mintaba.

Ezt négy mini fokuszcsoportos interjii kdvette,
ugyanis a kvalitativ kutatasok soran célszerti tobb-
féle modszertant alkalmazni egy teljesebb kép
elérése érdekében (Hoffmann ez al. 2012). A minta
kivalasztasakor a Z generacios életkori kovetelmény
mellett feltétel volt a luxus témara vald nyitott-
sag, akar luxusvasarlasi hajlandosag. A kozosségi
médidban megjelend luxus feltarasa miatt tovabbi
szempont volt az alanyok kivalasztasaban az aktiv
Instagram profil. A 4 f6s csoportok kialakitasanal a
Z generaci6 idosebb ¢s fiatalabb tagjai kiilon fokusz-
csoportokba keriiltek, hogy azonos korosztalyok
beszélgessenek, illetve csoportonként 2 fiu és 2 lany
megkérdezett volt az egyenld nemi arany érdeké-
ben. A kozosségi médiaban megjelend luxussal valo
talalkozas a kiposztolt képek altal valosul meg, majd
az ezzel kapcsolatos percepciokra pedig az inter-
juk folyaman deriilt fény. A 18 év alatti alanyoknal
a kutatasban valé részvétel minden esetben sziiloi
engedéllyel valosult meg. A minta bemutatasat lasd
a 2. tablazatban.

A 6 kutatasi kérdés a kovetkezd alkérdések
segitségével keriil megvalaszolasra:

1. Hogyan kommunikaljak a luxust a hazai Z
generacios top influenszerek a jelenleg 10 és 25 év
kozotti korosztaly szamara? Van-e valtozas a koro-
navirus miatti korlatozasok hatasara?

2. Mit jelent a luxus a magyar Z generacio tagjai-
nak, és hogyan észlelik azt a mindennapokban?

3. A vizsgalt fiatalok luxus percepciojat termék-
vagy élménykozpontusag jellemzi?

4. Hogyan latjak a luxus megjelenését Instag-
ramon az 1995 és 2010 kozott sziiletett korosztaly
hazai képvisel6i?

2. tablazat: A fokuszcsoportok résztvevdinek jellemzdoi
Table 2. The characteristics of the focus groups’ participants

Fokuszesoport Nem Kor Foékuszesoport Nem Kor
né 16 né 23
Fiatal né 18 1dés né 24
Z generacio 1. ferfi 17 Z generacio 1. ferfi 23
férfi 17 férfi 25
né 16 nd 23
Fiatal né 17 1dés né 2z
Z generacio 2. ferfi 17 Z generacio 2. ferfi 23
ferfi 18 ferfi 25

Forras: sajat szerkesztés
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EREDMENYEK
RESULTS

Tartalomelemzés eredményei
Results from Content Analysis

Arra kerestiik a valaszt a magyar influenszerek
Instagramon kozzétett tartalmaiban, hogy kozve-
titenek-e luxust a kovet6taboruk szamara, és ha
igen, azt milyen formaban teszik. Az eredményeket
tekintve elmondhato, hogy a luxus karakterisztikaja
részben fellelhetd volt a vizsgalt influenszerek Ins-
tagram kommunikacidja soran, de szponzoracios
egytittmiikodéseiket nézve luxusmarkak nem jelen-
tek meg. A luxus termékek vizualis megjelenésével
leginkabb a kiilonboz6 élmények esetében talalkoz-
hattunk presztizst kifejez6 értékkel. Az utazassal és
a kalanddal kapcsolatos képek nagy része kiilfoldon
sziiletett, ahol szamos esetben tengerparti kornye-
zetben pozoltak az influenszerek. Jellemzdek vol-
tak a nyaralasok tengerparti hotelekben, amerikai
utak, vitorlazas, jetskizés, helikopterbdl varosné-
z¢€s, versenyautd vezetés, azaz olyan élmények,
amelyek a magyar atlagember szamara nem min-
dennapi események. A vizsgalt influenszerek fiatal
¢letkora ellenére tobbszor is talalkozni lehetett a
bejegyzéseikben autokhoz kotddé bejegyzések-
kel. A mintaba keriilt posztok tipikusan prémium
kategorias automarkakat, ugymint Audi, Mercedes,
Alfa Romeo vonultattak fel, de a felsdkategorids
sportautd, a Lamborghini is megjelent. Az 61t6zko-
dést vizsgalva, amely altal a Z generacid szintén jol
ki tudja fejezni magat, és a személyes luxuscikkek
piacara vonatkozik, inkabb a hétkdznapi, sportos
megjelenés volt jelen a vizsgalt hat influenszer-
nél. Prémium és luxusmarkak csak kiegészitok
formajaban voltak lathatok, igy megjelent Tommy
Hilfiger sapka, Guess feliratos sal és felsd, Louis
Vuitton nyaklanc és taska, Michael Kors ridikiil.
Nem konkrét markat képviselnek, de statuszt kom-
munikalnak az ékszerek - fehérarany gyirti, kris-
talynyaklanc, karora - amelyek szintén megjelentek
a posztokban. Annak ellenére, hogy az étkezésnek
jelent6s a szimbolikus jelentése (Neulinger ¢s tsai.
2020), a vizsgalt 120 darab kép egyikén sem jelent
meg a fels6 kategorias gourmet vonal, se italok, se
ételek korében. Ami azonban szembeotld jelenség
volt, hogy az influenszerek elészeretettel hasznal-
jak a leglijabb miiszaki cikkeket, igy feltiint fény-
képezdgép, GoPro késziilék, hazimozi és tobbféle
Apple termék is a képeken.

Az elemzés fokuszaban allt a pandémias idészak
befolyasanak megismerése a luxus Instagramon
kozvetitett kommunikacidjaban. A legszembetii-

ndbb valtozas az volt, hogy mig 2019-ben elsdsor-
ban kiilfoldi, addig 2020-ban leginkabb magyaror-
szagi helyek szerepeltek a fotokon. Tovabba volt
olyan eset is, hogy kiilfoldi utazast abrazold képek
visszatekint jelleggel keriiltek ki az Instagramra
2020-ban. Osszességében, a korlatozdsok ismere-
tében nem meglepé modon, viszonylag kevesebb
utazasos képet tartalmazott a virus alatti id6szak
kommunikacioja, mig gyakrabban késziilt vizualis
tartalom az influenszerek otthonaban a pandémia
alatt. Tovabba sokkal lazabb ruhazat és tobb szaba-
didds tevékenység jellemezte a korlatozasok idején
késziilt képeket. Mindezen kiilonbségek ellenére
a luxus reprezentalédasaban lényeges differenciat
nem sikeriilt felfedezni.

Mini fokuszcsoportos interjik eredmé-
nyei
Results from Mini Focus Groups

A fokuszcsoportok résztvevdinek valaszai alap-
jan a luxus f6 karakterisztikai a magas ar, kivalo
mindség, exkluzivitas, egyediilallosag, felesleges-
ség, esztétika, design, kiilonlegesség és személyre
szabottsag, amely tulajdonsagok a szakirodalom-
ban is egyértelmiien megjelennek (Kapferer 1997,
Keller 2009). A mindennapi ¢életben a luxus meg-
nyilvanulasaként az abszolut luxust a maganrepiild
jelentette, emellett a kiilfoldi ingatlan, a belfoldi
penthouse, a sajat nyarald, egy alomutazas, egy
luxusauto, a hazilift, a hajo, valamint a gyéman-
tékszerek voltak azok az emlitések, amelyek az
igazi luxus képviseleteként megjelentek. A vagyott
exkluziv élmények kozott olyan esetek szerepel-
tek, mint a vadaszgéppel valo repiilés, delfinekkel
Uszas, lrutazas, személyi test6r felbérlése, fold-
koriili utazas, valamint az extrém, adrenalinszin-
tet megemeld tevékenységek, mert ,, nem minden
nap tud az ember ilyet kiprobalni, kiilonlegességet
csempész az életbe”.

A megkérdezett fiatalok szerint a luxus az
,,emberek kozotti versenyrdl szol”, ,,statuszt szim-
bolizal”. A kapott valaszok alapjan napjainkban a
kozosségi média feliileteken erételjesen jelen van
a luxus. Emlitésre keriiltek hires celebek, influen-
szerek, akik az Instagramon a ,, legszebbet akarjik
mutatni”. A luxus asszociaciokhoz kapcsolodoan
megjelent a befolyasolas képessége, amely szerint a
kozo6sségi média véleményvezérei magasra értékel-
tek. Egy fiatalabb Z generacios alany gy fogalma-
zott az Instagramon valo jelenléttel kapcsolatban,
hogy ,,...a nagyon gazdagok és kevésbé gazdagok is
mutatjak, mijiik van”’, amit egy masik alany egysze-
riien ,,flexelés "-nek nevezett - ez a fiatalok korében
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mendzést jelent. Mindez a latvanytarsadalom lét-
jogosultsagat erésiti meg, a hivalkodas és statusz-
szimbolumok preferalasa kapcsolodik hozza. Toro-
csik (2016) korabbi munkajaban kiemelte, hogy a
fiatal generacio korében fontos a lathato fogyasztas,
mivel azzal tudjak erdsiteni hovatartozasukat, igy
az onreprezentalas eszkoze lehet a Z generacionak
a luxusvasarlas (Kovacs 2005). Eredményeink sze-
rint a luxus statuszjelz6 funkcidja erdsen €l a fiata-
lokban, azonban fontos megjegyezni, hogy negativ
jelzovel illették a tulzott feltiinést, miszerint az
, nagyképiiséget, beképzeltséget sziil sokszor, nem
szol masrol, csak felvagasrol”.

A luxuspiac demokratizalédasa, vagyis a tome-
gek felé nyitas jelensége is megjelent a valaszokban,
amely szerint ,,a luxus ma leginkabb tularazott, de
mar nem kiilonleges dolgok sora”. A felhalmozas-
rol is szo6 esett, hogy sokszor vasaroljak meg az
emberek a luxustermékeket, mert gyiijtik 6ket, pél-
daul karorakat és autokat, mik6zben nem hasznal-
jak azokat, igy a dontés elsésorban az élvezetre és
az érzelmekre alapszik a hasznossag helyett.

Mind a négy csoport emlitette az anyagi dimen-
ziot a témahoz kapcsolododan, nevezetesen a magas
arat, amely altal ,,inkabb a gazdagokhoz kapcso-
lodik a luxus”. Ezt erésiti az a vélemény is, hogy
,ha olcso egy termék, akkor az kevésbé hiheté
luxusnak”, igy a minOséghatas érvényesiilését is
megfigyeltiik. Termékek esetén a részletekre valo
odafigyelés, akar kézmiivesség formajaban, meg-
kiilonbozteti a presztizsjavakat a tomegcikkektol. A
mintan beliil a fiatalabb Z generacios fiatalok, akik
jelenleg kozépiskolasok, materialistabbnak bizo-
nyultak, a modern luxust elsdsorban a pénzzel kap-
csoltak dssze, sokszor targyakban, bizonyos dolgok
birtoklasaban nyilvanul meg a luxus szerintiik.

A luxus megszemélyesitésekor szines képet
kaptunk a valaszok alapjan, és ez a heterogenitas
megmutatkozott a nemek, életkor, anyagi hattér,
munkaerdpiaci aktivitas és a fogyasztas lathato-
saga mentén. A luxus megszemélyesitett formajat
jellemzden kozépkoru férfiként irtak le, aki sikeres
és vagyonos, elegans, kifinomult és divatos meg-
jelenésti tizletember Amerikaban. Szabadidejé-
ben golfozik és vitorlazik, viszonylag elszeparalt
helyen egy gazdagnegyedben 1¢vé luxusvillaban
¢l, amely egyszerre modern és miivészi, garazsaban
pedig tobb luxusautd parkol. Emellett megjelent
egy ellenkezo6 luxuskarakter is, aki fiatalabb, sokkal
kevésbé a sajat sikereinek kdszonheti a kivaltsagos
anyagi helyzetét, kevesebb munka van mogotte, és
sokkal lazabb és szembetiinébb modon képviseli
a luxust. A két tipusu leiras megfeleltethet6 a régi
¢és az 01j luxus természetével, az utobbi esetében az
influenszereket is a konnyebben elérhetd luxussal

azonositottak. A tobbféle megjelend karakter azt
is jelzi, hogy a Z generacionak széles spektrumu a
luxus értelmezése.

A luxuspiaci fogyasztas motivaciojat tekintve a
kapott valaszok jol illeszkednek Shukla és Purani
2012-ben publikalt modelljének dimenzioihoz. A
hasznossag a minéség és kornyezettudatossag altal,
a hedonizmus az élvhajhaszassal és 6romszerzéssel,
a masokra iranyul6 értékek a tomegbdl valo kitii-
néssel és a statuszjelzéssel, az egyénre iranyulds az
esztétikai élmény ¢és az onigazolas révén, valamint
a koltségalapu megfontolas a befektetési lehetdse-
gek emlitésében mutatkozott meg. Arra a kérdésre,
hogy miért vennének igénybe luxusszolgaltata-
sokat, a legjellemzobb vélasz az volt, hogy ezek
egyszeri, megismételhetetlen alkalmak, amelyeket
meg kell ragadni. Tovabba az is fontos a valasz-
adoknak, hogy személyre szabott legyen a pillanat,
csak velik foglalkozzanak. A tapasztalati luxus
esetén tehat a hedonizmus és egyénre iranyulo érté-
kek kategoriaba illeszthetd allaspontok szerepeltek
foként. A részleteket lasd a 3. tablazatban.

Amennyiben megfoghato luxus termék vagy
szolgaltatas kozott kell valasztani, akkor a meg-
kérdezett Z generacios alanyok jellemzden élményt
valasztananak. Amennyiben inkabb megfoghato
termék volt az elsddleges preferencia, az minden
esetben, fiatalabb, kozépiskolas valaszadotol érke-
zett. Az élmények elénybe részesitésének oka,
hogy ,,5-10 év miilva is boldogan gondolok vissza
rd, a designer taska pedig a vasarlaskor tolt el jo
érzéssel, ami aztan idével kopik”. Azaz szerintiik
a luxuscikkek is mulandok, hiszen a termék elva-
sik, elkopik a jo minéség ellenére is, mig az élmény
megmarad. Eszerint a luxustermékeknek extra érté-
ket ad, ha maga a vasarlas is élményként jelenik
meg, példaul ,, ha kiilfoldi orszagban vagyok, és az
ott helyben késziilt divatcikket megveszem, példaul
a Champs-Elysées sugdriiton betérek a Louis Vuit-
tonba, akkor az mar nem csupan egy taska, hanem
emlék fiizédik hozza, igy értékesebb lesz” - allapi-
totta meg az egyik valaszado.

Aktiv Instagram felhasznaloként a kozosségi
médiaban is talalkoznak luxussal a hazai fiatalok.
A fokuszcsoportos megbeszélések elétt az alanyok-
nak elézetes feladatuk volt luxust megtestesitd
Instagram posztokat gyUjteni. A hozott képeket
tekintve azok olyan fobb kategoridkba sorolhatok,
mint utazas, autd, magangép, divat, szépségapolas,
otthon, hajo, étel-ital. Emellett megjelentek olyan
tematikaju tartalmak, amelyek luxusjavak gyijtésé-
ol szoltak. A divattal kapcsolatos képek foként a
lany interjualanyok esetében tiintek fel. Ha a kép
koézéppontjaban az 6ltézet allt, akkor minden eset-
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3. tablazat: Luxuscikkek vasarlasanak motivacioi az interjualanyok valaszai alapjan
Table 3. The motivation behind purchasing luxury products by the interviewees

Shukla és Purani (2012) dimenzidi

Interjukban elhangzott példak

Hasznossag
(kivalosag, kivitelezés)

,,Mindség és megbizhatdsag”
,Kornyezettudatossag keresése a fast fashionnel szemben”

Hedonizmus
(élvhajhaszas, onkényeztetés)

»3ajat oromom miatt venném”

,,Boldogsagot okoz”

,,Hedonista ¢lvezet a gyors pénzkoltési lehetéség”
,Egyszeriien jol esik”

Masokra iranyulo értékek
(hivalkodas, presztizs, statusz)

HJelképezné, hogy idaig elértem, ezért tanulok és dolgozok”
,Valakinek van olyan, igy nekem is kell”

Felvagasnak jo, hogy megmutasd azt, hogy mid van, és kitiinj
a tomegbol”

Egyénre iranyul6 értékek
(személyes identitas, esztétika, onajan-
dékozas)

,Magamnak veszem, nem azért, hogy mutogassam”
,»,Magam fel¢ onértékelés, hogy sikeriilt elérnem a céljaim”
»Stilusos, szép dolgok ezek”

Koltségalapu érték
(arészlelés, exkluzivitas)

,J0 befektetés, értékallok a piacon”

Forrds: sajat szerkesztés Shukla & Purani (2012) dimenzioi szerint

ben jol leolvashatd markanevekkel talalkoztunk,
mint a Louis Vuitton és Dior. Magyar viszonylat-
ban emlitették a luxuséletet reprezentald Instag-
ram influenszerként a Feleségek luxuskivitelben
tévémiisor szerepldit - Vasvari Vivien, a Polgar csa-
lad, Molnar Nini -, tovabba Vajna Timeat, Zimany
Lindat, Berki Krisztiant, Dobd Agit, és a Lola Pat-
ridge alnéven fut6 utazobloggert. A kiilfoldi, f6leg
nyugati szarmazasu Insta-influenszerek koziil a
Kardashian csalad, azon beliil is Kylie Jenner jutott
eszébe elsésorban az interjialanyoknak, rajta kiviil
Dan Bilzerian és Jake Paul bejegyzéseivel talal-
kozhattunk a beszélgetéseken. A kutatasba bevont
fiatalok szerint a kiilfoldi influenszerek esetében
nagyobb mértékben és hitelesebben valosul meg a
luxus kozvetitése.

A koz6sségi média hasznalataban eltérés mutat-
kozott a fiatalabb és idésebb Z generacié képvi-
seldi kozott. Mig a megkérdezett kozépiskolasok
tudatosan kovetnek influenszereket, és szivesen
posztolnak akar materialis luxusjavakrol, addig a
megkérdezett egyetemista és dolgozd korcsoport
jobban szereti az élményekrdl késziilt, természetes
képeket. Hasonlosag ugyanakkor, hogy inspiracios
forrasként a megkérdezett Z generacids fiatalok
mind szivesen nézegetik a publikalt luxusértékkel
biré tartalmakat. Sheldon & Bryant (2016) szerzo-
paros altal azonositott Instagram-hasznalati moti-
vatorok koziil a trendiség tlinik inkabb jellemzo-
nek a késébb sziiletettekre, mig a baratokkal valo
interakcio és dokumentacié a korai Z generacios

tagok motivacidja a fokuszcsoportos elbeszélések
alapjan. Az utobbi korosztalyban megjelentek az
influenszerekkel kapcsolatos negativ vélemények,
elsésorban a hitelességgel és feleldsséggel Ossze-
fliggésben. Abban egyetértés mutatkozott, hogy
a véleményvezérek altalanossagban torekednek a
luxus reprezentalasara Instagramon, mert kovetdik
szivesen néznek ilyen tartalmakat, és érdekiik-
ben all minél magasabban pozicionalt markakkal
egylittmiikodést kotni. Ugyanakkor azt is meg-
emlitették, hogy az influenszerek hajlandoak akar
a hamis luxus képét is megteremteni a kovetdba-
zisuknak, amit negativan értékeltek. A hitelesség
kérdése meghatarozonak bizonyult a korosztaly
vizsgalt tagjainak esetében, akik az egész hazai
influenszer helyzettel szemben kritikusak voltak.
Szerintilk ,.a magyaroknal nagy baj a hitelesség
hianya, mindenféle szponzorok adjik a bevételiik
nagy szazalékat”. Ugyanigy emlitést kapott az Gn.
megjatszott, ,, fake” luxus jelensége. Negativ pél-
daként jelentek meg azok az esetek, amikor ,,wan-
nabe” influenszerek csoportosan megveszik a ter-
vezOi darabot, fotozkodnak vele kiilon-kiilon, majd
visszaviszik a boltba az arcédulas terméket.
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KOVETKEZTETESEK ES JAVAS-
LATOK

CONCLUSIONS AND RECOM-
MENDATIONS

A vizsgalt fiatalok luxus percepcidjat - mind a
tartalomelemzés, mind az interjuk soran - foként
élménykozpontusag jellemezte. A kivalasztott hat
fiatal magyar influenszer Instagram posztjaiban az
atélheto luxus volt megfigyelhetd, mint a vitorlazas,
helikopterben utazas, luxushotelekben nyaralas.
Oltdzkddésiikben kiegészitdk formajaban visszako-
szont néhany luxusmarka. Az autok presztizsjelzd
mivoltalt kihasznaltak a vizsgalt influenszerek,
illetve a miszaki cikkeknél kedvelték a magasan
pozicionalt markak hasznalatat. A luxus kozveti-
tésénél jelentds kiilonbség nem volt a két vizsgalt
id6szak, azaz a pandémia el6tt ¢és alatt késziilt posz-
tok kozott.

A fokuszcesoportokban korvonalazodtak a luxus
karakterisztikai, amelyek a magas ar, kivalé min6-
ség, exkluzivitas, egyediilallosag, feleslegesség,
esztétika, design, kiilonlegesség és személyre sza-
kaptunk a luxus megszemélyesitésekor, amely jelzi
a Z generacio luxus észlelésének Osszetettségét. A
luxusfogyasztasuk funkcidinal megjelentek a hasz-
nossag, hedonizmus, masokra iranyulo, egyénre
iranyul6 és koltségalapu értékek. Kideriilt a kuta-
tasbol az is, hogy tapasztalati luxusra vagynak
inkabb a személyes luxuscikkekkel szemben.

Az eredmények értelmezéséhez sziikséges
megjegyezni, hogy az elvégzett kutatas korlatja a
tartalomelemzésbe bevont influenszerek és posztok
szama, amelyek novelésével tovabbi részleteket
lehetne megismerni a véleményvezérek kommu-
nikaciojabol. Jovobeli kutatasokban érdemes lenne
béviteni az alanyok szamat ¢és kiemelten vizsgalni
a demografiai jellemz6k (Ggymint nem, telepii-
léstipus, statusz) befolyasat a luxus megitélésére.
Javasolhato tovabba a kutatas fokuszat kiterjeszteni
TikTok kozosségi oldalra, amely az utobbi években
dinamikusan nétt népszeriiségben. Emellett érde-
kes lenne nemzetkozi kontextusban a kulturalis és
gazdasagi tényezék befolyasanak a jelentdségét
megérteni.

A kutatas gyakorlati szempontbol hasznosithato
lasa soran, tekintettel arra, hogy a Z generacion
beliil is talalkozhatunk eltéré preferenciakkal els6-
sorban életkoruk szerint (fiatalabb vagy iddsebb
képviselSi-e a generacionak). Osszességében a
megkérdezett fiatalok részérdl nyitottsag mutatko-
zott elsédlegesen a tapasztalati luxus irant, tovabba

az eredményeink alapjan a hazai Z generaciot meg-
célzo termékkategoriakat érdemes influenszer mar-
ketinggel népszeriisiteni. Ennek soran a hitelesség,
mint a legfontosabb kritérium szem el6tt tartando
az influenszerek kivalasztasakor. A vizsgalt kor-
osztaly a megismertek alapjan erds inspiracioként
tekint a luxust kozvetitd Instagram tartalmakra,
amely jelezheti, hogy potencialis fogyasztoi lehet-
nek ennek a szegmensnek.

JEGYZETEK
ENDNOTES

' Az Instagram kovet6k szamanak forrasa:
Dévald Akos, Head of Talent, P4R Digital Agency
Kft.
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The luxury perception of Hungarian Generation Z

THE AIMS OF THE PAPER

This paper maps the luxury perception of the Generation Z focusing on the role what social media
plays. Our research aimed to represent how the most popular, Hungarian Gen Z Instagram influen-
cers expressed luxury in their contents before and after the pandemic. Additionally, we examined the
general perception and interpretation regarding luxury by this age group and identified whether the
youth prefers personal luxury goods or experiential luxury.

METHODOLOGY

In the scope of our two-step research, firstly, we conducted qualitative content analysis on Instagram
posts of Hungarian influencers born between 1995 and 2010. Secondly, four mini focus groups took
place with four Gen Zers per each.

MOST IMPORTANT RESULTS

Both the content analysis and the focus groups showed that the participating generation Z members
prefer experiential luxury. Influencer posts contained mostly super exclusive free time activities,
accessories from luxury brands, prestigious car brands and expensive electronics. We could not find
substantial difference in the appearance of luxury between the two periods. During the interviews
we explored the main characteristics of luxury according to Generation Z’s perception. The luxury
purchase intentions of the participants had strong connection with utilitarian, hedonic, self-directed
symbolic, other-directed symbolic and cost values. To conclude, all the interviewees desire luxury
experiences over materialistic luxury goods.

RECOMMENDATIONS

Generation Z demonstrated high level of interest in experience-oriented luxury. According to the
focus groups, it is worth addressing them by influencer marketing, but only with real, trustworthy
luxury content. They interpret it as a strong inspiration, and the early catch of desire helps with
developing the future luxury consumer base. Therefore, luxury brands should emphasize the possi-
bility of expressing self-identity and success by their prestigious goods or moments of experiential
luxury

Keywords: luxury marketing, experience economy, perception, Generation Z, social media
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Elelmiszervasarlasi szokasok a pandémia idején a
Nyugat-Dundntuli régioban

Keller Veronika - Huszka Péter
Széchenyi Istvan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A tanulmany célja a 2020-as pandémias helyzet miatt kialakult megvaltozott és a jarvany 2. hullama alatti
(2020 6szén) fogyasztoi-vasarloi szokasok feltérképezése volt szekunder és kvalitativ, illetve kvantitativ
primer kutatasi eredmények alapjan.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A kutatas els6 lépéseként 2020 szeptemberében online mini fokuszcsoportos interjukat készitettiink a
csaladi életciklus kiilonbozo szakaszaiban 1évé nékkel. A felmérés masodik 1épéseként 2020 oktoberében
online dnkitoltds kérddiv keretében vizsgaltuk a valaszadok élelmiszervasarlasi szokasainak valtozasat. A
kutatas soran a latogatott tizlettipusokat, az online élelmiszervasarlasi hajlandosagot ¢és az élelmiszerarak
novekedését vizsgaltuk kereszttabla-, illetve varianciaelemzéssel két vasarloi csoportban - a virus miatt
kevesebbszer vasarlok és azok kozott, akiknek nem valtozott az élelmiszervasarlasi szokasa.

LEGFONTOSABB EREDMENYEK

A kvalitativ kutatas ravilagitott, hogy mindharom vizsgalt csoport — fiatalok, kozépkortak, idések — meg-
ijedt a virustol, és valtozott az élelmiszervasarlasi szokasuk, hiszen a jarvanyiigyi helyzet el6tt gyakrabban
jartak vasarolni. A kvantitativ kutatds igazolta, hogy a kiilonbozd iizletek ugyanolyan gyakorisaggal latoga-
tottak azok kozott, akiknek megvaltozott az élelmiszervasarlasi szokasa, és akiknek nem. A virustol fé16k és
emiatt kevesebbszer vasarlok fogékonyabbak az online vasérlas kiprobalasara. Osszességében a valaszadok
ugy gondoljak, hogy jelentésen dragultak az élelmiszerek, kiilondsen a kevesebbszer vasarlok.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az online kiskereskedelem térhoditasa mellett a fogyasztok 6vatosabbak, tudatosabbak lettek, amit a pan-
démias helyzet tovabb fokoz. Ugyanakkor tigy gondoljuk, hogy az online élelmiszervasarlas nem valik
altalanosan elterjedté, a magyar lakossag tovabbra is ragaszkodik a fizikai tizletekhez és vasarlashoz.

Kulesszavak: élelmiszervésarlas, jarvanyhelyzet, Covid-19, fogyasztasvaltozas, arvaltozas
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BEVEZETES
INTRODUCTION

Az ¢élelmiszerekkel és az élelmiszerfogyasztas-
sal kapcsolatos fogyasztdoi magatartas vizsgalata
az elmult évszazad fontos kutatasi teriilete volt,
¢és a XXI. szazadban is annak szamit. A kutatasok
kovetkeztében szamtalan olyan elmélet sziiletett,
amely az ¢lelmiszervasarlas- és fogyasztas vizsga-
lataval foglalkozott. A fogyasztéi magatartas atfogd
modelljei a vizsgalodasok kozéppontjaba a vasar-
lasi dontési folyamatot allitjak (Jozsa 2000, Sza-
kaly 2011). Toréesik (2007) a vasarloi magatartas
dinamizalt modelljében szintén az egyén vasarlasi
tevékenységére Osszpontosit, kiemelve azt, hogy
a vasarlo tobb tényezocsoport egyidejii mérlegelé-
sével hozza meg a dontéseit. Az altalanos vasarloi
magatartasi modellek mellett viszonylag széles
korben elterjedtek a termékcsoportokhoz kotddod
modellek is (Lehota 2001).

2019 decemberében a 12 millio lakost Vuhan-
ban feltiint egy addig ismeretlen koronavirus okozta
felsé léguti megbetegedés, majd globalis jarvanyt
okozott. A koronavirus vilagszerte stlyos gazdasagi
karokat eredményezett és megingatta a munkaer6-
piacot. A jarvany tobb hullamban tort hazankra.
Az els6é, 2020. marciusban kezdédé hullamban
majus elejéig ndtt a megbetegedések szama, majd
folyamatosan csokkenni kezdett. A masodik hul-
lam kezdete 2020.augusztusra tehetd, ekkor elébb
lassu, majd gyors emelkedésnek indult a fert6zottek
szama. A harmadik hullam 2021 februarjaban kez-
dodott és marciusban még a 2020-as évhez képest
is sulyosabb korlatozasok léptek életbe. Tanulma-
nyunk megirasa a masodik hullam idején, az (ijabb
kereskedelmet és vendéglatast, valamint turizmust
érint6 korlatozo intézkedések bevezetése el6tt tor-
tént.

A pandémiat 6vezd felvasarlasi hullam felkel-
tette tudomanyos érdeklédésiink és cikkiinkben
szamos ezzel kapcsolatos fogyasztoi-vasarloi szo-
kasokat 6vezd kérdés megvalaszolasat tiztik ki
célul a 2020-as 6szi iddszakban. A szakirodalmi
részben bemutatjuk a jarvany élelmiszervasarlasra
gyakorolt hatasat. Az empirikus kutatasunk célja a
Nyugat-Dunantilon €16 vasarlok jarvany kovetkez-
tében megvaltozott vasarloi szokasainak megértése
kvalitativ és kvantitativ modszerekkel. A kutatasi
eredmények interpretalasat kovetden a 6 kovetkez-
tetéseket fogalmazzuk meg.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES
ES MODSZERTAN
LITERATURE REVIEW AND
METHODOLOGY

A jarvany és a gazdasag visszaesésének széleskori
vizsgalata indult meg hazankban (Czifrusz 2021,
Boros - Kovalcsik 2021, Uzzoli - Kovacs 2021),
hiszen az egész vilag életét megvaltoztatta és hatas-
sal volt véasarlasi-fogyasztasi szokasainkra. Az élel-
miszervasarlasi szokasok és a vasarolt arucikkek
koérének monitorizalasa szinte azonnal elindult a
kutatocégek révén. Sikos és tsai (2021) ravilagi-
tottak, hogy a Covid-19-valsag okozta valtozasok
2020 marciusaban elsésorban a vasarlasokra, azok
sajatossagaira hatottak leginkabb rdvidtavon, a
hosszutavi hatasok csak a késobbiekben lesznek
megfigyelhetéek. A jarvany egyik hozadéka a dig-
italizacio mind nagyobb mértékii elterjedése a mun-
kahelyeken, az otthonokban, és a vasarlasokban. A
tarsadalmi tavolsagtartds minden vonatkozasban,
igy az élelmiszervasarlasi szokasok terén is jelentds
valtozast hozott. A legtobb vasarlo a bolti vasarlast
valasztotta, de jelentdsen megndvekedett az online
élelmiszervasarlas, amit sokan a Kkorlatozé ren-
delkezések megsziinése utan is folytatni kivannak
(Moneta & Sinclair 2020, PWC 2020). gy egyre
tobb nemzetkézi és hazai kutatd kezdte el vizs-
galni a témat empirikus modszerekkel. Chang és
Mayerhoefer (2020) Tajvanban vizsgaltak az online
¢élelmiszervasarlasi keresletet és ugy talaltak, hogy
legnagyobb mértékben a pékaruk, zoldségek, gyii-
molcsok és a fagyasztott élelmiszerek irant nove-
kedett meg, ami leginkabb a helyi termel6knek
kedvezett. Laguna és tsai (2020) ugy talaltak, hogy
Spanyolorszagban csokkent a boltok latogatasanak
gyakorisaga, de a preferalt bolttipusok nem valto-
zott, vagyis a vasarlok a megszokott beszerzési for-
rasokat valasztottak.

Gao és tsai (2020) Kinaban az online élelmi-
szervasarlas jelent6ségére és az idosebb genera-
cio korében torténd népszertsitésére hivtak fel a
figyelmet. Hao és #sai (2020) a panikvasarlast és
a készletfelhalmozast vizsgaltak online vasarlasi
kornyezetben. Mehrolia és fsai (2020) az online
¢lelmiszervasarlok ¢s nem vasarlok kozotti kiilonb-
ségekre hivtak fel a figyelmet indiai viszonylatban
¢és kriziskommunikacios stratégiakra tettek javasla-
tot az online hazhozszallitast vallalo kereskeddk,
webshopok szamara. Alaimo és tsai (2020) Olasz-
orszagban vizsgaltak az online élelmiszervasarlasi
szokasokat ¢s arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy
a magasabb iskolai végzettségii, internethaszna-
latban jartasabb vasarlok elégedettebbek az online

72 MARKETING & MENEDZSMENT | 2021. 4. SZAM



vasarlassal. Hassen ¢s tsai (2020) Quatarban azo-
nositottak a virus kovetkeztében megvaltozott élel-
miszerfogyasztas ¢s vasarlas teriileteit 2020 méajusa
¢és juniusa kozott. A vasarlast illetben a vasarlasi
gyakorisag, az online vasarlas felerésodése, a helyi
termékek iranti kereslet megnovekedése, az élel-
miszerbiztonsagi kérdések eldtérbe keriilése és a
panikvasarlas megsziinése volt jellemz6 a nyar eleji
id6szakra.

Hazankban a jarvany egyénekre gyakorolt
hatasainak feltérképezése érdekében a Pécsi Tudo-
manyegyetemen kiilon kutatécsoport alakult. Jako-
panecz (2020) nagyszamt mélyinterjus vizsgalat
segitségével azonositotta a karantén-lét hatasara
bekovetkezett valtozasokat, melyek leginkabb a
munkavégzéshez, illetve a hazimunkahoz és a sza-
badidéhéz kapcsolodtak. Ot megkérdezetti tipust
azonositott: a tanulmanyaikat végzo fiatalokat, a
munkahelyiikre bejaré dolgozokat, a home offi-
ce-ban dolgozokat, az aktiv kora nem dolgozokat és
az inaktiv idéseket. Sods (2020a) kutatasaban ugy
talalta, hogy a lakohely, az életkor és a végzettség
szignifikans kapcsolatot mutat a beszerzés hely-
szinével. A karantén-1ét alatt a nagyobb szuper- és
hipermarketek latogatasi gyakorisaga csokkent, és
a kisboltok szerepe felértékelddott, az online élel-
miszerrendelés viszonylag ritka a magyar lakossag
korében.

Németh és tsai (2020) a kijarasi korlatozasok
idején vizsgaltak a vasarlasi szokasok megvaltoza-
sat és azon belill érintették az élelmiszervasarlast
is. Eredmények alapjan a bevasarlas modjaban a
korabbiakhoz képest nagyobb valtozasok nem tor-
téntek, hiszen az emberek vagy a haztartas mas tag-
javal beosztva vasarolnak, vagy sajat maguk old-
jak meg, de megjelent az online vasarlo, illetve az
olyan vasarlo, akinek valaki mas vasarol be. Soos
(2020b) kutatasa igazolta, hogy a jarvany kitorésé-
vel a szellemi foglalkozasuak jelentds része valtoz-
tatott a vasarlas gyakorisagan, illetve a beszerzési
forrasan.

A 2020. februartol majus végéig terjedd idésza-
kot a GKI Digital 5 szakaszra bontotta: (1) a vihar
elotti csend, (2) a panikvasarlas, (3) a karantén-1ét
id6szaka, (4) a megszokas fazisa és (5) az {1j nor-
malis szakasz. A Nemzeti Agrargazdasagi Kamara
2020. szeptemberi tajékoztatasa szerint a jarvany
elsé hullaméaban csokkent a vasarlasok szama és
kiszamithatatlanna valt a gyakorisaga, a heti elosz-
lasa, valtozott a kosar osszetétele, ugyanakkor nott
az értéke, de Osszességében csokkent a forgalom. A
tartos élelmiszerek aranya nétt, és csokkent a maga-
sabb fogyasztoi aron kinalt termékek kereslete. A
lédig aruk iranti kereslet jelentésen eltolodott a
csomagolt termékek felé. Csokkent a kisebb kisze-

relésti termékek kereslete, nétt viszont a magasabb
feldolgozasi szintli vagy konyhakész aruk iranti
kereslet. A fogyasztok jellemzden eldnyben része-
sitették azokat a kiskereskedelmi egységeket, ahol
a fogyasztoi kosar minden tétele beszerezhet6 volt
(NAK 2020).

Az els6 szakasz a kivarasrol szolt, fokozatosan
novekedésnek indult a kereslet, egyes jol informalt
cégek (és vasarlok) elkezdtek készleteket halmozni.
Ezutan kovetkezett a panikvasarlas szakasza, ami-
kor az operativ torzs megkezdte a munkajat. 2020.
marcius 13-an és 14-én (és az azt kovetd héten) a
vasarlok megrohantak az tizleteket (Huszka et al.
2020). Ebben a szakaszban, mint ahogy azt Sikos
és munkatarsai (2021) kiemelték, jelentds volt a
félelem az ellatasi zavaroktol, a vasarlok raciona-
lizaltak vasarlasaikat.

A harmadik fazis, a kijarasi korlatozasok ideje
2020. aprilis kozepéig tartott. Az online rendelések
szarnyaltak, a karacsonyi rendelésszamot értek el
tobb helyen. Mindennek koszonhetéen Magyar-
orszagon a lakossag 9%-a probalta ki életében
eloszor az online élelmiszervasarlast. Emellett
megvaltoztak az élelmiszerbiztonsaggal kapcsola-
tos viselkedési szokasok, pl. a pékaruk tapintassal
val6 ellendrzése csokkent (Kasza er al. 2020), vagy
a vevoknek padlomatricakat kellett kovetniiik, és
nem mehettek visszafelé az iizletben, ha valamit
elfelejtettek a kosarukba tenni (Tesco 2020). Ebben
az idGszakban Magyarorszagon tobb mint harom-
szorosara novekedett az online vasarlas témakorére
torténd keresések szama, azon belil is az élelmi-
szer hazhozszallitasé (Google Trends 2020). A jar-
vany el6tt is probalkoztak ugyan a szupermarketek
élelmiszer hazhozszallitassal, de akkor nem volt ra
nagy kereslet. Soos (2020b) kutatasa ravilagitott
arra, hogy az online élelmiszert vasarlok tobbsége-
nek tetszett ,,ez a modszer”, ugyanakkor, amint csak
lehet, visszatérnének a klasszikus bevasarlashoz. A
vizsgalt alanyok mintegy 20%-anak nem tetszett az
online vasarlas lehetdsége, illetve 5% soha tobbet
nem szeretne ilyen forméban élelmiszert vasa-
rolni. A negyedik fazisban javult az ellatas, lazult
a fegyelem. Megsziintek a készlethianyok, ismét
egyre tobben jartak lizletekbe, viszont az online
vasarlasi kedv tovabbra is magas volt. Az utolsé
fazisban a kivaras volt jellemz6 az emberekre,
sokuknak anyagi problémajuk van, mivel felélték
a tartalékokat, vagy megsziint a munkahelyiik (GKI
Digital 2020).

A ,,masodik hullamaban” (2020 augusztusatol
2021 februarjaig tartd idészak) ugyan mar nem
fedezhetiink fel az elsé hullamban tapasztalhato
klasszikus” szakaszokat, de az jol megfigyelhetd,
hogy az online rendelések magas szinten stabiliza-
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lodtak és sokan tartalékkészleteket halmoztak fel.
Ebben az id6szakban nem beszélhettiink a keres-
kedelmet érintd korlatozasokrol (vasarlasi idésav,
tizletek nyitvatartasa), csupan a kotelezd maszk-
hasznalatrol. A NAK tajékoztatasa értelmében 2020
3szén az ¢lelmiszervasarlasi szokasokban az alabbi
valtozasok kovetkeztek be: a belépés és a fizetés
kozott eltelt id6 rovidiilt, csokkent az impulzusva-
sarlasok szama, nétt a tervezett vasarlasok szama,
¢és a kosar értéke, megsziint a hosszabb eltarthato-
sagu ¢élelmiszerek elényben részesitése.

2020. januar—aprilisban atlagosan 3,9%-kal
nottek az arak 2019 azonos iddszakahoz képest.
Az aremelkedéshez elsGsorban az élelmiszerek és
a szeszes italok, dohanyaruk dragulasa jarult hozza,
mikozben az lizemanyag és a tartés fogyasztasi
cikkek arainak csokkenése mérsékelték a pénz-
romlas titemét (KSH 2020b). A jarvany miatti fel-
vasarlasi rohamnak szerepe lehetett néhany tartos
¢élelmiszer (példaul huskonzerv, étolaj) atlagaranak
emelkedésében is (KSH 2020b). A kiskereskedelmi
tizletek forgalma 7,2%-kal novekedett az el6z6
évhez képest, de a nem élelmiszert forgalmazo kis-
kereskedelmi egységeknek forgalma is nétt (KSH
2020a).

A bemutatott szakirodalom ¢s szekunder adat-
gyijtés tiikrében érdekesnek talaltuk annak vizs-
galatat, hogy a panikvasarlast koveté iddszak
lecsengése utan mennyire bizonyultak tartosnak
a nemzetkozi és a hazai kutatok altal azonositott
fogyasztoi magatartasvaltozasok.

ANYAG ES MODSZER
MATERIAL AND METHOD

A tanulmany empirikus részében célunk annak
feltérképezése, hogy milyen hatassal volt a koro-
navirus az ¢lelmiszervasarlasi szokasokra, milyen
fogyasztasvaltozasok voltak tapasztalhatok a Nyu-
gat-Dunantalon €16 emberek korében. A kutatds
elsé lépéseként a vasarloi magatartas valtozasanak
megeértése ¢érdekében feltaro kutatast végeztiink.
Négy online mini fokuszcsoportos interjut készi-
tettiink, hogy megismerjiik a virus elotti, alatti és
utani (2. hullam) élelmiszervasarlasi szokasokat.
A kutatas 2020 szeptemberében zajlott: a fiatal
felnéttek (2 egyetemi hallgato, 2 aktiv dolgozo), a
kisgyerekes kozépkort felnéttek és a 10 év feletti
gyermekes haztartasok, valamint az idds korosztaly
(2 aktiv dolgozd, 2 nyugdijas) korében. Jakopanecz
(2020) altal azonositott fogyasztoi csoportok koziil
mindegyiket sikeriilt elérniink, bar mi alapvetéen
a csaladi életciklus kiilonboz6é szakaszaiban 1évo
egyéneket szolitottunk meg. Mindegyik vizsgalat

4 16 részvételével zajlott az online térben a google
meet segitségével, iddtartama 1-1,5 o6ra volt. A
kutatasban kizarolag nok vettek részt, hiszen alta-
laban 6k végzik a bevasarlast. A fokuszcsoportos
beszélgetés vezérfonala négy szakaszra tagolodott:
(1) bevezetés, rahangolodas, ismerkedés, (2) tapo-
gatod rész, a vasarlassal és a koronavirussal kap-
csolatos vélemények, (3) a f6téma, vagyis a virus
hatasara kialakult élelmiszervasarlasi szokasok val-
tozasa, végiil pedig (4) a zaras. Az eredményeket is
e témakorokhoz kapesolodoan ismertetjiik az idézet
alapu interpretalas elvét kovetve.

A kvalitativ kutatas eredményei alapjan fontos-
nak tartottuk egy kvantitativ kutatas lefolytatasat
is. Kutatasunk alapkoncepcidja az volt, hogy eltérd
vasarlasi szokasaik vannak azoknak, akik a pandé-
mias iddszakban kevesebbszer jarnak élelmiszert
vasarolni (megijedtek a virustol), mint azok, akik
nem (nem ijedtek meg a virustol). Sods (2020b)
kutatasa soran gy talalta, hogy a hazai veszély-
helyzet elrendelését koveté 2-3. héten az emberek
jelentds része valtoztatott az élelmiszervasarlasi
magatartasan, mindez érintette a forrast és a gyako-
risagot, illetve e kettd egyiittesét. A valtoztatasok a
szellemi foglalkozasuakat nagyobb aranyban érin-
tette, mint a fizikai foglalkozastakat. Az Ipsos 2020
nyaran lefolytatott nemzetkozi kutatasa értelmében
Magyarorszag lakossaga a vilagatlagtol eltéréen
reagal a virusra (Ipsos 2020). Az oroszok utan a
magyarok tulajdonitanak legkisebb jelentéséget a
tarsadalmat éré fenyegetések kozt a Covid-nak, a
lakossag mintegy 20%-a emlitette meg a jarvanyt a
legfobb félelmeik kozott (Ipsos 2020).

A konkrét kutatasi kérdések az alabbiak voltak:

» Milyen gyakran véasarolnak a virustél tartok
¢és nem tartok a kiilonféle tizlettipusokban?

» Hogyan vélekedik az online élelmiszerva-
sarlasrol a két fogyasztoi csoport?

e Van-e eltérés az élelmiszerarak dragulasa-
nak megitélése kozott a két fogyasztoi cso-
port korében?

A kvantitativ kutatas soran féként nem metrikus
skalakat hasznaltunk - a szocio-demografiai ismér-
vek, a kiilonféle iizletekbe jaras gyakorisaga és az
online élelmiszervasarlast, de az ¢lelmiszerarak
dragulasanak megitélését otfokozatt intervallum-
skalan mértiik, 1 — egyaltalan nem tapasztalom, 5
—nagyon tapasztalom végpontokkal.

AXkutatasi kérdések megvalaszolasahoz a primer
kutatasi modszerek koziil az egyszeri keresztmet-
szeti kutatast valasztottuk. A tervezett mintanagy-
sag 300 6 volt. Az empirikus kutatas 2020 oktobe-
rében zajlott online dnkitoltés kérddiv formajaban.
A lekérdezésben egyetemi hallgatok, illetve a szer-
z0k vettek részt, akik egy hét alatt gytijtotték be a
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valaszokat a Facebook kozosségi oldal segitsége-
vel. A holabdas mintavételi modszert alkalmaztuk,
vagyis a kérd6iv tovabbi terjesztését kértiik a kitol-
toktol. Sokasagként 18 év feletti nyugat-dunantuli
lakosokat jeloltik ki, akik legalabb hetente vasa-
rolnak. A kutatds még a november 24-t6] decem-
ber 11-ig tarto, Gjabb szigoritasok bejelentése el6tti
honapban tortént, tehat az Gijabb vasarlasi id6sav (a
65 ¢év felettiek hétkdznap 9 és 11, illetve hétvégeén
8 és 10 ora kozott vasarolhatnak) bevezetése elott.
Az adattisztitast kovetden 349 {6t sikeriilt bevonni
a kutatasi kérdések megvalaszolasaba. A minta
demografiai Osszetételét szemlélteti az 1. tablazat.
A minta nem reprezentativ, nem veszi szamba a
teljes nyugat-dunantuli lakossagot, ugyanakkor
csak olyan egyéneket értiink el, akik rendszeresen
vasarolnak élelmiszert sajat maguk, vagy csaladjuk
részére.

Az Osszefiiggések vizsgalata kereszttabla-,
illetve varianciaclemzés segitségével tortént. EI6-
szor elvégeztiik a virus miatt kevesebbszer vasar-
10k és akiknek nem valtozott a vasarlasi szokasuk
szocio-demografiai ismérvek alapjan torténd jel-
lemzését. A masodik lépésben kereszttablaelem-
zéssel vizsgaltuk a preferalt bolttipusokat, illetve
az online élelmiszervasarlas kiprobalasara valo
hajlandosagot. Varianciaclemzéssel teszteltik az
¢élelmiszerarak dragulasanak megitélését (fliggd
valtozo) a virustol félék és nem félok (fliggetlen
valtozo) kozott.

1. tablazat: A minta demografiai 6sszetétele
Table 1. The demographic composition of the sample

Nem: nd ferfi
75,4% 24,6%
Eletkor: fiatal (18-34 kozépkora szenior (50+)
év) (35-50 év)
49,6% 38,4% 12,0%
Lakohely: falu kisvaros nagyvaros: megyeszék-
(lakossag- (lakossag- hely
szam: 5 000 szam: 20 000
-20 000 6 16 felett)
kozott)
32,7% 49,2% 6,6% 11,5%
Gazdasagi aktiv szellemi | aktiv fizikai tanulo nyugdijas munkanélkiili | eltartott
aktivitas:
29,8% 23,8% 30,1% 3,2% 2,0% 11,1%
Csaladi egyediilallo élettarsi kap- | hazas csalados kapcsolatban
allapot: csolatban ¢é16 €16 id6s par
24,1% 20,6% 8,9% 43,8% 2,6%
Anyagi komoly eléfordul, éppen csak nem panasz- tud sporolni j6 anyagi
helyzet: anyagi gon- hogy anyagi megél a kodik kortilmények
dokkal kiizd gondjai fizetésébol kozott él
vannak
1,1% 6,9% 14,9% 44,4% 20,7% 12,0%

Forrdas: sajat szerkesztés, n=349 f6
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EREDMENYEK
RESULTS

A koronavirus hatdsa az élelmiszervd-
sarlasi szokdsokra a kvalitativ kutatas
tapasztalatai alapjan The effect of
coronavirus on food purchasing habits
based on the experiences of a qualita-
tive study

A résztvevok kivétel nélkiil mind szeretnek vasa-
rolni, foleg olyan helyeken, ahol egyszerre tobb
dolgot meg tudnak venni, akar élelmiszert, akar
tartos fogyasztasi cikket. Az lizletvalasztasnal fon-
tos szempont a széles termékvalaszték. Az online
vasarlassal kapcsolatban megoszlottak a vélemé-
nyek mindegyik fokuszcsoportban. A fiatalok jo
dolognak tartjak, de koriikben is volt, aki kiemelte,
hogy ,,szereti megfogni, megnézni a termékeket”,
tehat fontos a fizikai kontaktus. A kisgyerekes csa-
ladok el8szeretettel vasarolnak online, akar ruha-
kat, jatékokat, de élelmiszert is (,,kényelmes és
gyors”). A 10 év feletti gyerekes csaladok koziil
volt, aki kiemelte, hogy kizarolag elektronikai ter-
mékeket vasarol online, de ha élelmiszerr6l van
sz0, akkor azt inkabb sajat maga elintézi, hiszen az
is egy program. Ez a szempont az id6sek korében
is felmertilt, kiilondsen a nyugdijas résztvevoknél,
hogy legalabb ,, kimozdulunk otthonrdl és addig is
mozgunk.” Az egyik aktiv dolgozé idés mondta,
hogy szerinte nagyon jo dolog és fontolgatja, hogy
kiprobalja az online vasarlast, hiszen fél a virustol.

A Covid elétti vasarlasi szokdsok nagyon kiilon-
bozéek voltak a csoportokon beliil. Elelmiszert a
fiatalok tobbszor kevesebbet vasarolnak, de ez az
¢élethelyzetiikbdl is adodik, hiszen vagy nincs lehe-
toségiik tarolni a nagyobb mennyiséget, vagy nem
tudnak annyira elére tervezni. A kisebb és nagyobb
gyerekes csaladosok szivesen vasarolnak elére,
nagyobb mennyiségben, hogy kevesebbet kelljen
az lzletbe menni. Az id6sek korében eléfordult,
aki szeret raktarozni, de volt olyan, aki minden nap
megy a kisboltba friss péksiiteményért. A preferalt
lizletek kozott a hiper- és szupermarketek, illetve
a diszkontiizletek vannak. Mindegyik interjinal
elhangzott, hogy a nagybevasarlast heti egyszer,
vagy havi egyszer (idésebbek) végzik ezekben
az Uzletekben, viszont a kisboltokban, pékségek-
ben napi vasarlok. Mindegyik résztvevé szamara
nagyon fontos a mindség, ¢s hajlandoak magasabb
arat fizetni a minéségi termékért, fontos szamukra
a hazai termék, ezért termel6i piacokon is szeretnek
vasarolni.

Vasarlasi szokdsok a jarvany elsé hul-
lama alatt

Shopping behavior under the first wave
of pandemic

Mindegyik csoportban a résztvevék nagyon meg-
ijedtek a virustol, amikor bevezették a korlatozo
intézkedéseket. Az embereket a bizonytalansag
riasztotta el, illetve tobb idds is kiemelte, hogy
nemcsak féltek, hanem most is félnek az életko-
ruk miatt (,, Azt mondjak, hogy a virus az idésekre
a legveszélyesebb.”). A kozépkort csaladosok is
emlitették, hogy tovabbra is vigyaznak, hiszen a
veszély még nem mult el. A fiatalok hangsulyoz-
tak, hogy hatassal volt rajuk a pandémias helyzet,
hiszen kevesebbszer jartak boltba. A kozépkoruak
is arrdl szamoltak be, hogy tudatosabbak lettek,
elore terveztek, hogy minél kevesebbszer kelljen
boltba menniiik. Az iddseknél volt olyan nyugdijas
alany, aki egyszer sem volt boltban, mert a csalad-
juk, gyerekeik megoldottak helyettiik a vasarlast.

A fiatalok koziil az egyetemistak nem kezdtek
panikfelvasarlasba, mert nem lattak értelmét. A
kozépkoru csaladosok 10 év alatti és 10 év feletti
gyermekekkel panikvasarlasba kezdtek, fontosnak
tartottak az ¢lelmiszer tartalékok feltoltését. Az id6-
sek csoportjaban is azt vallottak, hogy nem kezdtek
panikvasarlasba, viszont az alapvetd élelmiszerek-
bol, mint liszt, cukor, olaj tobbet vettek. Az lizletek
kifosztasat” tobben tapasztaltak kiilondsen liszt,
cukor, éleszto és haztartasi papiraru esetében.

A vasarlasi idésav bevezetése senki szamara
nem jelentett igazan nagy gondot, elfogadtak és
megértették a helyzetet. Bar mindegyik csoportban
volt olyan, aki szerint a 9 és a 12 o6ra kozotti vasar-
las nem lett jol meghatarozva, vagy tul késon, vagy
tul nagy iddtartam lett megallapitva.

Vasarlasi szokdsok valtozdsa a jarvany
kovetkeztében

The change of shopping behavior due
to the pandemic

A virushelyzet miatt mindegyik valaszado gy érzi,
hogy tudatosabb lett, az elore tervezés nemcsak a
tavaszi jarvanyhullam alatt volt jellemz6 rajuk,
hanem tovabbra is megmaradt. Eldvigyazatosak
a vasarlaskor, probaljak keriilni a tomeget. A kar-
tyas fizetést is tobben preferaljak, bar a készpénzes
fizetést is elonyben részesitik mindegyik vasarloi
csoportban. Ennek ellenére a fiatalok és a kozép-
kortiak kozil is volt, aki inkabb készpénzzel fizet,
elkertilve a talkoltekezést (,, Nem szeretem a bank-
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kartyat, mert akkor nem figyelem az darakat, és hogy
mennyit koltok.”).

Az élelmiszerarak dragulasat kivétel nélkiil
minden vasarloi csoport tapasztalja. Az idésebbek
az alacsony nyugdijakrol panaszkodtak, illetve
a csaladosok korében is volt, aki megemlitette a
nyugdijas sziileit, akik nehezen jonnek ki a havi
bevételeikbol. Tobb résztvevd szajabol elhangzott,
hogy ,, lassan mar semmit sem ér a pénziink”.

A kvalitativ kutatas alapjan sikeriilt feltérkeé-
pezniink a csaladi életciklus kiilonbozo szakaszai-
ban 1év6 vasarlok jarvany kovetkeztében kialakult
vasarloi szokasai megvaltozasanak megértését.
Ugyanakkor a felmeriilt kutatasi kérdések megva-
laszolasara fontosnak tartottuk a kvantitativ kutatas
lefolytatasat.

A koronavirus hatdsa az élelmiszervd-
sarlasi szokdsokra a kvantitativ kutatas
tapasztalatai alapjan

The effect of coronavirus on food pur-
chasing habits based on the experien-
ces of the quantitative study

A minta 30,7%-a a virus kovetkeztében keve-
sebbszer jar élelmiszert vasarolni, mig 69,3%-a
nem valtoztatott az ¢lelmiszervasarlasi szokasain.
Akiknek nem valtozott az élelmiszervasarlasi szo-
kasa 71,9%-a no, 28,1%-a férfi, atlagéletkoruk
33,61 év, a szoras meglehetdsen nagy 13,02 év, a
median pedig 32 év, a legfiatalabb véalaszado 18 a
legiddsebb pedig 69 éves. A kevesebbszer vasarlok
83,2%-a nd, 16,8%-a férfi. Atlagéletkoruk 36,62 év,
a szoras 12,65 év, a median 41 év, a legfiatalabb
kitolté 18 éves, a legiddsebb pedig 73 éves. Ebbdl
egyértelmiien latszik, hogy az idésebb korosztaly
az, aki inkabb ritkabban vasarol élelmiszert a kiala-
kult jarvanytigyi helyzet kovetkeztében.

A vasarloi csoporthoz vald tartozast és a szo-
cio-demografiai ismérvek kozotti kapcsolatokat
kereszttabla elemzés lefuttatasaval teszteltiik és
figyelembe vettik a valtozok nominalis mérési
szintjét, illetve a cellagyakorisagi feltételeket. Nem
(x*=5,08; p=0,02) és korcsoport (¥>=8,12; p=0,01)
tipusa alapjan talaltunk szignifikans Osszefiigge-
seket, bar a kapcsolat erdssége mindkét esetben
nagyon gyenge (Cramer V__=0,12; Cramer V,
por0515)-

1. Nem valtozott a vasarlasi szokasuk:
28,1%-uk férfi és 71,9%-uk nd. 53,7%-
uk fiatal, 35,5%-uk kozépkort, 12,8%-uk
id6s.

2. Kevesebbszer vasarlok: 16,8%-uk férfi és

nem koreso-

83,2%-uk nd. 40,2%-uk fiatal, 49,5%-uk
koézépkoru, 12%-uk idds.

So6s (2020b) kutatasaval ellentétben nem
talaltunk kapcsolatot a gazdasagi aktivitds és a
megvaltozott élelmiszervasarlasi szokasok kozott.
Vizsgaltuk, hogy az ugyanannyiszor és a keve-
sebbszer vasarlok a virus el6tt heti szinten milyen
gyakorisaggal vasaroltak. Akiknek nem valtozott a
vasarlasi szokasa 19,1%-uk egyszer, 24%-uk két-
szer, 22,7%-uk haromszor, 33,9%-uk ennél tobb-
szOr szokott vasarolni egy héten. A kevesebbszer
vasarlok 7,5%-a egyszer, 26,2%-a kétszer, 29,9%-a
haromszor és 36,4%-a ennél tobbszor szokott egy
héten vasarolni (y*=8,53; p=0,03; Cramer V=0,15).
A valaszadok tobbsége tehat nem tart a virus-
tol, vagy legalabbis nem jar kevesebbszer emiatt
boltba. 1-t6l 5-ig terjedé skalan mértiik, hogy a
valaszadok mennyire félnek a virustol, 1 - egyal-
talan nem félek, 5 — nagyon félek végpontokkal.
Akiknek nem valtozott az élelmiszervasarlasi szo-
kasa, 6k nem félnek a virustol (y=2,25; c=1,05)
mig, akik kevesebbszer jarnak bevasarolni 6k koze-
pes mértékben félnek a virustol (§=2,87; 6=0,96)
(F=27,27; p=0,00; n2=0,07).

Ennek alapjan megallapithato, hogy akik keve-
sebbszer jarnak vasarolni a pandémias helyzetben
6k a virus el6tt gyakrabban vasaroltak, mint azok,
akik nem valtoztattak a szokasaikon. A korrigalt
standardizalt reziduumok értékei (> +2) alapjan
egyik esetben sem talaltunk 2-nél nagyobb értéket,
vagyis a demografiai ismérvek és a jarvany elotti
vasarlasi gyakorisag alapjan nem lehet egyértel-
miien jellemezni a két fogyasztoi csoportot.

Preferalt bolttipusok
Preferred shops

A tovabbi vizsgalatba bevont valtozok a vasarlas
helyszine, illetve a kiilonbdz6 bolttipusokba - kis-
bolt, szupermarket, hipermarket, diszkontiizlet
— jarasi gyakorisag. A kapcsolatokat kereszttabla
elemzés lefuttatasaval teszteltiik, és figyelembe
vettiik a valtozok nominalis mérési szintjét, illetve
a cellagyakorisagi feltételeket. Egyetlen esetben
sem talaltunk szignifikans osszefliggést a valtozok
kozott, vagyis a kiilonbozé iizletek kozel ugyano-
lyan gyakorisaggal latogatottak azok kozott, akik-
nek megvaltozott az élelmiszervasarlasi szokasa, és
akiknek nem.

A valaszadok altal leginkabb latogatott bolt a
diszkontiizlet. A megkérdezettek 12,9%-a naponta,
34,4%-a hetente tobbszor, 26,6%-a hetente egyszer,
14,1%-a havonta tobbszor, 7,4%-a havonta egy-
szer, 3,4%-a ennél ritkabban és 1,2%-a soha nem
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jar ilyen tipusu lizletekbe vasarolni.

A masodik legyakrabban latogatott bolttipus a
kisbolt. A kutatasban résztvevok 16,3%-a naponta,
20,3%-a hetente tObbszor, 13,8%-a heti rendszeres-
séggel, 4,4%-a havonta t6bbszor, 12,9%-a havonta,
22,6%-a ennél ritkabban és 9,7%-a soha nem jar
kisboltba.

Szupermarketekbe a megkérdezettek 17,4%-a
jar hetente tobbszor, vagy akar naponta, a tobbség
(19,5%) hetente egyszer, 11,2% havonta tobbszor,
17,5% havonta egyszer, 18,1% ennél ritkabban,
illetve 16,3% soha.

Hipermarketekbe a  valaszadok tobbsége
havonta egyszer (22,6%) vagy ennél is ritkabban
(22,1%) jar. 6,7% soha nem vasarol hipermarket-
ben. A kérdéiv kitoltéinek 3,4%-a naponta, 9,7%-a
hetente tobbszor, 19,5%-a heti egyszer, 16%-a
havonta tobbszor vasarol élelmiszert hipermar-
ketben. Mindennek alapjan elmondhatd, hogy a
beszerzési forrasok megvaltozasa nem bizonyult
tartosnak, tehat a vasarlok a jol bevalt tzleteket
latogatjak, és a nagy multinacionalis iizletlancok
tovabbra is elonyt élveznek (1. abra).

1. abra: Elelmiszervasarlasi gyakorisag iizlettipusonként
Figure 1 The frequency of food shopping based on store types
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Online élelmiszervasarlas
Online food shopping

A kovetkezé Iépésben vizsgaltuk, hogy van-e
Osszefliggés az online élelmiszervasarlasi szandék
¢és a vasarlasi szokas megvaltozasa kozott. A x>
statisztika értelmében szignifikans kapcsolat van a
valtozok kozott (y>=4,11; p=0,04; Cramer V=0,10).
Akiknek nem valtozott a virushelyzet miatt az élel-
miszervasarlasi szokasa, 6k 43,4%-ban tervezik az
online élelmiszervasarlas kiprobalasat. Ez az arany
a kevesebbszer vasarlok korében 55,1%. A teljes
minta 47%-a probalna ki az online élelmiszervasar-
last, 53% pedig nem. A korrigalt standardizalt rezi-
duumok alapjan az online élelmiszervasarlasi szan-
dékkal nem lehet egyértelmiien jellemezni a két
fogyasztoi csoportot. A relativ gyakorisagok alap-
jan azonban megallapithato, hogy a virustdl félok
¢és emiatt kevesebbszer vasarlok fogékonyabbak az
online vasarlas kiprobalasara (55,1%-uk kiprobalna
az online élelmiszervasarlast).

Az élelmiszerdrak dragulasinak meg-
itélése

The perception of price increase of
food

Végezetiil az élelmiszerarak dragulasanak megitélé-
sét vizsgaltuk a két vasarloi csoportban (ugyanany-
nyiszor, kevesebbszer vasarlok). Az F proba értel-
mében statisztikailag szignifikans kiilonbség van
a két vasarloi csoport véleménye kozott (F=6,17;
p=0,01), bar a kapcsolat nagyon gyenge (1°=0,07).
Osszességében a valaszadok tigy gondoljék, hogy
jelent6sen dragultak az élelmiszerek (y=4,22;
6=0,91), kiilondsen azok, akik a virus miatt keve-
sebbszer jarnak vasarolni (y=4,41; ¢=0,73). Az
alacsony szoras mutatja, hogy ebben a vasarloi
csoportban sokkal homogénebb vélemények voltak
az ¢lelmiszerarak emelkedését illetGen. Itt egyéb-
ként nem volt olyan valaszado, aki az egyes, vagyis
az egyaltalan nem tapasztalom végpontot jelolte
volna. Akiknek nem valtozott meg a vasarloi mag-
tartasa a virus kovetkeztében, 6k is tapasztaljak az
élelmiszerarak novekedését, de kisebb mértékben
(5=4,19; 6=0,97).

KOVETKEZTETESEK, JAVASLA-
TOK
CONCLUSION, SUGGESTION

Jelen kutatas legfobb célkitiizése a pandémids
helyzetben kialakult élelmiszervasarlasi szokasok

megvaltozasanak feltérképezése volt kvalitativ és
kvantitativ kutatas segitségével.

A kvalitativ kutatas ravilagitott, hogy mind-
harom vizsgalt csoport — fiatalok, kozépkoruak,
id6sek — tagjai korében megjelent a virustol valo
félelem. A vasarlasi szokasokban is mindharom
vizsgalt generacid tagjai korében tapasztaltunk
valtozasokat, példaul a vasarlasi gyakorisagban.
A fokuszesoport résztvevok a nagybevasarlasaikat
altalaban a szupermarketekben végzik, de a kisbol-
tok szolgaltatasait is igénybe veszik heti rendsze-
rességgel. A fiatalabb generacio néhany képviselgje
is ugyanugy félt a virustol, mint némelyik idésebb
ember, ezért ugyanugy panikfelvasarlasba kezdtek.
A virus elsé hullama alatt eléfordult, hogy nem
tudtak megvenni mindent, amit szerettek volna, de
ez 2020 6szére mar rendezdott a helyzet. A részt-
vevok jelentdsen tapasztaljak az inflaciot, az élel-
miszerarak emelkedését. Ugy vélik, hogy a virus
kovetkeztében tudatosabba valt vasarlasi magtarta-
suk, mert nem vasarolnak annyi felesleges dolgot,
amire semmi sziikségiik. Aggodalmukat fejezték ki
a pénziik elértéktelenedése miatt.

A kvantitativ kutatas soran feltételeztiik, hogy
eltérd vasarlasi szokasaik vannak azoknak, akik a
pandémias idoszakban kevesebbszer jarnak élelmi-
szert vasarolni (megijedtek a virustol), mint azok,
akik nem (nem ijedtek meg a virustol). A lakosok
mintegy 30%-a valtoztatott a vasarlasi szokasan,
kevesebbszer jar ¢lelmiszert vasarolni, 70% pedig
nem, vagyis 2020 6szére lecsillapodtak a fogyasz-
tok, és visszatértek eredeti, jarvany el6tti vasarlasi
szokasaikhoz. Akik kevesebbszer jarnak vasarolni
a pandémias helyzetben, 6k a virus el6tt gyakrab-
ban vasaroltak, mint azok, akik nem valtoztattak a
szokasaikon. A kiilonbozd tizlettipusok ugyanolyan
gyakorisaggal latogatottak azok kozott, akiknek
megvaltozott az élelmiszervasarlasi szokasa, és
akiknek nem. A virustol félok, és emiatt kevesebb-
szer vasarlok fogékonyabbak az online vasarlas
kiprobalasara. Osszességében a valaszadok Ggy
gondoljak, hogy jelentdsen dragultak az élelmisze-
rek, kiilondsen a kevesebbszer vasarlok.

Empirikus kutatasunk ravilagitott a korona-
virus tarsadalmi-gazdasagi hatasaira, kiilondsen
a megvaltozott ¢lelmiszervasarlasi szokasokra. A
karantén-lét idészakaban lefolytatott hazai kuta-
tasok (Sods 2020a, 2020b, Németh et al. 2020)
altal azonositott vasarloi magatartasvaltozasok
(online vasarlas, beszerzési forras, vasarlasi gya-
korisag, masoknak vasarlas) nem bizonyultak tar-
tosnak a Nyugat-Dunantulon €16 vasarlok korében.
Az online kiskereskedelem térhoditasa mellett a
fogyasztok ovatosabbak, tudatosabbak lettek. Az
online élelmiszervasarlas egy altalanos trend, ami
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hazankba is begytirtizott, a pandémias helyzet pedig
tovabb erdsiti. Ugyanakkor ugy gondoljuk, hogy
nem valik altalanosan elterjedté, a magyar lakos-
sag tovabbra is ragaszkodik a fizikai iizletekhez
és vasarlashoz. A vasarloi tudatossag fokozodasa
miatt a kereskedelmi tizletek digitalis megoldasok-
kal (applikacio fejlesztése, online bevasarlolista,
webshop stb.) allnak eld, vagyis a fizikai térben is
megjelennek a digitalis innovaciok. Célzott kom-
munikacioval érdemes lehet az idésebb korosztaly
tajékoztatasa és meggyozése a digitalis eszkozok
hasznalataval kapcsolatban.

Kutatasunk korlatjaként szeretnénk kiemelni a
nem reprezentativ jellegii kutatast, hiszen hazank
gat-Dunantulra koncentraltunk. A mintaban a fiatal
korosztaly (34 év alattiak) és az egyetemistak feliil-
reprezentaltak.

Kutatasunk jovébeli kiterjesztéseként szeret-
nénk a kutatast Gjra elvégezni, hiszen 2021 tavasza
is a pandémia jegyében telt, és a 2020-as évhez
képest szigorubb kormanyzati intézkedésekkel tar-
sult. A jovoben érdemes lenne longitudinalis vizs-
galatot is elvégezni, hogy nyomon lehessen kévetni
a magatartasvaltozasokat, a virus terjedésének
kiilonboz6 hullamaiban. A vasarlasi szokasok val-
tozasat érdemes lenne vizsgalni a Covid félelmek
tikkrében.
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Food purchasing habits in times of pandemic
in the Western Transdanubian region

THE AIMS OF THE PAPER

The aim of this study is to explore the changing consumer and shopping habits due to the pandemic
situation in times of the second wave of the pandemic (autumn of 2020) based on secondary data
research and qualitative and quantitative primary data research.

METHODOLOGY

As the first step of the research online mini focus group interviews were conducted in September
2020 among housewives belonging to different family life cycle. As the second step of the research
online survey in October 2020 was made to explore the basic changes in food purchasing behavior.
During the research the preferred types of shops, the willingness to online food shopping and the
perception of price increase were analyzed with the methods of cross tabulation and analysis of vari-
ance among two customer groups — those who visit shops less times due to the pandemic and those
who did not make any changes in their shopping behavior due to the pandemic.

MOST IMPORTANT RESULTS

The qualitative research showed that people belonging to different family lifecycle and thus gene-
ration — youths, middle-ages and seniors — were afraid of the virus and the pandemic had an effect
on their shopping behavior. Relying on the results of the quantitative research the different types of
grocery stores are visited at the same frequency among those who have not changed their purcha-
sing behavior and among those who have changed their purchasing behavior and visit shops rarely.
Those who are afraid of the virus and thus visit shops rarely are more prone to online shopping. All
in all, consumers think that price increase of food is significant especially those who do shopping
less times.

RECOMMENDATIONS

Beyond the popularity of online shopping consumers became more cautious and conscious, which
attributes are becoming more intense due to the pandemic. The authors think that online food
shopping is not becoming general among Hungarian customers since they persist on traditional
“physical” shopping.

Keywords: food purchasing behavior, pandemic situation, Covid-19, consumption change, price
change
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