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BAJKAI-TÓTH KATINKA – GARAMVÖLGYI JUDIT – RUDNÁK ILDIKÓ

ELVÁRT ÉS VALÓS MUNKAVÁLLALÓI KOMPETENCIÁK VIZSGÁLATA 
A KÖZ- ÉS VERSENYSZFÉRÁBAN
EXAMINING EXPECTED AND ACTUAL EMPLOYEE COMPETENCES IN 
THE PUBLIC AND PRIVATE SECTORS

Jelen tanulmány a magyar közszféra és a versenyszféra munkaerőpiaci elvárásait, valamint a munkavállalók belépésekor és 
később megszerzett kompetenciáit vizsgálja. A szakirodalmi részben a magyar munkaerőpiac két nagy szegmensét – köz- 
és a versenyszféra – mutatják be a szerzők a munkaerőpiaci kompetenciákkal kapcsolatos kutatások és modellek tükrében. 
Az empirikus részben a kérdőív (N=617) válaszait elemzik statisztikai módszerekkel. Az eredmények azt mutatják, hogy 
mindkét ágazatban magasak az elvárások a munkavállalókkal szemben, függetlenül attól, hogy a kezdeti vagy a későbbi 
foglalkoztatási időszakban vannak. Az önbevallások által nyert munkavállalói kompetenciaértékek elemzése alapján meg-
állapítható, hogy mindkét ágazatra magas és hasonló értékek jellemzők, amelyek közül kiemelkedik a segítőkészség, a 
problémamegoldás és a precizitás. Az elvárt kompetenciák, amiket a két szegmens munkáltatói jelölnek meg, ugyanazok 
mindkét szféra esetében: precizitás, problémamegoldás, elhivatottság, munkához való pozitív hozzáállás, valamint a csa-
patmunka képessége.

Kulcsszavak: közszféra, versenyszektor, munkavállalói kompetenciák, elvárt kompetenciák, munkaerőpiac

The present study examines the labour market expectations of the Hungarian public and private sectors and the 
competences acquired by employees at entry and later on. The literature section presents the two major segments of the 
Hungarian labour market, the public and the private sector, based on research and models of labour market competences. 
The empirical part analyses the questionnaire responses (N=617) using statistical methods. The results demonstrate that 
expectations of workers in both sectors are high, irrespective of whether they are in the initial or later employment 
period. The analysis of employee competency scores obtained from self-reporting reveals that both sectors have high and 
similar scores, with helpfulness, problem solving, and precision being prominent. The expected competences identified 
by employers in both segments are the same for both sectors: precision, problem solving, dedication, a positive attitude 
towards work, and the ability to work in a team.
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Napjaink globalizálódó, gyorsan változó világában 
a versenyképesség megtartásához elengedhetetlen, 

hogy a társadalom tagjai folyamatosan képezzék magu-
kat, új ismereteket és kompetenciákat sajátítsanak el, ami 
egyben hozzájárul a munkahelyük megtartásához, vala-
mint a munkaerőpiacra történő sikeres belépésükhöz. A 
munkaerőpiaci kompetenciák elsajátítása és megerősítése 
nagymértékben segítheti a munkahelyválasztás, illetve 
-váltás (adott munkahelyen belül vagy munkahelyek 
között) során a munkavállaló „megfelelő” munkakörbe 
kerülését. A kompetenciamérések eredménye fontos 
szerepet játszik a munkakörelemzés és -értékelés során 
a belső szervezeti feltételek alakításában, az egyéni és a 
szervezeti hatékonyság fokozásában.

Mivel a munkaerő legnagyobb része vagy a közszfé-
rában, vagy a versenyszférában helyezkedik el, tanulmá-
nyunk célja a magyar munkaerőpiaci helyzet vizsgálatakor 
e két munkaadói szegmens közötti különbségek és hason-
lóságok feltárása, ugyanis a munkaerőpiaci preferenciák 
jelentős mértékben megváltoztak a korábbi generációké-
hoz képest a fejlődő technológiának köszönhetően, így 
szükséges világos képet kapnunk a jelen helyzetről. 
Amellett, hogy a munkavállalóknak milyen elvárásaik 
vannak a leendő munkahelyükkel kapcsolatban, fontos 
azt is tudnunk, hogy a munkáltatók milyen kompeten-
ciákat várnak el a leendő alkalmazottjaiktól. Vojtek et 
al. (2013) úgy véli, hogy a tudásalapú társadalomban a 
kompetenciáknak hármas szerepük van, amelyek szoros 
összefüggésben állnak egymással: hozzájárulnak a foglal-
koztathatóság növeléséhez, erősítik a társadalmi kohéziót, 
valamint támogatják az egyének személyes karrierjét, 
önmegvalósítását. Nemeskéri (2014) kijelenti, hogy a 
kompetenciáink kisebbik része velünk született adottság, 
nagyobb része viszont életünk során megszerzett, fej-
leszthető képességek összessége. A foglalkoztathatóság 
javításának alapvető feltétele, hogy a munkáltatók által 
elvárt kompetenciák kifejlesztése már a munka világába 
lépés előtt megtörténjen. Tóthné (2012) kiemeli, hogy a 
felsőoktatási intézményeknek a képzési keretrendszerüket 
a munkáltatók által elvárt képességek ismeretében szük-
séges kialakítaniuk. Hermann et al. (2022) szerint azok 
a munkavállalók, akik jobb készségekkel rendelkeznek, 
kisebb eséllyel válnak munkanélkülivé, mint a gyengébb 
képességekkel rendelkező társaik.

A versenyszektor a vállalatok fennmaradása és gya-
rapodása céljából a produktivitásra és eredményorien-
táltságra helyezi a hangsúlyt, míg a közigazgatásban a 
bértábla nem teljesítményarányosan van megalkotva, 
hanem bizonyos elvárt és meglévő végzettségekhez 
kötötten. A különbség tehát a szférák közötti eltérő 
funkciókból, célokból tevődik össze, ami a két szféra 
közötti átjárást akár meg is nehezítheti. Mivel a célunk 
a két szférához kapcsolódó munkavállalói kompeten-
ciák feltárása volt, több kérdésre is kerestük a választ. 
A munkavállalói oldalt tekintve: vajon melyik szférában 
helyezkednek el inkább a fejlettebb kompetenciákkal 
rendelkező munkavállalók (K1-2); hogyan ítélik meg a 
vizsgált kompetenciákat a kitöltők a mostani munkahe-
lyükre való belépéskor, illetve jelenleg; volt-e változás: 

fejlődés, esetleg visszafejlődés (K/3-4). A munkáltatói 
szemszögből pedig: milyen kompetenciákat tartanak 
kiemelten fontosnak a munkába állasukkor (K/5), illetve 
a szakmában eltöltött néhány év után; a munkáltatói 
elvárások vajon változnak-e; melyik szférában mutat-
ható ki intenzívebb fejlődési elvárás (K/6-8).

A szakirodalmi áttekintésben a kompetencia fogalmát 
járjuk körül, a kutatásban is használt kompetencia modellt, 
majd a közszféra és a versenyszféra területét tekintjük át 
a munkaerőpiaci kompetenciaelvárások szerint, amit az 
empirikus vizsgálat ismertetése követ.

Munkaerőpiaci kompetenciák munkavállalói 
és munkáltatói szemszögből

A számos munkavállalói kompetenciamegfogalmazás 
közül Spencer és Spencer (1993) klasszikus meghatározása 
volt számunkra a mérvadó: a munkavállalói kompetencia 
az egyén olyan személyiségjellemzője, amely ok-okozati 
viszonyban áll egy munkakörben vagy szituációban muta-
tott, előzetes kritériumok által meghatározott hatékony 
és/vagy kiváló teljesítménnyel. Véleményük szerint a 
kompetenciák eseteken és szituációkon keresztül általá-
nosíthatók és észszerű időtávon belül állandók maradnak. 
Szabó (2020) kiegészíti azzal, hogy a kompetencia olyan 
alapvető személyes jellemzőket takar, amelyek megléte 
elengedhetetlen az egyéni és a szervezeti siker elérésé-
hez, és eredményeként a munkavállaló az adott munka-
körben hatékony teljesítményt nyújt. A kompetencia tehát 
különleges termelési tényező, piaci értékkel rendelkezik, 
és versenyelőnyhöz juttathatja a munkaadó szervezetet, 
ugyanakkor a fejlesztésével is folyamatosan kell foglal-
kozni. Harari et al. (2023) eredményei is azt sugallják, 
hogy a karrierkompetencia fejlesztésére irányuló törekvé-
sek hatékonyak, mivel csökkentik a munkahelyi stresszt, 
a nagyfokú leterheltséget. Sebők és Szellő (2018) szerint a 
munkavállalói kompetencián valamilyen munkakör ellá-
tására, tevékenység gyakorlására vagy szerep betöltésére 
való alkalmasságot értjük. A kompetencia alapvető tulaj-
donságai közé tartozik: olyan képességegyüttes, amely 
mindig cselekvéshez, egy meghatározott összefüggéshez 
kapcsolódik; három képességcsaládot – tudás, gyakor-
lat, szociális viselkedésformák – érintenek; a képességek 
integrálódnak, egymásra épülnek. Kővári (2019) úgy véli, 
a munkahelyi kompetencia olyan ismeretek, készségek, 
adottságok és attitűdök együttese, amely magába foglalja 
a tanulásra való képességet is. Varjasi (2018) tanulmányá-
ban az Európai Bizottság meghatározására alapozva azt 
mondja, hogy a kulcskompetencia alapvető és új készsé-
gek összessége, amelyek szükségesek a mai társadalom-
ban való életvitelhez. Az élethosszig tartó tanuláshoz 
szükséges kulcskompetenciák tekintetében pedig nyolc 
elemet határoz meg: anyanyelvi kommunikáció, idegen-
nyelvi kommunikáció, matematikai kompetencia és alap-
vető természettudományi és technológiai kompetenciák, 
digitális kompetencia, a tanulás tanulása, személyközi 
és állampolgári kompetenciák, kezdeményezőkészség és 
vállalkozói kompetencia, valamint kulturális tudatosság 
és kifejezőkészség.
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A következőkben a kutatásban is felhasznált Spencer 
és Spencer-féle modellt mutatjuk be (1. táblázat).

1. táblázat
A „soft” kompetenciák csoportosítása

A személyes 
hatékonyság 
kompetenciái:

alkalmazkodóképesség, ambiciózusság, 
becsületesség, dinamikus egyéniség, elhi-
vatottság, munkához pozitív hozzáállás, 
fegyelmezettség, felelősségvállalás, gyakor-
latiasság, tettrekészség, agilitás, határozott-
ság, intelligencia, lojalitás, megbízhatóság, 
motiváltság, nyitottság, önállóság, maga-
biztosság, önbizalom, pozitív szemlélet, 
rugalmasság, stressztűrő képesség, tanulási 
készség, fejlődőképesség

A befolyásolás 
kompetenciái:

kapcsolatteremtő képesség, kommuniká-
ciós, tárgyalástechnikai, előadói készség 

A teljesítmény 
és cselekvés 
kompetenciái:

monotonitástűrés, adminisztrációs képes-
ség, munkabírás (átlagon felüli), gyors 
munkavégzés, kereskedelmi „véna”, kezde-
ményezőkészség, proaktivitás, kockázatér-
zékenység, precizitás, szervezési készség, 
szorgalom, kitartás, takarékosságra való 
törekvés, teljesítmény-, siker-, eredményori-
entáltság, üzleti szemlélet, jövőorientáltság

A kognitív 
kompetenciák:

elemzőkészség, innovativitás, kreativitás, 
kritikus, logikus gondolkodásmód, problé-
mamegoldó képesség, rendszerszemléletű, 
stratégiai, vállalkozói gondolkodásmód, 
informatikai ismeretek

A vezetés kom-
petenciái:

csapatépítési képesség, csapatmunka, 
önálló döntési képesség, irányítóképesség, 
konfliktuskezelési képesség, ösztönző 
képesség, változásvezetés képessége, kima-
gasló vezetői kvalitás

A támogatás és 
mások segítése 
kompetenciák:

empátia, segítőkészség, ügyfélorientáltság

Forrás: Spencer és Spencer (1993) alapján saját szerkesztés

A tapasztalati úton megállapított tulajdonságok, jellem-
zők csak akkor kerültek be a kompetencia modellbe, ha a 
teljesítménnyel való ok-okozati összefüggésüket ki tudták 
mutatni. Enkhjav és Varga (2023) a kompetencia modelle-
ken belül a HR-modellel foglalkozik, és ők is hat csopor-
tot állítottak fel: az üzleti, a személyes, a HR-eszközök, 
gyakorlatok és folyamatok, a HR-információs rendszer és 
analitika, a változás, valamint a szervezettel és a kultúrá-
val kapcsolatos kompetenciákat. Garamvölgyi és Rudnák 
(2023) még hozzáteszi, hogy a vezetői kompetenciáknak 
feladat-, ember- és önmenedzsmenttípusuk van. Klein 
és Klein (2020) szerint a kompetencia modellek azokat a 
kompetenciákat tartalmazzák, amelyek a jó teljesítmény-
hez szükségesek az adott területen, de többek egyszerű 
felsorolásnál. 

Petrone (2018) kifejti, hogy a munkáltató számára 
kiemelten fontos a leendő munkavállaló megismerése: 
a megfelelő szakmai felkészültség mellett tudnia kell, 
milyen „soft skillekkel” rendelkezik. A LinkedIn szakmai 
portál évről évre összegyűjti a munkáltatók által kiemelt 

legfontosabb „soft és hard skilleket”. 2019-ben a kreativi-
tás vezette a listát, második helyen a meggyőzés szerepelt, 
amit az együttműködés, a rugalmasság, valamint az idő-
gazdálkodás követett (Petrone, 2018). A 2020-as prioritá-
sok Anderson (2020) szerint kisebb változást mutatnak, 
fontossági sorrendben pedig a következők: kreativitás, 
meggyőzés, együttműködés, rugalmasság és az érzelmi 
intelligencia. Balázs és Szabó (2020) hangsúlyozza, hogy 
a kompetenciaelemek vizsgálata azért szükséges, mert a 
munkáltató ennek ismeretében tudja a fiatal pályakezdő 
munkavállalót jól beilleszteni saját szervezetébe.

Domokos et al. (2016) kifejti, hogy a közszektor – a 
munkaerőpiac keresleti oldalán álló szereplőként – az 
összes többi munkaadóval versenyben áll a jó szakem-
berek megszerzéséért, megtartásáért. Az automatizál-
ható, információtechnológiai megoldásokkal kiváltható 
szellemi munkát végzők iránt csökkenni, míg a szociális 
empátiával, kreativitással, vezetői, elemzői képességekkel 
rendelkező munkatársak iránt nőni fog a kereslet. Tehát 
a jelenleginél kevesebb, de más tudással és készségekkel 
rendelkező munkaerőre lesz szükség a jövőben, és ez a 
jelenség a közszolgálat számos területére hatással lesz. 
Az állam által nyújtott különböző kizárólagos előnyök 
között György (2018) szerint a legfontosabb a pályabiz-
tonság, amely a hagyományos karrierrendszer elve men-
tén egyrészt kiszámítható előmenetelt, és a szolgálati idő 
növekedésével arányosan emelkedő illetményt garantál a 
foglalkoztatottaknak, másrészt a politikai hatalom befo-
lyásától való megóvás érdekében a jogviszonya megszün-
tetését tekintve – hacsak súlyos fegyelmi vétséget nem 
követ el – elmozdíthatatlanságot jelent a tisztviselő szá-
mára egészen nyugdíjba vonulásáig. Merkovity (2019) is 
a stabilitást tartja a versenyszférával szemben a legfonto-
sabb előnynek, bár az elmúlt években némileg csökkent 
ennek a vonzóereje, mivel több területen jelentős struk-
turális átalakítások történtek, új intézmények jöttek létre, 
szervezetek szűntek meg, feladatkörök alakultak át. A 
szervezeti változások miatt a közigazgatásban a fluktuáció 
mértéke évek óta átlag feletti. Mindezek együttesen csök-
kenthetik a szektor munkaerőpiaci vonzását a stabilitást 
keresők számára. Szakács (2014) szerint a közszolgálatban 
dolgozók jelentős hányada a biztonságot, az életen át tartó 
tisztességes foglalkoztatást és megélhetést preferálja. A 
kutatása során használt mobilitási mutatók azt jelezték, 
hogy a közszolgálatot választók viszonylag fiatalon, kevés 
külső munkatapasztalattal kerülnek a rendszerbe, kevésbé 
tekinthetők mobilnak, nem szeretik az állandó munka-
kör- és munkahelyváltásokat, és inkább kiszámítható 
életpályát kívánnak maguknak. Linder (2010) a közszférát 
vonzóvá tevő tényezők között említi a foglalkoztatás biz-
tonságát, az előre tervezhető, kiszámítható karrierpályát, 
az illetménynövekedésre és az előmeneteli lehetőségekre 
való jogosultságot, a szociális ellátásokat, a megfelelő 
színvonalú nyugdíj perspektíváját és a presztízst, a munka 
közösségi hasznát. Molnár és Kapitány (2013) megerősíti, 
hogy olyan élethelyzetekben, amikor különösen fontos 
a munka stabilitása és a munkavégzés körülményeinek 
szabályozottsága, kiszámíthatósága, előnyös a közszféra 
munkahelyként való választása. A karrierpályát tekintve a 
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közszolgálat személyi állományáról szóló tanulmányában 
Szakács (2014) rámutat arra, hogy a túlbürokratizált, erő-
sen hierarchizált, a valós teljesítményhez alig kötődő, zárt 
típusú, merev „karrieralapú” rendszer erős taszító erőt 
jelent a motivált munkavállalók, de különösen a legújabb 
generációk számára. Ezt némileg tompítja, hogy az elmúlt 
évek jogszabály-módosításaiban már hangsúlyozottab-
ban megjelentek a teljesítményalapú előmeneteli rendszer 
egyes alkotóelemei. Azok tehát, akik a hosszú ideig és sta-
bil munkakörülmények közötti foglalkoztatásért, a közért 
való tevékenykedés öröméért, valamint a biztos, de lassú 
előrelépésért cserébe kiegyeznek az alacsonyabb bérszint-
tel, egyfajta kompromisszumot kötnek. 

Rosta (2012) kifejti, hogy szervezeti átalakítás alatt 
alapvetően a feladatfelelősségi- és hatáskörök delegációját 
értjük. Az eszközök célja – többek között – a hierarchia 
csökkentése, a politikai és menedzsmentszerepek szétvá-
lasztása, valamint a megrendelői és végrehajtó szerepek 
egyértelmű megkülönböztetése. 

A versenyszektor piaci környezetben működik, bevé-
tele az eladott termékekből és szolgáltatásokból szárma-
zik, vagyis teljesen más elvek mentén működik, mint a 
költségvetésből finanszírozott közszféra. A munkaerő-
biztosítás kulcsa Sandhiya (2023) szerint abban rejlik, 
hogy a vállalat rendelkezik-e jól kiépített, elismert mun-
káltatói márkával az adott országban, városban. A mun-
kaerőt tekintve egy szervezetnek az az érdeke, hogy a 
magas elméleti tudás mellett minél nagyobb gyakorlattal 
és önbizalommal rendelkezzenek a friss munkavállalók. 
Vad (2020) arra hívja fel a figyelmet, hogy multinacioná-
lis környezetben az egyik legnagyobb kihívás a multikul-
turalitás nehézségeinek kezelése, ami vallási, demográfiai, 
világnézeti stb. különbségekben jelentkezhet. Szabó et al. 
(2021) szerint a vállalatok tisztában vannak azzal, hogy 
a termelés egyik legfontosabb tényezője maga a humán 
erőforrás, amelynek megfelelő kiválasztása és képzése 
kulcsfontosságú eleme a gazdasági versenyképesség 
megőrzésének és fejlesztésének. Corbett (2023) hangsú-
lyozza a különböző kompetenciák folyamatos fejlesztésé-
nek elengedhetetlen voltát. Acharya (2023) kifejti, hogy 
a kompetenciaértékelés konstrukciója nem egyszerű, 
ugyanis a szakmai kompetenciák – pl. analitikus gondol-
kodás, kommunikáció – mérése komoly kihívást jelent. 
Bajkai-Tóth et al. (2019) szerint a munkavállalók kompe-
tenciájának fejlesztésére a coaching alapú képzés azért 
hatékony mód, mert a dolgozókkal testre szabott módszer 
keretében foglalkoznak. A versenyszféra által kínált jobb 
munkahelyi és bérezési lehetőségek nem minden esetben 
vezetnek motivált, kiegyensúlyozott munkavállalóhoz, 
mivel a „pörgős” ágazatokban nagyon nagy nyomás nehe-
zedik napi szinten rájuk. Kővári (2019) rámutat arra, hogy 
az újonnan bevezetett képzési és kimeneti követelmények 
között számos olyan szerepel (pl. együttműködés, prob-
lémamegoldás, konfliktuskezelés), amelyek iránt külö-
nösen nagy igényt támaszt a munkaerőpiac függetlenül a 
pontos szakmai végzettségtől. Raffay-Danyi et al. (2023) 
kiemeli, hogy a munkáltatók fontos készségként jelölik 
meg a jó kommunikációs képességet, ezen belül is az 
asszertív kommunikációt, továbbá jelentős szerepe van 

az időmenedzsmentnek (képesség a priorizálásra, időbe-
osztásra), valamint a stresszkezelési technikák alkalma-
zásának is. Kozák és Dajnoki (2021) fontos különbségként 
említi, hogy a versenyszektor vállalkozásai elsősorban a 
profit maximalizálására törekszenek, a produktumot tart-
ják a legfontosabbnak, ugyanakkor támogatják az újításo-
kat és az egyediséget. A közszféra viszont, mivel az állami 
költségvetés finanszírozza, nincs rákényszerülve a piaci 
környezet folyamatos nyomon követésére, az innovációra.

Meglehetősen sok tanulmány (Papp, 2015; Köllő, 
2013; Altwicker-Hámori & Lovász, 2014) vizsgálja a köz- 
és a versenyszféra közötti bérkülönbségeket (Gregory & 
Borland, 1999). Molnár és Kapitány (2013) szerint fontos 
szubjektív különbség, hogy a közszférában dolgozókat 
gyakran a hivatástudat, az általánosnál erősebb társa-
dalmi felelősségérzet vagy társadalmi küldetés érzése is 
motiválja. Tevékenységükkel közvetlenül szeretnének 
segíteni embertársaikon, vagy részt venni valamilyen 
társadalmi probléma megoldásában. A közszolgálati alap-
elveket vizsgálva György (2018) két fő teóriacsoportot 
határoz meg: az elsőbe azok az elvek tartoznak, amelyek 
egyaránt érvényesek a köz- és a versenyszférára, vagyis 
az alkalmazottak szellemi és fizikai munkaerejüket adják 
a feladatok elvégzéséhez, mint a munkához való jog, a jog-
egyenlőség elve, az egyenlő bánásmód elve, a megfelelő 
munkafeltételekhez való jog, a képesség szerinti teljesítés 
követelménye, a teljesítmény szerinti megítélés követel-
ménye, a munkaerő megtartásának elve, az érdekvédelem 
elve. Ugyanakkor vannak a közszolgálati munkavégzés-
nek olyan specifikumai, amelyek csak a közszolgálatra jel-
lemzők, és nem, vagy kevéssé értelmezhetők a munkajog 
területén: a politikasemlegesség elve, az érdemek elsőd-
legességének elve, a törvényesség elve, az alávetettség 
elve, a karrier (életpálya) elve, a professzionalizmus elve, 
a fokozott felelősség elve. Mindemellett a közszolgálat és 
a versenyszféra egyaránt elvárja a társadalmi felelősség-
vállalást, korrekt, megbízható és etikus magatartást, az 
együttműködési készséget, a szakmai ismeretek alkalma-
zását és fejlesztését, a motiváltságot, a terhelhetőséget, az 
önfejlesztés készségét, a kreativitást és a precizitást. 

A közszektornak a keresleti oldal szereplőjeként tehát 
a versenyszektorral, a külföldi munkaadókkal kell verse-
nyeznie a jó munkaerőért. Azonban a versenyszféra (és 
a fejlettebb országok munkaerőpiaca) általában magasabb 
béreket és presztízst kínál, és egyben jobb előmeneteli 
lehetőségeket is biztosít. Mindez számos szempontból 
kihívást jelent a közszféra szervezetei, mint a munka-
erőpiac keresleti oldalán álló szereplők számára. Papp 
(2015) kimondja, hogy különbségek nemcsak a bérekben 
és állásvesztési valószínűségekben vannak, a két szek-
tornak a működési környezete, célja és feladatai, továbbá 
lehetséges eszközei is eltérnek egymástól. A közszolgá-
lat dolgozói mindig erős politikai befolyás alatt állnak, 
a magánvállalatok alkalmazottai ennek kevésbé vannak 
kitéve. Gellén (2013) szerint a köz- és versenyszektor 
közötti mobilitásban a fluktuációt belső strukturális vál-
tozások generálják, a személyes és családi beágyazottság 
a meghatározó, nem pedig a politikai indíttatású járadék-
vadászat. Hanrahan et al. (2023) szerint a váltás egyik oka 
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az elvárt sztereotípiákat figyelmen kívül hagyó hozzáállás 
is lehet, ami odáig vezethet, hogy a hozzáértést, a szak-
mai tudást is megkérdőjelezik. Varjasi (2018) kifejti, hogy 
mind a versenyszférában, mind pedig a közszférában új 
kompetenciák és olyan szükségletek jelentek meg, ame-
lyekre még sem a közszféra, sem pedig a versenyszféra 
nem adott eddig választ. E problémakörbe tartozik a fizi-
kai és szellemi kompetenciák fejlesztése, megőrzése, az új 
készségek és képességek validálásának hiánya, az egész-
ségi kompetenciák háttérbe szorulása. Parragh (2015) azt 
mondja, hogy vannak tipikusan olyan alkalmasságok, 
mint például az emberekkel való bánni tudás, az empátia, 
a konfliktuskezelés képessége, a megbízhatóság, a kitar-
tás, amelyek elengedhetetlenek egy jó munkaerő alkal-
mazásához. Blaskovics et al. (2023) tanulmánya szerint 
a kompetenciák fontosságában különbségek vannak a két 
ágazatban: például az ügyfélközpontúságot és az üzleti 
érzéket szignifikánsan nagyobb mértékben tartották fon-
tosnak a magánszektorban, mint a közszférában. López 
(2023) rámutat arra, hogy hazánkban fontos és elvárt az 
idegennyelvi kompetencia magas szintű megléte, ellenben 
például az amerikai társadalomban az idegen nyelvvel 
kapcsolatos elvárások megváltoztatására lenne szükség, 
mivel ez az ottani munkaerőpiacon gyenge lábakon áll. 

A vizsgálat bemutatása

A munkahelyválasztás – legyen szó kezdő vagy szenior 
munkavállalóról – mindig felelősségteljes döntés, hiszen 
hatást gyakorol a későbbiekben az élet minden területére. 
Így elsődleges célunk a két nagy szféra munkaerőpiaci 
kompetenciák szerinti alapos vizsgálata volt a munka-
adói és a munkavállalói oldalról egyaránt. További célunk 
a munkavállalók belépéskor meglévő kompetenciáinak 
feltárása volt, illetve azok munkatapasztalat általi válto-
zásának kimutatása. Ugyancsak célkitűzésként szerepelt 
a munkavállalói kompetencia vizsgálata a munkáltatói 
oldalról is: belépéskor, illetve a későbbiekben milyen elvá-
rásokat támasztanak az alkalmazottak felé. 

A hipotéziseket a kutatási kérdések alapján fogalmaz-
tuk meg:

H1:  A munkába álláskor a versenyszférában a mun-
kavállalói kompetencia értéke szignifikánsan 
magasabb, mint az állami szféra munkavállalóié. 

H2:  Bizonyos munkatapasztalat megszerzését köve-
tően a versenyszférában a munkavállalói kompe-
tencia értéke szignifikánsan magasabb, mint az 
állami szféra munkavállalóié.

H3:  A munkába álláskor a versenyszféra szignifikán-
san magasabb munkavállalói kompetenciaérté-
ket vár el, mint a közszféra.

H4:  Bizonyos munkatapasztalat megszerzését köve-
tően a versenyszféra szignifikánsan magasabb 
munkavállalói kompetenciaértéket vár el, mint a 
közszféra.

Azt vártuk a vizsgálattól, hogy megerősítse a feltételezése-
inket, mert a tapasztalatok szerint a versenyszférához kap-
csolódó munkáltatói elvárások és meghatározott kritériumok 

több területre terjednek ki, mint a közszférához kapcsolódóak. 
Mivel a versenyszféra kínálata a bér és egyéb juttatásokban 
magasabb színvonalú, ezért elfogadhatónak tartottuk, hogy 
olyan alkalmazottakat keresnek, akiknek kompetenciái, vég-
zettsége és hozzáállása is magasabb szintű. 

A kutatási kérdések és a hipotézisek összefüggését az 
1. ábra szemlélteti.

1. ábra 
A kutatási modell

Forrás: saját szerkesztés

A vizsgálat módszere

A kérdőíves felmérés
A kérdőíves vizsgálat a tudományos adatgyűjtés egyik 
speciális és gyakran alkalmazott módszere (Horváth, 
2004), hiszen olcsó, és rövid időn belül nagy mennyi-
ségű adatot lehet megszerezni. Ezért választottuk mi is 
ezt a primer feltárási technikát. A vizsgálat megkezdése 
előtt meghatároztuk a leendő kitöltők két nagy csoport-
ját: a közszférát azok képviselik, akik hivatalnokként, 
köztisztviselőként vagy kormánytisztviselőként (együtt: 
közszolgálati tisztviselők) polgármesteri, kormányhiva-
talokban, illetve minisztériumokban tevékenykednek, de 
nem vizsgáltuk az oktatási, egészségügyi és honvédelemi 
területeket. A versenyszférából azon szellemi dolgozók 
körét vizsgáltuk, akik vagy multinacionális, vagy magyar 
nagyvállalatnál tevékenykednek, amit a továbbiakban a 
versenyszféra kifejezéssel illetünk a KSH terminológiá-
jához igazodva.

A kompetenciákat két fázisban vizsgáljuk: belépéskor, 
illetve bizonyos munkatapasztalat (legalább három év az 
adott munkahelyen) megszerzését követően. A vizsgált 
kutatási kérdések: 

1.  a munkavállalói oldal: vajon melyik szférában 
helyezkednek el inkább a fejlettebb kompetenciákkal 
rendelkező munkavállalók (K1-2); hogyan ítélik meg 
a vizsgált kompetenciákat a kitöltők a mostani mun-
kahelyükre való belépéskor, illetve jelenleg; volt-e 
változás: fejlődés, esetleg visszafejlődés (K/3-4). 

2.  a munkáltatói oldal: milyen kompetenciákat tartanak 
kiemelten fontosnak a munkába állásukkor (K/5), 
illetve a szakmában eltöltött néhány év után; a mun-
káltatói elvárások vajon változnak-e; melyik szférában 
mutatható ki intenzívebb fejlődési elvárás (K/6-8).

K2
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K7
K8
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K3
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Kutatásunk első fázisában a kvalitatív és a kvantitatív 
technikát, ezeken belül is félig strukturált interjút és az 
erre épülő pilot kérdőíves megkérdezést alkalmaztuk, 
majd a szükséges korrigálások után két külön kérdőívet 
készítettünk a két szférában dolgozók számára, amely-
ben a kérdések ugyanazok voltak, a választási lehe-
tőségekben voltak eltérések, amelyek a szférák eltérő 
jellegzetességei miatt adódtak. A szociodemográfiai 
rész után zárt kérdésekre 1-5-ig terjedő skálán kellett 
válaszolni. 

Adatgyűjtés
A válaszok online formában érkeztek, a gazdasági szakok 
mesterszakos hallgatói által, akik a saját körükben végez-
ték a kérdőíves felmérést. Természetesen előtte képzést 
kaptak az adatgyűjtés tartalmi és formai követelményei-
nek betartásáról.

Statisztikai módszerek
A tudományos kutatásokban gyakori módszer a statisz-
tikai adatjellemzés, amelynek eszköze a leíró statisz-
tika (Klaudy et al., 2022). A leíró statisztikák mellett 
a többváltozós eljárások közül átlagérték-számítást, 
kétmintás T-próbát és páros T-próbát alkalmaztunk  
(2. táblázat).

2. táblázat
Az empirikus kutatás adatainak feldolgozásához 

használt statisztikai módszerek

Vizsgálati 
kérdések

Vizsgálati célok Elemzési mód

A kutatási minta 
bemutatása

Válaszadók csopor-
tosítása 

Leíró statisztikai 
módszerek

Kompetenciák 
értékelése, össze-
sítése

Kompetenciaértékek 
vizsgálata szférák 
szerint

Átlagérték-
számítás

Kompetencia-
értékek összeha-
sonlítása szférák és 
nemek szerint

Két csoport átlagai-
nak összevetése

Kétmintás 
T-próba

Belépéskori és 
jelenlegi kompe-
tencia értékek

Kompetenciafejlődés 
vizsgálata szférák 
szerint

Páros T-próba

Forrás: saját szerkesztés

A minta bemutatása

A kutatáshoz a két kérdőíves vizsgálat adatait – 617 
kitöltés – használtuk fel. A 3. táblázatban látható, hogy 
közel hasonló számban töltötték ki a kérdőívet: 314-en a 
köz-, 303-an pedig a versenyszférából. A nemek elosz-
lása alapján a közszférában a kitöltők 70%-a nő, 30%-a 
férfi, illetve a versenyszférában ez 61% és 39%. A kor-
osztályok csoportjait tekintve megállapítható, hogy a 
közszférában a fiatalabb korcsoportokban (21-39 éves) 
kevesebb a kitöltők száma, mint a versenyszférában, 
ugyanakkor a 40-45 éves korcsoporttól felfelé pedig 
fordítva van.

3. táblázat
Az empirikus vizsgálat mintáinak összesítése (n=617)

Köz szféra 
 (n=314) %-ban

Verseny-
szféra 

 (n=303)
%-ban

Nemek:
Nők
Férfiak 

218
96

69
31

185
118

61
39

Korosztályok:
21-25
26-30
31-34
35-39
40-45
46-50
50-

39
54
25
37
56
56
47

12
17
8

11
18
18
15

64
73
44
40
33
27
22

21
24
15
13
11
9
7

Régió:
Budapest
Pest megye
Egyéb

150
67
97

48
21
31

168
55
80

56
18
26

Végzettség:
Érettségi/
Szakközép
Egyetemi 
alapképzés (BA)
Egyetemi 
mesterképzés 
(MA)
Magasabb 
egyetemi képzés

73
158
71
12

23
50
23
4

90
144
63
6

30
47
21
2

Pozíció:
Beosztott 
munkatárs
Beosztott irányító, 
ill. kiemelt 
munkakör
Középvezető
Felső vezető

196
68
37
13

62
22
12
4

168
68
48
19

55
23
16
6

Forrás: saját szerkesztés

A végzettség és a pozíciók szerint mind a két területen 
nagyon hasonlóak az arányok: a beosztott irányítók/
kiemelt munkakört betöltők száma pontosan megegyezik 
mind a két területen. A legtöbb kitöltő (több mint 50%-uk) 
a beosztott munkatárs csoporthoz tartozik. A közép- és a 
felső vezetők a többi pozíció kategóriájához képest kisebb 
arányban szerepelnek: csupán 16%-ban a köz- és 22%-ban 
a versenyszférában. 

Eredmények 

A közszféra és a versenyszféra munkavállalóinak 
kompetenciái saját megítélésük alapján
A következőkben a munkavállalók saját készségeiket, 
képességeiket értékelték a munkába állásuk kezdetén, 
illetve a legalább három munkatapasztalati év eltelté-
vel. A kérdőívünkben használt húsz kompetenciaelemet 
a Spencer és Spencer-féle „soft” kompetenciák alapján 
készítettük. A 4. táblázatban látható, hogy az 1-től 5-ig 
terjedő skálán milyen átlagértéket kaptak a megadott 
kompetenciaelemek a két időszakra. 
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4. táblázat
A közszféra és a versenyszféra munkavállalóinak 

belépéskori és jelenlegi kompetenciáinak 
összehasonlítása önbevallásuk alapján (n=617) 

 KÖZSZFÉRA VERSENYSZFÉRA

Kompetencia

B
el

ép
és

ko
r 

Je
le

nl
eg

Vá
lto

zá
s

p 
ér

té
k

B
el

ép
és

ko
r 

Je
le

nl
eg

Vá
lto

zá
s

p 
ér

té
k

Csapatmunka 3,96 4,33 0,37 0,000 3,97 4,40 0,43 0,000
Elhivatottság 3,93 4,01 0,09 0,136 3,93 4,11 0,18 0,002
Előadói készség 3,22 3,86 0,63 0,000 3,05 3,70 0,65 0,000
Eredmény-
központúság 3,84 4,23 0,39 0,000 3,99 4,23 0,24 0,000

Felelősségvállalás 4,01 4,37 0,36 0,000 3,96 4,39 0,43 0,000
Informatikai 
ismeretek 3,68 4,00 0,32 0,000 3,55 4,02 0,47 0,000

Jövőorientáltság 3,78 4,02 0,24 0,000 3,84 4,11 0,26 0,000
Kommunikációs 
készség 3,83 4,25 0,41 0,000 3,66 4,22 0,55 0,000

Konfliktuskezelés 3,41 4,09 0,68 0,000 3,24 4,05 0,80 0,000
Kreativitás 3,70 3,98 0,28 0,000 3,70 3,97 0,27 0,000
Kritikus szemlélet 3,56 4,00 0,43 0,000 3,71 4,08 0,37 0,000
Magabiztosság 3,39 4,03 0,64 0,000 3,37 4,02 0,65 0,000
Monotonitástűrés 3,51 3,72 0,21 0,000 3,21 3,52 0,31 0,000
Munkához való 
pozitív hozzáállás 4,12 4,02 -0,10 0,090 4,07 4,12 0,04 0,427

Önálló döntésho-
zatal 3,61 4,14 0,53 0,000 3,61 4,26 0,65 0,000

Precizitás 4,04 4,34 0,31 0,000 4,05 4,27 0,22 0,000
Problémamegoldó 
képesség 4,04 4,39 0,35 0,000 4,06 4,43 0,38 0,000

Segítőkészség 4,28 4,46 0,17 0,000 4,28 4,43 0,16 0,000
Szervező képes-
ség 3,82 4,24 0,42 0,000 3,69 4,23 0,54 0,000

Ügyfél-
orientáltság 3,61 4,04 0,44 0,000 3,52 4,08 0,55 0,000

Átlag 3,76 4,13 0,36 0,011 3,72 4,13 0,41 0,021

Forrás: saját szerkesztés

Az első öt elemet figyelembe véve az látható, hogy a köz-
szféra esetében a munkába állásuk idején a segítőkész-
ség (4,28), a munkához való pozitív hozzáállás (4,12), a 
problémamegoldó képesség (4,04), a precizitás (4,04) és a 
felelősségvállalás (4,01) volt legfejlettebb, míg a monoto-
nitástűrés (3,51), a konfliktuskezelés (3,41) és a magabiz-
tosság (3,39), előadói képesség (3,22) pedig a leggyengébb 
kompetenciaelemük. A legalacsonyabb érték 3,22, ami azt 
mutatja, hogy kitöltők a közepestől magasabbra értékel-
ték magukat. A jelenlegi kompetenciaszintjüket nézve azt 
látjuk, hogy az élmezőnyben továbbra is a segítőkészség 
(4,46), a problémamegoldó képesség (4,39) és a felelősség-
vállalás (4,37), a precizitás (4,34), valamint a csapatmunka 
(4,33) áll. Szinte minden kompetenciában fejlődtek, kivéve 
a munkához való pozitív hozzáállást. A páros T-próba által 
összevetettük a kompetenciaelemekre adott belépéskori és 
a jelenlegi értékeket: a p=0,000 azt mutatja, hogy 18 eset-
ben szignifikáns a változásban végbement különbség. Az 
elhivatottság csak kis mértékben fejlődött, míg a munká-
hoz való pozitív hozzáállás értéke csökkent. 

5. táblázat
A közszféra munkavállalóinak legfontosabb 

belépéskori és jelenlegi kompetenciái önbevallásuk 
alapján (n=617)

KÖZSZFÉRA 

Legfontosabb kompetenciák belépéskor Átlag 
1. Segítőkészség 4,28
2. Munkához való pozitív hozzáállás 4,12
3. Problémamegoldó képesség 4,04
4. Precizitás 4,04
5. Felelősségvállalás 4,01
Legfontosabb kompetenciák jelenleg Átlag
1. Segítőkészség 4,46
2. Problémamegoldó képesség 4,39
3. Felelősségvállalás 4,37
4. Precizitás 4,02
5. Csapatmunka 4,34

Forrás: saját szerkesztés

Az 5. táblázatban összefoglalva jól látható és nyomon 
követhető, hogy melyek azok a legfontosabb kompeten-
ciák, amelyekkel belépéskor és pár év eltelte után rendel-
keztek a közszféra dolgozói.

A versenyszféra esetében a munkába álláskori kom-
petenciák közül a segítőkészség (4,28), a munkához való 
pozitív hozzáállás (4,07), a problémamegoldó képesség 
(4,06), a precizitás (4,06) és az eredményközpontúság 
(3,99) kapták a legmagasabb átlagértékeket. A jelenlegi 
helyzetet tekintve a segítőkészség (4,43), a probléma-
megoldó képesség (4,43), a csapatmunka (4,40), a fele-
lősségvállalás (4,39) és a precizitás (4,27) a legpozitívabb 
megítélésű. Az előadó képesség (3,70) és a monotonitástű-
rés (3,52) a leggyengébb kompetenciaelem a versenyszfé-
rában. 

6. táblázat
A versenyszféra munkavállalóinak legfontosabb 

belépéskori és jelenlegi kompetenciái önbevallásuk 
alapján (n=617)

VERSENYSZFÉRA 

Legfontosabb kompetenciák belépéskor Átlag 
1. Segítőkészség 4,28
2. Munkához való pozitív hozzáállás 4,07
3. Problémamegoldó képesség 4,06
4. Precizitás 4,06
5. Eredményközpontúság 3,99
Legfontosabb kompetenciák jelenleg Átlag
1. Segítőkészség 4,43
2. Problémamegoldó képesség 4,43
3. Csapatmunka 4,40
4. Felelősségvállalás 4,39
5. Precizitás 4,27

Forrás: saját szerkesztés
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A 6. táblázatban látható kiemelve az első öt legfontosabb 
kompetenciaelem a versenyszféra területén, amely jel-
lemző volt saját meglátásuk alapján a munkavállalókra 
belépéskor és jelenleg.

A páros T-próba eredménye 18 kompetenciaelem ese-
tén szignifikáns különbséget mutat, és ugyanaz a két elem 
– elhivatottság, munkához való pozitív hozzáállás –, mint 
amit a közszféránál is kimutattunk, fejlődött kevésbé erő-
teljesen.

A belépéskori átlagértékek összevetése (kétmintás 
T-próba) eredményeként szignifikáns eltérést öt esetben 
találtunk a két szféra között: a monotonitástűrés (p=0,001), 
a konfliktuskezelés (p=0,045), a kommunikációs képesség 
(p=0,026) és az előadói képesség (p=0,036) kompeten-
ciaelemeknél a közszféra, míg eredményközpontúságnál 
(p=0,041) a versenyszféra javára. Ebből kifolyólag meg-
állapítjuk, hogy a H1-ben megfogalmazott feltételezésünk 
nem igazolódott be. 

A bizonyos, minimum három munkaév eltelte utáni 
kompetenciaértékeket tekintve szignifikáns különbség az 
előadói képességnél (p=0,040) és a monotonitástűrésnél 
(p=0,027) mutatkozott a közszféra javára. Ezek alapján a 
H2 meghatározásunk szintén nem igazolódott be. Továbbá, 
kétmintás T-próba segítségével megvizsgáltuk a két szféra 

fejlődési különbségeit, és szignifikáns különbséget mutat-
tunk ki a kommunikációs képességnél (p=0,037) és az 
informatikai ismereteknél (p=0,019) a közszféra javára, 
a versenyszféránál pedig az eredmény-központúságnál 
(p=0,025). Az eredmények továbbá azt mutatják, hogy 
mindkét szféra esetében a munkához való pozitív hozzáál-
lás-elvárást a későbbiekben a csapatmunka váltja, a többi 
négy elem viszont ugyanaz marad, így kijelenthető, hogy a 
kompetenciaelemek szinte párhuzamosan fejlődnek mind-
két szféra munkavállalói körében. Ami figyelemreméltó 
változás: az elvárt csapatmunka a munkatapasztalati évek 
során megjelenik mindkét szféra munkavállalói kompe-
tenciái között. Ugyanakkor az elvárt elhivatottság egy-
általán nem szerepel a kiemelt kompetenciáknál, vagyis 
az elköteleződést egyik szféra munkavállalói sem érezték 
erőteljesnek. 

A verseny- és közszféra által elvárt 
munkavállalói kompetenciák
Ahhoz, hogy komplex képet kapjunk a munkáltatók által 
elvárt kompetenciákról, összevetettük a vezetők értékelé-
seit a beosztottak válaszaival, amelyekből átlagokat képez-
tünk. A vezetőket nem a saját beosztottjaik képességeiről 
kérdeztük, hanem a vezetői tapasztalatukra támaszkodva 

7. táblázat
A közszféra és a versenyszféra munkavállalóinak belépéskori és jelenlegi kompetenciáinak összehasonlítása a 

munkáltatók elvárásai alapján (n=117)

Kompetenciák

KÖZSZFÉRA VERSENYSZFÉRA
Vezetők által elvárt kompetenciák

Belépéskor Jelenleg Különbség Belépéskor Jelenleg Különbség

Csapatmunka 4,22 4,46 0,24 4,29 4,52 0,23
Elhivatottság 4,25 4,48 0,23 4,25 4,51 0,26
Előadói képesség 3,24 3,83 0,59 3,04 3,57 0,53
Eredmény-központúság 3,93 4,27 0,34 4,10 4,42 0,32
Felelősségvállalás 4,06 4,43 0,37 4,03 4,45 0,42
Informatikai ismeretek 3,54 3,95 0,41 3,61 3,96 0,35
Jövőorientáltság 3,52 3,87 0,35 3,57 4,01 0,44
Kommunikációs képesség 4,00 4,44 0,44 4,03 4,38 0,35
Konfliktuskezelés 3,57 4,28 0,71 3,39 4,04 0,65
Kreativitás 3,28 3,70 0,42 3,32 3,80 0,48
Kritikus szemlélet 3,29 3,62 0,33 3,31 3,78 0,47
Magabiztosság 3,81 4,28 0,47 3,83 4,29 0,46
Monotonitástűrés 3,87 4,11 0,24 3,50 3,65 0,15
Munkához való pozitív hozzáállás 4,35 4,46 0,11 4,34 4,52 0,18
Önálló döntéshozatal 3,49 4,04 0,55 3,58 4,23 0,65
Precizitás 4,36 4,56 0,20 4,39 4,58 0,19
Problémamegoldó képesség 4,23 4,53 0,30 4,29 4,57 0,28
Segítőkészség 4,18 4,47 0,29 4,13 4,46 0,33
Szervező képesség 3,66 4,22 0,56 3,47 4,09 0,62
Ügyfél-orientáltság 3,83 4,23 0,40 3,85 4,19 0,34
Átlag: 3,83 4,21 0,38 3,82 4,20 0,39

Forrás: saját szerkesztés 
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érdeklődtünk, hogy melyek azok a kompetenciák, amelye-
ket fontosnak ítélnek belépéskor, illetve bizonyos munka-
tapasztalat (min. három év) után. A közszférából 50 vezető 
(a kitöltők 16%-a), a versenyszférában 67 (a kitöltők 22%-
a) válaszait vettük figyelembe.

A 7. táblázat első három oszlopa mutatja a közszféra 
elvárásait. A belépéshez kapcsolódóan a precizitás (4,36), a 
munkához való hozzáállás (4,35), az elhivatottság (4,25), a 
problémamegoldó képesség (4,23) és a csapatmunka (4,22) 
volt a legmagasabb értékű munkáltatói elvárás. Viszont 
az előadói készség (3,24), a kreativitás (3,28), a kritikus 
szemlélet (3,29), az önálló döntéshozatal (3,49), valamint 
a jövőorientáltság (3,52) a legkevésbé elvárt tulajdonság.

A jelent tekintve pedig a belépéskori elvárt elemek 
ismétlődnek más sorrendben és magasabb értékekkel: 
precizitás (4,56), problémamegoldó képesség (4,53), elhi-
vatottság (4,48), segítőkészség (4,47), csapatmunka (4,46) 
és a munkához való pozitív hozzáállás (4,46). A legke-
vésbé fontosnak értékelt elemek 4,00 átlag alattiak: a kri-
tikus szemlélet (3,62), kreativitás (3,70), előadói készség 
(3,83), a jövőorientáltság (3,87) és informatikai ismeretek 
(3,95). Ez utóbbi az önálló döntéshozatal helyét vette át.

8. táblázat
A közszféra legfontosabb belépéskori és jelenlegi 
munkáltatói oldalról elvárt kompetenciái (n=117)

KÖZSZFÉRA 

Legfontosabb kompetenciák belépéskor Átlag 
1. Precizitás 4,36
2. Munkához való pozitív hozzáállás 4,35
3. Elhivatottság 4,25
4. Problémamegoldó képesség 4,23
5. Csapatmunka 4,22

Legfontosabb kompetenciák jelenleg Átlag
1. Precizitás 4,56
2. Problémamegoldó képesség 4,53
3. Elhivatottság 4,48
4. Segítőkészség 4,47
5. Csapatmunka 4,46

Forrás: saját szerkesztés

A 8. táblázatban kiemeltük a legfontosabb elvárt kompe-
tenciákat a közszféra munkáltatói részéről.

Visszatekintve a 7. táblázat másik felére, a verseny-
szféra elvárásainak átlagértékei láthatók. A közszférához 
nagyon hasonlóan a precizitás (4,39), a munkához való 
pozitív hozzáállás (4,34), a csapatmunka (4,29), a prob-
lémamegoldó képesség (4,29) és az elhivatottság (4,25) 
tartozik a belépéshez kapcsolódóan az elsők közé. A leg-
kevésbé elvárt kompetenciaelemek: az előadói képesség 
(3,04), a konfliktuskezelés (3,31), a kreativitás (3,32), a 
kritikus szemlélet (3,39), valamint a szervező képesség 
(3,47).

A jelenlegi elvárás a versenyszektorban szintén a 
precizitással (4,58) indul, majd a problémamegoldó 

képesség (4,57) következik, de a munkához való pozitív 
hozzáállás (4,52) és a csapatmunka (4,52), illetve az elhi-
vatottság (4,51) is az élen van. Amiket legkevésbé igényel 
a szektor: az előadói képesség (3,57), a monotonitástűrés 
(3,65), a kritikus szemlélet (3,78), a kreativitás (3,80) és az 
informatikai ismeretek (3,96).

9. táblázat
A versenyszféra legfontosabb belépéskori és 

jelenlegi munkáltatói oldalról elvárt kompetenciái 
(n=117)

VERSENYSZFÉRA 

Legfontosabb kompetenciák belépéskor Átlag 
1. Precizitás 4,39
2. Munkához való pozitív hozzáállás 4,34
3. Csapatmunka 4,29
4. Problémamegoldó képesség 4,29
5. Elhivatottság 4,25

Legfontosabb kompetenciák jelenleg Átlag
1. Precizitás 4,58
2. Problémamegoldó képesség 4,57
3. Munkához való pozitív hozzáállás 4,52
4. Csapatmunka 4,52
5. Elhivatottság 4,51

Forrás: saját szerkesztés

A 9. táblázatban összefoglalva szemléltetjük, hogy a ver-
senyszférában melyek azok a legfontosabb kompetencia-
elemek, amelyeket elvárnak a munkáltatók a dolgozóiktól 
két eltérő időszakot vizsgálva.

A belépéskori átlagértékek összevetése (kétmintás 
T-próba) eredményeként szignifikáns különbség a munka-
vállaló belépésekor elvárt kompetenciák terén a szervező 
képességnél (p=0,039), az előadói készségnél (p=0,004) 
és a monotonitástűrésnél (p<0,001) a közszféra, az ered-
ményközpontúságnál (p=0,045) pedig a versenyszféra 
javára volt. A jelenlegi, azaz min. három év utáni kompe-
tenciákat tekintve szignifikáns különbség van a közszféra 
előnyére a konfliktuskezelésnél (p=0,002), az előadói 
készségnél (p=0,008) és a monotonitástűrésnél (p<0,005), 
a versenyszférában pedig az önálló döntéshozatalnál 
(p=0,013).

Megállapítható, hogy a H3 és H4 is megdőlt, mivel a 
versenyszférában sem mutatkozik a munkáltatók részéről 
nagyobb elvárás, mint ahogyan azt feltételeztük.

A legmagasabb értéket kapott kompetenciaelemek 
összehasonlítási eredménye azt mutatja, hogy a munka-
erőpiacra való belépéskor mindkét szféra munkavállalói 
rendelkeztek három olyan kompetenciával, amelyeket a 
munkáltatók leginkább elvárnak: a munkához való pozi-
tív hozzáállással, a problémamegoldó képességgel és a 
precizitással. A munkáltatói elvárások között a legerő-
sebb munkavállaói kompetenciaként a segítőkészség, 
a felelősségvállalás és az eredményközpontúság nem 
szerepel kiemelt helyen, inkább a csapatmunkát és az 
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elhivatottságot várják a friss munkaerőtől. Kijelenthető, 
hogy a két szféra munkavállalói, kompetenciái, valamint a 
munkáltatói elvárások szinte megegyeznek, így a korábbi 
feltételezés a két szféra különbözőségéről egyáltalán nem 
igazolódott be, tehát mind a négy hipotézist (H1-4) cáfol-
ták a kapott eredmények. 

Az elvárások mindkét szférában konzekvensen válto-
zatlanok maradtak: ugyanazokat az erősségeket várják el 
a munkavállalóktól a munkaévek elteltével is, mint mun-
kába állásukkor. 

Szintén érdekes eredmény a munkavállalói segítőkész-
ség és a felelősségvállalás kompetenciák magas értékei, 
amelyek egyik szféra elvárásai között sem jelennek meg 
kiemelten, holott a munkavállalók a legkiemelkedőbb 
tulajdonságaik közé sorolják. Úgy véljük, a munkáltatói 
körnek meg kellene találnia azokat a típusú feladatokat, 
amelyekben e kompetenciák hasznosulhatnak, mert jelen 
esetben azt kell mondanunk, hogy egyfajta pazarlás törté-
nik a ki nem használt kompetenciák miatt.

A Spencer és Spencer-féle „soft” kompetenciák kate-
góriáit figyelembe véve az látható, hogy a személyes 
kompetenciák közül az elhivatottság, a munkához pozitív 
hozzáállás, felelősségvállalás; a teljesítmény és cselekvés 
kategóriából a precizitás, eredményorientáltság; a kogni-
tív kompetenciák közül a problémamegoldó képesség; a 
vezetés kompetenciáiból a csapatmunka, míg a támogatás 
és mások segítése kompetenciák közül a segítőkészség jel-
lemzi leginkább a magyar munkaerőpiac két nagy szeg-
mensét.

Következtetések és javaslatok

Tanulmányunk annak a közhiedelemnek járt utána, 
miszerint a versenyszférában dolgozók valós kompeten-
ciái, valamint a velük támasztott munkáltatói igények 
magasabbak, mint a közszférában. Az empirikus vizs-
gálat (n=617) eredményei egyértelműen cáfolták ezt, 
ugyanakkor a kérdőív válaszain alapuló megállapítások 
hitelt érdemlően a mintára vonatkoznak. Az, hogy a 
köz- vagy a versenyszférát választja valaki munkahely-
ként, egyáltalán nem a valós és elvárt kompetenciáitól 
függ, ugyanis a felmérésünk egyértelműen igazolta, 
hogy mindkét szféra elvárásai, illetve a belépő munka-
vállalók kompetenciaszintje szinte azonos. A különbség 
magában a két terület sajátosságaiban keresendő, leg-
inkább ezek az elemek befolyásolják a választást. Az 
átlagértékek összevetése azért mégis mutat eltéréseket 
a két terület között: a közszféra munkavállalói szignifi-
kánsan magasabb kompetenciával rendelkeztek belépés-
kor a konfliktuskezelésben, a kommunikációs és előadói 
készségben, a monotonitástűrésben és az eredményköz-
pontúságban, míg a versenyszférában az előadói képes-
ség, az ügyfélorientáció, a magabiztosság, az önálló 
döntéshozatal és az informatikai ismeretek mutattak 
szignifikáns különbséget.

A közvélekedést cáfolandó azt igazoltuk, hogy a köz-
szféra ugyanolyan értékes, magas tudással és képessé-
gekkel rendelkező munkavállalókra tart igényt, mint a 
versenyszféra, és a munkahelyet keresők kompetenciáinak 

a fejlettségében sincs különbség. A fejlődés lehetősége 
is adott mind a két szektorban, amit szintén igazoltunk 
a bizonyos munkatapasztalat utáni kompetenciaértékek 
bemutatásával. A közszférát választók számára a lojalitás, 
hivatástudat, biztonság a fontos, addig a versenyszférába 
igyekvők a kihívásokat, a magasabb anyagi juttatást és a 
multikulturális környezetet részesítik előnyben választá-
sukkor (Bajkai, 2023).

A tanulmány limitációja, hogy az általunk használt 
köz- és versenyszféra nem fedi le teljesen a két ágazatot. 
A kutatási eredményeink kizárólag a kérdőívet kitöltők 
véleményét tartalmazzák, így azok értékelése a vizsgálati 
mintára vonatkozik.

Véleményünk szerint a pályakezdők számára sokkal 
vonzóbb lenne a közszféra világa, ha tisztában lennének 
azzal, hogy a kompetenciaszintjük ugyanúgy fejlődhet 
ott is, mint a másik szférában dolgozóké, valamint, ha a 
közszféra le tudná dobni magáról a negatív kicsengésű 
jelzőket. De ennek feltérképezése már egy új tanulmány 
témája.
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FAVOURITE TEAM AMONG HUNGARIAN NFL FANS IN THE LIGHT OF 
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A globalizálódott sportpiac egyik fő mozgatórugója a klubtól elkülönülő piacokon élő, de klub iránt rajongó ún. ”sza-
tellit szurkoló”. Jelen cikk célja, hogy a társas identitás elméleti kereteit felhasználva megértse, hogy miként válnak 
magyar sportfogyasztók egy kulturálisan be nem ágyazott sporttermék, az amerikai football, az NFL és csapatainak 
szurkolójává, és mennyiben különböztetik meg magukat más sportok és csapatok szurkolóitól. A 437 szurkoló részvéte-
lével készült kérdőív révén a kedvenc csapat kiválasztásának 22 forrását különítette el a szerző, amelyek közül a csapat 
sztárjátékosa, az első megnézett mérkőzés egyik csapata és a csapat ereje és játékstílusa a leggyakoribb indokok. Az 
eredmények alapján a hazai NFL-szurkolók sokkal inkább látnak különbséget általában az NFL-csapatok szurkolói és a 
hagyományos csapatsportok szurkolói között, mint az egyes NFL-csapatok szurkolóbázisai esetében. Mindezek alapján 
kijelenthető, hogy a magyar NFL-szurkolók kialakult identitástudattal rendelkeznek, ami elsődlegesen a sportágra és 
másodsorban a csapatra irányul.

Kulcsszavak: szatellit szurkolók, társas identitás elmélete, csapattal való azonosulás, szurkolói azonosulás

The global sports market is increasingly driven by „satellite fans,” individuals who support teams outside their local 
markets. This article utilizes Social Identity Theory as a framework to understand how Hungarian sports consumers 
become fans of a culturally unembedded sports product, namely American football, the NFL, and its various teams. A 
survey of 437 respondents revealed a total of 22 sources for their selection of and identification with their favourite team. 
The most common responses were the team’s star player, memorable first games, and the strength and playing style. 
Domestic NFL fans are more likely to think that there is a difference between fans of American football teams and fans of 
other sports than there is between fans of individual teams. Therefore, it can be concluded that Hungarian NFL fans have 
an established sense of identity, focusing primarily on the sport and secondarily on the team.

Keywords: satellite fans, social identity theory, team identification, fan identification

Finanszírozás/Funding: 
Az ÚNKP-23-4-II kódszámú Új Nemzeti Kiválóság Programjának támogatásával készült.
The study was supported by the New National Excellence Program, code number ÚNKP-23-4-II.

Szerző/Author:
Dr. Kajos Attilaa (attila.kajos@uni-corvinus.hu) egyetemi docens

aBudapesti Corvinus Egyetem (Corvinus University of Budapest) Magyarország (Hungary)

A cikk beérkezett: 2024. 08. 16-án, javítva: 2024. 10. 30-án, elfogadva: 2024. 11. 12-én.
The article was received: 16. 08. 2024, revised: 30. 10. 2024, accepted: 12. 11. 2024.

Copyright (c) 2024 Corvinus University of Budapest, publisher of Vezetéstudomány / Budapest Management Review.
This work is licensed under a Creative Commons Attribution 4.0 International License (http://creativecommons.org/licen-
ses/by/4.0/).



CIKKEK, TANULMÁNYOK

15
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. ÉVF. 2025. 1. SZÁM / ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.02

A sporthoz kötődő fogyasztás és magatartás a kulturális 
jószágokhoz hasonlóan tanult fogyasztás (Neulinger, 

2008), amely egyfajta kulturális, sőt kultúrafogyasztás-
ként értelmezhető. A digitális fejlődés és integráció a 
sport esetében is forradalmasította a szurkolói bevonódás 
lehetőségét. Ma már bárhol és bármikor hozzáférhetőek a 
digitális tartalmak, az élő közvetítésektől a szurkolói fóru-
mokig, ami hozzájárult a földrajzi korlátok eltörléséhez 
(Uhrich et al., 2023). E hatáshoz olyan jelenségek járultak 
leginkább hozzá, mint a nagyfokú összekapcsolhatóság, 
valamint a sportligák és -csapatok nemzetközi vállala-
tokká (Kozma & András, 2014) vagy márkává válása 
(Hahm & Yamashita, 2024). A globálissá váló sportpiac 
(Havran, 2016) tehát ma már nem teszi szükségessé (vagy 
olykor akár lehetővé), hogy a magas elkötelezettségű szur-
koló minden mérkőzésen jelen legyen, így akár teljesen 
más országban, vagy akár kontinensről is szurkolhat a 
csapatának. 

A szakirodalom e szurkolókat nevezi szatellit vagy 
„satellite” (Behrend & Uhrich, 2019; Monaghan & Read, 
2022; Uhrich et al., 2023), távoli vagy „distant” (Guo, 
2023; Lianopoulos et al., 2021), illetve transznacionális 
vagy „transnational” (Lee, 2023) szurkolóknak. Érdekes, 
hogy a három fogalom egymással földrajzi vagy diszcipli-
náris különbség nélkül, párhuzamosan létezik és jelentés-
tartalmában is nagyon hasonló. Kissé ritkábban használja 
még a szakirodalom az „international fan” kifejezést 
(Bodet et al., 2020). Fontos elkülönítéssel él a szakiro-
dalom az előzőek gyűjtőfogalmaként használt nem-helyi 
vagy „non-local” szurkolók és az elköltözött vagy „disp-
laced” szurkolók (Pu & James, 2017) között. A második 
olyan személyeket jelöl, akik eredetileg egy adott sport-
csapathoz kapcsolódó városban vagy környezetében éltek, 
de valamilyen okokból elköltöztek onnan, de továbbra is 
hűségesek maradtak az eredeti csapatukhoz. A szatel-
lit szurkolók megjelenése emiatt egyedülálló kihívást és 
lehetőséget jelent a sportszervezetek számára a sokszínű, 
elkötelezett és jövedelmező szurkolói bázis kialakítására.

Jelenleg az NFL tekinthető a világ legnagyobb bevé-
telével rendelkező sportligájának, amely globális szin-
ten 18,6 milliárd dollárt jelentett 2022-ben (Forbes.com, 
2023). Ebből 13 milliárd származott az amerikai piac-
ról, amely a 2023-as szezonban vélhetően meghaladta a 
húszmilliárd dollárt (Florio, 2024). Az NFL vezetője, 
Roger Goodell 2027-re 25 milliárdos árbevételi célt hatá-
rozott meg (Monaghan & Read, 2022). Az NFL nemzet-
közi piacról származó kb. hétmilliárdos árbevétele közel 
megegyezik a legnagyobb, nem amerikai liga, a Premier 
League 6,97 euróra (7,61 milliárd USD) becsült teljes 
árbevételével, míg összbevétele alig marad el az ún. Big 
5 ligák kumulált, 20,8 milliárd eurós (22,7 milliárd USD) 
árbevételétől (Deloitte, 2024). Így az egyre terjedő ameri-
kai football esetével mindenképpen érdemes foglalkozni.

A jelen kutatást megalapozó szakirodalmi rés tehát 
kettős. Egyrészt a nemzetközi szakirodalom régóta fog-
lalkozik a szatellit szurkolók különböző szempontú elem-
zésével, de ahogyan azt Bodet és munkatársai (2020) is 
kiemelik, a kötődés és az elköteleződés szintjén végzett 

vizsgálatok eléggé hiányosak. Ezen felül a tanulmány 
legnagyobb újdonsága, hogy egy olyan sportág hatásait 
vizsgálja, amely sem az adott ország sportkultúrájába 
nem beágyazott, illetve nem áll közvetlen kulturális kap-
csolatban a származási országgal sem. A korábbi hasonló, 
nem hazai kutatások esetében a kulturális (Lee, 2023; 
Monaghan & Read, 2022) vagy a sportági tradíciók (Guo, 
2023; Hahm & Yamashita, 2024) kapcsolódásának lega-
lább egyike jelen volt.

Másrészt a magyar szakirodalom a hazai nézői sport-
fogyasztás kapcsán szinte kizárólag a helyi csapatok és 
sportágak fogyasztására fókuszált. Ezen belül kiemelt 
figyelmet kaptak a nézői sportfogyasztás motivációi 
(Bodon et al., 2023; Csóka, 2020; Csóka & Törőcsik, 2019; 
Kajos et al., 2017; Kassay, 2017), valamint az utóbbi idő-
ben annak vizsgálata, hogy miért nem járnak mérkőzésre 
a szurkolók (Bodon & Neulinger, 2024). A vizsgálatok 
döntő többsége elsősorban a labdarúgáshoz kapcsolódik, 
és csupán elvétve jelennek meg más sportágak, mint pl. 
a floorball (Pfau et al., 2020). Így tehát a nem hazai csa-
patokkal kapcsolatos sportfogyasztás, különösen a kultu-
rálisan nem beágyazott sportágak esetében még hiányos 
terület.

A fentiekből kiindulva jelen kutatás célkitűzése a 
következők vizsgálata:

K1:  Egy Magyarországon, az Amerikai Egyesült 
Államok NFL-csapataitól 7-10 ezer kilométerre 
élő, teljesen más szociális és sportkultúrában fel-
nőtt sportfogyasztót mi terel az NFL és az abban 
szereplő csapatok irányába, miért lesz egy NFL-
csapat szurkolója? 

K2:  Létezik-e csapathoz, illetve más a sportág szurko-
lóihoz kapcsolódó azonosságtudat és megkülön-
böztetik-e magukat más csapatok vagy sportágak 
szurkolóitól?

Szakirodalmi áttekintés

Csapattal való azonosulás
Az identitáselmélet elkülöníti az egyént és a társadal-
mat, amelyet differenciált és tartós interakciós rendszerek 
mozaikjaként értelmez. Az egyének ennek a rendszernek 
egy relatíve kis és specializált társadalmi kapcsolati háló-
zatában élnek, amelyben identitásuk azzal kapcsolatos, 
hogy miként látják magukat és másokhoz való viszo-
nyukat (Stryker & Burke, 2000). Turner (1985) elmélete 
szerint ez a szelf-kategorizáció három szinten történhet 
meg. A fölérendelt szinten egyénként, az emberi vonásait 
hasonlítja össze más emberi lényekével. A köztes szinten 
egy csoport tagjaként a csoportok közötti hasonlóságok és 
különbségeik vezérlik a cselekvését. A harmadik, szemé-
lyes szinten egyediként határozza meg önmagát és hason-
lítja össze magát mindenki mással.

A három szint a sport kontextusában is jól értelmez-
hető. Lock és Heere (2017) alapján a második szinten 
létrejövő társas identitás alapjait a csoporttal történő azo-
nosulás szintjén kell értelmezni. Tajfel (1982) értelmezé-
sében a személyes identitás és viselkedés számos eleme 
csupán az egyén csoporttagságai által, és annak vizsgálata 
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nyomán érthető meg. Kialakításának folyamata a társas 
azonosulás, amelynek révén az egyén magáévá teszi a 
csoportra jellemző nézeteket, gondolkodásmódot és visel-
kedési formákat (Stryker & Burke, 2000). Branscombe 
és Barone (2017, p. 425) megfogalmazásában „az a pszi-
chológiai jármű, amelynek révén az én-t mi-re fordítjuk”. 
A csoport közös értékeket, normákat, eszméket, és ezek-
hez kapcsolódó kognitív definíciókat – rituálékat, nyelvi 
kifejezéseket – alakít ki, amelyek mélyítik a csoporttagok 
közötti kollektív kapcsolatot, és megkülönböztetik őket a 
többi csoporttól (Branscombe & Barone, 2017). Az egyén 
számára e pozitív képet képviselő csoporthoz tartozás 
növeli az önbecsülését azáltal, hogy az egyén önmagát a 
csoporttal vagy a csoportot a saját énje kiterjesztéseként 
azonosítja.

A csapattal való azonosulás megközelítéseinek 
négy közös pontja van, amelyek rámutatnak a jelen-
ség akadémiai jelentéstartalmára (Lock & Heere, 2017). 
Mindenekelőtt, a definíciók a fogyasztó észleléséből, 
ismereteiből, vagy a csapattal kialakult pszichológiai kap-
csolatából indulnak ki, vagyis abból, ahogyan az egyén 
kognitív szinten érzékeli a kapcsolat meglétét. A második, 
hogy a fogyasztó éntudatához kapcsolódik olyan elemek 
révén, mint a szelf-orientációja, a szelf-reprezentációja és 
kiterjesztése, illetve az egyén és a szervezet identitásá-
nak kapcsolata. A harmadik, hogy a fogyasztók általában 
érdekeltek a csapat eredményességében, míg a negyedik, 
hogy az identifikáció a személy számára érzelmi jelen-
tőséggel bír. Ennek megfelelően az érzelmi bevonódás, 
a kapcsolat szorossága, annak érzelmi értéke és fontos-
sága előtérbe kerül. Az alacsonyabb szinten azonosuló 
fogyasztók érzelmi kötődése alacsonyabb, míg a magasan 
azonosuló fogyasztók erős kötődést éreznek.

Egyes definíciók a csapattal való azonosulást, mint 
fogyasztói attitűdöt jellemzik. Ebben az esetben az iden-
tifikáció a fogyasztó és a termék közötti kapcsolat erős-
ségének „melléktermékeként” jön létre (Lock & Heere, 

2017). A másik kategória esetében az egyén számára az 
azonosulás a csapattal, mint szervezettel alakul ki, vagyis 
az ott dolgozókkal és a csapatnak szurkolókkal közös 
identitást jelent. A szurkolói lét és csapattal való azono-
sulás legfőbb mozgatórugói a valahova tartozás érzetének 
kialakulása és a kapcsolódás a többi szurkolóval (Wann et 
al., 2011) (1. táblázat).

A szurkoló akkor is részt vesz valamilyen formában 
a mérkőzésen (akár élőben, akár médián keresztül), és 
kifejezi a támogatását (pl. a közösségi hálókon), ha a csa-
pat éppen rosszabbul teljesít (Wakefield & Sloan, 1995), 
amelynek oka, hogy a csapatot sokszor a saját kiterjesz-
tett énjeként kezeli (Wann et al., 2011). További fontos 
következmény, hogy a csapattal magas szinten azonosuló 
fogyasztó gyakrabban és többet költ a csapat márkaiden-
titását hordozó termékekre (Kwon et al., 2007), nagyobb 
valószínűséggel vásárolja a csapat szponzorának termé-
keit (Wang et al., 2011) és hosszú távon hűségesebb a csa-
pathoz (Katz & Heere, 2013).

A magas azonosságtudattal rendelkező szurkolók 
gyakrabban alakítanak ki egymással személyes kapcsola-
tot és barátságokat, ami még tovább erősítheti a csoporttu-
datot és a társas identitást (Wann et al., 1999). Sok esetben 
azonban a csapathoz tartozók is megkülönböztetik magu-
kat a többiektől, és bizonyos változók mentén alcsopor-
tok jönnek létre. Ilyen lehet pl. a kapcsolat hossza. Sok 
esetben a „régi” szurkolók megkülönböztetik magukat 
az „újaktól”, amelynek következtében a csoportok visel-
kedése, értékei és normái eltérhetnek egymásétól, ami 
belső konfliktusokhoz és az identifikáció megbomlásához 
vezethet (Doyle et al., 2017). 

Szatellit szurkolók csapattal való 
azonosulásához vezető út és hatásai
Az azonosságtudat kialakulásának terén kevés informáci-
óval rendelkezünk a szatellit szurkolókkal kapcsolatban. 
Mivel a helyi szurkolóktól eltérően, a szatellit szurkolók 

1. táblázat
A csapattal való azonosulás (team identification) definitív megközelítésének historikus változása

Szerző (évsz) Definíció

Branscombe & Wann (1991)
Annak mértéke, hogy az egyén milyen szinten érzi magát egy csapat szurkolójának, milyen szin-
ten involvált a csapattal kapcsolatban, mennyire mélyen foglalkozik a csapat eredményességével és 
érzi úgy, hogy a csapat őt magát reprezentálja. (1017.o)

Sutton et al. (1997) Az egyének sportszervezetekhez kapcsolódó személyes elkötelezettségének és involváltságának 
foka. (15.o)

Trail et al. (2000) A szelf más objektumok (személyek vagy csoportok) irányában fellépő, érzelmeket kiváltó orientá-
ciója, amely szoros kötődést vált ki. (165-166.o)

Gwinner & Swanson (2003)
A csapattal való azonosulást, mint egy a csapathoz kötődő észlelt kapcsolat mélységének mértékét 
és a csapat győzelmeinek, valamint vereségeinek sajátként történő megélését definiálhatjuk. 
(276.o)

Wann et al. (2011) A szurkoló csapathoz kötődő pszichológiai elkötelezettsége és annak mértéke, hogy mennyire érzi 
a csapatot saját maga kiterjesztéseként. (76.o) 

Heere (2016)

A csapatidentitás (azonosulás) az egyén éntudatának egy sportcsapathoz kapcsolódóan létező cso-
porthoz való kötődés révén kialakuló része. Az azonosulás mértékét a közösséghez tartozás érzelmi 
értéke, a csoporthoz kapcsolódó ismeretek, elkötelezettség, valamint a csoporthoz kötődő észlelt 
érték határozza meg.

Forrás: Lock & Heere (2017) alapján saját szerkesztés (Kajos, 2019, p. 56 rövidített változata)
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esetében legtöbbször hiányoznak a földrajzi és családi 
kötelékek (habár nem kizárt, hogy az egyik vagy mindkét 
szülő szurkolója valamelyik külföldi csapatnak), ezért a 
csapatválasztás folyamata nagyon hasonlóvá válik a már-
kaválasztási döntésekhez (Chavanat & Bodet, 2009). 

Bodet és munkatársai (2020) a szatellit szurkolók egy 
csapattal kapcsolatos vonzalmi kialakulásának okait Funk 
és James (2001) által létrehozott négylépcsős Pszichológiai 
Kontinuum Modell mentén vizsgálták. Funk és James 
(2001) rendszere a szurkolók pszichológiai elköteleződé-
sének vertikálisan felépülő, lépcsőzetes modellje, ame-
lyen a külső és belső információk és hatások révén mozog 
a fogyasztó. E szintek között a mozgás nem egyirányú, 
valamint időben és térben nem állandó. Így pl. a kedvenc 
vagy meghatározó játékos eladása, a csapat vezetőségének 
cseréje befolyásolhatja a szurkolót. A négy szint a tuda-
tosulás (Awareness), a vonzódás (Attraction), a kötődés 
(Attachment) és az elkötelezettség (Allegiance). A von-
zódás akkor jön létre, amikor a fogyasztó a pszichológiai 
kapcsolat azon szintjére jut, amikor kijelenti, hogy jobban 
kedveli az egyik csapatot, mint a másikat, vagyis van ked-
venc csapata. A kötődés kialakulásához arra van szük-
ség, hogy a vonzódás szintjén formálódó outputok olyan 
funkcionális, szimbolikus és érzelmi jelentéssel bírjanak 
a fogyasztó számára, amelyek kapcsolódnak a saját magá-
ról kialakított énképhez, éntudathoz, valamint megegyez-
zenek a fogyasztó által képviselt alapvető értékrenddel, 
vagyis azonosulni tudjon a csapattal. Az elköteleződés 
szintjén a kapcsolat tartóssá és fontossá válik, kialakul a 
hűség (Funk & James, 2006).

A korábbi kutatások leginkább a második szint, vagyis 
a vonzódás szintjén foglalkoztak a kialakulás okaival. 
Bodet és munkatársai (2020) olyan kínai labdarúgó-szur-
kolókat vizsgáltak, akiknek van kedvenc európai klubjuk. 
Eredményeik alapján a „klubmárka” iránti vonzalmat leg-
inkább meghatározó fogalmak csökkenő fontossági sor-
rendben: a (1) játékstílus, a (2) klub menedzsere, egy (3) 
adott sztárjátékos jelenléte, (4) több sztárjátékos jelenléte, 
a (5) szurkolói közösség, a (5) klub története, a (6) sportsi-
kerek, a (7) csapat és a mez színei, a (8) csapat felszerelése, 
a (9) klub identitása, a (10) személyiség egyezése, a (11) 
közvetítések, az (12) esetleges kínai túra, a (13) barátok 
befolyása, a személyes kapcsolatok, a (14) családi befo-
lyás, a (15) korábbi mérkőzéslátogatás, a (16) szurkoló 
helyi klubjához való illeszkedés, a (17) kínai partnerek, 
a (18) kínai szponzorok és a (19) kínai játékosok jelenléte 
(Bodet et al., 2020, p.156). Ezeket később hat csoportba 
rendezték: marketing- és merchandising elemek, lokaliz-
mus, játékelemek dimenzió, sztár vagy celeb játékosok 
jelenléte, klubidentitás és tapasztalat.

Kerr és Emery (2011) egy több országra és régióra 
(Indonézia, Kanada, USA, Skandinávia) kiterjedő 1153 fős 
kérdőíves vizsgálatban és 30 félig strukturált interjúban 
mérte fel az identifikációra ható tényezőket a Liverpool FC 
labdarúgócsapatának szurkolói körében. Megállapításuk 
szerint a legfontosabb elsődleges tényezők az említés 
gyakoriságának sorrendjében: a (1) médiamegjelenés, a 
(2) játékstílus, a (3) csapat egyes játékosainak, sztárjainak 
jelenléte, a (4) csapat sikeressége, a (5) csapat története, 

az, hogy a (6) csapat a Premier League-ben játszik és a (7) 
stadion. Ezeken felül további kilenc másodlagos forrást 
azonosítottak. Ezek az (8) etikus magatartás, a (9) mérkő-
zések közvetítésének színvonala, a (10) csapat logója vagy 
neve, a (11) család vagy barátok szerepe, a (12) menedzser 
szerepe, a (13) csapat egy ismert vagy celeb szurkolója, a 
(14) személyes vagy érzelmi kötődés Angliához, az, hogy 
(15) egy honfitárs játszik a csapatban.

A szatellit szurkolói lét egyik komoly hátránya, hogy a 
helyi szurkolókkal ellentétben csak akkor lehetnek képe-
sek a kötődéshez kapcsolódó előnyök kialakítására, ha 
helyi közösségeket hoznak létre, hiszen a földrajzi távol-
ság miatt a klubbal és a többi szurkolóval rendkívül korlá-
tozott a kapcsolattartás lehetősége (Levental et al., 2023). 
E közösségek lehetnek valós, fizikai térben megvalósulók, 
de akár virtuálisak is (Kim & Manoli, 2023).

Behrens és Uhrich (2019) alapján a prototipikus sza-
tellit szurkolót három alapvető vonás jellemzi, amelyben 
megegyeznek a helyi szurkolókkal. Az első, hogy erős 
érzelmi reakciót vált ki belőlük a kedvenc csapatuk által 
elért eredmény. A második, hogy a csapat pályán nyúj-
tott teljesítményétől és eredményeitől függetlenül hűsé-
gesek a csapathoz. Végül pedig kiterjedt ismeretekkel 
rendelkeznek a csapatról, annak múltjáról, történetéről 
és hagyományairól. Ez a három aspektus jól megfeleltet-
hető az attitűdbeli lojalitás három formájának, vagyis az 
affektív, konatív és kognitív elemeknek (Prónay, 2011). 
Az attitűdbeli lojalitást a sportpiacon úgy értelmezhetjük, 
mint egy sportszervezettel vagy sportcsapattal kapcsolat-
ban tartósan fennálló pozitív attitűdök összességét (Bauer 
et al., 2008). A szurkolói lojalitás fogalma a márkahűség 
alapelveiből ered. A lojális szurkoló olyan személynek 
tekinthető, aki önmagát egy adott sporthoz kapcsolódó 
szervezet, személy vagy a sportág iránt elkötelezett szur-
kolóként határozza meg (Dietz-Uhler et al., 2000). A 
hűséges szurkoló gyakrabban mutat támogató magatar-
tást, gyakrabban fejezi ki a klubhoz tartozását és ajánlja 
másoknak a csapat eseményeinek megtekintését, de még 
az egyesület szponzoraival szemben is pozitívabb atti-
tűddel rendelkeznek. Érdekesség, hogy a kisebb, kevésbé 
eredményes csapatok szurkolói jellemzően magasabb atti-
tűdbeli lojalitással rendelkeznek, hiszen jellemzően hoz-
zászoktak az eredménytelenséghez, így kevésbé jellemző 
a „bandwagon” jelenség kialakulása (Doyle et al., 2017).

Bodet és Chavanat (2009) a kínai labdarúgó-szurkolók 
esetében megállapították, hogy a hűség esetében fontos 
szempontként jelentkezik, hogy amiatt alakul ki egy klub 
kapcsán, mert az az első, amelyikkel a szurkoló találkozik. 
Gyakori tehát, hogy egy szurkoló, ha először találkozik egy 
sporteseménnyel, vagy mérkőzéssel, akkor a mérkőzésen 
részt vevő csapatok közül választja ki a kedvencét. A ked-
venc csapat kiválasztása tehát elsődlegesen nem racioná-
lis, hanem érzelmi kérdés (Bodet & Chavanat, 2009). Így 
nem mindegy egy csapat számára, hogy milyen valószínű-
séggel kerül be a televíziós közvetítésekbe. Delia és Katz 
(2019) felnőttként külföldi csapat szurkolójává váló ame-
rikai sportfogyasztók kvalitatív vizsgálata után arra jutot-
tak, hogy a család és a peer csoportok mellett a felnőttek 
szurkolóvá válásának egyik fontos elemeként jelenik meg 
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a külföldi utazás és az ottani sportkultúra megismerése, 
mégpedig az összetartozás érzésének és az egyediség 
izgalmának kialakulása következtében. Hasonló módon 
pozitív hatással lehet a lojalitás kialakulására, ha a szur-
koló a csapatot és a kapcsolódó identitását kulturálisan 
közel érzi magához és amelynek révén kapcsolni tudja azt 
az énképéhez (Bodet et al., 2020).

Összefoglalva tehát a csapattal való azonosulás az 
egyéni identitás és a társas kapcsolatok fontos része, mely-
ben az egyén a csoporthoz tartozva alakítja ki önképét és 
viselkedését. A sportban ez az azonosulás különösen fon-
tos, mivel a szurkolók erős érzelmi köteléket éreznek a csa-
patuk iránt, ami befolyásolja viselkedésüket és fogyasztói 
döntéseiket. Mindezek miatt érdemes tehát azzal foglal-
koznunk, hogy egy olyan folyamatosan növekvő szurkolói 
bázissal rendelkező, kulturálisan nem beágyazott sportág, 
mint az amerikai football esetében milyen tényezők befo-
lyásolják a magyar szurkolók csapatválasztását és azono-
sulását?

Módszertan
A feltett kutatási kérdések megválaszolása érdekében egy 
nyitott és zárt kérdéseket egyaránt tartalmazó kérdőívet 
alakítottunk ki. Mivel a cél a valódi amerikai football 
szurkolók véleményének megismerése volt, ezért az adat-
gyűjtés az egyik legismertebb közösségimédia-oldalon 
történt olyan hazai, magyar nyelvű tematikus csoportok-
ban, amelyek a ligával kapcsolatosak. Az egyes csapatok 
szurkolóinak felülreprezentálását elkerülendő a kérőívet 
nem osztottuk meg a csapatokkal foglalkozó tematikus 
oldalakon. A kérdőív a Qualtrics szoftverével készült. 

Összesen 734 fő kezdte el a kitöltést, akik közül 444 
fő esetében lehetett érvényes kitöltésről beszélni, végül 
azonban csak annak a 437 főnek vettük figyelembe a 
válaszait, akik az első két kutatási kérdés megválaszolása 
kapcsán fontos három nyitott kérdés közül legalább egyre 
megfelelően értékelhető választ adtak.

A feldolgozás a grounded theory, az interpretatív 
elemzés és a kvalitatív kutatás erősségeire támaszkodott. 
A nyitott kérdések elemzéséhez egyrészt a „templates” és 
a „kvázi statisztikai” elemzési módszereket alkalmaztuk 
a kategorizálás és interpretálás kombinációjával (Kvale, 
1996), amely módszertan bevett a kvalitatív kutatások 
területén (Szabó, 2012). Így az elemzés alapját a temati-
kus tartalomelemzés módszertanának adaptált változata 
jelentette (Braun et al., 2016), azért, hogy előre megha-
tározott kategóriák nélkül lehessen feltárni a csapatvá-
lasztás főbb forrásait. A tartalomelemzés során kialakított 
végső kategóriákat gyakoriságuk szerint rendeztük. Joffe 
(2012) alapján a gyakoriság figyelembevétele a temati-
kus elemzés egyik erőssége lehet a kvalitatív kutatásban. 
Jelen helyzetben a gyakoriságok a kategóriák említésé-
nek számát jelentik, amelyeket az említések százalékos 
arányában is feltüntettünk. Ennek oka, hogy a kérdőív 
elemzésének célja volt, hogy realista betekintést nyújt-
son a csapatválasztás mögötti okokba, valamint abba, 
hogy mennyire különböztetik meg a hazai NFL-csapatok 
szurkolói magukat a hagyományos csapatsportok szur-
kolóitól és egymástól. Ez a megközelítés lehetővé teszi, 

hogy a felmérésbe bevont rajongók közvetlen perspektí-
váit megfelelő módon jelenítsük meg. Ezen felül, mivel 
a kérdőív viszonylag nagy mintát biztosított a kvalitatív 
elemzéshez, a gyakorisági adatok lehetővé teszik, hogy a 
szurkolói csapatválasztás széles spektrumát mutassuk be, 
amelyek kiegészülnek az egyedi példák értelmező elem-
zésével. A tematikus tartalomelemzés szélesebb elveit 
követve megjegyzendő, hogy a kategorizálás alapja a cím-
kék létrehozása volt, amelyek esetében a hasonló címkék 
csoportosítása révén jöttek létre a kategóriák. A kódolás-
hoz NVivo programot használtunk. A szöveget többnyire 
realista, szó szerinti (naturalista) olvasatban értelmeztük, 
vagyis a megkérdezettek válaszait „igaznak” tekintve.

A három fő kérdést olyan módon tettük fel, hogy 
„Kérlek írd le, hogy mikor és miért vált a [*] a legkedvel-
tebb NFL-csapatoddá! Megértjük a szenvedélyed, ezért 
nyugodtan fejtsd ki olyan hosszan, amilyen hosszan csak 
szeretnéd.” Mint az a megfogalmazásból is látszik, kifeje-
zetten bátorítottuk a bő kifejtést. A második kérdés szöve-
gezése a következő volt: „Véleményed szerint mi jellemzi 
a magyarországi NFL nézőit és szurkolóit? Miben mások, 
mint más, „hagyományosabb” sportágak szurkolói?” A 
harmadik kérdés pedig az alábbi volt: „Miben különböz-
nek a hazai [*] szurkolók más NFL-csapatok szurkolói-
tól?” A kérdés lényege, hogy mennyire érzik a szurkolók a 
többi NFL-szurkolóval egy csoporthoz tartozónak magu-
kat és milyen módon különböztetik magukat más sportá-
gak szurkolóitól?

A minta tulajdonságai
A 437 válaszadó 91,8%-a (401 fő) férfi, az átlagos életkor 
39,17 év (σ=11,9), a legmagasabb arányban a 45 és 54 éves 
kor közötti korosztály képviselteti magát (31,1%), amelyet 
a 25-34 (22,9%) és a 35-44 éves (22,4%) korosztály követ. 
A hasonló, online kérdőíves kutatásokkal ellentétben a 
fiatal felnőttek, vagyis a 15 és 24 év közötti korcsoport 
jelenléte relatíve alacsony (14,4%). A válaszadók 37,1%-a 
fővárosi, 22% él megyeszékhelyen, 21,3% városban és 
relatíve magas, 15,8% a falun és községben élők aránya. A 
maradék 3,9% külföldön élő magyar. 

A kitöltők átlagosan 14,26 éve (σ=7,09) követik az 
NFL mérkőzéseit és a 20 évnél régebb óta mérkőzéseket 
nézők aránya 14,2% (62 fő). Abban a szerencsés helyzet-
ben is lehetünk, hogy mind a 32 csapat esetében került 
szurkoló a kitöltők közé, bár a Titans és a Texans bázisát 
csak 1-1 fő képviselte. Nem meglepő módon a mintában 
legtöbben az elmúlt évtizedek legsikeresebb csapatának, a 
New England Patriotsnak a szurkolói vannak, de az ő ará-
nyuk is csupán 16,9%, vagyis meglehetősen diverz min-
tát kaptunk. A Patriots után számosságban a Green Bay 
Packers (10,8%), a Kansas City Chiefs (8,5%) és a Seattle 
Seahawks (7,3%) szurkolói következnek.

A nyitott kérdések mellett a szurkolók jellemzőinek 
feltérképezése érdekében vizsgáltuk a csapattal való azo-
nosulás és az attitűdbeli lojalitás szintjét, amelyek a nyitott 
kérdésekre adott válaszok értelmezése kapcsán adhat-
nak támpontot. Kiemelésre érdemes eredmény, hogy az 
érzelmi lojalitás mértéke kifejezetten magas volt az önbe-
vallásos kérdőív esetében, ugyanakkor a kognitív lojalitás 
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és különösképpen a konatív lojalitás értéke kirívóan ala-
csony. Ez azt jelzi, hogy bár a hazai NFL-szurkolók érzel-
mileg kötődnek a csapatukhoz és úgy érzik, hogy a 
csapatuk szurkolói maradnának akkor is, ha esetleg az 
rosszabbul szerepelne, illetve úgy érzik, hogy ez a kap-
csolat kiállja majd az idő próbáját, ugyanakkor az olyan 
magatartási elemek, mint a csapat közösségimédia-felüle-
tének követése, illetve a csapat tartalmaival kapcsolatos 
cselekvés (pl. a szurkolói közösségimédia-csoportban való 
részvétel) nem igazán fontos az átlagos szurkoló számára. 
Ezzel egyidejűleg relatíve alacsony a csapattal való azono-
sulás szintje is. Fontos a szurkolók számára a csapat győ-
zelme, viszont meglepő módon kevésbé érzik magukénak 
is a csapat győzelmeit, illetve vereségeit. Ebből is kitűnik, 
hogy a magas affektív lojalitás nem jár erős azonosság-
tudattal. Ennek eredményeként azt várhattuk a nyitott 
kérdések kapcsán, hogy a saját szurkolói azonosságtudata 
esetében nem, vagy csak minimális különbséget érzé-
kel más NFL-szurkolókhoz képest és hogy inkább fogja 
magát a sportág és nem a csapat szurkolójának tekinteni.

A kutatás eredményei és diszkusszió

A következőkben áttekintjük a szurkolók által a két kuta-
tási kérdésre adott választ, amelyeket a saját eredményeink 

mellett a szakirodalommal is összevetünk, így az eredmé-
nyek és a diszkusszió fejezetet összevontuk.

A kedvenc csapat választásának okai
A kedvenc csapat választásának indokai között átfedéseket 
tapasztalhatunk Bodet és munkatársai (2020), valamint a 
Kerr és Emery (2011) eredményei között, azonban olyan 
új elemek is megjelentek, amelyekkel a korábbi kutatások 
nem találkoztak, így a legfontosabb okok mellett ezen új 
elemekkel kívánunk foglalkozni. A korábban ismertetett 
első kérdésre a válaszadók szabadon válaszolhattak, így 
vegyes hosszúságú és részletezettségű válaszokat kap-
tunk az egyszerű név megjelöléstől: „Tom Brady” (63 éves 
férfi, 20 éve néz NFL-t); „Favre” (54 éves férfi, 24 éve néz 
NFL-t) egészen a több soros, akár 300 szót is meghaladó 
kisesszékig. Egy személy esetén maximum két kiválasz-
tási okot határoztunk meg. Az elemzést követően az 538 
választ 22 kategóriába tudtuk sorolni (lásd 2. táblázat). 

A korábbi kutatásoknak (Bodet et al., 2020; Kerr & 
Emery, 2011) megfelelően előkelő helyen szerepel a csapat 
egy játékosa vagy játékosai, azonban míg ez az előző két 
kutatás esetében a 3. helyen jelent meg, addig a magyar 
NFL-szurkolók számára ez a legfontosabb indok. A 
második helyen, viszont egy olyan elem szerepel, amely 

2. táblázat
A kedvenc csapat kiválasztásának indoka

A csapatválasztás indoka fő %

A csapat játékosa vagy játékosai miatt 136 25,19%
Az első mérkőzésemhez kötődő valamilyen élmény miatt (pl. fordítás, nagy játék) 85 15,74%
A mutatott játékuk miatt (játékstílus, csapatjáték, szenvedély, stratégia, defense vagy offense) 70 12,96%
A csapat sikerei miatt (győzelmi sorozat, SB-győzelem) 38 7,04%
A csapat színei, logója, meze vagy egyéb kapcsolódó elemek (pl. induló) miatt 33 6,11%
A csapat történelme és tradíciói miatt 26 4,81%
Popkulturális termék (film, sorozat, kártya) miatt 25 4,63%
A városhoz kötődő személyes élmény miatt (járt/élt a városban) 21 3,89%
A város miatt (annak kulturális vagy történelmi jelentősége miatt) 16 2,96%
Csak úgy kiválasztottam őket vagy a véletlenre bíztam (hasraütésszerűen, pénzfeldobással, NFL Maddennel) 13 2,41%
Egy családtagom miatt váltam a csapat szurkolójává 12 2,22%
Valamilyen személyes érzelmi asszociáció/konnotáció miatt 10 1,86%
A csapat szurkolói, az általuk teremtett hangulat miatt. A szurkolóival tudtam azonosulni 9 1,67%
A csapat edzője miatt 8 1,48%
Barátom, ismerősöm révén lettem a csapat szurkolója 7 1,30%
Underdog hatás miatt (kifejezetten kevésbé sikeres, „kiscsapatot” kerestem) 7 1,30%
A csapat márkája, imázsa miatt, amivel azonosulni tudtam 6 1,11%
A csapat neve miatt 5 0,93%
A csapat miatt 5 0,93%
Faragó Richárd miatt 3 0,56%
A város egy másik major ligás csapata miatt 2 0,37%
Fantasy Football játék miatt 1 0,19%
Összesen 538 100%

Forrás: saját szerkesztés
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korábban nem került expliciten elő, bár Bodet és Chavanat 
(2009) utaltak rá. Mégpedig, hogy kiemelt fontosságú 
az első megtekintett mérkőzés szerepe. A hazai NFL-
szurkolók 15,74%-a (85 fő) az általa nézett legelső mérkő-
zésen választotta ki a kedvenc csapatát: 

„Az első megnézett NFL-mérkőzésemen ők voltak az 
egyik csapat, megtetszett a mezük, így ez alapján drukkolni 
kezdtem nekik.” (41 éves nő, 12 éve néz NFL-t), „Az első 
NFL-mérkőzés, amit láttam Packers-Bears volt. Szimpatikus 
lett a Green Bay, így Sajtfej lettem 😉” (52 éves férfi, 16 éve 
néz NFL-t), „1987-ben a seregben láttam VHS-en az első 
amerikai foci, pankráció és NHL-összefoglalókat és meccse-
ket. Az első mérkőzés a Steelers volt, amit láttam. Azóta ők a 
kedvencek. Mint ahogy a pingvinek és Hulk Hogan” (56 éves 
férfi, 37 éve néz NFL-t), „A legelső NFL-mérkőzésen, amit 
láttam a Chiefs játszott, szimpatikus volt az egész csapat” (28 
éves nő, 1 éve néz NFL-t).

Harmadik helyen szerepel a játékstílus, a mutatott 
játék erősége. A sport sajátosságainak megfelelően többen 
kiemelik, hogy vagy a védő, vagy a támadójáték az, ami 
leginkább megfogta őket. Az amerikai footballban ez kife-
jezetten fontos és a labdarúgás kapcsán ahhoz lehet hason-
lítani, mintha valaki a tiki-taka, a totális futball, vagy a 
catenacco stílus szenvedélyes rajongója lenne. A magyar 
szurkolók is bevallják, hogy a választásukra befolyással 
bírt a csapat sikeressége és kifejezetten szívesen ültek fel 
az angolban csak „bandwagon” néven emlegetett, a sikert 
meglovagló szériára, hiszen a szurkolók szeretik, ha egy 
győztes csapathoz tartozhatnak (Behrens & Uhrich, 2019; 
Lock & Heere, 2017).

Szintén új elemként jelenik meg (16-ként 7 fő által) az 
a jelenség, hogy a szurkoló kifejezetten egy kisebb vagy 
esélytelenebbet csapatot választ. Az amerikai ligákban, a 
draft szabályrendszere miatti relatíve kevés az olyan csa-
pat, akik valóban nagyon huzamosabb ideig sereghajtói 
egy sorozatnak, mivel a következő évben őket illeti meg a 
korábbi választás joga, ezáltal szignifikánsan javíthatnak 
a helyzetükön (ehhez kapcsolódik a NBA „tanking” néven 
elhíresült botránya). Az „underdog” választása a legtöbb 
esetben a különbözni vágyásból, a különlegességből ered: 
„Olyan csapatot kerestem, mely a radar alatt van, jól fest 
a meze, bénácska, de szerethető, így lehet, és érdemes is 
nekik szurkolni.” (32 éves férfi, 15 éve néz NFL-t), „2007, 
az első NFL-meccs, amit valaha láttam, és iszonyatosan 
agyonverték őket. Úgy döntöttem, kiszurkolom, hogy visz-
szajöjjenek ebből, aztán ez már 17 éve tart.” (25 éves férfi, 
17 éve néz NFL-t), „A leggyengébb csapat volt a ligában. 
A kisfiamnak – 4 évesen – az ő logójuk tetszett a legjob-
ban.” (48 éves férfi, 9 éve néz NFL-t). Ez összecseng 
Doyle és munkatársainak (2017) azon megállapításával, 
hogy a kevésbé eredményes csapatok esetében erőtelje-
sebb az érzelmi kapcsolat.

Jellemzően sokan vannak azok, akik valamilyen 
benyomás, érzés alapján választanak maguknak csapatot, 
így sokan döntenek a csapat logója, színei (5.) „Zöld-fehér 
foci szurkolóként (FTC) nem lehetett más választásom :)” 
(65 éves férfi, 20 éve néz NFL-t), neve (18.), „A csapat-
névből indult, mivel szeretem a viking kultúrát.” (22 éves 
férfi, 7 éve néz NFL-t), városa (8.), „Egy Los Angeles-i 

utazás miatt.” (29 éves férfi, 10 éve néz NFL-t), vagy egy 
kapcsolódó személyes asszociáció (12.) „Imádok lova-
golni. És ők a vadlovak!” (50 éves férfi, 19 éve néz NFL-
t), „A nyolcvanas évek végén, kilencvenes évek elején 
kezdtem érdeklődni a sportág iránt. Semmit nem tudtam 
a csapatokról. Édesanyám 1949-ben született, ezért lett 
a 49. Azóta se változtattam ezen. Kb. 30 éve így van, és 
mindig így is marad.” (49 éves férfi, 32 éve néz NFL-t), 
„Egyszerű „kos” csillagjegyben születtem. Mióta láttam a 
RAMS t azóta követem” (66 éves férfi, 20 éve néz NFL-t) 
miatt úgy, hogy annak a csapatnak fognak szurkolni. Ez és 
az előző példa pedig együtt erősíti meg Bodet és Chavanat 
(2009) emocionális választásról szóló megállapítását. 

Az érzelmi alapú döntések helyett vannak, akik a 
városhoz kapcsolódó kultúra (9.) „Gyerek korom óta 
ismerem Seattle városát és a közeget. Imádom a légkö-
rét,”, vagy a csapat története, tradíciói és kultúrája (6.) 
„Tradíció, történelem, kis város nagy stadionnal, fanati-
kus szurkolókkal. Leginkább az tetszik, hogy nem egysze-
mélyes tulajdonos van, hanem egy tulajdonosi kör, akik 
szinte egy cégként működtetik a klubot” (49 éves férfi, 20 
éve néz NFL-t) miatt választják ki a kedvenceiket, ezzel 
megerősítve Deli és Katz (2019) eredményét.

Szintén közös elem a fenti kutatásokkal, valamint 
Bodet és Chavanat (2010) megállapításaival, hogy megha-
tározó szerepük van a barátoknak (15.) „Amerikában élő 
barátom Wisconsinban tanult, pont, mikor Rodgersszel 
megnyerte a Super Bowl-t a GB. Hazajött, de a rajongása 
rámragadt.”(32 éves férfi, 20 éve néz NFL-t) és a család-
nak (11.) „Mikor Apukám először volt kint Londonban 
meccsen seahawks-os sapkát hozott nekem. Ezután 
elkezdtem követni a csapatot” (21 éves férfi, 6 éve néz 
NFL-t). Hasonlóan közös elemként jelenik meg a csapat 
márkája, valamint imázsa (17.) és stadionja (19.). A bará-
tokkal közös program már csak amiatt is fontos, mert ez 
még inkább megerősítheti a valahova tartozás érzetének 
kialakulását (Wann et al., 1999).

Az egyik legszembetűnőbb különbség, hogy a hazai 
szurkolók közül 25-en (4,63%) valamilyen popkulturális 
termék, vagyis egy film vagy sorozat hatására választottak 
kedvenc csapatot maguknak: „Ace Ventura 🙂” (56 éves 
férfi, 24 éve néz NFL-t), „Imádtam a Luie élete c. mesét, 
abból indult az egész” (28 éves férfi, 13 éve néz NFL-
t), „Jim szerint a Világban, Jim Belushi kedvence volt” 
(47 éves férfi, 18 éve néz NFL-t), „Seattle a grunge zene 
városa, eleve követtem az ottani dolgokat, kézen fekvő volt 
őket választani.” (44 éves fétrfi, 16 éve néz NFL-t), „A 
legyőzhetetlen című film után kezdtem el a csapat dolgai-
val foglalkozni és lett egyre inkább a kedvencem!” (34 éves 
férfi, 9 éve néz NFL-t). Ebből pedig egyértelműen látszik, 
hogy a popkulturális termékek nagyon fontos szerepet 
játszhatnak egy olyan piacon, ahol magának a terméknek 
(ez esetben az amerikai footballnak) nincs hagyománya és 
kizárólag a kulturális termékeken keresztül jut el. Többen 
említették a Loui című sorozatot, az „Így jártam anyátok-
kal”-t, vagy a Bud Spencer filmeket. Így tehát jelen cikk 
egyik legfontosabb hozzáadott értéke, hogy a kulturális 
termékek szerepe a sportfogyasztás esetében is meghatá-
rozó lehet.
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Nagy különbségnek tekinthetjük, hogy míg a nemzet-
közi kutatásokban minden esetben erős szerepe van az 
edző/menedzser személyének (Bodet et al., 2020; Kerr & 
Emery, 2011), addig a hazai szurkolók körében ez sokkal 
kevésbé erőteljes. Mindösszesen 8 fő lett valamelyik edző 
miatt a csapat szurkolója: „2010-ben amikor belelestem 
az NFL-meccsekbe és épp csapatot kerestem magamnak, 
akikkel azonosulni tudok, láttam egy Pete Carroll sajtótá-
jékoztatót, ahol hihetelen lazán kezelte, hogy egy újság-
írónak megszólalt a diktafonnak hasznàlt mobiltelefonja.” 
(46 éves férfi, 14 éve néz NFL-t).

Szintén új elemként jelenik meg a véletlen, illetve a 
nem tudatos választás (10.), amivel kapcsolatban 13-an is 
írtak példákat: „Pénzfeldobással döntöttük el az uncsi-
tesómmal. Nekem jutott a Pats...” (48 éves férfi, 19 éve 
néz NFL-t), „Mivel idén kezdtem el követni az NFL-t, és 
eddig semmit nem tudtam a csapatokról, illetve a sportról, 
de a Madden 23 játék megvolt, ezért engedtem, hogy az 
döntsön helyettem, így kezdtem el szurkolni a Vikingsnek” 
(20 éves férfi, 1 éve néz NFL-t). Érdekesség még, hogy 
több válaszadó írta, hogy tulajdonképpen nem választot-
tak tudatosan, csak valamikor úgy érezték, hogy most már 
szurkolnak egy adott csapatnak.

Végül pedig meg kell említenünk, hogy hárman is 
azért lettek Kansas City Chiefs rajongók, mert az NFL-
közvetítéseket hazánkba hozó Faragó Richárdnak a Chiefs 
volt a kedvenc csapata: „2017 ekkortól néztem több NFL-t 
és nagyon tetszett, ahogy Faragó Ricsi közvetítette és Ő 
Chiefs szurkoló volt” (63 éve férfi, 7 éve néz NFL-t).

A hazai NFL és más csapatsportok szurkolóinak 
észlelt különbségei
A második kérdés arra vonatkozott, hogy a szurkolók 
mennyire látják másnak az NFL-szurkolókat, egyáltalán 
másnak látják-e őket, mint a „hagyományos” csapatspor-
tok szurkolóbázisát. A kérdés lényege annak vizsgálata, 
hogy az NFL szurkolói közössége mennyire érzi, kezeli 
magát egységes egészként, mennyire gondolja azt, hogy 
van az amerikai football szurkolókra inkább jellemző 
magatartás. 

A 437 válaszadó 3,9%-a (17 fő) nem válaszolt erre a 
kérdésre, 14,4% (63 fő) pedig úgy gondolta, hogy nem 
tudja megítélni, hogy van-e különbség. A résztvevők 
mindössze 12,4%-a, vagyis 54 fő véleménye az, hogy a 
hazai szurkolói csoport nem különbözik más csapatspor-
tok szurkolóitól, de a döntő többség, 69,3% (303 fő) úgy 
látja, hogy az NFL-csapatok szurkolói különböznek más 
csapatsportok szurkolóitól. A 303 válaszadó esetében 
összesen 311 indokot tudtunk elkülöníteni, amelyeket 
később kilenc kategóriába soroltunk (lásd 3. táblázat). 

A leggyakoribb különbség a szurkolók szerint, ame-
lyet 99 alkalommal említettek meg (31,8%), hogy az 
NFL-csapatok hazai szurkolói sokkal toleránsabbak, 
sportszerűbbek egymással, és az esetleges találkozások 
esetében nem alakulnak ki atrocitások: „Kulturáltabbak. 
Csak azért, mert Ravens drukker vagyok, nem várják el 
azt, hogy a Steelers ellen fröcsögjek (nem úgy, mint egy 
Real-Barca vagy akár egy Fradi-MTK esetében)” (31 éves 
férfi, 13 éve néz NFL-t), „Tisztelik az ellenfelet, családias 

hangulat” (37 éves férfi, 12 éve néz NFL-t), „Az aránylag 
kis létszám miatt szerintem nálunk nem alakult ki a szur-
kolók közötti rivalizálásnak a negatív oldala. Ha találko-
zom egy csoport rivális szurkolóval nem jut eszembe, hogy 
a K.... Hanem örülök, hogy olyannal beszélek, aki ugyan-
úgy szereti ezt a sportot és szerintem ez általános” (34 
éves férfi, 10 éve néz NFL-t), „Nincs akkora ellenséges-
kedés. Nekem is a legjobb barátaim NFL-funok. Packers, 
Patriots és Vikings szurkolók.” (47 éves férfi, 19 éve néz 
NFL-t). Mindez tehát hozzájárul a valahova tartozás érze-
téhez és az észlelt tulajdonságok miatt jobban képes kap-
csolódni a többi szurkolóhoz (Wann et al., 2011).

Mi több, 82 esetben (26,37%) épphogy azt emelték ki, 
hogy az amerikai focit szeretők egy önálló szubkultúrát 
alkotnak, amelyen belül családias és összetar a légkör: „Ez 
egy nagy család. A szurkolók majdnem mind egyformák.” 
(52 éves férfi, 36 éve néz NFL-t), „Ez egy nagy (többi sport-
ághoz képest kicsi) család! Maximum apró beszólogatá-
sok vannak, a másik jó értelemben vett szekálása – akár 
egy sör mellett, akár a meccseken. Fantasztikus a szezon 
során, vagy a válogatottunk meccsein ezer-féle mezt látni 
és kiváló hangulatban örülni a sportágunknak…” (47 éves 
férfi, 18 éve néz NFL-t), „Összetartó banda és aki ért 
ehhez a sporthoz, rossz ember nem lehet.” (37 éves férfi, 
18 éve néz NFL-t). Bár azért akad egy-két ellenpélda is: 
„Nagyon sok szurkoló Magyarországon nagyon elfogult 
a saját kedvencével kapcsolatban ezért nagyon sokszor 
degradálnak csapatokat.” (29 éves férfi, 25 néz NFL-t).

3. táblázat
Az észlelt különbség az NFL-csapatok és a 

hagyományos csapatsportok szurkolói között

Kategória vélemény %
Nagyobb megbecsüléssel és toleranciával 
fordulnak más csapatok szurkolói felé. 
Sportszerűbbek és nem agresszívak.

99 31,83%

Szubkultúraként működnek. A külön-
böző szurkolók között is családias, össze-
tartó a hangulat.

82 26,37%

Nagyobb tudással rendelkeznek a sportág-
hoz, a játékhoz, a taktikához kapcsolódóan. 34 10,93%

Elkötelezettebbek és szenvedélyeseb-
bek a sportág és a csapatuk irányába. 
Fanatikusak.

31 9,97%

Magasabb társadalmi státuszúak, művel-
tebbek, intelligensebbek, kulturáltabbak. 28 9,00%

Sok köztük a divatszurkoló (Bandwagon-
hatás). 17 5,47%

Nem járja át a politika. 7 2,25%
Sokkal inkább kötődnek a sportághoz és 
egy-egy játékoshoz, mint egy csapathoz. 7 2,25%

Öntudatosabbak a sportáguk kapcsán. 6 1,93%
Összesen 311 100%

Forrás: saját szerkesztés

A válaszok 10,93%-ában gondolják úgy, hogy az NFL-
szurkolók többet tudnak a sportágukról, mint a hagyo-
mányos csapatsportágak szurkolói, amely abból is ered, 
hogy a szabályrendszer és játék megértéséhez eleve 
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szükséges a tájékozottság. Nagyon sok az elérhető segítő 
információ és ebben egymást a közösségben is igyekeznek 
támogatni, amit leginkább a közösségimédia-felületeken 
tudnak megvalósítani (Kim & Manoli, 2023): „Több ener-
giát tesznek bele, hogy kövessék a sportot és az átlagos 
szurkoló is felkészültebb és jobban érti a játékot, mint egy 
sima hagyományos szurkoló.” (25 éves férfi, 11 éve néz 
NFL-t), „Biztos, hogy több energiabefektetés kell, hogy 
tisztában legyél az aktuális dolgokkal, taktikával stb., így 
azért kevesebb a felületes szurkoló, mint pl. az európai 
focinál.” (28 éves férfi, 17 éve néz NFL-t), „Bonyolultabb 
sport, mint az európai sportok, összetettebb a szabály-
rendszere” (35 éves nő, 14 éve néz NFL-t). Bár ezzel ellen-
tétesen megjelennek azok a szkeptikus hangok, amelyek 
szerint pont emiatt nagyon sok a hozzá nem értő szurkoló 
is. Vagyis ahogyan Behrens és Uhrich (2019) fogalmaz az 
igazi szurkolók kiterjedt ismeretekkel rendelkeznek.

Mi több, 9%-uk szerint a hazai amerikai football 
szurkolók kifejezetten magasabb társadalmi státuszúak, 
műveltebbek, intelligensebbek vagy kulturáltabbak a 
hagyományos csapatsportok képviselőjéhez képest, amely 
több esetben is összekapcsolódik a bonyolultabb szabály-
rendszerrel és a vélt tájékozottsággal: „Műveltebbek, álta-
lában magasabb végzettségűek, sokkal tájékozottabbak 
és nem olyan gyűlölködők :)” (34 éves férfi, 18 éve néz 
NFL-t), „Edukáltabb társadalmi réteg, fizetőképesebb is 
egy átlag NFL-szurkoló mint egy átlag pl. foci szurkoló” 
(20 éves férfi, 8 éve néz NFL-t).

A válaszok 9,97%-a (31 db) szól arról, hogy az NFL-
szurkolói érzelmileg elkötelezettebbek a játék iránt, mint 
a hagyományos csapatsportok szurkolói, ez leginkább 
abban valósul meg, hogy kevésbé kapcsolódik a szakiro-
dalom által „gazdaságinak” nevezett motivációkhoz és az 
éjszakai mérkőzések miatt kitartóbbnak kell lenni: „Nem 
azért szurkolunk, mert “muszáj”. Viszonylag rétegsport-
nak számít, a szurkolók tényleg szeretik, nem csak azért 
nézik, mert rátettek 200 forintot tippmixen.” (30 éves férfi, 
13 éve néz NFL-t), „Bírják az éjszakázást. :)” (57 éves 
férfi, 18 éve néz NFL-t), „Nem is tudom mi lenne erre a 
megfelelő szó. Elvetemült vagy fanatikus? Elvégre ki az 
az őrült, aki képes 3-4 órán keresztül nézni egy meccset, 
ráadásul ezt legtöbbször hajnalban.” (34 éves nő, 12 éve 
néz NFL-t). 

A korábbi véleményekkel ellentétben 5,47% úgy gon-
dolja, hogy az NFL-szurkolók között sok a divatszurkoló, 
jellemző a bandwagon hatás. 2,27% fontosnak tartja, 
hogy a hagyományos csapatsportokkal ellentétben ezt 
nem itatja át a politika. Szintén 2,27% (7 fő) említette meg 
azt, hogy véleménye szerint a szurkolók kötődése sokkal 
inkább kapcsolódik magához a ligához, illetve egy-egy 
játékoshoz, mint egy csapathoz. Végül pedig az öntuda-
tosságot említették még 6-an (1,93%).

A hazai NFL-csapatok szurkolói csoportjai 
közötti észlelt különbség
Más sportágakkal szemben a ligán belül sokkal kisebb 
mértékben érzik, hogy van különbség a szurkolói csopor-
tok között. Vélhetően ebben van a legnagyobb különbség a 
hazai és az amerikai szurkolók között. Ennek alapja, hogy 

Magyarországról sokkal inkább tűnik homogénnek az 
amerikai kultúra, amit a helyiek természetesen másképp 
érzékelnek. Ez magyarázza azt is, hogy a megkérdezettek 
83,3%-a, 364 fő a saját kedvenc csapatán kívül más csa-
patok mérkőzéseit is nézi. Sőt nagyon sokan írták, hogy 
annyi mérkőzést néznek meg a ligából, amennyit csak tud-
nak, és még többen vannak azok, akik a rájátszás lehetőleg 
minden mérkőzését megnézik. Ez, vagyis az, hogy azonos 
ligából több, vagy akár az összes lehető mérkőzést meg-
nézze, jellemzően ritka a szatellit szurkolók esetében.

A megkérdezettek mindössze 30%-a, 131 fő gondolja 
úgy, hogy van különbség a kedvenc csapatunk hazai szur-
kolótábora és más csapatok magyar szurkolótábora között. 
4,8% nem válaszolt erre a kérdésre, 29,3% nem tudott 
véleményt nyilvánítani a kérdésben, míg 35,9% (157 fő) 
úgy gondolta, hogy nincs értelmezhető különbség az 
egyes csoportok között. Az összesen 131 választ végül 8 
különböző kategóriába lehetett sorolni (4. táblázat).

4. táblázat
Észlelt különbség a kedvenc csapat többi szurkolója 

és más NFL-csapatok szurkolói között

Kategória fő %
A mi csoportunk aktívabb és összetartóbb 38 29%
A mi csoportunk méretben különbözik 36 27,5%
Nálunk nincs divatszurkoló és örök optimisták 
vagyunk 12 9,2%

Más csapatok szurkolói sokszor gúnyolódnak 
a többi csapat szurkolóin 12 9,2%

Sok a bandwagon szurkoló nálunk 10 7,6%
A hagyományainkban különbözünk 9 6,9%
Saját magunkon gúnyolódunk, pesszimisták 
vagyunk 8 6,1%

Utálnak minket 6 4,6%
Összesen 131 100%

Forrás: saját szerkesztés

A választ adók 29%-a szerint a saját szurkolói csoportjuk 
aktívabb és összetartóbb, mint a többi csoport. Nagyjából 
azonos arányban mondták ezt magukra a Packers (6 fő), a 
Patriots (6 fő) és az Eagles (5) szurkolók. A második leg-
gyakoribb különbségtétel nem minőségi, hanem mennyi-
ségi volt. 27,5% (36) gondolja úgy, hogy a csoportok között 
igazából csak méretbeli különbségek vannak. Jellemzőek 
a kisebb csapatok szurkolói, összesen 9,2% (12 fő) mond-
ták magukról, hogy közöttük nincs divatszurkoló, és hogy 
egyfajta hiábavaló örök optimizmus jellemzi őket, ami 
összefügg Doyle és munkatársainak (2017) megfigyelésé-
vel. 

Ennek pontosan az ellentétét gondolja a saját szurko-
lói közösségéről a válaszadók 7,6%-a (10 fő), vagyis úgy 
gondolják, hogy az ő csapatuk esetében sokan az utóbbi 
időben kapcsolódtak a szurkolói bázishoz és még nem ala-
kult ki bennük a valós kötődés, amely a szakirodalom által 
„régi” és „új” szurkolók közötti konfliktusainak (Doyle et 
al., 2017) megjelenését is felveti.

9,2% érzi azt, hogy szurkolói csoportjának tagjai sze-
retnek gúnyolódni – angol szóval élve „mocking” – más 
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csapatok szurkolóin. 6,1% úgy véli, hogy az ő csapatá-
nak szurkolói ezt meg is teszik, mielőtt mások tennék 
meg. Az örök optimista szurkolói csoporttal ellentétben 
ők az örök pesszimisták, és nem hisznek abban, hogy a 
csapatuk kikerülhet a gödörből, de ettől érzik különlege-
sebbnek a kapcsolatukat más csapatokhoz képest, ez köti 
össze őket, akkor is maradnak, ha a csapatuk „kutyaütő” 
(Wakefield & Sloan, 1995). 6,9% gondolja úgy, hogy a 
csapat szurkolói bázisához már kapcsolódnak hagyomá-
nyok, amelyek megkülönböztetik őket a hazai szurkolók 
többségétől. Végül pedig hat Patriots-szurkoló (4,6%) 
gondolja úgy, hogy a leginkább abban különböznek 
másoktól, hogy ők sütkérezhetnek a többi csapat utála-
tában.

Összefoglalás

A digitális fejlődés és tartalmak, a hagyományos 
popkulturális termékek, illetve olykor néhány lelkes 
amatőr, és/vagy hivatásos személy révén a földrajzi 
határok mellett a kulturális határok is egyre közelebb 
kerülnek, egyre elmosódottabbá válnak. Olyan jelen-
ségeket, termékeket és esetünkben sportokat ismer-
hetünk meg, amelyekre a digitális korszak előtt nem 
volt lehetőségünk. Mindez létrehozta a szatellit szur-
kolók csoportját, akik a földrajzi távolságtól függetle-
nül is követik egy sportág, csapat vagy sportoló útját. 
A közösségi hálók pedig lehetőséget adtak arra, hogy 
a személyes mellett virtuális közösségekben „éljenek” 
együtt és érezhessék a valahova tartozást, amelyet a 
klubok számára gazdasági szempontból is értelmezhe-
tően, termékek és szolgáltatások fogyasztása révén ki 
is fejeznek. Mindezen változások hívták életre jelen 
kutatást, amelynek célja a hazai NFL-szurkolók csapat-
választási döntéseinek és azonosságtudatának feltárása 
révén a hasonló folyamatok mélyebb megértése volt. 
Emiatt is esett a választás egy feltáró jellegű kutatásra, 
amely kapcsolódik a korábbi kutatásokhoz, a kulturális 
vagy földrajzi dimenzió révén mégis eltér azoktól.

A kutatás eredményeként megállapítható, hogy a 
hagyományosnak tekinthető, a játékosok és játékstílus, 
mint csapatválasztási szempont mellett kifejezetten fon-
tos szerepet játszanak a popkulturális termékek, amelyek 
egyrészt eleve segítenek megismertetni magát a sportágat 
és az abban szereplő csapatokat, másrészt a szereplőkkel 
való azonosulás érzelmi alapú döntésként megjelenhet a 
csapatválasztásban. Hasonlóan újdonság annak felisme-
rése, hogy a csapatválasztás nemcsak, hogy érzelmi alapú, 
de olykor nem is tudatos tevékenység, különösen abban 
az esetben, ha a szurkoló először találkozik a sportággal 
és kevés ismerettel rendelkezik annak múltjáról, törté-
netéről, szabályairól. Főleg akkor, ha az adott országban 
nem is játsszák az adott sportot. Ilyen módon lehet a ked-
vencek kiválasztásának alapja a csapat neve, színei, logója 
vagy a kabalaállathoz való vonzalom. Ugyanezen okokból 
van kisebb jelentősége az edző/menedzser személyének a 
választásban, a korábbi kutatásokhoz képest. 

A hazai szurkolók kialakult és erős identitástudat-
tal rendelkeznek, ami az amerikai footballhoz és az 

NFL-hez inkább kötődik, mint a csapatukhoz. Sokan 
minden olyan mérkőzést megnéznek, amelyet a televízi-
óban megfelelő időben közvetítenek, ami különösen igaz 
a rájátszásra. 69,3%-uk gondolja úgy, hogy különbség 
van az amerikai football és más csapatsportok szurkolói 
között. Jellemzően úgy gondolják, hogy kulturáltabbak, 
toleránsabbak, összetartóbbak, magasabb társadalmi 
státuszúak, intelligensebbek, többet tudnak a sportáguk-
ról és kitartóbbak és nem agresszívak egymással, bár 
néhány negatív elem is megjelenik. Vagyis összességé-
ben elmondható, hogy egy önálló szubkultúrát alkotnak. 
Éppen ezért nem sokkal erősebb a kohézió az azonos 
csapatnak szurkolók között, mint az NFL bármely csapa-
tának szurkolók között. 

A kutatás az elméleti hozzájárulás mellett néhány 
gyakorlati vonatkozást is hordoz. Az NFL-szurkolók 
preferenciáiba és csapatválasztásába történő betekintés 
lehetőséget teremt arra, hogy többet tudjunk meg az álta-
lános szatellit fogyasztói magatartásról, ami segítheti a 
marketingszakemberek és a klubok munkáját. A csapat-
tal való azonosulás relatíve alacsony szintje és egyér-
telmű hatása a konatív lojalitásra azt vetíti előre, hogy 
az affektív vonzalmat a megfelelő elemeknél erősítve, 
pl. a sztárjátékosok és történetük kiemelése, a szurkolói 
csoportok elérése magasabb szintű identifikációt ered-
ményezhet, amely a fogyasztói magatartás elemeire is 
jó hatással lehet. Így a kulturálisan távolabbi szatellit 
fogyasztók megértése összességében segítheti a NFL, de 
akár a hazai szakemberek munkáját is.

Jelen kutatásnak, mint minden hasonlónak, vannak 
korlátai és ezek hordozzák a továbbfejlesztés irányait is. 
A kutatás csak egy sportág, az amerikai football szur-
kolóira fókuszált és csupán a legnagyobb közösségimé-
dia-felületet használta a populáció elérésére, így akár 
a sportágak, akár az adatgyűjtés forrásának kiterjesz-
tése szélesebb körű eredményekhez vezethet. Ahogyan 
érdemes lehet más, hagyományos sportok esetében is 
elvégezni jelen kutatást, különbséget téve a nagyobb és 
kisebb gazdasági erővel és jelentőséggel bíró sportágak 
között. A kutatás feltáró jellege is a korlátok közé sorol-
ható, így egy kvantitatív, több szempontú adatgyűjtés 
egyéb mért és látens változók bevonása további érde-
kes eredményeket hordozhat. Végül pedig lehetőség 
adódhat a magyar eredményeket összehasonlítani más 
országok NFL-rajongóival, különösen olyan orszá-
gokéval, ahol az amerikai futball szintén nem kultu-
rálisan beágyazott, vagy ahol nagyobbak a kulturális 
távolságok. Valamint azokkal, amelyek esetében sze-
mélyes részvételre is lehetőség van (Nagy-Britannia és 
Németország).

A hasonló kutatások hozzájárulhatnak a globális szur-
kolói közösségek megértéséhez, feltárva azokat az egyedi 
dinamikákat, amelyek a különböző kulturális háttérrel 
rendelkező szurkolókat összekapcsolják egy távoli, kul-
turálisan más alapokkal rendelkező sportággal. Az NFL 
szurkolói bázisának elemzése Magyarországon így nem-
csak a helyi sportkultúra szempontjából fontos, hanem 
globális perspektívából is érdekes következtetésekkel jár-
hat.



CIKKEK, TANULMÁNYOK

24
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. ÉVF. 2025. 1. SZÁM / ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.02

Felhasznált irodalom

Bauer, H.H., Stockbauer-Sauer, N.E., & Exler, S. (2008). 
Brand image and fan loyalty in professional team sport: a 
refined model and empirical assessment. Journal of Sport 
Management, 22(2), 205-226.
https://doi.org/10.1123/jsm.22.2.205 

Behrens, A., & Uhrich, S. (2019). Uniting a sport teams’ glo-
bal fan community: prototypical behavior of satellite fans 
enhances local fans’ attitudes and perceptions of group-
ness. European Sport Management Quarterly, 20(5), 
598–617.
https://doi.org/10.1080/16184742.2019.1643384 

Bodet, G., & Chanavat, N. (2010). Building global football 
brand equity: Lessons from the Chinese market. Asia Pa-
cific Journal of Marketing and Logistics, 22(1), 55-66.
https://doi.org/10.1108/13555851011013155 

Bodet, G., Geng, H.E., Chanavat, N., & Wang, C. (2020). 
Sport brands’ attraction factors and international fans. 
Sport, Business and Management: An International 
Journal, 10(2), 147-167.
https://doi.org/10.1108/sbm-12-2018-0107 

Bodon, G., Kajos, A., & Neulinger, Á. (2023). Kell még szur-
koló a stadionokba? A csapattal való szurkolói azonosu-
lás és a csapathoz való kötődés vizsgálata egy hazai fut-
ballklub esetébe. Vezetéstudomány, 54(7-8), 13-27. 
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2023.07-08.02

Bodon, G., & Neulinger, Á. (2024). A szurkolók sportklub-
hoz való kötődésének jelentősége a mérkőzéslátogatásra 
a hazai labdarúgás esetében. Marketing & Menedzsment, 
58(1), 55-64.
https://doi.org/10.15170/MM.2024.58.01.06 

Branscombe, N.R., & Barone, R.A. (2017). Social Psycho-
logy. Pearson.

Branscombe, N.R., & Wann, D.L. (1991). The positive social 
and self concept consequences of sports team identifica-
tion. Journal of Sport and Social Issues, 15(2), 115-127.
https://doi.org/10.1177/019372359101500202

Braun, V., Clarke, V., & Weate, P. (2016). Using thematic ana-
lysis in sport and exercise research. In Routledge hand-
book of qualitative research in sport and exercise (pp. 
213-227). Routledge.

Chanavat, N., & Bodet, G. (2009). Internationalisation and 
sport branding strategy: A French perception of the Big 
Four brands. Qualitative Market Research, 12(4), 460–481.
https://doi.org/10.1108/13522750910993356 

Csóka, L. (2020). A motivációk és az életstílus hatása a 
sportfogyasztás területeire. Marketing & Menedzsment, 
54(Különszám 3), 7-16.
https://doi.org/10.15170/MM.2020.54.KSZ.III.01 

Csóka, L., & Törőcsik, M. (2019). A sportfogyasztás és a 
sportmotivációt mérő skálák. Marketing & Menedzs-
ment, 53(Különszám), 77-86.
https://doi.org/10.15170/MM.2019.53.EMOK.08 

Delia, E.B., & Katz, M. (2019). Becoming fans abroad: a qu-
alitative study of soccer fan socialisation. International 
Journal of Sport Management and Marketing, 19(5-6), 
313-329.
https://doi.org/10.1504/IJSMM.2019.104144 

Deloitte (2024). Annual Review of Football Finanve 2024. 
Deloitte Sports Business Group. https://www.deloit-
te.com/content/dam/assets-zone2/uk/en/docs/servi-
ces/financial-advisory/2024/deloitte-uk-annual-re-
view-of-football-finance.pdf 

Dietz-Uhler, B., Harrick, E.A., End, C., & Jacquemotte, L. 
(2000). Sex differences in sport fan behavior and reasons 
for being a sport fan. Journal of Sport Behavior, 23(3), 
219-231. 

Doyle, J.P., Lock, D., Funk, D.C., Filo, K., & McDonald, H. 
(2017). ‘I was there from the start’: The identity-mainte-
nance strategies used by fans to combat the threat of lo-
sing. Sport Management Review, 20(2), 184-197
https://doi.org/10.1016/j.smr.2016.04.006 

Florio, M. (2024). Report: NFL national revenue hits $13 
billion. https://www.nbcsports.com/nfl/profootballtalk/
rumor-mill/news/report-nfl-national-revenue-hits-13-bil-
lion utolsó letöltés 2024.07.12.

Funk, D.C., & James (2001). The Psychological Continuum 
Model (PCM). A conceptual framework for understand-
ing an individual’s psychological connection to sport. 
Sport Management Review, 4(2), 119-150.
https://doi.org/10.1016/S1441-3523(01)70072-1 

Funk, D.C., & James (2006). Consumer loyalty: The mea-
ning of attachment in the development of team team al-
legiance. Journal of Sport Management, 20(2), 189-217.
https://doi.org/10.1123/jsm.20.2.189 

Guo, S. (2023). Sport fan motivation: a comparison of local, 
nonlocal, and distant National Basketball Association 
fans in the United States and China. International Jour-
nal of Sport Communication, 16(1), 43–52.
https://doi.org/10.1123/ijsc.2022-0125 

Gwinner, K., & Swanson, S. (2003). A model of fan identifi-
cation: Antecedents and sponsorship outcomes. Journal 
of Services Marketing, 17(3), 275–294.
https://doi.org/10.1108/08876040310474828 

Hahm, J., & Yamashita, R. (2024). Japanese National Basket-
ball Association fans and social media acceptance: exp-
loring the role of brand respect. Communication & Sport.
https://doi.org/10.1177/21674795241251753

Havran, Zs. (2016). A játékosvásárlás és az eredményesség 
kapcsolata a hivatásos labdarúgásban. Vezetéstudomány, 
47(6), 30-40. 
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2016.06.03 

Heere, B. (2016). Team identity theory. In G. Cunningham, J. 
Fink, & A. Doherty (Eds.), Routledge handbook of theory 
in sport management (pp. 213-222). Taylor & Francis.

Joffe, H. (2011). Thematic analysis. In Harper, D., & Thop-
mson, A. (Eds.), Qualitative research methods in mental 
health and psychotherapy: A guide for students and prac-
titioners (pp. 209-223). Wiley-Blackwell.

Kajos, A., Prisztóka, G., & Paic, R. (2017). A nézőtéri sport-
fogyasztás motivációit mérő, magyar nyelvű „SPEE-
DE-H” skála validációja és néhány eredménye. Vezetés-
tudomány, 48(10), 19-31.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2017.10.03

Kassay, L. (2017). Akarunk mi meccsre járni? A labdarúgó 
mérkőzésre járás mögötti szurkolói motivációkat meghatá-
rozó tényezők. Testnevelés, Sport, Tudomány, 2(3), 52-63.



CIKKEK, TANULMÁNYOK

25
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. ÉVF. 2025. 1. SZÁM / ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.02

https://doi.org/10.21846/TST.2017.3.5
Katz, M., & Heere, B. (2013). Leaders and followers: An exp-

loration of the notion of scale-free networks within a new 
brand community. Journal of Sport Management, 27(4), 
271–287.
https://doi.org/10.1123/jsm.27.4.271

Kozma, M., & András, K. (2014). Winning in Europe: In-
ternational Strategies for Hungarian Professional Sports 
Clubs? Entrepreneurial Business and Economics Review, 
2(4), 31-49. http://doi.org/10.15678/EBER.2014.020403 

Kerr, A.K., & Emery, P.R. (2011). The allure of an “overseas 
sweetheart”: A Liverpool FC brand community. Inter-
national Journal of Sport Management and Marketing, 
9(3–4), 201–219.
https://doi.org/10.1504/IJSMM.2011.041572 

Kim, S., & Manoli, A.E. (2023). From horizontal to vertical 
relationships: how online community identification fos-
ters sport fans’ team identification and behavioural in-
tentions. International Journal of Sports Marketing and 
Sponsorship, 24(1), 1–19.
https://doi.org/10.1108/IJSMS-09-2021-0188 

Kvale, S. (1996). Interviews: An Introduction to Qualitative 
Research Interviewing. Sage Publications.

Kwon, H.H., Trail, G.T., & James, J.D. (2007). The mediating 
role of perceived value: Team identification and purchase 
intention of team-licensed apparel. Journal of Sport Ma-
nagement, 21(4), 540-554.
https://doi.org/10.1123/jsm.21.4.540

Lee, C. W. (2023). How do Hong Kong fans choose their fa-
vourite overseas football club? Origins of transnational 
fandom in late modernity. International Review for the 
Sociology of Sport, 58(3), 511–530.
https://doi.org/10.1177/10126902221112779 

Levental, O., Laor, T., & Galily, Y. (2023). The 21st Centu-
ry Globetrotters’ Fans: The Case of Israeli Transnational 
Football Supporters’ Communities Before and During 
the Pandemic. American Behavioral Scientist, 67(11), 
1340–1357.
https://doi.org/10.1177/00027642221118268 

Lianopoulos, Y., Theodorakis, N.D., Gardikiotis, A., Tsigilis, 
N., & Koustelios, A. (2021). Antecedents of sport team 
identification: testing for invariance across local and distant 
sport fans. International Journal of Sport Management, 
22(2), 97–132. https://internationaljournalofsportmanage-
ment.com/antecedents-of-sport-team-identification-test-
ing-for-invariance-across-local-and-distant-sports-fans/

Lock, D., & Heere, B. (2017). Identity crisis: A theoretical 
analysis of ‘team identification’ research. European Sport 
Management Quarterly, 17(4), 413-435.
https://doi.org/10.1080/16184742.2017.1306872 

Monaghan, D., & Read, D. (2022). A study of satellite fans’ 
existing team identification and attitudes toward a new, 
local franchise: a case study of UK-based National Foot-
ball League fans. Sport Marketing Quarterly, 31(4), 322-
336.
https://doi.org/10.32731/smq.314.1222.06

Neulinger, Á. (2008). Társas kapcsolatok és interakciók a 
szabadidősportban. Vezetéstudomány, 39(10), 23-33.
https://doi.org/10.14267/VEZTUD.2008.10.03

Ozanian, M., & Teitelbaum J. (2023). NFL Team Valuation 
2023. https://www.forbes.com/lists/nfl-valuations/

Pfau, C.S., Szabados, G., & Dorogi, K. (2020). Floorball hely-
zetének és passzív sportfogyasztásának vizsgálata egy 
kutatás tükrében. International Journal of Engineering 
and Management Sciences, 5(1), 142-157. 
http://dx.doi.org/10.21791/IJEMS.2020.1.12 

Prónay, S. (2011). A fogyasztás mint az identitás (ki) alakító-
ja. Marketing & Menedzsment, 45(3), 21-31. https://jour-
nals.lib.pte.hu/index.php/mm/article/view/548 

Pu, H., & James, J. (2017). The distant fan segment: Explo-
ring motives and psychological connection of Internatio-
nal National Basketball Association fans. International 
Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 18(4), 
418-438. 
https://doi.org/10.1108/IJSMS-05-2016-0022 

Stryker, S., & Burke, P.J. (2000). The Past, Present, and Fu-
ture of an Identity Theory. Social Psychology Quarterly, 
63(4), 284-297.
https://doi.org/10.2307/2695840 

Sutton, W., McDonald, M., Milne, G., & Cimperman, J. 
(1997). Creating and fostering fan identification in 
professional sports. Sport Marketing Quarterly, 6(1), 
15–22. 

Tajfel, H. (1982). Social psychology of intergroup relations. 
Annual Review of Psychology, 33, 1-39.
https://doi.org/10.1146/annurev.ps.33.020182.000245

Trail, G.T., Anderson, D.F., & Fink, J.S. (2000). A theo-
retical model of sport spectator consumption behavi-
or. International Journal of Sport Management, 1(3), 
154-180.

Turner, J.C. (1985). Social categorization and the self-con-
cept: a social cognitive theory of group behavior. In Law-
ler, E.J. (Ed.), Advances in group processes (pp. 77-122). 
JAI PRESS.

Uhrich, S., Behrens, A., Kang, T.A., Matsuoka, H., & Uhlen-
dorf, K. (2023). Segmenting satellite supporters based on 
their value for team sport organizations. Journal of Glo-
bal Sport Management, 8(1), 252-280.
https://doi.org/10.1080/24704067.2020.1819617 

Wakefield, K.L. & Sloan, H.J. (1995). The effects of team 
loyalty and selected stadium factors on spectator atten-
dance. Journal of Sport Management, 9(2), 153-172.
https://doi.org/10.1123/jsm.9.2.153

Wang, R.T., Zhang, J.J., & Tsuji, Y. (2011). Examining fan 
motives and loyalty for the Chinese Professional Base-
ball League of Taiwan. Sport Management Review, 14(4), 
347-360.
https://doi.org/10.1016/j.smr.2010.12.001

Wann, D., Fahl, C., Erdmann, J., & Littleton, J. (1999). Re-
lationship between identification with the role of sport 
fan and trait aggression. Perceptual and Motor Skills, 
88(3_supp), 1296–1298.

Wann, D., Waddill, P., Polk, J., & Weaver, S. (2011). The 
team identification–social psychological health model: 
Sport fans gaining connections to others via sport team 
identification. Group Dynamics: Theory, Research, and 
Practice, 15(1), 75–89.
https://doi.org/10.1037/a0020780 



MÉSZÁROS BOGLÁRKA ÁGNES – NÉMETH PÉTER – CSAPÓ JÁNOS
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Jelen kutatás a Z-generáció fogyasztói attitűdjét vizsgálja a sötét turizmus kontextusában, a neuromarketing területén 
népszerűvé vált szemkamerás módszer alkalmazásával. A kutatás célja feltárni, hogy Vajdahunyadi vár, mint népszerű 
erdélyi desztináció sötét turisztikai kínálatának mely elemei keltik fel a Z-generáció, mint potenciális fogyasztók figyel-
mét, milyen érzelmi asszociációkat társítanak ezekhez a sötét kínálati elemekhez, illetve hatással van-e a sötét kínálatban 
megjelenő emberi jelenlét az érzelmi asszociációk minőségére. A kutatás eredményei rávilágítanak arra, hogy a résztevők 
túlnyomó része negatív érzelmeket társít a vár sötét kínálati elemeihez. Ugyanakkor megfigyelhető, hogy a fogyasz-
tói percepció érzékenyebb az emberi jelenléthez köthető sötét tárgyi elemek vizualizációja esetében, ahol statisztikailag 
igazolhatóan magasabb a negatív és alacsonyabb a pozitív és semleges érzelmek aránya. Tekintve, hogy a szerzők és a 
rendelkezésre álló tudományos adatbázisok szerint a hazai és nemzetközi turisztikai szakirodalomban még nem jelent 
meg hasonló témát és módszert egyszerre ötvöző tudományos munka, jelen kutatás indokoltsága megalapozott, illetve 
hiánypótlónak tekinthető. 
Kulcsszavak: sötét turizmus, szemkamera, érzelmek, percepció, Vajdahunyadi vár

The present study explores the perceptions of Generation Z towards dark tourism by employing the prevalent eye-tracking 
method in neuromarketing. The objective is to ascertain the specific elements of the Transylvanian Vajdahunyadi Castle’s 
dark tourism supply that capture the attention of Generation Z, discern the emotional associations linked with these dark 
elements, and investigate whether the presence of individuals in these attractions influences the emotional experience. 
The findings of the research underscore that most respondents associate negative emotions with the dark elements of 
the castle. Simultaneously, there is an observed heightened sensitivity in consumer perception to the visualization of 
dark object elements associated with human presence, characterized by statistically verified elevated levels of negative 
emotions and diminished levels of positive and neutral emotions. Based on the authors’ knowledge and available scientific 
databases, no similar study combining such topic and methodology is present in tourism literature, justifying this research 
as gap-filling.
Keywords: dark tourism, eye-tracking, emotions, perception, Vajdahunyadi Castle
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A turizmus egy olyan, világszerte az 1950-es évek 
óta dinamikusan fejlődő ágazat, melynek kínálati 

spektruma a fogyasztói igények sokszínűségére reagálva 
folyamatosan változik és egyben alkalmazkodik is a fel-
merülő kihívásokra (Lew et al., 2020). Ennek az alkal-
mazkodásnak köszönhetően a különböző – keresleti és 
kínálati oldalon egyaránt kialakuló – turisztikai trendek 
megjelenése mellett a turisztikai termékek fejlődését is 
fontos tényezőként azonosíthatjuk (Csapó & Törőcsik, 
2020). Ilyen viszonylag új, és hazai viszonylatban kevéssé 
kutatott réstermékként tekinthetünk a sötét turizmusra is, 
amely termékszegmens – amellett, hogy egyre dinamiku-
sabban növekszik a szerepe – keretében a turisták olyan 
helyszíneket keresnek fel, amelyek történelmi, kulturális 
vagy társadalmi szempontból halálesetekhez és emberi 
tragédiákhoz kötődnek (Ashworth & Isaac, 2015; Lewis, 
Schrier & Xu, 2021). 

Ennek az etikai és kulturális szempontból is sok kér-
dést felvető turisztikai terméktípusnak a kutatása egyrészt 
természetesen fókuszálhat a termékre, vagyis a kínálati 
oldalra, de a kereslet mind professzionálisabb megisme-
résére is. Tanulmányunk ez utóbbi terület vizsgálatának 
egy aspektusát veszi górcső alá generációs megközelí-
tésben, mégpedig a Z-generáció fogyasztói magatartá-
sának felmérése kapcsán. A generáció kiválasztásánál a 
Szerzők fontos szempontként értékelték azt a köztudott 
megközelítést, miszerint a Z-generáció születésétől fogva 
digitális környezetben nőtt fel, így információfeldolgozási 
szokásaik és döntéshozatali mechanizmusaik eltérhetnek 
az előző generációkétól (Akgiş İlhan, Özoğul Balyali, & 
Günay, 2023). 

A kutatási eredmények közlésén túl, tanulmányunk 
fontos célja a turizmuskutatás módszertanának újabb 
aspektusainak és lehetőségeinek bemutatása, így a 
Szerzők a neuromarketing mint interdiszciplináris tudo-
mányág utóbbi évtizedben előtérbe került, mérés- és 
adatalapú módszereit vonták be a kutatásba. A neuromar-
keting alapvető célja az agyi aktivitás és fiziológiai vála-
szok vizsgálatán keresztül jobban megérteni a fogyasztói 
döntéshozatali folyamatokat (Lázár & Szűcs, 2020; Varga 
& Csordás, 2021). Ennek a területnek az egyik legígé-
retesebb eszköze a szemkamerás vizsgálat, amely lehe-
tővé teszi a kutatók számára, hogy pontosan nyomon 
követhessék a vizuális figyelem mozgását, változását és 
a szemmozgásokat, amely módszertan alkalmazásával 
alapvetően közelebb kerülhetnek a fogyasztói döntéshoza-
tal megértéséhez (Lázár et al., 2020; Lv et al., 2022).

Jelen tanulmányunk tehát a Z-generáció fogyasztói 
attitűdjének vizsgálatára koncentrál a sötét turizmus terü-
letén, különös tekintettel a Vajdahunyadi vár által kínált 
sötét turisztikai elemekre. A kutatásunk innovatív mód-
szertana, a szemkamerás vizsgálat, lehetővé teszi, hogy 
feltárjuk, milyen vizuális elemek vonzzák leginkább a 
Z-generáció figyelmét, milyen érzelmi asszociációkat 
kötnek ezekhez az elemekhez, és hogyan befolyásolja az 
emberi jelenlét az érzelmek minőségét és intenzitását.

A kutatás relevanciája kettős. Egyrészt, betekintést 
nyújt a Z-generáció sötét turizmushoz köthető attitűdje-
ihez, másrészt, úttörő munkát végez a neuromarketing 

és a turizmus tudományos kutatásának összekötésével. 
Tekintettel arra, hogy – a Szerzők tudomása szerint – koráb-
ban nem végeztek hasonló módszertannal és témakörrel 
foglalkozó (tehát a neuromarketinget a sötét turizmus 
kutatásával összekötő) kutatást sem hazai, sem nemzet-
közi szinten, jelen tanulmány új dimenziókat nyit a sötét 
turizmus és a fogyasztói magatartás tudományos vizsgá-
lata tekintetében.

A fentiek alapján és előzetes irodalomelemzésünkre 
alapozva három főbb kutatási kérdést fogalmaztunk meg, 
melyek az alábbiak:

K1:  A Vajdahunyadi vár sötét turisztikai kínálatának 
mely elemei keltik fel a Z-generáció mint potenci-
ális fogyasztók figyelmét?

K2:  Milyen érzelmi válaszreakciókat adnak a 
Z-generáció tagjai a vár sötét kínálati elemeire?

K3:  Milyen hatással bír a sötét kínálatban megjelenő 
emberi jelenlét a fogyasztói percepcióra és az 
érzelmi válaszreakciók minőségére?

Tanulmányunk a bevezető fejezet után a szakirodalom 
részletes elemzését végzi el, majd ismerteti az alkalmazott 
kutatási módszertant. Az eredmények fejezet a kutatási 
kérdések megválaszolása mentén épül fel. A tanulmányt 
a kutatás gyakorlati és akadémiai hasznosíthatóságát, 
továbbá limitációit is tartalmazó diszkusszió, illetve a 
jövőbeni kutatási irányokat is magába foglaló következte-
tések és javaslatok fejezetek zárják le.  

Szakirodalmi áttekintés

A sötét turizmus elméleti háttere 
A halálhoz, szenvedéshez és az egyéb tragikus esemé-
nyekhez köthető helyszínek felkeresése több évszázados 
múltra tekint vissza, hiszen már az ókori gladiátorjátékok, 
állatviadalok, valamint a középkori nyilvános kivégzések 
és lovagi tornák is rendkívüli népszerűségnek örvendtek 
(Seaton, 1999; Stone, 2005, 2006; Stone & Sharpley, 2008; 
Mészáros, 2023). Bár a jelenség nem újkeletű, az erre 
épülő sötét turizmus mint turisztikai niche termék, csupán 
1996-ban került be a köztudatba Foley & Lennon (1996) 
meghatározásában. Eszerint a sötét turizmus „a valós és 
árucikké tett halál és katasztrófa helyszíneinek bemutatá-
sát és fogyasztását” jelenti (Foley & Lennon, 1996, p. 198, 
ford. a szerzők). 

Később számos, a kifejezés mélyrehatóbb megértését 
célzó definíció is megjelent. Foley és Lennon (1997) meg-
állapítása szerint a sötét turizmus minden olyan halálhoz, 
katasztrófához és tragédiához kapcsolódó helyszín felke-
resését magába foglalja, amely az emlékezés, oktatás vagy 
szórakozás céljából történik. Preece és Price (2005) a 
halálhoz és katasztrófákhoz köthető helyszínek mellett az 
erőszakos cselekményekhez, és az emberiség elleni bűn-
cselekményekhez kapcsolódó helyszíneket emeli ki, mint 
sötét úticélokat, míg Tarlow (2005, p. 48, ford. a szerzők) 
olvasatában a sötét turizmus olyan helyek látogatását fog-
lalja magában, „ahol tragédiák vagy történelmileg figye-
lemre méltó halálesetek történtek, és amelyek azóta is 
hatással vannak az egyén életére”. Mindez összefüggésbe 
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hozható Miles (2002) és Michalkó (2020) megállapításá-
val, miszerint a közelmúltban történt tragikus események, 
amelyek az egyének élő emlékezetében vannak, sötétebb-
nek tekinthetők, mint a távoli múltban történt események. 
Részben erre a felismerésre alapozva, a szerző rávilágít a 
sötét turizmus termékkínálatának meglehetősen sokszínű 
és összetett jellegére (Miles, 2002). 

Ugyanezen felvetésből kiindulva, Stone (2006) a 
sötét turizmus spektrumát írja le, amely a legvilágosabb, 
kevésbé autentikus, szórakoztató jellegű helyszínektől, 
a legsötétebb, a szenvedéshez és halálhoz köthető auten-
tikus helyszínekig terjed. A spektrum szintjei alapján a 
szerző a sötét turisztikai helyszínek hét típusát azonosítja, 
megkülönböztetve egymástól a sötét szórakoztató létesít-
ményeket, sötét kiállításokat, sötét várbörtönöket, sötét 
nyughelyeket, sötét kegyhelyeket, sötét konfliktushely-
színeket és a népirtás sötét táborait. A sötét turizmus e 
formája tehát a szenvedéshez és tragédiához kapcsolódó 
történelmi helyszínekre összpontosít, és lehetőséget kínál 
a látogatóknak az emlékezésre, a tanulásra, a történtek 
megértésére (Lennon, 2017; Kennell & Powell, 2021; 
Stoleriu et al., 2022). Mindazonáltal egyes kutatók az uta-
zást kiváltó motivációk kapcsán az érzelmi érintettséget, 
mint fő motivációs tényezőt azonosítják (Podoshen, 2013).

A kulturális turizmuson belül az örökségturizmus 
egyik réstermékeként azonosítható sötét turizmus desz-
tinációinak feltárásával számos kutató foglalkozott 
az elmúlt két évtized során (Kennell & Powell, 2021; 
Kiráľová & Šperková, 2024). Ezeket a helyszíneket gyűj-
tőnéven „sötét örökség” (Sharpley, 2009; Roberts & Stone, 
2014), az ehhez köthető turisztikai tevékenységeket pedig 
jellemzően „sötét örökségturizmus” (Prayag, Suntikul & 
Agyeiwaah, 2018) néven hivatkozza a szakirodalom. 

A fogyasztói attitűd vizsgálata a sötét 
turizmusban
A vonatkozó szakirodalom megismerése kapcsán meg-
állapítható, hogy kezdetben a téma iránti tudományos 
érdeklődés a sötét helyszínek minőségbeli azonosítására 
és kategorizálására irányult, ebben az időszakban tehát 
a mögöttes motivációk, fogyasztói attitűdök feltárására a 
kutatók kevesebb hangsúlyt fektettek (Ashworth & Isaac, 
2015). Az ezt követő időszakban azonban a téma kutatói 
körében kialakult egyfajta nézőpontváltás, miszerint a 
sötét turizmus koncepciójának mélyreható megismerése 
nem lehetséges a fogyasztói oldal átfogó feltárása nélkül 
(Stone, 2006). A fogyasztóorientált megközelítésmód 
lehetővé tette a sötét turizmusban megjelenő utazási moti-
vációk és különböző viselkedésmintázatok azonosítását, 
melynek révén árnyaltabb képet kapunk a jelenségről. 

A fogyasztói magatartás egy olyan összetett döntési 
folyamat, amelyet nagyban meghatároznak az egyén belső 
jellemzői (Biran et al., 2014; Törőcsik & Szűcs, 2021). Ide 
sorolhatók egyrészt az olyan egyénenként eltérő pszicho-
lógiai jellemzők, mint a motiváció és az attitűd, ezen belül 
az érzelmek, észlelés, elégedettség és az ajánlási/vissza-
térési szándék, másrészt a személyes jellemzőket tekintve 
meghatározók az egyén demográfiai és pszichográfiai jel-
lemzői (Lee, 2017; Horner & Swarbrooke, 2020).

Az utóbbi években a sötét turizmusban megjelenő 
fogyasztói magatartás kapcsán a népszerű motivációkuta-
tások mellett, az érzelmek fogyasztói magatartást alakító 
szerepét is többen vizsgálták. Az érzelmek olyan külső 
ingerekre adott válaszként írhatók le, amelyek jellemzően 
rövid ideig tartanak (Scherer, 2005), ugyanakkor jelentős 
hatással vannak az egyén gondolkodására és viselkedésére 
(Fredrickson & Losada, 2005). A fogyasztók sötét hely-
színekkel kapcsolatos érzelmei sokfélék lehetnek, és nem 
feltétlenül különíthetők el egymástól (Hwang et al., 2023). 
A látogatók egyszerre élhetnek meg pozitív és negatív 
érzelmeket vagy ezek keverékét (Nawijn & Biran, 2019). 
Ashworth és Isaac (2015) a sötét turizmusban megjelenő 
érzelmek széles skáláját azonosítja, úgymint a kíváncsi-
ság, szégyenérzet, empátia, félelem, sértettség vagy harag. 
Számos kutató egyetért abban, hogy a sötét turizmusban 
döntő mértékben a negatív érzelmek dominálnak, mi több, 
erősebb kognitív és viselkedésbeli hatással bírnak, mint a 
pozitív érzelmek (Nawijn & Fricke, 2015; Nawijn et al., 
2016). 

Az érzelmek, legyenek azok pozitívak vagy negatí-
vak, szoros kapcsolatban állnak az észleléssel. Az észlelés 
folyamata során az egyének környezeti ingereket fogad-
nak be, melyeket információkká alakítanak (Rock, 2016). 
A szakirodalom alapvetően az észlelés két típusát különíti 
el, a kognitív és az affektív észlelést (Nghiêm-Phú & Suter, 
2021). Míg az előbbi esetében az észlelés során az ingerek 
tartalmának vagy jelentésének megértése és értékelése 
megy végbe, addig az utóbbi az ingerekre adott szubjektív 
érzelmi reakciókra utal (Michael et al., 2019). Nghiêm-Phú 
és Suter (2021) hangsúlyozza az észlelés döntéshozatalban 
betöltött kiemelkedő szerepét. Az észlelés során kialakult 
ismeretek és meggyőződések ugyanis meghatározzák az 
érzelmi reakciókat, ezáltal pedig a desztinációval kapcso-
latos általános elégedettséget, ami hatással van a fogyasz-
tói hűség és az ajánlási/visszatérési szándék kialakulására 
is (Sharma & Nayak, 2019). Éppen ezért a fogyasztói 
attitűd és átfogóan a fogyasztói magatartás vizsgálata 
kiemelten fontos a turizmus kontextusában, különöskép-
pen a sötét turizmus területén, ahol a keresleti oldal még 
viszonylag alulkutatott témakörnek tekinthető.

A Z-generáció turisztikai magatartása és 
preferenciái 
A turisztikai fogyasztói magatartás vizsgálatának és a 
fogyasztói csoportok lehetséges szegmentálásának egyik 
alapvető megközelítése a generációs különbségek meg-
ismerésére tett vizsgálatok mentén végezhető (Danyi, 
Iványi & Veres, 2020). Esetünkben kiindulópontként és a 
releváns szakirodalmi kutatások összefoglaló eredménye-
ként mindenekelőtt elmondható, hogy a Z-generáció (az 
1990-es évek közepe és a 2000-es évek eleje között szü-
letettek) a turisztikai fogyasztói magatartásuk tekinteté-
ben sajátos és általánosan beazonosítható jellemzőkkel bír 
(Danyi et al., 2020; Aina & Ezeuduji, 2021; Jászberényi 
& Kökény, 2022). A vonatkozó kutatási eredmények sze-
rint ez a generáció kifejezetten szeret utazni, a fogyasztói 
szokások kapcsán pedig az átlagnál nagyobb fokú érdek-
lődéssel bírnak a társadalmi problémák kezelése és a 
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környezettudatos utazási lehetőségek kiaknázása kapcsán 
(Kamenidou, Vassilikopoulou, & Priporas, 2021; Akgiş 
İlhan et al., 2023). A kiemelt utazási motivációk közé 
sorolhatjuk a szocializáció nagyobb fokú érvényesülését, 
a kiszakadás, elszakadás (eszképizmus) iránti vágyat, az 
egyedi élmények keresését és mindezeknek a közösségi-
média-platformokon történő megosztási vágyát és egyben 
intenzitását is (Wyatt, Leask, & Barron, 2021; Liu et al., 
2023). 

A közösségi média és a digitális platformok tehát döntő 
szerepet játszanak a Z-generáció turisztikai viselkedésé-
nek alakításában, mellyel párhuzamosan az is kimutatható, 
hogy az utazási döntésben az influencerek és a közösségi 
média marketingtevékenységeinek hatása kiemelkedő, de 
legalábbis jóval erősebb a többi generációnál (Robinson & 
Schänzel, 2019). Fentiekkel összhangban az olyan ténye-
zőket, mint az ellenőrzött információforrások, a rugal-
mas vásárlási feltételek, valamint a tisztaság, a higiénia, 
a digitalizáció és a fenntarthatóság iránti elkötelezettség, 
a Z-generáció turisztikai választásainak kulcsfontosságú 
befolyásoló tényezőiként azonosíthatjuk (Szeidl, Petykó 
& Nagy, 2023). Akár családdal, barátokkal, akár önállóan 
utaznak, a Z-generációs turisták előszeretettel vesznek 
részt továbbá aktív turisztikai tevékenységekben, az átlag-
nál jobban keresik az autentikus helyi élményeket, mellyel 
párhuzamosan kihasználják a technológiai jártasságukat 
és a magasabb kockázatvállalási hajlandóságukat az uta-
zási élmények fokozása érdekében (Liberato et al., 2019).

A turizmusfejlesztés fenntartható és felelős aspektu-
sainak erősítését szolgálja, hogy a Z-generáció nyújtotta 
keresleti trendekre reagálva a turizmus kínálati oldala a 
szolgáltatói oldalról egyre inkább fókuszál a Z-generáció 
fent jellemzett fogyasztói preferenciáinak és igényeinek 
mind nagyobb fokú kielégítésére (Cserdi & Kenesei, 2021; 
Lukács, Tütünkov-Hrisztov & Grotte, 2022; Kovács & 
Boros, 2023). Ezzel párhuzamosan tehát a fenntartha-
tó(bb) fogyasztásra, a digitális eszközök nagyobb mértékű 
használatára vagy a hiteles helyi élmények keresésére/
nyújtására építve, a fenntarthatóbb és felelősebb turiz-
mus – többek közt ezen generáció nyomására is kialakított 
– kiépítése is egyre erősödő tendenciaként értelmezhető 
(Pinho & Gomes, 2023). 

A Z-generáció turisztikai fogyasztói magatartásának 
új tendenciájaként azonosítható, hogy a szegmens élen jár 
a turizmus újradefiniálásában – vagy a sokak által emlege-
tett újturizmus kialakításában – azáltal, hogy olyan élmé-
nyekre törekszik, amelyek a fizikai, mentális, társadalmi, 
technológiai és környezeti szempontokat felölelő jólétüket 
szolgálják (Olson & Ro, 2021). 

Az önkéntelen szemmozgások szerepe és 
jelentősége a fogyasztói magatartás és a 
fogyasztói döntések vizsgálatában
Az önkéntelen szemmozgások multidiszciplináris vizsgá-
latának egyik fontos – és többek közt a neuromarketing 
által a közelmúltban felfedezett és alkalmazott – aspektusa 
a fogyasztói döntések vizsgálatának technológiai alapú 
vizsgálata, ami főleg azzal indokolható, hogy az önkénte-
len szemmozgások megfelelő és adekvát módon mérhető 

eszközként szolgálnak a fogyasztói magatartás és döntés-
hozatal alapjául szolgáló fiziológiai folyamatok megérté-
séhez (Lázár & Szűcs, 2020; Mészáros & Nyikos, 2023; 
Wedel, Pieters, & van der Lans, 2023). Alapvető kiindu-
lópontként leszögezhető, hogy ezek a mozgások közvetlen 
kapcsolatot biztosítanak a döntéshozatali feladatok során 
alkalmazott észlelési, kognitív és értékelési mechaniz-
musokkal, melynek révén lehetőséget kapunk az infor-
mációfeldolgozás, a kognitív erőfeszítések és a döntési 
stratégiák eddig rejtett, vagy nem kellően ismert folyama-
tainak megismerésére (Spering, 2022). A korrekt mérhető-
ségnek köszönhetően a szemmozgás-mintákból származó 
adatok segítségével megismerhetjük, hogy milyen kontex-
tusban történik az információk feldolgozása és értékelése, 
mellyel többek közt fényt deríthetünk az információfel-
dolgozási mintákra és a döntéshozatali folyamatokra is 
(Stewart, Hermens, & Matthews, 2016; Johnson, Nambiar, 
& Suman, 2022). A fenti ismeretekre építve az elmúlt idő-
szakban nemzetközi és hazai empirikus kutatások sora is 
alátámasztotta az önkéntelen szemmozgások és a kiváltott 
stimulusok vizsgálatának szükségszerűségét a fogyasztói 
viselkedésre és döntéshozatalra gyakorolt hatások tekin-
tetében.

A fogyasztói magatartáselemzésnek természetesen 
számos gyakorlati vonatkozása alakult ki, az önkéntelen 
szemmozgások megértésének gyakorlati alkalmazásai 
a fogyasztói magatartáselemzésben sokrétűek lehetnek 
(Törőcsik & Szűcs, 2021; Uto, 2024). Az eddigi legjellem-
zőbb alkalmazásként a szemkövetési technológia döntési, 
vásárlási szándékra vonatkozó kutatását emelhetjük ki, 
ahol önbevallásos adatokkal kombinálva ez a módszer 
megvilágíthatja a különböző tényezők relatív hatását a 
fogyasztói döntésekre. Az így megszerzett tudás pedig 
fontos szerepet játszik az e-kereskedelmi marketingstra-
tégiák optimalizálásában, az intelligens ajánlórendszerek 
kialakításában és a virtuális vásárlási élmény fokozásá-
ban (Goyal, Miyapuram & Lahiri, 2015). Fentieken túl az 
olyan szemkövetési adatok, mint a fixációk száma vagy 
a fixációk hossza, figyelemre méltó pontossággal jelzik 
előre a fogyasztói döntéseket, bizonyítva ennek a mód-
szertannak a fogyasztói magatartáskutatásban történő 
nagyfokú alkalmazhatóságát (Lázár & Szűcs, 2020).

Érdemes azt is kiemelni, hogy e vizsgálatok ágyaz-
tak meg egy új interdiszciplináris terület, a neuroöko-
nómia kialakulásának is, amely az idegtudományt, a 
pszichológiát és a közgazdaságtant ötvözi, és amely a 
gazdaságtudományokhoz köthető szerteágazó aspektu-
sok döntéshozatali folyamatainak árnyaltabb megértése 
érdekében jött létre (Braeutigam, 2005; Zurawicki, 2010; 
Vlăsceanu, 2014). 

A vizsgált desztináció rövid bemutatása
Az utóbbi évtizedben Erdély nemcsak a belföldi, de a 
nemzetközi turizmus tekintetében is jelentős turisztikai 
desztinációvá vált (Drule, Chiş & Tomoaie, 2014; Pásztor 
& Dózsa, 2019). Nemzetközi ismertségét a Bram Stoker 
amerikai író által 1897-ben kiadott fiktív regény, és az 
azóta készült számos filmadaptáció főhősének, a hír-
hedt Karóbahúzó Vladot mintázó Drakula figurájának 
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köszönheti (Stoleriu et al., 2022). A történet helyszínéül 
szolgáló Törcsvári (Bran)-kastély, melynek teljes kíná-
lata a legendán alapuló erősen kommercializált elemekre 
épült, népszerű turisztikai attrakcióként tartható szá-
mon. Mindemellett számos temető, úgymint a szaploncai 
Vidám temető vagy a kolozsvári Házsongárdi temető, 
illetve háborús és kommunista emlékhely, mint például 
a máramarosszigeti Kommunista Emlékmúzeum, vagy 
a temesvári Győzelem tér is az erdélyi sötét attrakciók 
részét képezik (Schneider et al., 2021; Crețu et al., 2023).

Felismerve a mesterséges storytelling, és az arra épülő 
sötét turizmus, mint turisztikai réstermék nyújtotta poten-
ciált, Erdély kétségkívül napjaink egyik legfontosabb 
európai sötét turisztikai desztinációjává avanzsált. 

A kutatásunk tárgyát képező erdélyi Vajdahunyadi vár 
a XIV. században épült, amely gazdag történelmi múltjá-
nak, színes programkínálatának és az állandó infrastruk-
turális fejlesztéseknek köszönhetően népszerű turisztikai 
desztinációnak tekinthető. A vár látogatottságának ará-
nyát vizsgálva elmondható, hogy a látogatószám az elmúlt 
tíz év során exponenciálisan növekedett (2013-ban 155 
ezer látogató, 2023-ban több mint 400 ezer látogató) 
(Vajdahunyadi Önkormányzat, 2019; Tămaș-Răducu, 
2023).1

Mindamellett, hogy országos szinten kiemelt örök-
ségi helyszínnek és egyben turisztikai desztinációnak 
tekinthető, a sötét turizmusban betöltött szerepe is egyre 
jelentősebb (Ghetau & Esanu, 2010). A vár több évszáza-
dos történelmét számos legenda tarkítja, melyek brutális 
kivégzésekről és könyörtelen kínzásokról szólnak. A vár 
kínálatának fontos részét képezi a – 2012-es felújítása óta 
látogatható – XVIII. század végéig működő középkori 
kínzókamra, mint sötét turisztikai attrakció. A kiállított 
kínzóeszközöket a Constitutio Criminalis Theresiana, 
avagy Mária Terézia büntető törvénykönyve ihlette, 
melyeket viaszfigurák segítségével tettek életszerűbbé. 
Ennek megfelelően a kínzókamrában végtag- és testfeszítő 
eszközök, szögekkel felszerelt kínzószékek, fojtogatásra 
és csonkításra használt eszközök egyaránt megtekinthe-
tők (http://www.castelulcorvinilor.ro/). A legendák sorát 
hivatott erősíteni az az egyelőre hivatalosan nem bizonyí-
tott feltételezés is, miszerint a Drakula karakterét ihlető 
Vlad Țepes havasalföldi fejedelem a közhiedelemmel 
ellentétben nem a Törcsvári (Bran)-kastélyban, hanem 
a Vajdahunyadi várban időzött (Koszó-Stammberger, 
2020). Mindazonáltal a vár egyelőre tartózkodni látszik 
attól, hogy az Erdély sötét turizmusának alapját képező 
Drakula legendát felhasználva új mesterséges storytelling 
elemekkel gazdagítsa kínálatpalettáját.

A tanulmány elméleti hátterét összefoglalva elmond-
ható, hogy a Z-generáció turizmusra gyakorolt hatásának 
megértése kapcsán a nemzetközi és hazai szakirodalmi 
források alapvetően pszichológiai tényezőkre, továbbá 
a közösségi média és a digitális platformok hatásaira, a 
fenntarthatóság és az ökoturizmus, valamint a gazdasági 
megfontolások aspektusaira koncentrálnak. 

Jelen tanulmány témájára fókuszálva a neuromar-
keting kutatási területe egyrészt hangsúlyozza az ideg-
tudományok által feltárt eredmények fontosságát a 

fogyasztói preferenciák és viselkedés megértésében, 
továbbá a fogyasztói választási és döntéshozatali model-
lek finomításában, másrészt pedig fontos kiemelni, hogy a 
módszertan megjelenése egyre erősödő szerepet tölt(het) 
be a turisztikai fogyasztói magatartás vizsgálatok terén 
is (Szűcs, Lázár & Nagy, 2019). Ezen utóbbi megállapítás 
kapcsán reményeink szerint értékes adalékokkal szolgál-
hatunk jelen kutatásunk eredményeinek közlésével. 

Kutatási módszertan 

A kutatási kérdések megválaszolása érdekében egy 
műszeres megfigyeléses technikát, szemkamerás mérést 
alkalmaztunk. Az adatfelvételt laboratóriumi körülmé-
nyek között, Tobii Pro X3-120 eszközzel végeztük, az 
adatok elemzéséhez pedig Tobii Pro Lab, valamint IBM 
SPSS Statistics 28.0 szoftvereket használtunk. A kutatás 
2023 májusában zajlott. Az 1. ábra a kutatás körülményeit 
mutatja be.

1. ábra
A szemkamerás mérés helyszíne és a méréshez 

használt eszközök

Forrás: saját fénykép

A szemkamerás mérést minden résztvevő esetén egy rövid 
online kérdőíves megkérdezés (cawi) egészítette ki. Erre 
jellemzően azért van szükség, mert a műszeres mérések 
alkalmával a tudattalan szemmozgást és az abból szár-
mazó adatokat jól egészíti ki, hogy a résztvevők tudatosan 
milyen véleményt nyilvánítanak a témáról, a mérés során 
látottakról. A kérdőívet a kutatás résztvevői közvetlenül 
a szemkamerás mérés után töltötték ki. A résztvevők a 
megfelelő egyetemi, rektori szabályozásoknak megfele-
lően kerültek lekérdezésre, továbbá önkéntes módon vet-
tek részt a kutatásban.

Az alapján, hogy milyen stimulusokat mutattunk a 
résztvevőknek, két különböző résztvevői csoportot külön-
böztettünk meg: az egyik csoport olyan képeket látott, 
amelyeken a Vajdahunyadi várban található kínzóeszkö-
zök szerepeltek önmagukban, tehát emberi jelenlét nélkül 
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(1. melléklet), míg a másik csoport olyan képeket látott, 
melyeken ugyanazok a kínzóeszközök szerepeltek, azon-
ban ebben az esetben már emberi (viaszbábu) jelenléttel 
az eszközökön (2. melléklet). Eredetileg a Vajdahunyadi 
várban ezeket az eszközöket emberi jelenléttel jelenítették 
meg, az emberi jelenlét nélküli képeket a kutatás céljából 
magunk hoztuk létre.

A szemkamerával történő adatfelvétel során az ala-
nyokat előre szerveztük, mégpedig felsőoktatásban tanuló 
hallgatói csoportokból, ezen felül további kiválasztási krité-
riumot nem határoztunk meg. Ebből a szempontból a min-
tavétel önkényesnek tekinthető, azonban a szemkamerás 
megfigyelés által rögzített tudattalan reakciók jellegzetes-
sége miatt ez nem számít a kutatási eredményeket torzító, 
limitáló tényezőnek (Lázár, 2020). Azért sem számít ez 
limitációnak, mert mind az első, mind a második résztvevői 
csoportban 30-30 fő adatait vettük fel. A résztvevők 1997 és 
2005 között születtek. Minden csoportban 24 női és 6 férfi 
résztvevőt mértünk. A megfelelő mintaelemszám megha-
tározásához figyelembe vettük Lázár és munkatársainak 
munkáját (Lázár et al., 2020), akik arra a következtetésre 
jutnak, hogy a szemkamerás kutatások esetén már 30 fős 
mintaelemszám megfelelőnek és megbízhatónak számít.

A kutatás menete
A kutatás menete az alábbiak szerint írható le:

1. A résztvevő tájékoztatása a kutatás menetéről, a 
megoldandó feladatról. Ebben az esetben a feladat 
az volt, hogy a megjelenő képeket nézze meg.

2. A résztvevő szemének kalibrálása, ami a felvett 
adatok még nagyobb pontosságához járult hozzá.

3. A feladat elvégzése, melynek során a monitor előtt 
ülve a résztvevők három képet láttak, darabonként 
három másodpercig.

4. A szemkamerás mérés után a rövid kérdőív kitöl-
tése – a kérdőív megtalálható a 3. mellékletben.

Az 1. táblázatban foglaljuk össze, hogy a kutatási kérdése-
ket melyik módszertani elemmel vizsgáljuk.

1. táblázat
A kutatási kérdések és módszertani elemek

# Kutatási kérdés Módszertani elem

K1.

A Vajdahunyadi vár sötét turiszti-
kai kínálatának mely elemei keltik 
fel a Z-generáció, mint potenciális 
fogyasztók figyelmét?

szemkamerás kuta-
tás alapján

K2.
Milyen érzelmi válaszreakciókat 
adnak a Z-generáció tagjai a vár 
sötét kínálati elemeire?

szemkamerás kuta-
tást követő kérdőív 
alapján

K3.

Hatással van-e a sötét kínálat-
ban megjelenő emberi jelenlét 
a fogyasztói percepcióra és az 
érzelmi válaszreakciók minősé-
gére?

szemkamerás kuta-
tás és az azt követő 
kérdőív alapján

Forrás: saját szerkesztés

A szemkamerás kutatás célja az, hogy lássuk, hogyan 
reagálnak a kutatás résztvevői a különböző – ebben az 

esetben az emberi jelenlét nélküli, valamint az emberi 
jelenléttel rendelkező – stimulusanyagokra. Ehhez az esz-
köz a pupilla mozgását rögzíti, és ezáltal az alábbi főbb 
indikátorokat tudjuk mérni vele (Lázár & Szűcs, 2020 
alapján): vizuális fixáció, keresés, mintázatok a szem 
mozgásában, térbeli felbontás, figyelemfelkeltés, izgalom-
érzet és pupillaméret (tágulása, szűkülése).

Elemzési terv
A szemkamerás eredmények elemzése során egyrészt 
hőtérképeket alkalmaztunk, ami vizuálisan bemutatja, 
hogy az adott stimulusanyagot tekintve hol vannak tekin-
tetsűrűsödési területek, vagyis a képnek melyik részeit 
nézték meg alaposabban a résztvevők (Lázár & Szűcs, 
2020). Másrészt, a stimulusként használt képeken általunk 
meghatározott területekre, úgynevezett AOI-kra (areas of 
interest) vonatkozóan exportáltunk számszerű adatokat, 
melyek az alábbiak:

– total fixation duration (fixációk hossza),
– number of fixations (fixációk száma),
– time to first fixation (az első fixációig eltelt idő).

Az AOI-k kiválasztása során azt tartottuk elsődleges 
szempontnak, hogy az eredeti és a módosított képek esetén 
ugyanazok a területek legyenek kijelölve AOI-területnek, 
így biztosítva az összehasonlíthatóságot (az AOI-k jelölé-
sét a 4. mellékletben mutatjuk be). 

A különböző típusú stimulusokhoz kapcsolódó AOI-
adatokat kereszttáblás elemzésekkel vizsgáltuk, melyek-
hez kapcsolódóan minden esetben a megfelelő khí-négyzet 
próba szignifikanciaértékeit is feltüntettük.

Fontos ezen a ponton egy kiegészítést tenni, még-
pedig azt, hogy alapjában véve két különböző típusú 
szemmozgást ismerünk, a fixációt és a szakkádot. A 
fixáció az a típusú szemmozgás, amikor a szem egy 
adott pontra fókuszál, így az információfeldolgozáshoz 
elsődlegesen szükséges szemmozgástípusról van itt szó. 
A fixációk hossza általánosan 200 milliszekundumtól 
akár 800 milliszekundumig tarthat, jellemzően a 300 
milliszekundumnál hosszabb fixációk esetében beszél-
hetünk arról, hogy valamilyen kognitív folyamatot jelez 
a mérőszám (Holmqvist et al., 2011). A szakkád ezzel 
szemben gyorsabb szemmozgástípus, ami leginkább a 
két fixáció között, a tekintetet egy helyről egy másikra 
irányítja.

Bojko (2013) alapján a fent hivatkozott mérőszámok a 
kutatásunk szempontjából az alábbiakat jelentik:

–  total fixation duration (fixációk hossza) – kognitív 
feldolgozás, vagyis minél hosszabb egy adott fixá-
ció, ott annál valószínűbb, hogy valamilyen gondolat 
elindult az alany fejében,

–  number of fixations (fixációk száma) – figyelem, 
érdeklődés: a több fixáció azt jelenti, hogy többször 
nézett az adott területre az alany, vagyis valami 
miatt nagyobb érdeklődést váltott ki,

–  time to first fixation (az első fixációig eltelt idő) – 
észlelhetőség: jellemzően minél rövidebb ez az idő, 
annál inkább gyorsan észlelhetőnek mondható a 
vizsgált terület (AOI).
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Eredmények 

Az előzőekben bemutatott primer kutatásunk eredményeit 
a kutatási kérdések mentén mutatjuk be, mégpedig az 1. 
táblázat alapján.

K1.  A Vajdahunyadi vár sötét turisztikai kínálatának 
mely elemei keltik fel a Z-generáció, mint potenciális 
fogyasztók figyelmét?

Ennek megfelelően az első kutatási kérdés arra fókuszál, 
hogy a Vajdahunyadi vár kiválasztott sötét turisztikai ele-
mei közül melyek keltik fel a Z-generáció tagjainak érdek-
lődését. Ebben az esetben mindegyik résztvevői csoport 
esetén megvizsgáltuk a tekintetek sűrűsödését, ami meg-
mutatja, hogy a stimulusanyagokon a résztvevők tekintete 
hol koncentrálódott. Erre megfelelő vizsgálati output a 
hőtérkép, vagy angolul heat map, ami vizuálisan ábrá-
zolja, hogy melyek azok a pontjai a képeknek, amelyeket 
a legtöbben, a leghosszabb ideig tekintettek meg. A hőtér-
képek aggregált adatokat tartalmaznak, vagyis az összes 
résztvevő tekintetét tartalmazza. Ezek a 5. mellékletben 
láthatók. Összességében, az emberi jelenléttel, illetve az 
anélkül ábrázolt kínzóeszközök esetében eltérő mintá-
zatokat látunk, legjellemzőbb eltérések, hogy az emberi 
jelenlét elvonja a résztvevők figyelmét.

Az akasztóeszköz esetében látható, hogy az emberi 
jelenlét nélküli képen az eszköz nagyobb figyelmet kap, 
míg ahol a megkínzott ember is a képen van, nagyobb 
figyelmet kap maga az ember. Ezt mutatják jellemzően a 
gyakorlati tapasztalatok is, vagyis a képek különböző ele-
mei, köztük az egyének jelenléte – illetve kifejezetten az 
emberi arc – a figyelem fókuszában van, ezáltal jelentős 
szerepet játszva az érzelmi reakciók és az érzékelés befo-
lyásolásában (Sutherland, Young & Rhodes, 2017; Enns, 
Lin-Yang & Dudarev, 2023).

A kerékbetörő eszköz esetén az látható, hogy az emberi 
jelenlét nélküli esetben maga az eszköz viszi el a figyelmét 
a résztvevőknek, hiszen ebben az esetben egy nagyobb 
sűrűsödési pontot mutat a hőtérkép (sötét szürkével), még-
pedig az eszközt magát. Ahol emberi jelenlét is tapasztal-
ható, ott – az előző stimulushoz hasonlóan – látható, hogy 
az emberi jelenlét elviszi a fókuszt az eszközről.

A kínzószék esetében a másik kettőhöz képest más 
mintázatokat láttunk, feltételezésünk szerint leginkább 
azért, mert az eszköz a képen belül nagyobb területet 
foglal el. Ebben az esetben az emberi jelenlét nélküli sti-
mulusnál a szöveges tartalmakat mutató részeknél látható 
sűrűsödési pont, ami szintén a gyakorlati tapasztalatok-
nak megfelelő (Michael et al., 2019). Az emberi jelenléttel 
rendelkező képen az arc nagy figyelmet kapott, viszont 
további elemek esetén is láthatóak kisebb sűrűsödések, 
például a szöveges tartalmak és a kínzóeszköz további 
részei.

Összességében a hőtérképek kvalitatív elemzése alap-
ján azt a következtetést vonhatjuk le, hogy az emberi 
jelenléttel rendelkező képek esetén az ember jelenléte von-
zotta leginkább a figyelmet a kínzóeszközökkel és egyéb 
körülményekkel szemben. A többi esetben (ahol nem 
volt ember illusztrációként) jellemzően a kínzóeszközön 

koncentrálódott a résztvevők figyelme, illetve néhány 
esetben megfigyelhető volt az írásos tartalmakra való 
fókuszálás is.

K2.  Milyen érzelmi válaszreakciókat adnak a Z-generáció 
tagjai a vár sötét kínálati elemeire?

A második kutatási kérdést a szemkamerás adatfelvé-
tel után kitöltött kérdőívek eredményeinek segítségével 
vizsgáltuk. Ezt a kérdéskört a második kutatási kérdés 
kapcsán általánosságban vizsgáltuk, vagyis nem néztük 
azt, hogy az adott alany milyen típusú stimulust látott 
(emberrel megjelenítettet vagy ember nélkülit). Az ered-
ményeket a 2. ábra mutatja, amely szerint látható, hogy 
a válaszadók mintegy háromnegyedéből inkább negatív 
érzelmi reakciókat váltottak ki a látottak (az egyes kín-
zóeszközök között ilyen szempontból nincsenek érzékel-
hető eltérések).

2. ábra
Az egyes stimulusok által kiváltott érzelmi reakciók 

(a résztvevők saját bevallása alapján)

Forrás: saját kutatás

Ezt részletesebben is megvizsgáltuk, kifejezetten abból 
a szemszögből, hogy van-e különbség az érzelmi reak-
ciókban annak mentén, hogy valaki a kínzóeszközöket 
magukban látta, vagy úgy, hogy az eszközökön emberek 
is megjelentek illusztrációként. A vonatkozó eredménye-
ket a 2. táblázat mutatja be. Ebben az esetben kereszttáblás 
elemzést végeztünk, melynek köszönhetően a Pearson-
féle khí-négyzet szignifikanciaértékei alapján az látható, 
hogy ebből a szempontból 5%-os szignifikanciaszint 
alatt van két kínzóeszköz is, mégpedig az akasztóeszköz 
(p<0,002), valamint a kínzószék (p<0,025). Ezekben az 
esetekben tehát az látszik, hogy ahol ember is van a kín-
zóeszközökön vagy amellett, ott a résztvevők benyomása 
is magasabb arányban negatív.

Összességében tehát az látszik, hogy a Vajdahunyadi 
vár sötét turisztikai kínálati elemei egyértelműen negatív 
érzelmeket váltanak ki a Z-generáció tagjaiból, ez még 
inkább igaz, ha a sötét kínálati elemeket – ebben az eset-
ben kínzóeszközöket – használati szituációban, emberek-
kel illusztrálva jelenítik meg.

K3.  Milyen hatással van a sötét kínálatban megjelenő 
emberi jelenlét a fogyasztói percepcióra és az érzelmi 
válaszreakciók minőségére?

A harmadik kutatási kérdést a szemkamerás adatfelvétel, 
valamint az azután kitöltött kérdőívek eredményei alapján 
értékeltük. 
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Azon résztvevői csoport esetében, ahol a kínzóesz-
közöket az eredeti formájukban, tehát emberi jelenléttel 
mutattuk be, megkérdeztük, hogy az emberek jelenléte 
mennyiben befolyásolta az érzelmeiket. A válaszadók 
nagyobb aránya jelezte, hogy ez nagymértékben befolyá-
solta őket, közülük pedig magas arányban azt jelezték a 
válaszadók, hogy negatívan hatott rájuk – ezeket jelöljük 
szürke háttérrel a 3. táblázatban, ahol a számszerű ered-
mények láthatók (a kerékbetörő eszköz esetén a Pearson 
khí-négyzet p<0,001; az akasztóeszköz esetén a Pearson 
khí-négyzet p<0,001; a kínzószék esetén a Pearson 
khí-négyzet p<0,004). 

3. táblázat
Az emberi jelenlét és a kiváltott érzelmek kapcsolata 

(kereszttáblás elemzés; adatok főben megadva)

Mennyire befolyásolta az 
emberi jelenlét az érzelmi 

reakciót?
Total

egyál-
talán 
nem

2 3 4
teljes 
mér-

tékben
érzelmek – 
kerékbetörő 
eszköz

pozitív 2 0 0 0 0 2
negatív 0 1 4 12 9 26
semleges 0 0 2 0 0 2

érzelmek 
– akasztó-
eszköz

pozitív 2 1 0 0 1 4
negatív 0 0 6 12 8 26
semleges 0 0 0 0 0 0

érzelmek – 
kínzószék

pozitív 1 0 0 0 1 2
negatív 1 0 6 11 8 26
semleges 0 1 0 1 0 2

Total 2 1 6 12 9 30

Forrás: saját kutatás

Ezen felül azt is látjuk az eredményekből, hogy a látoga-
tási hajlandóság és a kiváltott érzelmek minősége között 
nincs szignifikáns kapcsolat (kerékbetörő eszköz esetén 

a Pearson khí-négyzet p<0,080; az akasztóeszköz esetén 
a Pearson khí-négyzet p<0,207; a kínzószék esetén pedig 
a Pearson khí-négyzet p<0,323), vagyis nem mondhatjuk, 
hogy egy pozitívabb attitűd magasabb látogatási hajlandó-
sággal járna együtt.

A szemkamerás kutatási adatok közül a már korábban 
hivatkozott mérőszámokat vizsgáltuk azzal a fókusszal, 
hogy lássuk, vannak-e a rátekintési adatokban eltérések 
az alapján, hogy ki milyen típusú stimulust (kínzóeszközt) 
látott – ilyen szempontból a már korábban leírtak alapján 
két különböző résztvevői csoportot alakítottunk ki (lásd 1. 
és 2. mellékletek):

1.  akik önmagukban véve látták a kínzóeszközöket, 
vagyis ember nem volt rajtuk, nem a gyakorlati 
alkalmazás illusztrálását látták,

2.  akik a kínzóeszközöket gyakorlati alkalmazásuk 
közben látták, vagyis emberbábuval illusztrálva.

A fixációk hossza (total fixation duration) megmutatja, hogy 
melyik esetekben valószínűbb, hogy a figyelmet felkeltette a 
kép, akár kognitív folyamatokat is elindítva az alanyban. A 
4. táblázatban azt mutatjuk be, hogy a különböző résztvevői 

2. táblázat
A különböző kínzóeszközök által kiváltott érzelmek a különböző résztvevői csoportokban  

(az adatok főben megadva)

kerékbetörő eszköz pozitív negatív semleges
 

Pearson-féle khí-négyzet szignifikancia 
értéke

ember nélküli stimulust látók csoportja (n=30) 4 18 8
p<0,057

emberrel kiegészített stimulust látók csoportja (n=30) 2 26 2
 

akasztóeszköz pozitív negatív semleges
 

Pearson-féle khí-négyzet szignifikancia 
értéke

ember nélküli stimulust látók csoportja (n=30) 4 16 10
p<0,002

emberrel kiegészített stimulust látók csoportja (n=30) 4 26 0
 

kínzószék pozitív negatív semleges
 

Pearson-féle khí-négyzet szignifikancia 
értéke

ember nélküli stimulust látók csoportja (n=30) 3 17 10
p<0,025

emberrel kiegészített stimulust látók csoportja (n=30) 2 26 2

Forrás: saját kutatás

4. táblázat
A fixációk hossza a két résztvevői csoport esetében 

mindegyik stimulus (kínzóeszköz) kapcsán

1. résztvevői csoport 
(kínzóeszköz önmagá-
ban, ember illusztrá-

ció nélkül; n=30)

2. résztvevői csoport 
(kínzóeszköz emberi 

jelenléttel illuszt-
rálva; n=30)

kerékbetörő 
eszköz

1520,9  
milliszekundum

1470,9 
milliszekundum

akasztóesz-
köz

1303,8  
milliszekundum

1429,2 
milliszekundum

kínzószék 481,0  
milliszekundum

954,6 
milliszekundum

Forrás: saját kutatás
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csoportok az adott stimulusok megtekintése során milyen 
hosszú fixációkkal nézték meg összességében fejenként az 
adott stimulusanyagon belül kijelölt AOI-területeket. Ezek 
az AOI-területek kifejezetten az adott kínzóeszközt, illetve 
kínzóeszközt és ember-illusztrációt fedte, viszont fontos, 
hogy ezeket a területeket úgy jelöltük ki minden esetben, 
hogy a területük és pozíciójuk a két különböző verzióban 
ugyanakkora és ugyanolyan elhelyezkedésű legyen, hiszen 
így lehet őket torzítás nélkül egymáshoz hasonlítani. Az 
eredmények alapján látható, hogy az emberi jelenléthez 
jellemzően hosszabb figyelem társul, csupán a kerékbetörő 
eszköz esetén nem nagyobb ez a szám, ott az eltérés a nagy-
ságrendet tekintve minimális.

A fixációk számát (number of fixations) vizsgálva (5. 
táblázat) hasonló eredményeket látunk, vagyis az akasz-
tóeszköz és a kínzószék esetén magasabb a fixációk száma 
a 2. csoportot vizsgálva, míg a kerékbetörő eszköz kap-
csán inkább azt látjuk, hogy nincsenek nagyobb eltérések. 
Ez is alátámasztja azt, hogy az emberrel illusztrált esetek-
ben nagyobb az érdeklődés.

5. táblázat
A fixációk száma a két résztvevői csoport esetében 

mindegyik stimulus (kínzóeszköz) kapcsán

1. résztvevői csoport 
(kínzóeszköz önma-
gában, ember illuszt-
ráció nélkül; n=30)

2. résztvevői cso-
port (kínzóeszköz 
emberi jelenléttel 
illusztrálva; n=30)

kerékbetörő 
eszköz 9,7 9,5

akasztóeszköz 8,0 8,9
kínzószék 3,4 6,1

Forrás: saját kutatás

A továbbiakban az első fixációig eltelt időt (time to first 
fixation) is elemeztük. Ennek a mutatószámnak a gyakor-
lati interpretálása az adott stimulusnak az észlelhetősége, 
vagyis az, hogy mennyi időnek kellett ahhoz eltelnie, 
hogy a résztvevő észlelje az adott stimulust.

6. táblázat
Az első fixációig eltelt idő a két résztvevői csoport 

esetében mindegyik stimulus (kínzóeszköz) kapcsán

1. résztvevői csoport 
(kínzóeszköz önma-
gában, ember illuszt-
ráció nélkül; n=30)

2. résztvevői cso-
port (kínzóeszköz 
emberi jelenléttel 
illusztrálva; n=30)

kerékbetörő 
eszköz

167,4  
milliszekundum

147,6  
milliszekundum

akasztóeszköz 170,5  
milliszekundum

150,7  
milliszekundum

kínzószék 168,9  
milliszekundum

153,8  
milliszekundum

Forrás: saját kutatás

A 6. táblázatból kiolvasható, hogy mindegyik esetben, ahol 
emberi jelenlét volt a stimuluson, rövidebb volt az első 

fixációig eltelt idő, vagyis rövidebb idő alatt vették észre átla-
gosan ezeket a kínzóeszközöket azokhoz képest, amelyeket a 
résztvevők önmagukban (emberi jelenlét nélkül) láttak.

Összességében az eredményeink alapján a 7. táblázatban 
foglaljuk össze és válaszoljuk meg kutatási kérdéseinket.

7. táblázat
A kutatási kérdések értékelése, kapcsolódó 

eredmények

Kutatási kérdés Kutatási kérdés értékelése, kapcsolódó 
eredmények

K1. A Vajdahunyadi 
vár sötét turisztikai 
kínálatának mely 
elemei keltik fel a 
Z-generáció, mint 
potenciális fogyasztók 
figyelmét?

Az emberrel illusztrált kínzóeszközök jel-
lemzően jobban vonzzák a Z-generációs 
alanyok tekintetét, de bizonyos esetekben 
egyéb tényezők, körülmények (pl. szöveg) 
is sűrűsödési pontként a figyelem nagyobb 
fókuszát jelzi.

K2. Milyen érzelmi 
v á l a s z r e a k c i ó k a t 
adnak a Z-generáció 
tagjai a vár sötét kíná-
lati elemeire?

Jellemzően negatív válaszreakciók érzé-
kelhetőek. Ezek a válaszreakciók még a 
teljes résztvevői kör átlagánál is negatívabb 
azokban az esetekben, amikor a részt vevők 
emberrel illusztrált kínzóeszközöket láttak. 
Ez alapján vonjuk le azt a következtetést, 
hogy az emberrel illusztrált kínzóeszköz 
fokozza a negatív megélést.

K3. Hatással van-e a 
sötét kínálatban meg-
jelenő emberi jelenlét a 
fogyasztói percepcióra 
és az érzelmi válaszre-
akciók minőségére?

Az egyes, általunk kijelölt érdeklődési terü-
letek (AOI-k) kapcsán a szemkamerás ada-
tok azt mutatják, hogy egyértelműen jobban 
felkelti az emberek figyelmét az olyan típusú 
kínzóeszköz-megjelenítés, ahol emberi jelen-
léttel illusztrálják, hiszen jellemzően hosz-
szabb ideig néznek rá, több fixációval, és 
előbb is veszik észre ahhoz képest, mint azo-
kat a stimulusokat, ahol nincs emberi jelenlét.

Forrás: saját szerkesztés

Diszkusszió

A Szerzők véleménye szerint az egy gyakorlati példán 
(Vajdahunyadi vár) keresztül bemutatott, a Z-generáció 
fogyasztói attitűdjeinek a sötét turizmus kontextusában 
végrehajtott vizsgálata újszerű betekintést nyújtott egy 
eddig témájában és módszertanában kevéssé, vagy egyál-
talán nem kutatott területbe. A kutatás során alkalmazott 
szemmozgás-követést alkalmazó technológia használatá-
val nyert adatok lehetővé tették a vizuális figyelem és az 
érzelmi reakciók pontosabb megértését, kutatásunk pedig 
kimutatta, hogy a Z-generáció tagjai általában negatív 
érzelmekkel reagálnak a sötét turisztikai attrakciókra. 

Mind termékfejlesztési, mind az interpretáció olda-
láról hasznosítható a kutatás azon eredménye, miszerint 
az emberi jelenlét ábrázolása az attrakciókon jelentősen 
befolyásolta a vizuális figyelmet és az érzelmi válaszokat. 
Az emberi elemek tehát, különösen a szenvedést vagy fáj-
dalmat megjelenítő jelenetek, jelentősen növelik a negatív 
érzelmi válaszok intenzitását. 

A kutatás során azt is feltártuk, hogy a vizuális figyelem 
eloszlása jelentős változásokat mutat az emberi jelenlétet 
ábrázoló és az azt nem ábrázoló attrakciók, élményelemek 
között. Az emberi jelenlét növelte a fixációk hosszát és 
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számát, ami azt jelzi, hogy a résztvevők több időt töltöttek 
ezeknek az elemeknek a vizsgálatával, ami mélyebb kog-
nitív feldolgozásra utal.

A kutatás korlátai és limitációja kapcsán elsősor-
ban elmondható, hogy a kutatás mintája felsőoktatásban 
tanuló hallgatói csoportokból állt, ami önkényes mintavé-
telnek tekinthető. Ezen felül ugyanúgy befolyásoló ténye-
zővel bírhat, hogy a két csoportban a nemek aránya erősen 
női fölényben volt, ami kihathat például a végeredményül 
kapott negatív reakciókra. Ez a mintavételi módszer nem 
reprezentálhatja tehát teljes mértékben a Z-generáció 
demográfiai sokszínűségét, és korlátozhatja az eredmé-
nyek általánosíthatóságát, azonban azt is kiemeljük, hogy 
a minta elemszáma az elfogadott statisztikai módszerek 
alapján elégséges. Fentieken túl azt is érdemes megemlí-
teni, hogy a szemkamerás mérések laboratóriumi környe-
zetben történtek, ami torzíthatja a természetes viselkedést 
és érzelmi reakciókat, hiszen a résztvevők tudatában 
voltak annak, hogy megfigyelés alatt állnak. Maga a 
kutatás rövid távú érzelmi reakciókra fókuszált, és nem 
vette figyelembe a sötét turisztikai élmények hosszú távú 
pszichológiai és érzelmi hatásait. A hosszú távú hatások 
vizsgálata további kutatásokat igényel. Végezetül a tech-
nológiai oldal tekintetében a szemkamerás technológia 
használata pontos adatokat biztosít, de nem ad(hat) tel-
jes képet a résztvevők kognitív és érzelmi állapotáról, az 
eredmények mind pontosabb értelmezéséhez tehát további 
módszerek, például mélyinterjúk vagy fiziológiai mérések 
bevonása is szükséges lehet.

Összességében elmondható, hogy a szemkamerás 
módszertan alkalmazása kiemelten innovatív lépés a 
turizmusmarketing kutatásában, különösen a turisztikai 
témákhoz köthető neuromarketing területén. Ez a mód-
szertan új lehetőségeket nyit meg a fogyasztói viselkedés 
mélyrehatóbb megértéséhez, bár figyelembe kell venni a 
módszertannal kapcsolatos korlátozásokat, például a labo-
ratóriumi környezet által okozott torzításokat. 

Következtetések és javaslatok

A tanulmány eredményei egyértelműen kimutatták, hogy 
a Z-generáció tagjai általában negatív érzelmekkel reagál-
nak a sötét turizmus élményelemeire, attrakciókra, továbbá, 
hogy a sötét turisztikai helyszínek erős érzelmi reakciókat 
váltanak ki, különösen, amikor az emberi szenvedés vagy 
tragédiák ábrázolását tapasztalja meg a látogató.

Természetesen amellett, hogy bár a Z-generáció alap-
vetően negatív érzelmi reakciókkal reagál ezekre az ele-
mekre, ez nem feltétlenül jelenti azt, hogy elutasítóak 
lennének a sötét turizmussal szemben, hiszen többek közt 
ezek a negatív érzelmek akár vonzóak is lehetnek egyes 
látogatók számára, akik az érzelmi hatások mélységét 
vagy az oktatási értéket keresik ezekben az élményekben.

A tanulmány eredményei számos új kutatási irányt vet-
nek fel, amelyek tovább mélyíthetik megértésünket a sötét 
turizmus és a Z-generáció viszonyáról. Első és legfonto-
sabb jövőbeni kutatási irányként jelölhető meg a további 
demográfiai, akár generációs csoportok ilyen irányú kuta-
tása annál is inkább, hiszen ekkor összehasonlíthatóvá 

válnak a megszerzett adatok, vagyis a különböző korcso-
portok attitűdjei és érzelmi reakciói. Érdekes kutatási irány 
lehet továbbá a különböző kulturális háttérrel rendelkező 
fogyasztói szegmensek, csoportok összehasonlítása, hiszen 
egy ilyen kutatás további értékes betekintést nyújthatna a 
sötét turizmus szélesebb értelmezéséhez és megismerésé-
hez. Az érzelmi válaszreakciók mérése kapcsán a kérdőíves 
megkérdezés mellett, célszerű lehet a pupillaátmérő válto-
zásainak vizsgálata a szemkamerás módszer segítségével, 
az esetleges torzítások minimalizálása és a pontosabb, 
érzelmi reakciókat bemutató eredmények érdekében. 

A pszichológiai és érzelmi hatások vizsgálata tekinte-
tében újabb irány lehet a sötét turisztikai élmények hosz-
szú távú pszichológiai és érzelmi hatásainak vizsgálata, 
a látogatók utólagos reflexióinak, attitűdváltozásainak és 
a látogatásokból levont tanulságok megismerése. A tech-
nológia oldaláról további irányokat jelölhet a virtuális 
valóság (VR) és a kiterjesztett valóság (AR) bevonása is, 
amelyekkel további ismertekhez juthatunk a tekintetben, 
hogy ezek az eszközök és technológiák (amelyek kiválóan 
alkalmasak a sötét történetek elmesélésére és az érzelmi 
hatások növelésére) hogyan befolyásolhatják a sötét 
turisztikai élmények megítélését és fogyasztását. 

Fontos kiemelni, hogy a megjelölt további kutatási irá-
nyok nem csak a tudományos közösség számára kínálnak 
értékes betekintést, hanem a turizmus közvetlen (álla-
mi-regionális-helyi, vállalkozói) ágazati szereplői (stake-
holderei) számára is hasznosak lehetnek a tekintetben, 
hogy hogyan fejleszthetik és kommunikálhatják a sötét 
turisztikai attrakciókat innovatív és egyben érdekes meg-
oldásokkal, etikus és felelős megközelítésben. A marke-
tingkommunikáció kapcsán célszerű lehet a jövőben is a 
kiállított tárgyak emberi jelenléttel, rövid leírással való 
illusztrálása, kiegészítése, hiszen ezek az eszközök amel-
lett, hogy figyelemfelkeltőek, segíthetik a történelem sötét 
elemeinek interpretációját, megértését is. Végezetül azon 
reményünket is kifejezzük, hogy a jelen kutatás inspirációt 
ad további vizsgálatokhoz egyrészt szűkebb értelemben 
a sötét turizmus és a Z-generáció viszonyának mélyebb 
megértése érdekében, másrészt a módszertan oldaláról a 
turizmus és a marketingkutatás innovatív megközelítései-
nek szélesebb körű alkalmazása tekintetében.

Jegyzet

1  Tekintve, hogy tudomásunk szerint Romániában sem a Nemzeti Sta-
tisztikai Intézet (INS), sem egyéb állami szervezet nem szolgáltat szám-
szerű adatokat az országban működő kulturális és örökségi turiszti-
kai helyszínek kapcsán, az éves látogatószámra vonatkozó adatokat a 
rendelkezésünkre álló egyéb, meglátásunk szerint hitelesnek tekinthe-
tő szekunder forrásokból szereztük, úgymint a Vajdahunyadi Önkor-
mányzat honlapján közzétett információk, valamint a megye turisztikai 
népszerűsítéséért felelős egyik szervezet a Go Hunedoara által közölt 
releváns blogbejegyzés.
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Mellékletek

1. melléklet
A szemkamerás mérésen vizsgált stimulusok (képek) – emberi jelenlét nélküli kínzóeszközök (akasztóeszköz, 

kerékbetörő eszköz, kínzószék) – 1. résztvevői csoport

Forrás: saját képek

2. melléklet
A szemkamerás mérésen vizsgált stimulusok (képek) – kínzóeszközök emberi jelenléttel (akasztóeszköz, 

kerékbetörő eszköz, kínzószék) – 2. résztvevői csoport

Forrás: saját képek

3. melléklet
A szemkamerás mérés utáni kérdőív

1. E-mail cím:

2. Név:

3. Azonosító (az adatfelvétel során kapott azonosító, amely tartalmazta a résztvevő nemét is):

4. Jelöld be, hogy a kép milyen pozitív, negatív vagy semleges érzelmi reakciót vált ki belőled.  
(mindhárom stimulus és mindkét csoport esetében ismétlődő kérdés)
*Csak egy kategóriát válassz. Egy kategórián belül több érzelem is jelölhető.

Pozitív érzelmek 
Negatív érzelmek 
Semleges

5. Mennyire befolyásolta a kínzóeszközöket bemutató képekre adott érzelmi reakcióidat az emberek jelenléte?  
(csak a 2. csoport esetében)

 1 – Egyáltalán nem
 2 – Inkább nem
 3 – Igen is, és nem is
 4 – Inkább igen
 5 – Teljes mértékben 
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6. A bemutatott képek alapján meglátogatnád-e a kínzókamrát? (Több válasz is jelölhető)
 Igen, mert kíváncsi vagyok az ilyen történelmi érdekességekre
 Igen, mert át tudom érezni, hogy ezek az emberek min mehettek keresztül
 Igen, mert így meg tudom tapasztalni az emberi kegyetlenséget
 Nem, mert nem érdekel a történelem sötét oldala
 Nem, mert a helyszín a komfortzónámon kívül esik
 Nem, mert a kínzás látványa elszomorít
 Nem, mert a kínzás látványától undorodom
 Nem, mert a helyszínt ijesztőnek tartom
 Nem tudom eldönteni
 Egyéb:..

4. melléklet
AOI-területek az eredeti és módosított képekre vonatkozóan

Forrás: saját kutatás

5. melléklet
Tekintetek sűrűsödési pontjai a három sötét turisztikai elem esetén, mindkét vizsgálati csoport eredményei 

(akasztóeszköz, kerékbetörő eszköz, kínzószék)

Forrás: saját kutatás
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A fogyasztói trendek jelentős hatást gyakorolnak a kávépiacra, a kávékultúrára. Az élmények és az egészséges élet-
mód, és ezek összhangja egyre fontosabb az online felületeken is, amely új kihívások elé állítja a gyártókat és for-
galmazókat. Jelen kutatás célja, hogy rámutasson azokra a vizuális megoldásokra a közösségi médiában, amelyek 
hozzájárulhatnak a kávévásárlási szokások befolyásolásához. A szerzők kutatásuk során a netnográfia módszertanát 
alkalmazták az Instagramon, amelyet a Grounded Theory elméletén alapuló adatelemzés követett. Három gyártó 
(márka) 153 képes és videós bejegyzése alapján nyolc témakört és azokhoz kapcsolódó üzenetet tudtak azonosítani. 
A fő üzenetek elsősorban a kávézást mint élményt mutatják be (kikapcsolódás, ellazulás), emellett megjelenik a kávé 
mint kedvelt íz és hatás, amelyet képi és hangeffektusokkal kísérnek. Összességében elmondható, hogy a bejegyzé-
sek többlettartalommal rendelkeznek, de az ösztönzés elsősorban a kávéfogyasztás érzelmi stimulálására fókuszál, a 
tudatos (értelmi) hatás, mint az egészséges táplálkozásba való beillesztés, a fenntartható kávéválaszték megjelenése 
nagyon parciális a közösségi felületen. 

Kulcsszavak: trendek, Instagram, vizuális tartalom, Grounded Theory, kávéfogyasztás,  fenntartható, egészségtu-
datosság

Consumer trends significantly impact coffee markets and the culture of coffee consumption. Experience and healthy 
lifestyle, and the harmony of these two, are becoming important on online platforms as well, which makes brands face 
new challenges. The present research aims to highlight those visual techniques applied in social media marketing, which 
may contribute to altering coffee consumption habits. The netnography method was used, followed by an analysis based 
on Grounded Theory. Based on 153 visual and audiovisual posts, eight categories of topics and related messages were 
identified. The main messages focus on coffee consumption as an experience. Still, coffee is also present, enhancing 
the taste and the effect of certain audio and visual elements. It could be concluded that the contents carry additional 
meaning, and the motivation primarily focuses on the emotional aspects of coffee consumption. The communication only 
partially incorporates the conscious arguments.

Key words: trends, Instagram, visual content, Grounded theory, coffee consumption
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Hétköznapi életük folyamán a fogyasztók viselke-
désében és szokásaiban számos változás történik, 

melyeknek egyik oka a posztmodern kultúra kialakulása. 
A vásárlók sokkal tudatosabbá váltak, és kritikusabbak 
lettek a reklámokkal, hirdetésekkel szemben. Az indivi-
dualizmus mellett korunk egyik meghatározó jelensége a 
valós és virtuális térben való létezés kapcsolata. Ma a vir-
tuális tevékenységeket és élményeket az emberek minden-
napi szinten elektronikai eszközök segítségével élik meg, 
melyek számtalan lehetőséget kínálnak, ezáltal hatással 
vannak a fogyasztási és vásárlási szokásokra is. Számos 
képi és animációs tartalommal találkozhatunk, aminek 
egyik következménye a szöveges tartalmak háttérbe szo-
rulása.  A jelenség által felértékelődik a vizualitás, mint 
megatrend szerepe, amely napjaink egy erősödő és rend-
kívül meghatározó irányzata (Törőcsik, 2016). 

Az elmúlt évek során az online vásárlás tekintetében is 
átalakultak a szokások. Napjainkban megnőtt az interne-
tes vásárlások száma, ami az élelmiszerjellegű termékek 
esetén is megfigyelhető. Fontos tényezők a fogyasztók szá-
mára az online vásárlás nyújtotta kényelmi szempontok, 
és az idő, amit megtakaríthatnak (Piros & Fehér, 2020).

Szakály (2014) kutatása szerint az élelmiszerekkel 
kapcsolatos információszerzés leggyakoribb helyszínének 
a keresőmotorok után a közösségi oldalak bizonyulnak, 
az esetek 17,8%-ában, és olyan, korábban magától érte-
tődő forrásokat utasítanak a hátuk mögé, mint a gyártók 
és kereskedők saját weboldalai (Fehér, Soós & Szakály, 
2014). A kereskedők számára éppen ezért kulcsfontosságú 
a differenciált és többrétű online jelenlét, valamint a digi-
talizáció által kínált új lehetőségek kihasználása (Kontor, 
Kiss & Fehér, 2020).

A vállalatok online kommunikációjának meghatározó 
eleme a közösségi média marketingcélú felhasználása. A 
látogatók ezeken a platformokon semmiképpen sem direkt 
reklámokra vágynak, hanem közösségi élményekre, 
így a social média marketingkampányai akkor lehetnek 
sikeresek, ha a vállalatok a látogatók igényeire szabják a 
tartalmaikat, ezáltal hozzájárulnak a felhasználói élmény 
megteremtéséhez (Lovasi, 2021). 

Napjaink kommunikációs megoldásainak további jel-
lemzője, hogy a közösségimédia-használók influenszer 
marketing iránti bizalma kiemelkedő, a közösségi plat-
formok látogatóinak 92%-a jobban megbízik az influen-
szerekben, mint a hagyományos marketingeszközökben. 
A globális fogyasztói felmérések is azt bizonyítják, hogy 
a válaszadók jelentős része (63%) erősen támaszkodik 
az olyan ajánlatokra, melyeket befolyásoló személyek 
és neves tartalomgyártók tesznek közzé (Kim & Kim, 
2021).

Lényeges aspektus, hogy egy influenszer mennyire 
hiteles a fogyasztók szemében, ami sok alapvető meg-
határozó tényezőtől függhet. Fontos az ismert személy 
megbízhatósága, szakértelme, valamint fizikai vonzereje, 
és természetesen a kommunikációs stílusa is. A hiteles 
influenszerekkel való együttműködés képes optimista 
reakciókat generálni és pozitív attitűdöket kialakítani a 
fogyasztókban. Az ismert személyiségekkel való kooperá-
ció hozzájárul a reklámok eredményességéhez oly módon, 

hogy a személy az előnyös vonásait rávetíti egy márkára 
vagy termékre, és mindezt indirekt módon összekap-
csolja. A szakirodalom ezt a jelenséget „transfer of affect” 
folyamatnak nevezi (Hódi, Barkász & Buvár, 2022). 

A kávépiac sajátosságai 
Az élelmiszeriparon belül a kávépiac igencsak jelen-
tős szektor, hiszen a sokak által kedvelt „fekete” a világ 
második leggyakrabban fogyasztott itala (Oláh & Mihály-
Karnai, 2021). Ennek a közkedvelt és sokat fogyasztott 
élvezeti cikknek a piaca rendkívül telített, intenzív ver-
seny folyik a szektorban, ezért nagy kihívás a vállalatok 
számára alkalmazkodni a változásokhoz és a folyamato-
san megjelenő új trendekhez, irányzatokhoz (Letenyei, 
2006). A kávénak, mint  közkedvelt élvezeti cikk, saját 
fogyasztási kultúrája alakult ki, amely ma már megfi-
gyelhető az online terekben és kávéközösségekben, és a 
különböző gyártók folyamatos harcban vannak az online 
térben is a piacrészesedésük növelése érdekében. Éppen 
ezért érdekes és aktuális jelenség ma a kávé és a közösségi 
média, ezen belül is az Instagram kapcsolata. Csáki (2020) 
kutatási eredményei rávilágítottak arra, hogy a kávéposz-
tok többségének mögöttes tartalma van, melynek célja a 
boldogság és az idilli pillanatok megjelenítése. Ez ürügyet 
szolgáltat a felhasználók számára az egymás közti interak-
ciókra is (Csáki, 2020), és ez a gondolatsor alapozta meg 
kutatásunkat is. 

A kávépiacon különböző megatrendek ismertek, ame-
lyek jellemzően hatással vannak a fogyasztók magatartá-
sára, beleértve a digitális jövő, a globális piac, a növekvő 
vállalkozói kedv, a városi élet, a fenntarthatóság és az 
egészség újragondolásának trendjeit. Ezeknek köszönhe-
tően kiemelten fontos szerep jut a technológiai fejlődés-
nek, a bolygó erőforrásainak védelmének, valamint az 
egészségtudatos életmód kialakításának. Ebből kifolyólag 
a legaktuálisabb trendek a kávépiacon a következők:

• speciality/kézműves termékek iránti igény,
•  gyorsan, kényelmesen elkészíthető instant kávék és 

prémiumkategóriás termékek,
•  „egy kávés” trend, kapszulás kiszerelésű kávéitalok,
•  természetes alapanyagok, egészséges termékváltoza-

tok (Maciejewski & Mokrysz, 2020).

Hazánkban jellemző a hideg kávéspecialitások fogyasz-
tása, amelyek elsősorban a kávézókban kaphatók, de akár 
a boltok polcain is megtalálhatók, előre elkészített formá-
ban. A kávékedvelők előszeretettel kóstolják meg az olyan 
különleges ízeket, mint a sós karamellás vagy rumos diós 
kávékészítmények. Fontos a vevőknek a környezetbarát 
csomagolóanyag is, aminek azért van nagy jelentősége, 
mert jelenleg világviszonylatban a fogyasztásra kész 
kávéitalok 30%-a kerül forgalomba újrahasznosítható cso-
magolásban (Trademagazin, 2022).

Jelen kutatás az élelmiszeriparon belül a 
kávétermékek közösségi médiában való megjelenésére 
fókuszál. Lényegesnek tartjuk rámutatni azokra az 
„élménytermékekre”, amelyek a közösségi média eszközei 
által hozzájárulnak a kávé fogyasztásához. Az egészsé-
ges életmód trendje pedig megköveteli, hogy azonosítsuk 



CIKKEK, TANULMÁNYOK

43
VEZETÉSTUDOMÁNY / BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
LVI. ÉVF. 2025. 1. SZÁM / ISSN 0133-0179 (PRINT); 3057-9376 (ONLINE) DOI: 10.14267/VEZTUD. 2025.01.04

azokat a komponenseket, amelyek támogatják a kávéked-
velőket az egészséges életvitel kialakításában. Fontos, 
hogy összetett képet kapjunk arról, miként használják ki 
a vállalatok az érzékszervi marketing fegyvertárát és a 
közösségi média által kínált megoldásokat a kávétermé-
kek népszerűsítésében. 

Célunk, hogy a Grounded Theory (megalapozott elmé-
let) módszertanát felhasználva hozzájáruljunk a kávévá-
sárlók magatartásának megértéséhez, és az elkészült 
modell mind a szakma, mind a tudomány számára hasz-
nos és irányadó jellegű javaslatokat adjon. Eredményeink 
útmutatást adhatnak a gyártóknak és forgalmazóknak 
abban, milyen tartalmakat érdemes közzétenni a fel-
használói élmény fokozása érdekében, valamint mely 
marketingeszközök bizonyulhatnak a legsikeresebbnek 
a közösségi média világában a kávétermékek esetén. Az 
elkészült modell jó alapot adhat egy strukturált, kvantita-
tív kutatáshoz is.

Az érzékszervi marketing jelentősége és 
elemei a kávépiacon 

A fejezetben áttekintjük az érzékszervi marketing meg-
jelenési formáit az online térben, különös tekintettel az 
Instagram közösségi oldal tartalmaira.  

Az Instagram, mint tér az érzékszervi marketing 
alkalmazására
Az utóbbi években, főként a digitális trendek megjele-
nésének köszönhetően a vállalatok kommunikációjá-
ban is jelentős változások történtek. A közösségi média 
jelentősége, mint trendi megoldás a kapcsolatteremtésre, 
meghatározóvá vált a szervezetek számára, és egyfajta 
sikertényezőként tekintenek rá (Csordás, Markos-Kujbus 
& Gáti, 2013). A vállalatok fontos feladata, hogy az 
online térben is felkeltsék a látogatók érdeklődését, akik 
az internetes vásárlásaik közben is igénylik a kellemes 
atmoszférát, valamint az élményekkel teli, izgalmas bön-
gészést és vásárlást. Az érzékszervi interakciók ebben a 
környezetben vizuális elemek és hanghatások formájában 
tudnak megjelenni. Az érzékszervi marketing alkalma-
zása tehát ugyanúgy fontos az e-kereskedelemben, mint a 
fizikai üzletekben. Mindemellett a fogyasztók is előnyben 
részesítik a szenzoros kommunikációt, köszönhetően az 
őket érő folyamatos ingermennyiségnek, amely jelentősen 
növeli az ingerküszöbüket (Hamacher & Buchkremer, 
2022). 

Az általános közösségi hálók, mint például az 
Instagram, tökéletesen alkalmasak arra, hogy a vállalatok 
képviseltessék magukat, kapcsolatba kerüljenek fogyasz-
tóikkal, valamint potenciális vásárlóikkal, és élménye-
ket nyújthassanak számukra (Avornicului et al., 2019). 
A közösségi média előnye, hogy alkalmas az online tar-
talomgyártásra. Legfontosabb funkciói többek között a 
kapcsolódás, az információszórás, a felhasználók bevo-
nása, valamint az integráció más platformokkal. A social 
médiában megosztott tartalmak meghatározó sikerténye-
zője továbbá az érzelmi komponens megléte (Avornicului 
et al., 2019). Az érzelmek generálásának egyik legjobb 

fegyvere egyértelműen a vizualitás, amelyre az Instagram 
kiválóan alkalmas, hiszen elsősorban fotómegosztó alkal-
mazásként jött létre. A kellőképp esztétikus, figyelemfel-
keltő vizuális tartalmak ideálisak arra, hogy plusz érzelmi 
töltést nyújtsanak a felhasználóknak (Veszelszki, 2020; 
Glózer, 2018). 

Az Instagram ma az egyik legnépszerűbb közösségi-
média-platformnak számít a világon. Hazánkban 2022. 
decemberi adatok alapján 2,74 millió felhasználója volt. 
A felület látogatói leginkább a 25-34 év, valamint a 18-24 
év közötti korosztályból érkeznek, bár az elmúlt évek-
ben az utóbbi csoportba tartozók egy része átvándorolt a 
TikTok-ra, amely Magyarországon is vonzza a fiatalabb 
generációkat. Az Instagram felhasználói között mindkét 
korosztályban a nők vannak valamelyest többségben, a 
különbség viszont elenyésző (Szabácsik, 2023).

 A platform fotómegosztás mellett számos lehetőséget 
kínál, mint például rövid videók és animációk megosztá-
sát, de lehetősége van a látogatóknak like-olni, megosztani 
a bejegyzéseket, vagy hozzászólásokat írni. Instagramon 
kiemelkedő jelentőséggel bír a hashtagek alkalmazása, 
amelyek kulcsszavakként funkcionálnak, általuk temati-
zálhatóak a tartalmak (Glózer, 2018). Az Instagram legna-
gyobb ereje azonban a vizualitásban rejlik. A képeket ma 
már nemcsak önállóan, hanem storyzásra, egyfajta törté-
netmesélésre is használják, így még nagyobb jelentéstar-
talommal bírnak. A vizuális tartalmak nagymértékben 
képesek hozzájárulni ahhoz, hogy érzelmeket generálja-
nak a felhasználókban (Veszelszki, 2020).

Az Instagram egyik legújabb nagyszerű lehetősége a 
Reels-videók készítése és közzététele. Ezek a rövid, maxi-
mum 90 másodperces videók vághatóak, szerkeszthetőek 
és hangeffektusokkal színesíthetőek. Rendelkezésre áll 
továbbá a hosszabb videók közzétételének lehetősége is 
az IGTV-funkciónak köszönhetően. Az ilyen típusú tar-
talmak hozzájárulnak ahhoz, hogy a felhasználók színes, 
ötletes és erőteljes érzelmi reakciót kiváltó posztokkal 
találkozzanak, amely nagyobb valószínűséggel ösztönzi 
interakcióra őket (Sisova, 2023).

Az élelmiszeripari vállalatok különösen nagy kihívá-
sokkal néznek szembe a digitalizálódó világban, hiszen 
ezeknek a termékeknek óriási szerep jut a közösségi plat-
formokon. Az ételfotózásnak egyfajta kultusza alakult 
ki a közösségi médiában, illetve az étkezési szokások 
átalakulása is szükségessé teszi, hogy az élelmiszeripari 
vállalatok lépést tartsanak az új trendekkel, és megőriz-
zék versenyképességüket a fennmaradásuk érdekében 
(Reagan et al., 2020).

A vállalatok mára már felismerték a social médiában 
rejlő marketinglehetőségeket, és ki is aknázzák őket a 
vevőszerzés érdekében. A közösségimédia-platformok 
elsősorban kétirányú kommunikációs csatornákként szol-
gálnak számukra, valamint segítenek a vállalati imázs 
kialakításában. Az egyes platformokon adott a lehetőség 
arra is, hogy a márka által élményt kínáljanak és érzelmi 
kötődést alakítsanak ki, ezáltal erőteljes vevőalapú már-
kaértéket generálva, melynek fő komponensei a lojali-
tás, az ismertség, az észlelt minőség és az imázs (Park & 
Namkunk, 2022).
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Érzékszervi marketing az online térben
A marketing fontos feladata, hogy különböző ingerek 
által befolyásolja a fogyasztók döntéseit. Az ingerek 
megjelenhetnek színek, formák, hangok, ízek, méretek, 
felületek, vagy akár illatok, anyagok és mozgás formájá-
ban. A marketing rengeteg lehetőséget kínál a fogyasztók 
érzékelésintenzitásának támogatására, ezeket nevezzük 
összefoglaló néven érzékszervi marketingnek. Az egyes 
ingerekre mindenki más módon reagál, hiszen érzékszer-
veinkkel fogjuk fel őket, és ezek működése egyénenként 
eltérő. Ezért fontos elsőként megérteni az észlelés folya-
matát, amelyet az 1. ábra szemléltet (Bauer, Berács & 
Kenesei, 2016).

1.ábra
Az információ feldolgozásának folyamata

Forrás: saját szerkesztés Bauer, Berács & Kenesei (2016) alapján

Az érzékelési folyamat során a fogyasztók szelektálják és 
kiszűrik a számukra releváns információkat, és elősze-
retettel formálják át oly módon, hogy azok összhangban 
legyenek észleléseikkel, elképzeléseikkel (Bauer, Berács 
& Kenesei, 2016). Ebben a folyamatban fontos szerepe van 
a látványnak, főleg az online térben, ahol korlátozottabbak 
a lehetőségek az érzékszervek bevonására, ezért lényeges 
a megfelelő vizuális elemek, színek és hangok alkalma-
zása.

Az „Overview of the Online Sensory Marketing Index” 
(OSMI) keretrendszerén belül Hamacher & Buchkremer 
(2022) összefoglalták azokat a tényezőket, amelyek az 
online szenzoros marketing által részt vesznek a fogyasz-
tói élmény megalkotásában:

• termékfotók,
• videók,
• háromdimenziós termékmegjelenítés,
• étvágygerjesztő képek,
• kontraszt és színek,
• márkanév,

• megjelenés, design,
• hangok,
•  virtuális tevékenységek (Hamacher & Buchkremer, 

2022).

Az élelmiszerjellegű termékek esetében különösen fon-
tos a megjelenés és a látvány. Az élelmiszerek jelenléte 
az online tartalmakban egyre gyakoribb és népszerűbb, 
ezért kiemelten fontos foglalkozni ezzel a szegmenssel. 
Instagramon a képes bejegyzések jelentős része tartalmaz 
ételt vagy italt valamilyen formában. A platform alapítása 
óta körülbelül 208 millió fotót címkéztek fel az oldalon 
„étel” hashtaggel. Az élelmiszerképek tekintetében elen-
gedhetetlen az esztétikus megjelenés, az egyensúly és a 
harmónia, hiszen ezek mind befolyásolják a tartalmak 
kisugárzását (Spence, Motoki & Petit, 2022).

Vizuális megjelenés
A vizuális reklámok esetében gyakori jelenség, hogy fő 
céljuk az érzelmekre való hatásgyakorlás. Ebben az eset-
ben nem csupán egy termék objektív szemszögű bemu-
tatása történik racionális érvek felsorakoztatása által, a 
fő fókusz az érzelmek generálásán van. Az egyik ilyen 
jelenség, amikor a termék sajátos előnyére koncentrálnak, 
és megpróbálják életre kelteni. Szintén gyakori, hogy a 
terméket harmonikus környezetben ábrázolják, vagy vala-
milyen szituációban jelenítik meg, mint eszközt. Jellemző 
a vágykeltés, valamint a történetmesélés, ami szintén az 
egyének hangulatát hivatott befolyásolni. Ezeknek a mód-
szereknek köszönhetően a képek hitelesebbek és termé-
szetesebb hatást keltenek (Forgács, 1999).

Természetesen mindig lapulnak a marketing eszköztá-
rában olyan örökzöld módszerek, amelyek szintén képesek 
az emocionális döntésekre hatást gyakorolni. Ilyen esetek 
például a háziállatok, baba vagy kisgyerek megjelenítése, 
illetve a női arc és test ábrázolása – ezek hatékonysága 
azonban nagyban függ a kontextustól, a gyakoriságtól és 
a megjelenítés mikéntjétől (Salga, 2015).

A vizuális tartalmak közlése során fontos továbbá a 
képek hatásmechanizmusa. Eszerint három csoportba 
sorolhatóak a fotók. Az első csoport az ösztönökre ható 
képek, amelyek általában előre látható reakciót idéznek 
elő, mint például a mosoly. A második kategória, a tapasz-
talatra épülő fotók szerepe szintén az érzelem kiváltása 
és az emlékezés elősegítése, például jeles alkalmak, mint 
például egy esküvő megjelenítése. A harmadik csoportba 
a kultúrafüggő képek tartoznak. Ebben az esetben a szí-
neknek és a különböző motívumoknak, valamint ezek 
együttesének van jelentős hatása (Veszelszki, 2018).

Érdemes megfigyelni, hogy a kávétermékek esetében 
a vállalatok milyen megközelítésben ábrázolják magát a 
terméket. Rudeen (2018) vonzóerejük alapján öt különböző 
csoportba sorolta azokat a vizuális kontextusokat, ame-
lyekben a vállalatok a kávét népszerűsítik újságban, 
televízióban, valamint a közösségi médiában. Ezeket a kate-
góriákat nevezzük a kávémarketing általános témáinak. 

Az első ilyen kategóriába az ízlelésre ható tartalmak 
kerültek. Itt elsődleges cél a kávé ízére felhívni a figyel-
met, vágyat kelteni a fogyasztóban.

látvány

szagok

hallható 
elemek

ízek

tapintás

szem

orr

száj

bőr

fül érzékelés figyelem észlelés
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 A második csoport az úgynevezett gender roles, 
ebben a kategóriában a nemi szerepek kerülnek fókuszba, 
a férfi és női nem eltérő ábrázolásmódja és szerepköre 
figyelhető meg. 

A harmadik a class kategória, amelyben a téma bizo-
nyos embercsoportok köré összpontosul. Ilyen tipikus 
eset a luxuskávéipar bemutatása, ahol egy bizonyos cso-
portba tartozó emberek megszólítása a cél; akárcsak a 
Cafe Astoria kávézó esetében. Sikerük kulcsa termék-
palettájuk bővítése volt olyan luxusváltozatokkal, mint a 
24 karátos arany díszítés és a pirított mályvacukor kiegé-
szítő. A vállalat nagyszerűen felismerte a social médiában 
rejlő erőt, és ki is használta céljai elérése érdekében. A 
termékekről készült képeket megosztották a vállalat 
Instagram-profilján, és prémium italként kínálva őket 
a fogyasztóknak. Ezzel sikerült megszólítaniuk azokat 
a fogyasztói csoportokat, akik egyedi luxusterméke-
ket keresnek, illetve azokat, akik magasabb jövedelem-
mel rendelkeznek és ezáltal a potenciális vásárlók közé 
tartoznak. 

Negyedikként a koffein mint hatóanyag kerül fókuszba, 
a kommunikáció során megjelenik az energia, az életerő, 
és előszeretettel hangsúlyozták a kávé pozitív élettani 
hatásait is. 

Az ötödik kategória a társadalmi eszköz csoport, 
ahol a központi elem az emberek vagy csoportok közötti 
interakció. Ezeknek a tartalmaknak az elsődleges célja, 
hogy bemutassák, a kávézás által közelebb kerülhetnek 
egymáshoz az emberek (Rudeen, 2018).

Színpszichológia a marketingben
Bizonyított tény, hogy a színek képesek befolyásolni az 
emberek hangulatát, döntéseit, érzelmeit. Minden színnek 
megvan a maga jelentése és a funkciója, ezáltal tökélete-
sen alkalmasak a pszichikai ingerek fokozására. A színek 
képesek befolyást gyakorolni egy reklám tetszési mutató-
számaira, valamint jelentős hatással lehetnek egyes ter-
mékek ismertségére is (Török, 2018). 

Sok fontos tényezőt számításba kell venni a színek 
reklámokban való felhasználása esetén. A színek han-
gulatbefolyásolók és ingerkeltők. Hatnak az emocionális 
döntésekre, asszociációkat ébresztenek az emberekben, és 
könnyebb érzékelni őket, mint a formákat. Direkt hatással 
vannak tudatra, valamint a színek által kialakult impresz-
sziók igencsak tartósnak bizonyulnak (Török, 2018).

Egyes színek és árnyalatok különösen gyakran megje-
lennek a kávétermékek népszerűsítése során. Meghatározó 
színek a kávétermékek reklámozásában a barna és a bézs 
különböző tónusai.  Ezek a színek a fogyasztók fejében 
általában az ízek erősségével és testességével párosulnak. 
A vásárlók általában a barna szín, főként sötétebb árnya-
latait látva, erőteljesebb ízvilágra hajlamosak asszociálni. 
Melegséget áraszt, és akár nosztalgikus emlékek felidé-
zésére is alkalmas. A kék színről a gyengébb termékek, 
míg például a zöldről a koffeinmentes változatok jutnak 
eszükbe. Összességében az tapasztalható, hogy a kávéér-
tékesítők tudatosan és jól alkalmazzák a reklámpszicholó-
gia és a színek hatásos kombinációját, és tisztában vannak 
azok működési mechanizmusaival (Letenyei, 2006).

Hangok a segítségünkre
Az online környezetben a vizuális megjelenítés mellett a 
hanghatásoknak is meghatározó szerep jut (Agárdi, 2017), 
képes például arra, hogy hatást gyakoroljon a vásárlás alatt 
eltöltött idő mennyiségére. Egyes tanulmányok kimutat-
ták, hogy lassabb dallamok mellett több időt töltenek el 
a vásárlók az adott üzletekben, míg a tempósabb zenék 
gyorsítják a látogatókat. Lehet szó egy ismert slágerről, 
hangutánzó szavakról vagy hangszerekről, a lényeg, hogy 
ha megfelelő hangokat társítanak a népszerűsíteni kívánt 
márkához vagy termékhez, a fogyasztók egy idő után 
képesek lesznek felismerni és azonosítani, és a termékre 
asszociálni. Tipikus példa erre a szinte mindenki által 
ismert Nespresso reklámarca. A márka George Clooney 
neves színészt foglalkoztatja a termékei népszerűsítésére 
irányuló kampányaiban. Egyedülálló, férfias és domináns 
hangszíne remekül illik a kávéhoz, és ezáltal képviselve 
a termékeket és a márkát (Salga, 2015). A Starbucks is 
tökéletesen alkalmazza a hangokat marketingcélokra. A 
vállalat olyan zeneválogatást hozott létre, amely pihentető 
dallamok segítségével testesíti meg a „Starbucks hang-
ját”. Számos vállalat alkalmazza a kávéfőző hangjait, 
melyekkel arra motiválják az embereket, hogy töltsenek el 
együtt több kellemes időt, egy kávé mellett (Lorre, 2017).

Anyag és módszerek 

A kutatásunk során elsőként szekunder információkat 
gyűjtöttünk, majd primer kutatásként a Grounded Theory 
elvei alapján netnográfiát alkalmaztunk. Ez az eljárás 
olyan kvalitatív vagy néhányak által vegyes adatgyűj-
tésként számontartott, tartalomelemzés-jellegű módszer, 
amely segít megérteni az online fogyasztók gondolkodá-
sát, és azt, hogy milyen mechanizmusok játszanak sze-
repet a döntéseikben. A módszer különböző nyílt online 
kommunikációs platformokat használ, így alkalmazása 
egyszerű és egyben célravezető. 

A Grounded Theory (GT), azaz a megalapozott elmé-
let módszertanát Glaser és Strauss (1967) azzal a céllal 
hozta létre, hogy áttekinthetővé tegyék az elméletalkotás 
folyamatát az adatgyűjtéstől kezdve egészen az eredmények 
ismertetéséig. Támogatták a vélekedést, miszerint a kva-
litatív jellegű módszerek éppolyan fontosak, mint a kvan-
titatív kutatás, és más tekintetben, de nagyon hasznosak 
lehetnek a tudományos ismeretek szempontjából. Később 
Glaser és Strauss nézetkülönbségeik miatt szétváltak, 
ezért a megalapozott elmélet módszertanának többféle 
értelmezése is létezik. A főbb lényegi különbségek, hogy 
míg Strauss és Corbin elméletalkotása erőltetett és már 
előre adott fogalmakon alapszik, addig Glaser esetén 
az adatokból emelkedik ki, bukkan fel maga az elmélet. 
Strauss kódolási kategóriái előre adottak, míg Glaser az 
elemzés során alakítja ki a kategóriákat, ezáltal maga a 
kutatás nem előre megtervezett, hanem folyamatosan 
formálódik, amit kizárólag tapasztalaton alapuló logika 
vezérel. Glaser szerint a deduktív következetesség nem 
célravezető, mert sokkal fontosabbak azok az informá-
ciók, amelyek valójában ott vannak az adatokban, nem 
pedig azok, amelyek ott lehetnének (Mitev, 2012).
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Jelen tanulmányban kutatásunk során a Glaser-féle 
megközelítésre támaszkodtunk, mert a valóságban megje-
lenő ezáltal megismételhető, és nem csak egyfajta kutatói 
logika szerint elérhető adatokat tartottuk értékesebbnek. 

Korábban a megalapozott elmélet technikáját csak 
szöveges adatok gyűjtésére és elemzésére használták. 
Krzysztof Konecki lengyel szociológusnak köszönhetően 
azonban 2011-től már a vizuális információk elemzésére is 
felhasználhatók, mint például a tematikus összefüggések, 
stílus, elemek, feliratok vagy asszociációk értelmezésére, 
valamint képek mellékjelentésének vizsgálatára (Sántha, 
2018).

Kutatásunk kezdeti szakaszában meghatároztuk az 
online platformokat (Dörnyei & Mitev, 2010). A kuta-
tás az Instagramon zajlott le, az adatfelvétel öt hónapon 
keresztül, 2022. október elejétől 2023. február végéig tar-
tott. A platform kiválóan alkalmas az azonosított kutatási 
probléma vizsgálatára, mivel a létrejött tartalmak nagy 
számának köszönhetően kellő adattartalmat ad mennyi-
ségi (bejegyzések száma) és minőségi szempontból (szé-
les körű érzékszervi marketingelem használata jellemzi) 
egyaránt, valamint a nagyszámú felhasználó bevonásával 
nyílik lehetőség az interakciók megfigyelésére. Ezen kívül 
támogatja a kutatás megbízhatóságát, hogy az alkalmazás 
használóinak száma nem mutat jelentős változást. Így 
összességében kijelenthető, hogy az Instagram alkalmas a 
netnográfiai elemzésre. 

A kutatás során három olyan kávéforgalmazó/márka 
bejegyzéseinek vizsgálatát végeztük el, amelyek 300 ezer 
feletti követőtáborral rendelkeznek. Ezek a Nespresso, a 
Tchibo, valamint a Costa voltak. Elemeztük a megosztott 
vizuális tartalmakat, azok témáját, stílusát és üzenetét. A 
kutatás kiterjedt a megosztott fotók színhatásának elem-
zésére és a hozzáadott különböző audioelemek vizsgála-
tára. A felmérés magában foglalja továbbá a személyek 
megjelenésének elemzését a képeken (nő, férfi, híres 
ember). Vizsgáltuk a bejegyzésekre érkezett like-ok 
gyakoriságát és időbeli megoszlását. Továbbá elemeztük 
a képek alatti szöveges tartalmakat, képleírásokat és a 
különböző kulcsszavakat, a hashtageket. A kutatás ered-
ményei a módszerből adódóan nem reprezentatívak, csu-
pán iránymutató jellegűek. A vizsgált kávémárkák magas 
követőszámmal rendelkeznek, és napi rendszerességgel 
posztolnak. A vizsgálatban szereplő három vállalat az 
elemzés időszakában összesen 153 olyan képes bejegyzést 
posztolt a magyar nyelvű Instagram-oldalukon, amelyek 
megfeleltek a mintavételi elvárásoknak. A feltöltött képek 
száma a vizsgált időintervallumban mindhárom vállalat 
esetében közel azonos volt. Gyakori jelenség a különböző 
típusú hashtagek alkalmazása, amelyek a képek több mint 
felénél megtalálhatók voltak. A leggyakoribb, amikor 
a márkanév szerepel a címkében, mint pl. #Nespresso, 
#Tchibo. A másik nagyobb csoport a tematizáló hashtagek 
használata. Túlnyomórészt különféle eseményekhez, sze-
mélyekhez, hangulatokhoz, esetleg szezonhoz kapcsolják 
a címkét, mint #GeorgeClooney, #HappyValentineDay, 
ezzel utalva a képek témájára. A feltöltött képekhez igen 
magas számban érkeztek hozzászólások, összesen 15.041 
darab. Megfigyelhető volt, hogy a felhasználók szívesen 

kifejezik a tetszésüket a közzétett tartalmakkal kapcso-
latosan, amit Instagramon egy szív jelre való kattintással 
tehetnek meg. A legtöbb like-ot a vicces tartalmak kapták, 
itt a kedvelések száma 2.000-40.000 között mozgott. A 
legtöbb hozzászólást a nyereményjátékokkal kapcsolatos 
bejegyzések generálták.

Eredmények

A képek tartalma és a vizuális megjelenés
Az elemzés során nagy hangsúly került a képek tartalmi 
szempontjaira, amelyek különböző vizuális kontextusok-
ban jelenítik meg a kávétermékeket. A kutatás a témá-
hoz kapcsolódó kulcsszavak azonosításával kezdődött, 
amelyekből kialakítottuk a különböző képcsoportokat. 
A képek folyamatos összehasonlításon estek át, ezáltal 
finomítva a kategóriákat, így végül tematikát tekintve 
nyolc kategóriát sikerült beazonosítani. Ezek a kategóriák 
jelentették a főkódokat, amelyekhez olyan alkódokat azo-
nosítottunk, mint a képek stílusa, majd ehhez rendeltük 
hozzá az üzenetet, amit a kép feltételezhetően közvetíteni 
kíván. A 2. ábra szemlélteti az elemzés során kialakult fő- 
és alkategóriákat, amelyek a kávétermékek témáját, azon 
belül stílusát és üzenetét hordozzák.

2. ábra
Fő- és alkategóriák kapcsolata a GT-modellben

Forrás: saját szerkesztés

A vizsgált fotók többsége tipikus csendéletben ábrázolja 
magát a kávét, ahol a lényeg a festői környezetben elrende-
zett termék megjelenítése, más tárgyakkal, eszközökkel, 
élelmiszerekkel kiegészítve. Ezek a tartalmak harmó-
niát közvetítenek, nyugalmat, szépséget, rendezettséget 
sugallnak, valamint élelmiszertípusú termékek esetében 
étvágygerjesztő hatást is eredményezhetnek. Ezeken az 
esztétikus képeken a kávét idilli környezetben helyezik 

Kulcsszavak

élmény
pillanat
érzékek
fenntarthatóság
otthon
íz

csendélet,  
hangulatképek

Képek témája

érzékszervek

életképek

humor

termékfotók

innováció

egyéb

értékesítés-
ösztönzés

•  harmónia, barna, bézs, 
zöld árnyalatok

•  gyümölcsök, fűszerek, 
növények

•  természet, ültetvények

•  letisztultság, barna, és 
világos színek

•  kávé habja, krémessége
•  női arc, ajkak, érzékiség

•  hétköznapi szituációk 
ábrázolása, reggelek, 
kávécsésze

•  harmónikus színek

•  színes, vicces tartalmak
•  férfiak gyakori meg-

jelenése
•  kávéfőzőgép, termék, 

csomagolás, hagyomá-
nyos ábrázolás

•  termék, applikáció 
megjelenése, élénk 
színek használata

•  új, modern gépek, 
kapszulás termékek 
bemutatása

fenntarthatóság

Pihenj, relaxálj!

Új, szerezd be!

kényeztetés,  
élvezetek

Lazíts, engedd el 
magad!

Próbáld ki,  
vedd meg!

Csatlakozz, 
kövesd be!

hangulatkeltés

Stílus, szimbólum Üzenet
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el. Kiegészítőként megjelenik még sütemény, gyümölcs 
vagy növény, esetleg pékáru. Ebbe a kategóriába soroltuk 
be azokat a fotókat is, amelyek témája a természet vagy a 
kávéültetvények.  Ezeken a képeken a jellemzően hasz-
nált színek a barna, a bézs és a zöld különböző árnyalatai 
voltak. Az ebben a kategóriában szereplő tartalmaknak 
a legfontosabb, feltételezhető üzenete a hangulatkeltés, 
valamint a környezetvédelem és a fenntarthatóság hang-
súlyozása. Megfigyelhető ezeknél a típusú bejegyzéseknél 
a felhasználók hasonló kommenthangjai. Sokszor asszo-
ciálnak az otthonra és a meghitt reggelekre, valamint a 
nyugalomra. Gyakoriak az olyan gondolatok, mint például 
a „csend pillanata” vagy “reggel vele indul a napom”.

A második kategóriába sorolt bejegyzéseken a közvet-
lenül az érzékszervekre ható elemek kerülnek komplex 
megvilágításba. Itt tipikusan a kávé habja, cseppje vagy 
krémessége kerül fókuszba. Érdekesség, hogy ezek a fotók, 
amennyiben ábrázolnak embert, akkor általában nőt vagy 
női ajkat, ezzel is kiemelve és szimbolizálva az érzékisé-
get. Ezek a képek általában letisztultak és lényegre törőek, 
legfontosabb feltételezhető üzenetük pedig a kényeztetés 
és az élvezetek előtérbe helyezése. 

A harmadik fogalomkörbe az életképek tartoz-
nak, melyek hétköznapi szituációkat elevenítenek meg. 
Megjelenik az ember, mint szereplő, és olyan tevékeny-
ségek közben ábrázolják, mint a reggeli készülődés, baráti 
összejövetel vagy a pihenés és kikapcsolódás. Ez esetben 
a minták azt mutatják, hogy a férfi és női nem közel azo-
nos arányban jelenik meg, de különböző szerepkörökben. 
Nők esetében ez például a tálalás vagy reggeli készülő-
dés, férfiak tekintetében a munka világa vagy a humor. 
Gyakran jelenik meg a kávéscsésze, mint szimbólum és 
használati tárgy, az uralkodó színeket pedig a harmónia 
jellemzi. Ezeknek a képeknek tipikus üzenete a pihenés és 
relaxáció, valamint a kávé, mint ezeknek a kísérője. 

A humor osztályába soroltuk be azokat a képeket, 
amelyek vicces és színes tartalommal rendelkeznek, és 
céljuk a szórakoztatás. Ezeken a fotókon gyakori elem a 
férfi megjelenése, mint szórakoztató figura, aki azt üzeni: 
„Engedd el magad, és lazíts!” 

Megjelenik a hagyományos termékfotók kategóriája, 
amelynek egyszerű funkciója egy termék prezentálása, 
minden egyéb kiegészítő és manipulatív elem nélkül. 
Tipikusan kávéfőzőgépek vagy csomagolt kávétermékek 
esetén van ezeknek a képeknek jelentősége. Itt a terméke-
ket különösebb körítés nélkül mutatják be, a képek üze-
nete: „Vedd meg! Vidd haza! Próbáld ki!”

Egy újabb csoportként megtalálható az értékesítésösz-
tönzés, az alkódok pedig olyan elemeket tartalmaznak, 
mint a termékek, applikációk, kedvezményes ajánlatok 
vagy hűségprogramok és nyereményjátékok. Itt az élénk 
színek használata a jellemző, bizonyára figyelemfelkeltés 
céljából, legfontosabb üzenete ezeknek a bejegyzéseknek 
a „Csatlakozz! Kövess be!” Ezen elemeknek különösen a 
márkák fontosságának megtartásában és megerősítésében 
van elengedhetetlen szerepük (Papp-Váry, 2013).

Utolsóként az innováció kategóriáját alakítottuk ki, 
amely általában modern termékeket és innovatív lehetősé-
geket hordoz magában. Ez utóbbi kategória Rudeen (2018) 

csoportosításában nem egyértelműen felfedezhető, amely-
nek hátterében az egyre fokozódó technológiai és digitális 
elvárások éleződését véljük feltételezni.  

A különböző tartalomkategóriáknál érdemes tovább 
vizsgálni a bejegyzések mennyiségét és a rájuk érkezett 
kedvelések számát, ami az 1.táblázatban látható.

1. táblázat
A képes bejegyzések száma és kedvelési megoszlása

Tartalom Képek 
(db)

Like  
(db)

Like 
(átlag)

Csendélet,  
hangulatképek 57 400-1 100 1 873,6

Érzékszervek 14 500-5 000 675,7
Életképek 21 500-2 000 893,6
Értékesítésösztönzés   8 500-10 000 2 384,2
Humor 12 2 000-40 000 6 464,8
Termékfotó 19 300-5 000 1 819,2
Innováció   7 500-5 000 1 683,5
Egyéb 15 500-3 000 963,7

Forrás: saját szerkesztés

A humoros bejegyzések, valamint az értékesítésösz-
tönzéshez kapcsolódó posztok kiemelkedően magas 
like számokat értek el, de a táblázatban látható, hogy a 
népszerű csendélet és hangulatképek kategória képeire 
érkezett kedvelések átlaga (1 873,6) is szintén kiemelke-
dőnek mondható.

A képek között a vártnál kevesebb alkalommal 
jelentek meg olyan tartalmak, amelyek az egészséges, 
bio, esetleg koffeinmentes változatokat népszerűsíte-
nék – némiképp „ellentmondva” a kávépiaci trendeknek. 
Gyakoriak viszont az olyan képes és videós bejegyzé-
sek, amelyekben a környezetvédelem és a termékcsoma-
golás újrahasznosítása kap főszerepet. Megfigyelhető az 
is, hogy a vizsgált posztok sok tekintetben igazodnak az 
aktuális szezonhoz, vagy a közelgő ünnepekhez. Az egyik 
legmeghatározóbb a karácsonyi készülődés időszaka volt. 
Ebben a szakaszban a vállalatok a termékeiket igyekez-
tek ünnepi díszbe csomagolni, és az ünnep hangulatát 
megjeleníti tartalmaikban. Hasonló tapasztalatokra tet-
tük szert az évszakok mellett, ünnepekhez, szokásokhoz, 
eseményekhez kapcsolódóan: így találkoztunk kifejezet-
ten halloweeni, vagy akár Valentin-napi bejegyzésekkel. 
Emellett a vállalatok gyakran használnak szimbolikus 
kiegészítőket, például a kávé habja, kávéscsésze, pohár, 
kapszula, kávészem, fűszerek, gyümölcsök.

A netnográfiai elemzés alapján elmondható, hogy 
a kávét értékesítő vállalatok kihasználják a közösségi 
média, azon belül az Instagram kínálta lehetőségeket 
a kávétermékek érzékszervi jellemzőinek kiemelésére. 
Számtalan jó minőségű és esztétikus vizuális tartalmat 
posztolnak, amelyek célja a fogyasztók emocionális dön-
téseinek befolyásolása, és az érzékszervek stimulálása. A 
tartalmak narratívája túlnyomó többségben kultúrafüggő, 
és a fogyasztói tapasztalatra épül. A képek zöme többlet-
tartalommal rendelkezik, melyek leginkább élményekhez, 
szükségletekhez kapcsolódnak, mint a reggeli készülődés, 
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a fáradtság, a kávéfogyasztás, mint rituális tevékenység, a 
kikapcsolódás, a feltöltődés vagy a különleges pillanatok.

Nagyon fontos szempont a különböző színek és árnya-
latok használata a képeken. A kávétermékek népszerű-
sítése céljából posztolt fotókon legtöbb esetben a barna 
szín és annak különböző árnyalatai jelennek meg, mint 
a drapp, bézs, dió- vagy gesztenyebarna. A képek ezáltal 
melegséget sugároznak, és természetes hatást keltenek. 
Sokszor jelenik meg az arany, mint színárnyalat, ami ele-
ganciát és luxust kölcsönöz a termékeknek, emellett főleg 
a karácsonyi, ünnepi időszakban is számos esetben alkal-
mazzák a különböző tónusait. Az organikus termékekről 
készült reklámfotók meghatározó árnyalatai ugyancsak a 
közkedvelt föld színek, a barna, bézs vagy a homok, vala-
mint a zöld és annak különböző árnyalatai. 

A képek színhasználata alapján levonható a követ-
keztetés, hogy a vállalatok kiválóan alkalmazzák a szín-
pszichológiát, amivel céljuk az érzelmek és az interakciók 
generálása. Az is jól látható, hogy a márkák követik az 
aktuális trendeket, ezáltal kedveznek a tradicionális, az 
ínyenc, a hedonista és a modern fogyasztóknak egyaránt.

A feltöltött képekhez általában tartoznak szöveges leírá-
sok is, melyek terjedelem szempontjából igen változatosak. 
Akadnak olyan szavak, kifejezések, melyek általánosan és 
gyakran használatosak a kávétermékek esetében; ilyenek 
egyebek mellett az íz, az otthon, a reggel vagy a pillanat. 
Ezeket előszeretettel társítják különböző jelzőkkel, így pró-
bálva meg minél nagyobb hatást elérni, mint például teljes, 
tökéletes vagy karakteres íz. Az élmény szót nemcsak ese-
ményhez és ünnephez kötik, az egyik fő cél a kávéfogyasz-
tás jellegzetes rituális élményének megjelenítése nemcsak 
képi, hanem szöveges elemek formájában is.

Az adatfelvétel közben egyértelművé vált, hogy gya-
kori a hangulatjelek, emojik használata, amelyek szinte 
minden esetben szorosan kapcsolódnak a képhez vagy 
annak leírásához, elsődleges funkciójuk a szöveg mono-
tonitásának megtörése és a figyelem fenntartása. Bevett 
módszer továbbá, az interakcióra való felszólítás kérdés-
feltevés formájában, tipikus hívószavak a „Te is kipró-
bálnád? Te melyiket választanád?”, amelyekre általában 
nagy számban érkeznek fogyasztói válaszok.

Videók az Instagramon
A kutatás során vizsgált kávémárkák nemcsak képeket, 
hanem videós tartalmakat is megosztottak az Instagramon. 
Ezek az úgynevezett Reels-videók, melyek célja az 
élménynyújtás és a szórakoztatás. Összesen 164 videós 
poszt került a mintába, melyek időtartama változó, akad-
tak rövid, 3-4 másodperces videók, valamint hosszabb, 
közel három perces IGTV-tartalmak is. A videós tartal-
mak a vizsgált mintában átlagosan 13 másodperc hosz-
szúak. Zömmel zenei aláfestéssel kerülnek kiposztolásra, 
és általában a lassabb zenék, lágyabb, melodikus dallamok 
a jellemzőek rájuk. Rendszeresek a hangeffektusok, mint 
a kávépörkölés, gőzölés, tejhabkészítés vagy a kávéfőző 
zaja, de gyakori jelenség, hogy felzengenek a természet 
hangjai, főként azon posztok esetében, ahol központi téma 
az ültetvények, kávétermelés, alapanyagok feldolgozása 
vagy a környezetvédelem.

A videós posztok tartalmukat tekintve rendkívül vál-
tozatosak. Jelentős részük receptötletet tartalmaz, leg-
főképp kávéspecialitások elkészítéséről. Megjelennek 
továbbá baristák oktatóvideói is a megfelelő kávéfőzési, 
tejhabkészítési és dekorációs technikák helyes alkalma-
zásáról. Szintén kiemeltek a termékbemutató videók, 
amelyek főként újdonságokról, új ízvilágokról szólnak. 
Egyre több tartalomban jelenik meg az innováció, ami a 
mai, modern, új technológiájú otthoni kávéfőzőgépekre 
összpontosít. Megtalálhatók továbbá azok a videók, ahol 
a középpontban a fenntarthatóság és az újrahasznosítási 
lehetőségek állnak. A Nespresso például színes dekoratív 
kapszuláiról készült inspiráló bejegyzéseivel nagyon jól 
megtalálta annak a módját, miként lehet a felhasználókat 
bevonni az újrahasznosítás lehetőségeibe. Ennek hatá-
sára olyan pozitív bejegyzések sokasága olvasható, mint 
a például: „Kézműves vagyok és fenntartható ékszerekkel 
dolgozom Nespresso kávékapszulákat használva.” Ezeken 
túl kedveltek azok a tartalmak is, amelyekben a cél meg-
ismertetni a fogyasztókkal a kávétermesztés folyamatait, 
a kávétermelő országok kultúráját és egzotikus tájait. A 
2. táblázat jól szemlélteti a legnépszerűbb videós témákat 
és az azokra érkezett reakciókat a különböző kategóriák 
szerint.

2.táblázat
A legnépszerűbb Reels-kategóriák kedvelési aránya

Tartalom Reels-
videók (db) Like (db) Like (átlag)

Receptötletek,  
barista-videók 62 149 307 2 619,1

Termékbemutató 32 123 210 3 850,2
Innováció 19   28 741 1 512,6
Humoros 13   46 399 3 569,1
Fenntarthatóság 10   23 330 2 333,1

Forrás: saját szerkesztés

A legnagyobb számban megosztott receptötletek és 
barista-videók kategóriába tartozó bejegyzések nagyon 
közkedveltek, a rájuk érkezett like-ok átlaga 2.619,1. 
Ugyancsak népszerűek a felhasználók körében a termék-
bemutatókról készült rövid videós bejegyzések és a vicces 
tartalmak, amelyek kiemelkedően magas kedvelési muta-
tókat tükröznek, amennyiben a like számok átlagát vesz-
szük figyelembe.

Az influenszerek megjelenése
A kutatás során egyértelműen megfigyelhető volt, hogy 
a kávémárkák előszeretettel dolgoznak együtt ismert 
személyiségekkel, hírességekkel. Az elemzett válla-
latok többségben megainfluenszerekkel ápolnak part-
nerséget, akik túlnyomórészt sztárok, celebek, neves 
baristák, vagy gasztronómiai szaktekintélyek. Emellett 
együtt dolgoznak olyan személyekkel is, akik nem 
feltétlenül világhírűek, mikroinfluenszerként mégis 
hatékonyan tudják megszólítani a célközönségüket. 
Talán a legismertebb kávéipari influenszer szintén egy 
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világsztár, George Clooney, akinek az arca szinte már 
teljesen összeolvadt a Nespresso márkával, évek óta 
tart az együttműködésük, és sikerük máig töretlennek 
bizonyul. A színész testesíti meg a fogyasztók 
számára az elegáns kávéfogyasztást, a minőséget és 
a humort, mindemellett elkötelezetten képviseli a 
fenntarthatóságot. Mi sem bizonyítja ezt jobban, mint 
az olyan hozzászólások a kommentszekcióban, mint 
például: „nagyszerű példakép a szép öregedéshez és a 
fittség megőrzéséhez” vagy „igazi férfi, igazi kávé”.

Szintén a márka partnere és nagykövete Chiara 
Ferragni olasz divatblogger, de olyan együttműködés is 
született, ami erősíti a páratlan gasztronómiai élményt: 
Pierre Hermé francia cukrász segítségével a desszertkü-
lönlegességek ízeit kombinálják a kávéval, valamint új 
élményre csábítják és egyedi kulináris élvezetekkel inspi-
rálják a fogyasztókat.

Említésre méltó továbbá a Costa kávémárka és Ronan 
Keating előadóművész együttműködése. A kampány 
célja, hogy az énekes spontán és romantikus szerenádja-
ival lenyűgözze a kávékedvelőket, valamint ajándék kávé-
termékekkel terjessze a szeretet fontosságát az Egyesült 
Királyságban.

Összességében azok a tartalmak, ahol megjelennek 
különböző influenszerek, magas like számokat képesek 
generálni. Érdekesség továbbá, hogy a kávétermékekhez 
kapcsolódóan a híres férfi arcok mutatnak inkább maga-
sabb kedveltséget.

Mindegyik márka esetében jellemző, hogy az influ-
enszerek megjelennek az Instagram-posztokban is, arcot 
adva a márka mögé. Ez olyan szempontból is kifejezetten 
fontos lehet, hogy a kutatások szerint az arcokat is tartal-
mazó képek és videók általánosságban jobban teljesítenek 
a közösségi médiában más jellegű tartalmaknál (Kim & 
Kim, 2021).

Vásárlásösztönzés versus tartalommarketing
Előfordul, hogy a vállalatok a közösségi médiában meg-
próbálnak a tartalommarketing mellett más típusú esz-
közöket is alkalmazni annak érdekében, hogy vásárlásra 
motiváljak fogyasztóikat, melyre leggyakoribb példa az 
értékesítésösztönző módszerek alkalmazása. Ez megje-
lenhet nyereményjátékok, kuponakciók, kedvezmények 
vagy hűségprogramok formájában.

A nyereményjátékok elsődleges feltételezhető célja a 
like-ok és megosztások generálása, valamint a fogyasztók 
szórakoztatása. Lényege a felhasználók bevonása interak-
ciók révén. A vizsgált mintában csupán néhány poszt 
tartalmaz nyereményjátékot. Az ezeken való részvétel 
feltétele a követés, a like, valamint kommentben való 
megjelölés vagy hozzászólás. A díjak leginkább kisebb 
tárgynyereményekben nyilvánulnak meg, mint ajándék-
utalványok, kávétermékek, csészék vagy egyéb más kie-
gészítők. A játékokkal kapcsolatos bejegyzések szinte 
mindig kiemelkedően magas like-számban részesültek, és 
a megosztások aránya is igen magas volt. Az ilyen típusú 
képek és videók alatt posztonként, a mintába került ele-
mek esetében is nagyon szórt, 500 és 10 000 közötti a ked-
velések száma.

A kuponakciók javarészt hűségprogramhoz vagy 
alkalmazáshoz kapcsolódó kedvezmények, a lényege a 
lojalitásprogramokba való csatlakozásra való ösztönzés. 
Ez lehet például 15-25%-os kedvezmény egyes termé-
kekre, vásárlásokra, amit egyszerű QR-kód beolvasásával 
tudnak felhasználni a tagok. 

Viszonylag elszórtan, de akadnak ajándéktermék-
ről szóló bejegyzések is. Céljuk a több, vagy sok eset-
ben magasabb értékű termék vásárlására való buzdítás, 
amely mellé valamilyen kisebb ajándékkal kedveskednek 
a vásárlóknak.

Akad olyan posztokra is példa, amelyekben egybekö-
tik a kedvezmények és promóciók elérhetőségét a hűség-
programokban való részvétellel, így próbálva invitálni a 
látogatókat a fizikai üzletbe vagy webshopba, amiért cse-
rébe legtöbbször valamilyen ajándéktermék is jár.

A tartalommarketing legjobb eszközeinek azonban 
továbbra is azok a bejegyzések bizonyulnak, amelyek 
valamilyen hasznos információval segítik a fogyasztó-
kat, vagy céljuk csupán a követők szórakoztatása. Ez a 
felhasználókkal való kommunikáció olyan művészete, 
ahol nem a vásárlásösztönzés a cél, hanem valamilyen 
információ átadása. Rengeteg bejegyzés tartalmaz erre 
utaló szándékot különböző formában, mint például, ami-
kor receptötletet társítanak a képek mellé a kávé elké-
szítési módjáról, vagy kézműves receptúrákról. Ilyenek 
a tipikus oktató tartalmak, ahol innovatív kávégépek 
használati és kezelési útmutatója, karbantartása a téma. 
Gyakoriak ezek mellett a környezetvédelemmel, fenn-
tarthatósággal, egzotikus kávétermelő országokkal vagy 
a fairtrade kereskedelemmel kapcsolatos bejegyzések. Az 
elsődleges cél ezeknél a tartalmaknál a figyelemfelkeltés 
vagy különleges célcsoportok megszólítása, interakciók 
generálása és fokozása, vagy egyszerű ajánlás, tanács-
adás. Megfigyelhető ezeknek a típusú bejegyzéseknek 
a népszerűsége. A felhasználók gyakran fűznek pozitív 
hozzászólást ezekhez a tartalmakhoz, és szívesen osztják 
meg gondolataikat, véleményüket.

Következtetések és javaslatok

Jelen kutatásban a netnográfia és a megalapozott elmélet 
módszartanát hívtuk segítségül annak érdekében, hogy 
azonosítsuk azokat a vizuális tényezőket a közösségi 
médiában, amelyek hatással lehetnek a kávévásárlási 
szokásokra. Kutatásunk eredményei vélhetően a konkrét 
példa alapján nemcsak a vizsgált márkák, de más közös-
ségimédia-megoldások alkalmazóit, kutatóit is segíthetik 
elméleti és gyakorlati eredményei által. 

Az Instagram platformja és a kávéfogyasztás 
külön-külön is alkalmasak arra, hogy feltöltődést és ins-
pirációt kínáljanak az emberek számára, együtt a kettő 
pedig tökéletes kombinációt alkot. Az elemzett tartalmak 
alapján a képek valamilyen üzenetet hordoznak maguk-
ban és ezzel legtöbbször hangulatot, élményt hivatottak 
átadni. Feltételezhető céljuk, hogy a kávé mint termék 
fogyasztási körülményeit és a vele járó rituális élménye-
ket, valamint az érzékszervi jellemzőit helyezzék előtérbe, 
annak ellenére, hogy az online világban több tekintetben 
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korlátozottak a lehetőségeik. Az elemzett kávémárkák 
tekintetében elmondható, hogy nem csupán egy kávét 
népszerűsítenek, hanem igyekeznek valamilyen impresz-
sziót vagy szórakozást kapcsolni a termékhez, ezzel meg-
teremtve fogyasztóik számára az „élményterméket”. A 
kutatás során kirajzolódik az az elmélet, amely szerint a 
vizualitás egy olyan marketingfegyver, ami a jövő megha-
tározó eszköze lehet. Azok a képek, amelyek valamilyen 
többlettartalommal rendelkeznek, szemiotikai vonásokat 
hordoznak, esztétikusak és figyelemfelkeltőek, sokkal 
hatékonyabban elérik a céljaikat, mint a szöveges tartal-
mak. 

A megalapozott elmélet modellje segítségével sike-
rült azonosítani azokat a fő üzeneteket, amelyeket a 
három kávémárka közvetít. Számukra ajánlott – és nem 
csak kifejezetten a modellben bemutatott kávégyártó 
vagy -forgalmazó vállalatok számára – az aktív közös-
ségimédia-jelenlét, mert fontos sikertényező lehet. 
Elengedhetetlen a vizuális tartalmak minél szélesebb 
körű és specifikus használata. Ez különösen lényeges 
lehet a kávé vagy bármilyen más élelmiszerjellegű termék 
esetében, hiszen az esztétikusan megkomponált ital- és 
ételfotók sokkal nagyobb hatást és érzékszervi ingereket 
képesek generálni, mint az egyszerű reklámújságszerű 
képek. A legsikeresebb taktikáknak a különböző meleg 
színárnyalatú hangulatfotók, valamint az informatív 
tartalmak bizonyulnak, amelyek segítséget (tartalmat), 
inspirációt nyújthatnak a felhasználóknak. Hiányoznak 
azonban a bio-, valamint koffein- és laktózmentes 
kávétermékekről készült posztok. Javasolt e változatok 
rendszeresebb népszerűsítése a közösségi médiában, 
hiszen az új egészséges életmód trendje szinte megkö-
veteli jelenlétüket. Továbbá a különböző ételintoleranci-
ával együtt élő emberek megszólítása is fontos, ez a két 
utóbbi terület jelenleg nem jelenik meg kellő hangsúllyal 
a felületeken. Aktuális téma ma a környezettudatosság, 
ezért érdemes fontolóra venni olyan tartalmak posztolá-
sát is, amelyek felhívják az emberek figyelmét arra, hogy 
mitől is lehet fenntarthatóbb a kávéfogyasztás. Szintén 
nem elhanyagolható szempont az élelmiszerjellegű ter-
mékek online vásárlási lehetőségének népszerűsítése. 
A fogyasztók számára ma kiváltképp fontos az idő és a 
kényelem, amit ez a csatorna nagymértékben megköny-
nyíthet számukra.

Javasolt a vállalatok együttműködése különböző influ-
enszerekkel, kávérajongókkal, akik segítségével elérhető a 
nagyobb közönség és márkaismertség. A közösen készített 
tartalmak inspirálni képesek a követőket arra, hogy még 
jobban megkedveljék a terméket. 

Kutatásunk alapvetően feltáró jellegű volt, az eredmé-
nyek a vállalati döntéshozatalt csak korlátozottan segít-
hetik. További korlát, hogy a feldolgozás csak egy szűk 
időszak megfigyeléseit tartalmazza, a piac pedig folyama-
tos változásban van, ezért mindenképpen lényeges további 
kutatási módszerek alkalmazása a témával kapcsolatban. 
Egymás után jelennek meg az innovációk, amelyek meg-
követelik a kávétermékek útjának, fogyasztási körül-
ményeinek, feldolgozásának és irányzatainak nyomon 
követését. 
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CIKKEK, TANULMÁNYOK

Az egyetemek mint felsőoktatási intézmények okta-
tói, kutatói és közszolgálati feladatokat látnak el, 

nemcsak a tudás közvetítői, de a tudás fejlesztői, illetve 
az innováció és a regionális fejlődés kulcsfontosságú 
szereplői (Olo et al., 2021).1 Ezen belül is a gazdasági fel-
sőoktatási intézmények, vagyis a gazdasági egyetemek és 

gazdasági képzéssel foglalkozó szervezeti egységek (bele-
értve a „business school”-okat) felelősek a jövő vezetői-
nek és vállalkozóinak gyakorlati képzéséért, a kapcsolódó 
tudás felhalmozásáért. A folyamatosan növekvő kereslet, 
illetve a jelentős bevétel miatt gyakran „fejőstehén”-ként 
is hivatkoznak erre az akadémiai területre (pl. Starkey 
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ACTION LEARNING AS A METHODOLOGICAL RESPONSE TO THE 
CHALLENGES OF HIGHER EDUCATION IN BUSINESS

A felsőoktatási intézmények az innováció és a regionális fejlődés kulcsfontosságú szereplői, ágensei, amelyek most átme-
neti periódushoz érkeztek: a régi, bevált gyakorlatok többé már nem, vagy nem úgy működnek, mint korábban, ugyanak-
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et al., 2004; Reed, 2009; Dameron & Durand, 2017). 
Ugyanakkor a felsőoktatási szektor egészéhez hasonlóan, 
a gazdasági felsőoktatási intézmények is kihívások sorával 
kénytelenek szembesülni a megváltozott tanulási, társa-
dalmi és gazdasági környezetnek köszönhetően, amelyek 
olyan következményekkel is járnak, mint például az okta-
tási intézmények határainak megváltozása, vagy az okta-
tó-hallgató kapcsolatok újradefiniálása (Fűzi et al., 2022). 
A forradalmi változásokat alapvetően három kategóriába 
sorolhatjuk: (1) tömegessé válás, amelynek hátterében 
a globalizáció hatása alatt álló tudásalapú társadalmak 
állnak, (2) új technológiák megjelenése, különös tekintet-
tel a digitalizációra és (3) a vállalkozói egyetem, mint új 
globális szervezeti minta előretörése (Olo et al., 2021). E 
tanulmány keretében elsősorban az első két trendre kívá-
nunk koncentrálni. 

A tudásalapú gazdaság koncepciója a gazdasági növe-
kedés magyarázatára a tudás termelésének, menedzs-
mentjének és elosztásának fogalmait használja fel (Powell 
& Snellmann, 2004; Godin, 2006), különös figyelmet 
fordítva a hozzájuk kapcsolódó folyamatokra. Az állandó 
változással, a technológiák innovatív felhasználásával 
és széttagoltsággal jellemezhető posztmodern egye-
tem (pl. Donovan, 2016) a tudás termelésének helyeként 
értelmezhető (a vállalatokkal, valamint az állami és magán 
kutatóközpontokkal karöltve). Ez a posztmodern egye-
tem a globalizáció jegyében törekszik térbeli határainak 
átlépésére, az oktatás, a kutatás és közszolgálati tevékeny-
ségeinek nemzetközivé tételével (Scott, 2000, 2016). A 
gazdasági felsőoktatás globalizációja növekvő külföldi 
hallgatói létszámot eredményez, amely összekapcsolódik 
a tudásalapú gazdaság másik fontos következményével: a 
felsőoktatás hallgatói létszámának drámai megugrásával, 
amely mára tömeges (szemben a korábbi elittel) rendszer-
hez vezetett (Webster, 2001). A hallgatók globális elosz-
lása ugyanakkor egyenlőtlen. A nemzetközi hallgatók 
áramlása a nemzeti és intézményi stratégiák mellett az 
egyéni hallgatói döntéseket is tükrözi világszerte. Áramlás 
leginkább Ázsiából Észak-Amerikába, Nyugat-Európába, 
illetve Ausztráliába, másrészt az Európai Unión belül 
történik (Altbach 2009). A folyamat ráadásul a tudomá-
nyos és akadémiai közösség mobilitásával is jár (Olo et 
al., 2021). A korábbi, előkelő és némiképp zárt elitkép-
zések mellett tehát megjelent és jellemzővé vált a széles 
társadalmi csoportokat célzó, nyitottabb működés, amely 
a belső tudástranszferen kívül a tudás külső átadását is 
feladatának tekinti. Ugyanakkor az oktatók és hallgatók 
közötti kapcsolat gyengülése a tehetségek felfedezésének 
nehézségét vonja maga után (Bán et al., 2023). 

Az eltérő gyökerekkel, kulturális és társadalmi-gazda-
sági háttérrel rendelkező hallgatók tanulmányi és tapasz-
talati vonatkozásokban is gyakran különböznek, ami 
kihívásokat jelentő sokszínűséget eredményez a felké-
szültségi szint és az igények tekintetében egyaránt (Guri-
Rosenblit et al., 2007). Ezek az új elvárások és feladatok 
óhatatlanul hatással vannak az átadott tudás természetére 
(Geuna, 1998) és a pedagógiai módszerekre. 

A szektort formáló második lényeges globális trend 
az információkommunikációs technológiák megjelenése, 

amely alapvető változásokat hozott az ismeretekhez való 
hozzáférésben, a tudás terjedésében. A felsőoktatásban ket-
tős digitalizációról beszélhetünk, amelynek egyik áramlata 
az oktatás formáját, a másik a digitális tantárgyak megje-
lenését jelenti. Az előbbi inkább az oktatási tevékenység 
szervezésére vonatkozik, ennek kapcsán beszélhetünk 
digitális tantermekről, tanulásmenedzsment-rendszerekről, 
digitális tananyagokról, valamint a tanulási eredmények és 
vizsgák digitális kommunikációjáról, összességében egy 
digitális tanulási tér megjelenéséről (Bygstad, 2022). Ide 
tartozik például a tömeges nyílt online kurzusok (Massive 
Open Online Courses – MOOCs) megjelenése (Siemens et 
al., 2015), amelyek ez elmúlt évtizedben az online tanulás 
legjobb gyakorlataivá váltak, vagy a gamifikáció, a játék-
elemek koncepcionális felhasználása (Wiggins, 2016; 
Csikósné, 2019).

A másik áramlat sokkal inkább pedagógiai és tudás-
központú, és a digitalizált szakterületi készségekkel, 
illetve a tudás digitális reprezentációjával (pl. adatok és 
ötletek vizualizációjával), az interaktivitással és az infor-
mációk feltárásával (pl. az adott szakterületen alkalmaz-
ható szoftverek alkalmazásával) kapcsolatos, Churchill 
(2017) szerint komplett tudományágakat változtatva meg. 
Mindez a diákok és a tanárok szerepének újragondolásához 
vezet, és lehetővé tesz új, mélyebb tanulási formákat 
(Bygstad et al., 2020), amelyek nem csupán a digitális 
tanulási térben jelentkeznek, hanem a képzési gyakorlat 
egészének szintjén. 

Végezetül, fokozódik az igény az iránt, hogy az ere-
detileg munkakörökhöz közvetlenül nem kötődő tudo-
mányos ismeretek közvetítésére hivatott egyetemek a 
munkaerőpiac számára „cselekvőképes” tudással rendel-
kező munkavállalókat termeljenek ki (Marginson, 2014). 
A gyakorlatba könnyen átültethető, társadalmi, vala-
mint gazdasági célokra azonnal hasznosítható készségek 
minden korábbinál fontosabb szerephez jutottak (Stehr, 
2001), ezek előállítása, az úgynevezett tudás és cselekvés 
közötti szakadék áthidalása a felsőoktatási intézmények, 
különösen a gazdasági felsőoktatás külön feladatává vált 
(Etzkowitz et al., 2000). 

Mindezekhez hozzájárul, hogy a gyors ütemeben 
változó általános gazdasági és társadalmi környezet is 
folyamatosan megkérdőjelezi az aktuálisan érvényesnek 
tekinthető üzleti tudás halmazát, ami végső soron az okta-
tási kínálat állandó változásához és az oktatási portfólió 
diverzifikálásához vezet. A szigorú értelemben vett 
szakmai ismeretek, a kemény (hard) képességek mellett 
olyan puha (soft) kompetenciák is felértékelődnek, mint 
az agilitás, az információk önálló felkutatása, értékelése 
és kombinálása (Graham et al., 1992; Hargreaves, 2003; 
Gilbert, 2005; Gee, 2013), a kritikus és adaptív gondol-
kodás, vagy a hatékony problémamegoldás (Arvanitakis 
& Hornsby, 2016; Aoun, 2017; Davidson, 2017). Így ezek 
fejlesztése átszivárgott a vállalati tréningek világából a 
formális gazdasági felsőoktatásba. 

Összességében tehát megállapíthatjuk, hogy történelmi 
átalakuláson mennek keresztül a gazdasági egyetemek 
és fakultációk pedagógiai gyakorlatai, hogy a megújult 
társadalmi szerepüknek és küldetésüknek meg tudjanak 
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felelni. Egy olyan átmeneti időszakhoz érkeztünk, amely-
ben elkerülhetetlenül megjelenik az új minták kipróbá-
lása, a régebbi modellek újragondolása, a jövő legjobb 
gyakorlatainak kreatív és bátor kidolgozása. Ilyen innova-
tív pedagógiai megoldás lehet az akciótanulás, amely más, 
a gazdasági felsőoktatásban mára már szélesebb körben 
elterjedt módszer mellett jelenhet meg (mint pl. a problé-
maalapú vagy a projektalapú tanulás).

Írásunkban amellett érvelünk, hogy az akciótanulás 
katalizátora lehet ennek az újjászületésnek: olyan okta-
tási módszerként épülhet be a képzési gyakorlatba, amely 
teret ad a diákok és a tanárok közötti kapcsolat újraértel-
mezésének, a hagyományos oktatói szerep újradefiniálá-
sának, az élményszerű és gyakorlatorientált oktatásnak és 
a mélyebb, hosszabb távú tudás megszerzésének, a puha 
képességek fejlesztésének. 

A következő elemzés alapvetően két részből áll: bemu-
tatjuk, hogy az akciótanulás módszertanában hogyan 
jutnak kifejezésre az induktív, kompetenciaalapú tanu-
lási modell tulajdonságai, és az általa képviselt oktatási 
keretrendszer miért jelent reális alternatívát a jövő gazda-
sági egyetemei számára. Másrészt áttekintjük az eddigi 
tapasztalatokat az empirikus irodalmak szisztematikus 
elemzésén keresztül. Gazdasági felsőoktatási intézmény-
ben dolgozókként írásunkban kimondottan a gazdasági 
felsőoktatásra koncentrálunk, és annak sajátosságait 
vesszük figyelembe nem kizárva annak lehetőségét, hogy 
az akciótanulás más tudományok esetén is alkalmazható 
(erre vonatkozó empirikus irodalomként lásd pl.: Davis et 
al., 2012; Yusuf et al., 2021; Abolo & Shorrock, 2023).

A felsőoktatás hagyományos és újszerű 
tanulási modelljei 

A gazdasági felsőoktatási intézmények kihívásai megha-
tározzák az oktatással kapcsolatos szándékokat, illetve 
szempontokként jelentkeznek a képzési módszerek közötti 
választási döntések során. Ahhoz, hogy világosan lássuk, 
hogy milyen alternatívák állnak rendelkezésünkre, elő-
ször két tipológia mentén sorra vesszük a lehetséges tanu-
lási modelleket, illetve azok gyakorlati következményeit a 
gazdasági felsőoktatás aktuális kihívásai szempontjából, 
majd megvizsgáljuk azt, hogy az akciótanulás mennyire 
illeszkedik az egyes ideáltípusokhoz, és mennyire képes 
választ adni ezekre a kihívásokra.  

Az egyik tipológia a hagyományos tanulási és tanítási 
utakat állítja szembe az alternatív oktatási megközelítések-
kel, és abból kiindulva, hogy magukkal az elméletekkel, 
vagy azok gyakorlati alkalmazásával kezdődik a folyamat, 
„deduktív”, illetve „induktív” modelleket különböztet 
meg (Prince & Felder, 2006) (1. ábra). A másik tipológia 
ezzel szemben a felsőoktatás három „archetipikus” keret-
rendszerét határozza meg, arra támaszkodva, hogy az 
oktatási piac kínálati vagy keresleti, netán a kettő közötti 
kölcsönhatásra helyezi a hangsúlyt. Ennek megfelelően a 
három modellt kínálati, keresleti és kompetenciamegköze-
lítésnek nevezi (Béchard & Grégoire, 2005). Ezek külön-
böző kombinációi eltérő potenciállal rendelkezhetnek a 
gazdasági felsőoktatásban (Király, 2020). 

1. ábra
A deduktív és induktív tanulási és tanítási 

megközelítések vizuális megjelenítése

Forrás: saját szerkesztés

Jelenleg a deduktív tanulási, illetve tanítási út terjedt 
el széleskörűen a felsőoktatásban világszerte. Ebben a 
hagyományos modellben az oktató feladata, hogy beve-
zessen egy általános elméletet vagy elvet, míg a tanuló-
nak meg kell értenie, illetve meg kell jegyeznie azt. A 
magyarázatot gyakorlati alkalmazás követi, gyakran 
valamilyen feladat megoldása (Prince & Felder, 2006). 
A folyamat számonkéréssel, jellemzően félévi vizsgával 
zárul (Volkmann et al., 2017), ami az ismeretek elsajátítá-
sának ellenőrzését jelenti, a hallgató értékelését követően 
későbbi visszacsatolások már nem történnek. Ez a modell 
kiválóan működik jól strukturált probléma vagy lexikális 
ismeretekre épülő tudásanyag esetén, ahol nem elvárás 
a valóságban történő azonnali hasznosítás. A deduktív 
modell sajátja, hogy az általános szabályszerűségek felől 
haladunk a specifikus részletek, illetve alkalmazási lehe-
tőségek felé, és nincs lehetőség a megismert elméletek 
vagy elvek érvényességének, valamint relevanciájának 
megkérdőjelezésére. A tanulás itt individuális tevékeny-
ség, a tanuló önállóan dolgozó passzív befogadó, akinek 
az előzetes készségei bizonyos szinten (a tananyag meg-
értéséhez szükséges elvárásokon felül) figyelmen kívül 
hagyhatók, hiszen a folyamat során mások ismereteinek 
alkalmazása történik (Fayolle, 2007). Ez a fajta egyirá-
nyú ismeretátadás látszólag jól alkalmazható nagy számú 
hallgató esetén, ugyanakkor az eltérő felkészültségi szin-
tek vagy kulturális különbségek kezelését már nem tudja 
megvalósítani. A folyamat hiányossága az is, hogy nem 
reflektál elég rugalmasan a valódi élet gyakorlatainak és 
a munkaerőpiaci igények gyors változásaira, az átadott 
tudás hajlamos távol maradni a valódi életben jelentkező 
problémáktól. 

A deduktív tanulási út fogalma összecseng a keret-
rendszer-tipológia ún. kínálati modelljével, amely 
az oktatás szervezeteire, egészen pontosan magára 

Oktatás:  
az oktató megtanítja  
az elméleti kereteket

Problémamegoldás: 
Tanuló(k) megpróbál-

ja(k) megoldani  
a problémákat

Transzfer: 
Tanuló más környe-

zetben  
alkalmazza az 

elsajátított tudást/
készséget

Metagondolkodás: 
Tanulói reflexió a 
különböző problé-

mamegoldási straté-
giák kapcsán

Deduktív  
pálya

Induktív  
pálya

Tanulás:  
Tanuló megérti a fő 
elveket és mentális 

struktúrákat alakít ki

Facilitálás: 
Az „oktató” a rele-
váns anyagok felé 
„tereli” a tanulókat

Tanulás: 
Tanulók azonosítják 
a tanulási igényeiket
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a tudásátadás mozzanatára összpontosít (Béchard & 
Grégoire, 2005). A folyamat során az oktató előadó 
szerepet tölt be, akinek feladata a tudományos tények 
és alapelvek közvetítése a befogadó tanuló felé. A 
tudástranszfer különböző csatornákon keresztül 
történik, például előadások, nyomtatott anyagok, audio-
vizuális dokumentumok stb. formájában, az értékelés 
pedig a folyamat végén arra koncentrál, hogy a tanuló 
mennyire tartotta meg az átadott ismereteket (Fayolle, 
2007). A kínálati modell filozófiai paradigmájában 
objektivista, hiszen felfogása szerint a tanulást elsősor-
ban az egyénen kívüli tényezők alakítják, és az okta-
tásra olyan eszközként tekint, amely a külső valóság 
megragadására szolgál. Ezen felül behaviorista, illetve 
a reprodukciós elméletre épít, amely szerint az oktatás 
elsődleges funkciója a társadalmi intézmények alapjait 
képező tudás, gyakorlatok és értékek „reprodukálása”, 
átadása (Béchard & Grégoire, 2005). Ez a modell a 
kritikai pedagógia hagyományos oktatási modelljé-
hez, a „banki modellhez” hasonlít, amelyben a diák 
üres edény, amelyet tudással kell megtölteni, mint egy 
malacperselyt (Freire, 1978). 

A deduktív tanulás alternatívájaként megjelenő 
induktív tanulás és tanítási út ezzel szemben a spe-
cifikus részletektől halad az általános felé, vagyis a 
megfigyelések, a tapasztalatok, egy probléma vagy egy 
konkrét esettanulmány segít feltárni a tanuló meglévő 
tudásának és képességének korlátait (Prince & Felder, 
2006). A folyamat során a tanuló saját határain oktatója 
segítségével fog továbblépni, méghozzá az új ismeretek 
elsajátításával, amelyek a tanuló előzetes tudásához 
kapcsolódnak. Itt tehát az eltérő felkészültségi szint 
figyelembevétele kritikus fontosságú, amely nagyobb 
tömegek oktatása esetén korlátozottan hatékonyan 
valósítható meg. A gyakorlatorientált kiindulási pont 
ugyanakkor alkalmat ad a változó igények figyelem-
bevételére, és a mindennapi életben jelentkező rosszul 
strukturált problémák esetén is azonnal alkalmazható 
tudást eredményez. 

A nem hagyományos, induktív tanulási mód a keres-
leti-kínálati-kompetencia modellhármasban a keresleti 
és a kompetenciamegközelítéshez egyaránt közel áll. 
A keresleti modell a tanulók tanulási céljainak, moti-
vációinak és igényeinek megválaszolására összpontosít 
(Béchard & Grégoire, 2005; Fayolle, 2007), tágabb érte-
lemben a tanulás személyes jelentésalkotási aspektusára 
fókuszál, vagyis szubjektivista filozófiai paradigmából 
indul ki, amely azt feltételezi, hogy a tanulást elsősor-
ban az egyén belső tényezői (pl. tudása, érzelmei, céljai, 
motívumai, szükségletei, tanulási vágya stb.) mozgatják. 
Ez a modell a humanista pszichológiára épít és az emberi 
tőke elméletével is összefügg, hangsúlyozva, hogy az 
oktatásnak lehetővé kell tennie a tanuló személyes fej-
lődését és autonómiáját. Ez mind az egyén, mind a tár-
sadalom számára előnyös „tőkeberuházást” eredményez 
(Béchard & Grégoire, 2005). Az oktatást a tudás elsajá-
títását szolgáló tevékenységek megszervezéseként, és a 
szükséges környezet kialakításaként fogja fel, amely a 
tanuló igényeinek megfelelő tartalomhoz illeszkedik. Az 

oktató a folyamatot irányító „facilitátor” vagy „tutor”, a 
tanuló passzív befogadó helyett aktív résztvevő, aki fel-
fedezés, kísérletezés vagy vita útján tanul. Ez a modell 
közel áll a kritikai pedagógia oktatási modelljéhez, 
amelyben a tanuló „a tudás társteremtője” (Freire, 1978). 
Az értékelés ebben a modellben elsősorban formatív 
jellegű, tehát a tanulóknak a fejlődés érdekében folya-
matos visszajelzést ad (Béchard & Grégoire, 2005), de 
akár szummatív (a kurzus végére időzített, az ismeretek 
memorizálására és reprodukálására összpontosító) for-
mát is ölthet (Kember, 1997; Béchard & Grégoire, 2005). 
Pedagógiai módszertani szempontból például ide tarto-
zik a problémaalapú tanulás (problem-based learning), 
a kutatásalapú tanulás (inquiry learning),  az esetalapú 
tanítás (case-based teaching), a projektalapú tanulás 
(project-based learning), a felfedező tanulás (discovery 
learning) a just-in-time tanítás (Prince & Felder, 2006), 
a tapasztalati és transzformatív tanulás (pl. Kiss et al., 
2021) és a szolgálati tanulás (service-learning, pl. Juhász 
et al., 2021).

A kompetencia modell annyiban jelent mást ebben a 
tipológiában, hogy nem a piaci kínálatra vagy keresletre 
összpontosít, hanem a kettő közötti kölcsönhatásra. Ez 
interakcionista filozófiai paradigmát feltételez, vagyis a 
valóság egyszerre befolyásolja az emberi cselekvést és 
befolyásolt általa, tehát az emberi viselkedésnek a belső 
és a külső hatást gyakorló tényezői egyaránt fontosak.  
Ez a modell a kognitív pszichológiára, illetve a szituált 
kogníció elméletére támaszkodik (Béchard & Grégoire, 
2005), amely azt állítja, a fogalmi tudás nem vonatkoz-
tatható el azoktól a helyzetektől, amelyekben elsajátít-
ják, és amelyekben használják (Brown et al., 1989). Az 
oktatás elsődleges feladata, hogy lehetővé tegye a tanuló 
kompetenciafejlesztését (Fayolle, 2007), értékeljen és 
létrehozza az új célokba vagy mintákba rendezett tudást 
(Béchard & Grégoire, 2005), figyelembe véve, hogy a 
valós életben a feladatok és a problémák rosszul defi-
niáltak. Mivel a tanulási folyamat végére elsajátítandó 
kompetenciákra helyeződik a hangsúly, ez a megköze-
lítés jól illeszkedhet a tanulási eredményekből kiinduló 
kimenet alapú oktatási keretrendszerhez (Derényi et al., 
2020). A tanárok ebben az interaktív, kétirányú folya-
matban coach szerepet töltenek be (Kember, 1997), akik 
irányítják a kommunikációs tevékenység (például sze-
mináriumok, prezentációk, viták) formájában zajló tanu-
lást, amelyeket általában a gyakorlati helyzetekhez közel 
álló kontextusokban végeznek.

Az egyes tanulási-tanítási ideáltípusok alapvető tulaj-
donságait az 1. táblázat tekinti át. (Fogalmi tisztázásként 
érdemes megjegyezni, hogy míg a „tutor” szó értelme-
zésünk szerint egyfajta alá-fölérendeltségi viszonyt, egy 
klasszikus értelemben vett oktató-tanuló szerepkészletet 
feltételez, a „facilitátor” szónál sokkal inkább egyenrangú 
kapcsolatra gondolunk a csoport tagjai között. A „mentor” 
esetében ugyanakkor a tapasztalt vezetésnek van különös 
szerepe; olyan vezet át másokat egy folyamaton, amin 
maga is keresztül ment korábban. Bár a szerzők a szeman-
tikai kérdésekre nem tértek ki, a táblázat szerkesztésénél 
az eredeti szóhasználatot vettük át.) 
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Az akciótanulás fogalma

Az akciótanulást mint módszert eredetileg szervezeti és 
vállalkozásfejlesztési célokra dolgozták ki (Revans, 1982, 
1983), ám hamar elterjedt más területeken is, például 
a vezetői képességek erősítésében, a csapatépítésben 
(Marquard, 2011), a stratégiai tervezésben és a tudásme-
nedzsmentben (Waddill & Marquardt, 2003). Az elmúlt 
negyven év széles körű szakirodalma nemcsak a gya-
korlati alkalmazás változatosságára, de a fogalmi meg-
határozások sokszínűségére, illetve az ezzel kapcsolatos 
élénk vitára is kiterjed – nevezetesen mi számít akcióta-
nulásnak, és mi nem az (Brook et al., 2012). Tekintettel 

arra, hogy az akciótanulás atyjának tartott Revans nem ad 
következetes definíciót, különböző szerzők más-más kom-
ponenseket emelnek ki. 

Az akciótanulás fogalmát illetően Pedler és munkatár-
sai például arra helyezik a hangsúlyt, hogy 1) mindenkép-
pen van egy cselekvési (akció) elem, amin a tanulás alapul, 
2) mélyreható fejlődés megy végbe az akcióval kapcsola-
tos reflexió során, 3) a résztvevők problémákkal dolgoz-
nak (nem kizárólagos helyes válaszokban gondolkodva), 
4) a problémák személyes és szervezeti fejlődésre irányul-
nak, 5) az akciótanulók társaikkal csoportban dolgoznak, 
és 6) a kérdéseken keresztüli felismerés elsőbbséget élvez 
a szakértői tudás megszerzésével szemben (Pedler et al., 

1.táblázat
A tanulási-tanítási ideáltípusok áttekintése

 Tanulási út tipológia (Prince & 
Felder, 2006)

Oktatási keretrendszer tipológia (Béchard & 
Grégoire, 2005)

Az akció tanulás 
jellemzői

Az akciótanu-
lás ideáltípu-
sokba történő 

besorolása 
adott szem-
pont alapján

Szempontok Induktív modell Deduktív 
modell

Kínálati meg-
közelítés

Keresleti megkö-
zelítés

Kompetencia-
megközelítés

Filozófiai 
paradigmája Konstruktivista Pozitivista Objektivista Szubjektivista Interakcionista Konstruk tivista, 

Interakci onista

Induktív, 
kompetencia 
modell

Elméleti 
alapjai

Kontextuális 
relativizmus  

Behaviorista 
pszichológia, 
reprodukciós 
elmélet

Humanisztikus 
pszichológia, 
humán tőke, szo-
ciál- és személyi-
séglélektan 

Kognitív pszicho-
lógia  
Szocio-történeti 
pszichológia  
Szituált kon-
ceptualizáció 
elmélete

Szituált konceptu-
alizáció elmélete

Kompetencia 
modell

Oktató szere-
pének értel-
mezése

Tanulási környe-
zet megteremtése, 
az irányítás foko-
zatos csökkenté-
sével

Elmélet vagy 
elv bevezetése, 
magyarázata

Előadó, törté-
netmesélő Facilitátor, tutor Coach, fejlesztő

Coach, fejlesztő, 
aki a tanulási kör-
nyezet megterem-
téséért felel

Induktív, 
kompetencia 
modell

Tanuló szere-
pének értel-
mezése

Aktív létrehozó, 
vitázó, probléma-
megoldó

Passzív befo-
gadó

Passzív befo-
gadó Aktív résztvevő Aktív létrehozó

Aktív létrehozó, 
vitázó, probléma 
megoldó

Induktív, 
keresleti, 
kompetencia 
modell

Tanulási 
célok

Mélyebb, csopor-
tos (kollaboratív, 
ill. kooperatív) 
értelmezés

Önálló 
megértés, 
megjegyzés 
(memorizálás)

Emlékezni és 
alkalmazni

Megérteni és ele-
mezni

Értékelni és 
létrehozni

Mélyebb, csopor-
tos (kollaboratív, 
ill. kooperatív) 
értelmezés, létre-
hozás

Induktív, 
keresleti, 
kompetencia 
modell

Pedagógiai 
irányultság

Kritikus gondol-
kodás elsajátí-
tása, önirányított 
tanulási kész-
ségek, meglévő 
tudás kiemelt 
szerepe, tanulási 
ciklusok

Mások isme-
reteinek alkal-
mazása

Átadás, tudás 
reprodukció 
és folyamat 
adaptáció

Felfedezés, vita, 
kísérlet

Kommunikáció, 
vita és előállítás

Kritikus gondol-
kodás elsajátítása, 
önirányított tanu-
lási készségek, 
meglévő tudás 
kiemelt szerepe, 
kérdés és prob-
léma fókusz

Induktív, 
keresleti, 
kompetencia 
modell

A tanuló 
értékelésének 
módja

Formatív érté-
kelés többszörös 
iterációval, szum-
matív értékelés 
vizsga vagy egy 
megoldás prezen-
tálásával

Szummatív, 
félév végi 
vizsga

Szummatív, 
félév végi

Formatív és szum-
matív, folyamatos 
és lezáró értékelés 
egyaránt

Autentikus szitu-
ációban történő 
teljesítmény 
alapján

Iteratív visszacsa-
tolások, autenti-
kus szituációban 
történő teljesít-
mény alapján

Induktív, 
kompetencia 
modell

Forrás: saját szerkesztés Béchard & Grégoire (2005), illetve Prince & Felder (2006) alapján
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2005). Csoportos módszertanról van tehát szó, amely 
mindig problémára irányul, amely lehet a szervezet által 
felvetett egyetlen, vagy akár a résztvevők által bemutatott 
több téma is. A folyamatban jellemzően 4-7 fő működik 
közre, akik több alkalommal is találkoznak, és a kritikus 
aspektusok szem előtt tartásához általában kijelölnek egy 
képzett facilitátort vagy coach-ot (Marquardt, 2011; Crul, 
2014). A folyamat központi eleme a kérdésfeltevés, illetve 
reflexió, vagyis a problémák konkrét cselekvések formá-
jában testet öltő megoldásához jellemzően segítő (de nem 
rávezető) kérdések útján jut el a csoport (Huge & Bing, 
2010; Marquard, 2011), rövid idő alatt hosszú távú tudást 
eredményezve (2. ábra).

2.ábra
Az akciótanulás folyamata

Forrás: saját szerkesztés

A facilitátor szerepe elsősorban az, hogy a tanulásra, illetve 
a normákra összpontosítson, és Revans eredetileg nem is 
feltétlenül ragaszkodott képzett teamcoach irányításához. 
Sőt, álláspontja szerint háttérben maradása szükséges 
ahhoz, hogy a résztvevők tanulhassanak a folyamatból és 
egymástól is (Revans, 1998). Ilyen értelemben a facilitátor 
a csoport megalakulásában, a kezdeti működésében ját-
szik leginkább fontos szerepet, feladata csak eleinte irá-
nyító, később inkább terelő, támogató jellegű, tehát csak 
szükség esetén avatkozik be, például, hogy fenntartsa a 
folyamat hatékonyságát, vagy garantálja az előzetesen 
közösen lefektetett csoportnormák érvényesülését. 

A folyamat másik kitüntetett szereplője a témagazda, 
akinek a problémáját az adott alkalom során elemzi a cso-
port. A témagazda személye mindig változik, a csoport 
minden tagja sorra kerül a folyamat során, az egyes alkal-
mak között pedig a témagazdáknak alkalmuk van új tudá-
suk cselekvéssé alakítására, a probléma megoldásának 
gyakorlati implementációjára, amellyel kapcsolatban az 
egyes találkozók során visszacsatolásra is van lehetőség. 
Az egyes ülések ennek megfelelően mindig egy konkrét 
lépés megfogalmazásával zárulnak, amelyet a következő 

találkozóig megvalósít a témagazda, és amellyel kapcso-
latban tapasztalatait meg is osztja a többiekkel. Ily módon 
nemcsak a témagazda, de a csoport többi résztvevője is 
tanul. A probléma megoldásához szorosan kapcsolódó 
fejlődés mellett ugyanakkor más területeken is történik 
készségfejlesztés. Ilyen terület például az asszertív kom-
munikáció, a stratégiai gondolkodás vagy a visszajelzés 
adása (Stréhli, 2022).

A csoport tagjai által hozott problémák sokfélék lehet-
nek, szakmaiak vagy személyesek, kapcsolódhatnak egy 
megadott területhez (ilyenkor a téma a csoport szervező 
elve, például szakmai készségfejlesztés, változásmenedzs-
ment vagy vezetőképzés), de lehetnek teljesen egyéniek is 
a folyamat jellegétől függően (pl. szervezetfejlesztés). A 
módszer más kérdésekben is rugalmas, és nagy szabadsá-
got ad a résztvevők döntésének. Ilyen például a találkozók 
száma, hossza vagy gyakorisága. 

Az akciótanulás mint induktív, 
kompetenciaalapú pedagógiai módszer

Az akciótanulás alapvetően problémacentrikus módszer, 
amely során az ismeretszerzés induktív utat jár be, hiszen 
konkrét, specifikus nehézségből indul ki, amelynek meg-
oldásán keresztül halad az új ismeret felé, folyamatosan 
építve a tanuló előzetes tudására. A folyamat nem önálló, 
hanem csoportos tevékenység során történik, minden 
résztvevő aktív közreműködésével, a valósághoz hason-
lító környezetben, ráadásul cselekvésorientáltan, tehát a 
tudás azonnal hasznosítható. Ugyanakkor lehetőség van 
a reflexióra, visszacsatolásra, a folyamat tehát iteratív és 
nem zárt. 

Filozófiai paradigmáját tekintve a módszer az induktív 
modell konstruktivista megközelítésébe, illetve a kompe-
tencia modellbe illeszkedik, hiszen a tanulást a résztvevők 
és környezetük közötti interakcióból származtatja, illetve 
a csoport közös alkotó tevékenységéből, a szituált megis-
merés elméletének megfelelően pedig a tudást a cselekvés-
hez köti. Az oktatói koncepció tekintetében is az induktív, 
illetve a kompetenciamegközelítést érvényesíti, hiszen a 
tanítás folyamata nem egyszerű tudástranszfer, hanem a 
tanulás lehetővé tétele, kérdések mentén haladva, a tanár 
irányításának fokozatos háttérbe szorulásával.  Ebben a 
környezetben a tanár nem annyira tutor (segítő, pártfogó a 
kereslet modellben), mint coach (edző, fejlesztő), a tanulók 
pedig új tudásuk aktív társalkotói. A folyamat alapvetően 
kommunikációra, megbeszélésre épít, ám a gyakorlatban 
a sokrétű alkalmazási területnek megfelelően színes a 
megvalósítás is, a folyamat lebonyolítása nem feltétlenül 
szigorú forgatókönyv szerint történik (Pedler et al., 2005). 

A módszer értékes kompetenciaként építi be tehát 
a kérdezést, amely hozzásegít a problémák át-, illetve 
újrakeretezéséhez. Ezáltal a tanulás célja túlmutat az 
elemzésen és megértésen, és teret ad az értékelés, a 
kritikai megállapítások, vagy előremutató következtetések 
megfogalmazásának, a tudás cselekvésen keresztüli újra-
alkotásának. Tartalmilag a résztvevők valós életben meg-
oldandó problémái kerülnek fókuszba, amely a mindenkor 
aktuális elvárt tudáshoz köti a tanulási folyamatot, és 

 

A téma
bemutatása a 

csoportnak

A téma újra-
keretezése

Az 
erőforrások és 

lehetőségek 
feltárása

Akciótervek 
kidolgozása

Akciók 
megvalósítása
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külön hangsúlyt kapnak a tanuló rendelkezésre álló belső 
erőforrásai, amelyek mozgósíthatók a probléma megoldá-
sához.  

Az akciótanulás tulajdonságait, illetve a tanulás-taní-
tási ideáltípusoknak történő megfeleltetését a 2. táblázat 
foglalja össze.

Az akciótanulás oktatási módszertani 
korlátjai

Az akciótanulás széles körben alkalmazható eszközzé vál-
hat a gazdasági felsőoktatásban, hiszen a csoportos prob-
lémamegoldás mellett van személyes szakmai fejlődési 
aspektusa is. Ugyanakkor nem minden témánál és nem 
minden tanulási környezetben működhet jól. Az akcióta-
nulás nem egyszerű projektmunka, annál jóval kevésbé 
strukturált, és az oktatónak is kevesebb szerepet szán, 
hiszen a hangsúly azon van, hogy a résztvevők gerjesszék 
a folyamatot, méghozzá intenzív csoportos kommuniká-
cióval (Revans, 1983). Ezek a tulajdonságok az előnyök 
mellett korlátokat is eredményeznek, amikről ugyanakkor 
az irodalom kevésbé ad részletes képet. 

Bransford és munkatársai (2000) amellett érvelnek, 
hogy az induktív felfedezésre és konstruktív kísérlete-
zésre épülő tanulási formáknál a meglévő alaptudás kitün-
tetett fontosságú, hiszen, ha az új információ összhangban 
van a meglévő ismeretekkel, akkor könnyen megtanul-
ható, de ha ellentmondó, akkor két dolog is történhet: ha a 
tanuló képes észlelni, megérteni és feloldani az ellentmon-
dást, akkor mélyebb megértéshez jut, ám ha nem ismeri 
fel az ellentmondást, vagy képes koherens képet alkotni a 
témáról a meglévő félreértéseire alapozva is, akkor téves 
elképzelései mélyülnek el. Ennek két következménye is 
van általában az induktív, kompetenciamegközelítésű 
módszerek, de konkrétan az akciótanulás alkalmazható-
sága tekintetében is: egyrészt, csak az oktatás magasabb 
szintjein működik, ahol már beszélhetünk egyáltalán elő-
zetes tudásról, elképzelésekről, amihez az új információ 

kapcsolódhat. A másik következmény pedig az, hogy a 
folyamat elején fel kell tárni a tanuló előzetes elgondo-
lásait, és a megfelelő érzékenységgel meg kell vitatni az 
esetleges tévedéseket, illetve lehetőséget kell adni azok 
újragondolására (Prince & Felder, 2006).  Ilyen szem-
pontból a facilitátor kvalitásai a maga visszafogott oktatói 
szerepe ellenére is kritikussá válnak: rá kell ébresztenie a 

tanulókat tudásuk korlátaira, amellett, hogy érvényt sze-
rez a cselekvőképességük megerősítésének. 

Az akciótanulás másik korlátja, hogy a módszer maga 
kimondottan kérdezés-, probléma- és cselekvésfókuszú. 
Ez azt is jelenti, hogy kevésbé működik jól olyan elmé-
leti tárgyaknál, amelyek elvontak, gyakorlati vonatkozá-
sai áttételesek, ahol nem merülnek fel konkrét problémák 
(például elmélettörténet), alig van helye a kritikus gondol-
kodásnak (például egy software használatának elsajátí-
tása), vagy amelyek esetén a csoportos kommunikáció és 
intuitív vita nem tudná hatékonyan segíteni a megértést 
(pl. adatelemzés). 

Az akciótanulás akkor leginkább releváns, ha a cél 
az, hogy a tanuló a puha képességeit fejlessze valós idejű 
helyzetekkel és viselkedésekkel kapcsolatba kerülve. 
Nyilvánvalóan helye van a tágabb értelemben vett fel-
nőttképzésben, a vállalati képzésekben (pl. vezetőképzés, 
leadership tréningek), de a felsőoktatásban is, elsősor-
ban olyan témakörök esetében (pl. menedzsmentképzés, 
szervezeti tanulmányok, marketing), ahol a problémák 
csoportos kommunikáció, egymásnak feltett kérdések for-
májában feldolgozhatók, a feladat komplexitása elér egy 
szintet, a hallgatók előzetes tudása lehetőséget tesz rá, 
és ahol a kurzus tud kapcsolódni szakmai gyakorlathoz. 
Az akciótanulás éppen ezért megjelenhet a duális 
képzésben, vagy összeköthető gyakornoki programokkal, 
valós cégekkel, szervezetekkel való folyamatos 
kapcsolattartással (Fayolle, 2007), illetve gyakorlati 
fókuszú diplomamunka kidolgozásával. Nagyon fontos 
kritérium ez, hiszen, ha a probléma, ami az akciótanulás 
tárgyát adja, nem konkrét, és a cselekvés nem jelenik meg 

2. táblázat
Az akciótanulás kapcsolata a tanulás-tanítás tipológiákkal

Szempontok Az akció tanulás jellemzői Az akciótanulás ideáltípusokba történő besorolása 
adott szempont alapján

Filozófiai paradigmája Konstruktivista, Interakcionista Induktív, kompetencia modell
Elméleti alapjai Szituált konceptualizáció elmélete Kompetencia modell

Oktató szerepének 
értelmezése

Coach, fejlesztő, aki a tanulási környezet 
megteremtéséért felel Induktív, kompetencia modell

Tanuló szerepének 
értelmezése Aktív létrehozó, vitázó, problémamegoldó Induktív, keresleti, kompetencia modell

Tanulási célok Mélyebb, csoportos (kollaboratív, ill. kooperatív) 
értelmezés, létrehozás Induktív, keresleti, kompetencia modell

Pedagógiai irányultság
Kritikus gondolkodás elsajátítása, önirányított 
tanulási készségek, meglévő tudás kiemelt 
szerepe, kérdés és probléma fókusz

Induktív, keresleti, kompetencia modell

A tanuló értékelésének 
módja

Iteratív visszacsatolások, autentikus 
szituációban történő teljesítmény alapján Induktív, kompetencia modell

Forrás: saját szerkesztés
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az órák között, valamint a kurzus végén, akkor veszélybe 
kerülhet a módszer sikere (Pedler & Abott, 2013). 

Szintén korlátot jelenhet, ha a kollaboratív környezet 

és a módszer által generált motiváció ellenére a hallgatók 
nem érzik magukat elég önállónak ahhoz, hogy domi-
náns szerepet játsszanak a saját tanulási folyamatukban. 
Ilyenkor megoldás lehet a módszer kombinálása előadá-
sokkal, tehát hagyományos eszközökkel (De Novais et al., 
2017). Jól lehet, akciótanulás nincs cselekvés nélkül, a cse-
lekvés önmagában sem elegendő tanulás nélkül (Waddell 
et al., 2010).

Az akciótanulás strukturálatlansága és a tananyag 
kötöttségének hiánya ugyancsak figyelmet érdemel, ha a 
képzés feladatának tekinti, hogy a hallgatók bizonyítot-
tan új kompetenciakészlet birtokában zárják a kurzust. 
Márpedig a felsőoktatásban ez egy fontos szempont: biz-
tosítani kell, hogy a kurzusok és az oktatás elérjenek bizo-
nyos minimális követelményeket, egy elfogadható szintet 
(Kember, 2000). 

Népszerűsége ellenére ugyanakkor az akciótanulás 
egyelőre nem rendelkezik megfelelő értékelési modellel. 
Szükség lenne egy olyan általánosan használható keret-

rendszerre, amely bizonyos tanulási eredmények elérése 
szemszögéből vizsgálná, hogy mely technikák mely fel-
tételek mellett működnek, és miért, illetve hogyan való-
sulhat meg a tervezés, a mérés és az értékelés ezekben 
a kontextusokban (Scott, 2016). Az elterjedésének egyik 
korlátja tehát az akciótanulás eredményeinek szám-
szerűsíthetőségével kapcsolatos. A módszer működési 
mechanizmusainak mélyebb megértése megerősítené 
hitelességét a tudományos közösség előtt (Waddill et al., 
2010), és lehetővé tenné a tanulási célok elérésének visz-
szamérését, az objektív értékelést és minőségbiztosítást.

Végezetül essen szó arról is, hogy amellett, hogy az 
akciótanulás beemelheti a kritikus gondolkodást, az 
önirányított tanulási készségek fejlesztését, a hatékony 
és mély ismeretszerzést a gazdasági felsőoktatásba, vala-
mint a piaci kihívásoknak megfelelően lehetőséget ad a 

3. táblázat
Az akciótanulás előnyei és hátrányai a felsőoktatás globális kihívásai szempontjából

Globális trend A gazdasági felsőoktatás 
kihívásai Akciótanulás előnyei Az akciótanulás hátrányai

El tömege se dé s , 
globalizáció

Nagy hallgatói létszám

Az akciótanuló csoportok autonóm műkö-
désével, illetve a társcsoport (peer-group) 
módszer kombinációjával tömegesen is 
alkalmazható készségfejlesztő eleme lehet 
egy holisztikus szempontból jól felépített 
üzleti képzési programnak, amellyel 
ráadásul a hallgatók a diplomaszerzést 
követően a gyakorlatban is találkozhat-
nak, hiszen a módszer maga széleskörűen 
alkalmazott a vezetőképzés terén.  

Kiscsoportos módszerként nagyobb 
tömegek oktatására csak akkor 
alkalmas, ha az oktatói szerepeket 
újraértelmezzük, a digitális techno-
lógiák hatékonyságfokozó előnyeit az 
oktatási folyamat egyéb vonatkozá-
saiban kiaknázzuk. Az akciótanulás 
tömeges alkalmazására már vannak 
kísérletek, de a megvalósítás még vet 
fel gyakorlati kérdéseket. 

A hallgatók felkészültség-
béli és igénybéli különb-
ségei

A tanulók konkrét problémáit és kérdéseit 
középpontba helyező módszer, amely 
figyelembe veszi a rendelkezésre álló 
tudást, annak különbségeit.

A módszernél kitüntetett szerepe van 
a meglévő tudásnak, amelyhez az új 
ismeretek kapcsolódhatnak. Fontos, 
hogy az esetleges előzetes tévedések 
időben feltáruljanak. 

Nemzetköziesedés, kulturá-
lis eltérések

Teret ad a tanulók egyéni kontextusainak 
tanulási folyamatba történő beemelésé-
nek. Támogatja az etikus és felelős gon-
dolkodást.

A hallgatók eltérő filozófiai megkö-
zelítései hátráltathatják a folyamatot, 
ellenállás alakulhat ki. 

Új technológiák, 
digitalizáció

Digitális oktatási környezet 
elterjedése

A digitális eszközök és az akciótanulás 
új kombinációival a módszer helyet kap-
hat olyan tárgyak képzésében is, ahol a 
kiscsoportos szemináriumok korábban 
hatékonysági okokból nem jelenhettek 
volna meg.

Nem minden téma esetén működik jól 
a módszertan (pl. ahol nincs helye a 
kritikus gondolkodásnak, vagy ahol a 
csoportos kommunikáció és az intuitív 
vita nem segít az új ismeretek elsa-
játításában, ott az akciótanulás sem 
integrálható). 

Új, technológia-központú 
szaktárgyak megjelenése

A technológiahasználathoz puha (soft) 
képességek elsajátítására alkalmas inkább

Kemény (hard) tudás átadására 
kevésbé, alkalmas az akciótanulás. 

A tudás digitális reprezen-
tációjának integrálása az 
oktatásba

A módszer jól kombinálható más, 
akár hagyományos pedagógiai 
megközelítésekkel. A digitalizáció és az 
akciótanulás megjelenése egy kurzuson 
belül elvi lehetőség.

A módszer nem épít digitális eszközök 
használatára, és bár online is alkal-
mazható, jelenléti formában erőteljes.

A tanár szerepének újraér-
telmezése

Az egyirányú tudásátadó tanár helyett az 
akciótanulásban az oktató szerepe, hogy 
a tanulási folyamatot támogató coach 
legyen.

Az egyirányú tudás átadására nem 
alkalmazható módszer.

Forrás: saját szerkesztés
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munkaerőpiaci igényekre való gyors reagálásra, a mód-
szer nyilvánvalóan kevésbé alkalmas nagy tömegek haté-
kony képzésére. Az akciótanulás jól megbirkózik az eltérő 
felkészültségi szinttel és háttérrel rendelkező hallgatók 
jelentette kihívásokkal, ugyanakkor kiscsoportos tulaj-
donságának köszönhetően az elitképzésben találhat köny-
nyen népszerűségre. Más módszerekkel kombinálva olyan 
kurzusokban lehet leginkább létjogosultsága, ahol az előa-
dásokat képesek a digitális tananyagok teljesen felváltani, 
és az induktív logikájú fejlesztésre, illetve mentorálásra 
helyeződhet a hangsúly a tanár részéről. Ebben az eset-
ben a tanár-tanuló viszonyának újraértelmezésével a tanár 
deduktív logikájú tudásátadó szerepe teljesen kiváltható 
digitális tananyagokkal, amelyet mintegy felvezethetnek 
az akciótanuló szemináriumok. Ez azt is jelenti, hogy 
az előadás-szeminárium struktúra időben felcserélődik, 
hiszen a tanulási folyamat a szemináriumokon történő 
gyakorlati problémafeldolgozással kezdődik. 

Az akciótanulás mint induktív, kompetenciaalapú 
módszer előnyeit és hátrányait a gazdasági felsőoktatási 
piacon jelentkező kihívásokkal összefüggésben a 3. táblá-
zat foglalja össze. 

Az akciótanulással kapcsolatos 
tapasztalatok

Az akciótanulás gazdasági felsőoktatási intézményi kör-
nyezetben pedagógiai módszerként történő adaptálásáról 
számos irodalom beszámol. A következő empirikus szak-
irodalmi áttekintésben szereplő kutatásokat a Scopus adat-
bázisában végrehajtott szisztematikus kereséssel értük el. 
A művelet során a következő kritériumot használtuk, hogy 
kiszűrjük a témánk szempontjából releváns tanulmányo-
kat: Keresési kulcsszóként a „higher education” és „action 
learning” szavakat határoztuk meg. Ez összesen 246 talá-
latot eredményezett. Az absztraktok olvasása után 197 
cikket egyértelműen kizárhattunk a vizsgálatból, ugyanis 
azok tartalmilag nem illeszkedtek a témánkhoz. (Például 
akciókutatásra és nem akciótanulásra, vagy a felsőokta-
táson belül nem üzleti/gazdasági területre vonatkoztak. 
Nem térünk ki most azon cikkek tartalmára sem, ame-
lyek ugyan üzleti felsőoktatási környezetre vonatkoztak, 
azonban a módszert nem pedagógiai, hanem szervezet-
fejlesztési vagy kurzusfejlesztési jelleggel alkalmazták.) 
Ezt követően a találatokat egyénileg bíráltuk el a cikkek 
szövege alapján. Így összesen 31 cikket választottunk 
ki, és tekintetünk át. Ezekből csupán egy volt elmé-
leti szöveg, 30 írás empirikus kutatások eredményeit 
mutatta be, amelyekből tíz az Egyesült Királyságban, 
hat Dél-Afrikában, 4-4 kutatás pedig Spanyolországban 
és az Egyesült Államokban valósult meg.  A kutatások 
fő megállapításai a következők voltak: Az akciótanulás 
a legkülönbözőbb üzleti tárgyakban alkalmazható, pél-
dául digitális átalakulás (szervezeti változás) (Ruhland 
& Jung, 2024), idegen nyelvként tanult angol (Panhwar & 
Bell, 2023), kutatásmódszertan (Bourner & Frost, 1996; 
Aránguiz et al., 2020), vezetés/leadership (Frank, 1996; 
Trantom, 2013; Zuber-Skerritt & Louw, 2014; Curtin, 
2016; Jevnaker, 2022), marketing (Boshoff & Fernandes, 

2020), menedzsment (Brook & Milner, 2014; Brook & 
Pedler, 2020; Marques et al., 2014; Garcia-Palao et al., 
2019), üzleti stratégia (Alonso-Martínes et al., 2019) 
és vállalkozói ismeretek (Rae, 2012; Taylor et al., 2014) 
kurzusokon. A módszer előnye a gyakorlati megközelí-
tés, a tananyag értő elsajátítása (Ruhland & Jung, 2024), 
továbbá az, hogy a kooperatív tanulás javítja a hallgatók 
viselkedési, kognitív és érzelmi elköteleződését az előadás 
jellegű órákon szerzett korábbi tapasztalataikhoz képest 
(Panhwar & Bell, 2023; Bourner & Prost, 1996). Ezen felül 
a kutatások alátámasztják a 3. táblázatban is szereplő elő-
nyöket, miszerint az akciótanulás segíti az eltérő hátterű 
hallgatók együttműködését (Brook & Milner, 2014) és a 
hallgatók önirányított tanulását (pl. Murray, 2009; Zuber-
Skerritt et al., 2020; Lee et al., 2019; Taylor et al., 2004). 
Hátránya ugyanakkor, hogy időigényes, és be kell illesz-
teni a félév menetrendjébe (Ruhland & Jung, 2024). Brook 
és Pedler (2020) tizennyolc, az Egyesült Államokból, 
Magyarországról, Dániából, Írországból, Dél-Koreából, 
Ausztráliából, Kínából, valamint az Egyesült Királyságból 
érkezett oktatóval készített interjú alapján arra a következ-
tetésre jutott, hogy vegyes a kép az akciótanulás terjedé-
sével kapcsolatban: egyes egyetemeken virágzik, máshol 
a kezdeti lelkesedés után alábbhagy a lendület, amelynek 
hátterében részben az eltérő intézményi fogadókészség, 
részben a tanulók attitűdjei, eltérő „filozófiai megközelí-
tései” állnak. A tanulmány másik fő következtetése, hogy 
a gyakorlat korábbi, Revans-t követő egységessége (Brook 
et al., 2013) helyett mára már inkább a sokszínű megvaló-
sulás jellemző. Példák bizonyítják, hogy a módszer más, 
akár hagyományos pedagógiai metódusokkal is sikeresen 
kombinálható (Brook & Pedler ,2020).

Jevnaker (2022) kimondottan arra hívta fel a figyelmet, 
hogy például egy alapképzéses vezetői kurzus kontextu-
sában sokféle tanulási megközelítést érdemes alkalmazni 
(különös tekintettel arra, hogy a különböző vezetői szin-
ten dolgozó hallgatók általában meglehetősen eltérő hát-
térrel, képességekkel, eltérő hatékonysággal és tanulási 
preferenciákkal rendelkeznek a gyakorlatban). E stratégia 
előnyeit mutatja be Alonso-Martinez és munkatársainak 
(2019) tanulmánya is. 

Több publikáció is (pl. Wood & Zuber-Skerritt, 2013; 
Zuber-Skerritt & Louw, 2014; Wood et al., 2017; Boshoff 
& Fernandez, 2020) az ún. PALAR (Participatory Action 
Learning and Action Research) folyamathoz kapcsolódik, 
amely Zuber-Skerritt és munkatársainak nevéhez kötődik. 

Az akciótanulás, a PALAR egyik kulcseleme, „cselek-
vésből vagy konkrét tapasztalatból való tanulást” jelent 
(Zuber-Skerritt, 2001, p. 2), olyan folyamatot, amelynek 
során emberek csoportjai (üzleti partnerek, oktatók és 
hallgatók) tényleges munkahelyi problémákkal foglalkoz-
tak, figyelembe véve a komplex valós életkörülményeket 
(Zuber-Skerritt, 2002). Ezek a dél-afrikai kutatásokhoz 
kapcsolódó publikációk azt mutatják, hogy az oktatók, 
diákok és vállalkozások közötti partnerségek hozzá-
adott értéket adnak a tanulók tanulási tapasztalataihoz, 
és javítják a vélt foglalkoztathatóságot. A nehéz elmé-
leti fogalmak megértését, a kritikus gondolkodást és az 
innovációt is segíti az akciótanulás a tanulmány szerint. 
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Pozitív összefüggés mutatkozott a hallgatók által érzékelt 
interaktív készségek, a folyamatos tanulási orientáció, a 
célorientált viselkedés, az etikus és felelős viselkedés és 
az analitikus gondolkodás terén is. A PALAR képessé 
tette az oktatókat arra, hogy lebontsák a tantermi fala-
kat, amelyek hagyományosan akadályozták a holisztikus 
gondolkodást, ehelyett hidak épültek az osztályterem és 
a való világ között (Boshoff, 2020). Smallwood és Jasper 
(2020) kutatása szintén arra a következtetésre jutott, hogy 
a diákok megtanultak kommunikálni, döntéseket hozni 
és dinamikus csoportkörnyezetben kompromisszumot 
kötni, felismerték, hogy egyéni értékeik, családi hátterük 
és élettapasztalataik sokfélesége gazdagította az osztály-
termi vitákat és gondolkodásukat.

Magyarországon Csillag és Hidegh (Csillag & Hidegh, 
2021) végzett kutatást harmadéves emberi erőforrás 
BA-szakos hallgatók bevonásával, akik külön kurzusként 
választhatták az akciótanulást az adott szemeszterekben. 
Az eredmények azt mutatták, hogy a hallgatók az 
akciótanulás során kevésbé felszínes megközelítést alkal-
maztak a hagyományosabb (azaz előadás és konzultációk) 
módszerekhez képest (Lizzio & Wilson, 2004), ám az 
oktatási követelményeknek való megfelelésből és a taná-
rokkal szembeni szerepelvárásból strukturális és kulturá-
lis feszültségek eredhetnek (Csillag & Hidegh, 2021). 

Következtetések

Az akciótanulás induktív és kompetenciamegközelítésű 
tulajdonságaiból adódóan alkalmassá teheti a globális kihí-
vásokkal küszködő gazdasági felsőoktatási intézményeket 
arra, hogy újraértelmezzék tevékenységeiket, és sikeresen 
megtalálják új legjobb gyakorlataikat. Az akció tanulás 
megjelenhet a képzési programokban, méghozzá egy erő-
teljes és újszerű pedagógiai módszerként, önálló kurzus-
ként, vagy egyes tárgyak készségfejlesztő elemeként.

A globalizációra és az eltömegesedésre adott válasz-
ként a felsőoktatási intézmények felhasználhatják az 
akciótanulást arra, hogy teret adjanak a tanulók egyéni 
kontextusainak a tanulási folyamatban, így kezelve haté-
konyan a hallgatók sokszínűségét. Mi több, ez a pedagógiai 
módszer egyenesen kiaknázza a tanulók eltérő felkészült-
ségét, háttérismereteit, illetve korábbi tapasztalatait. 

A digitális oktatási környezet megjelenésével lehe-
tőség nyílik a digitális eszközök és más, jelenléti kom-
munikációt igénylő eszközök kombinációjára, amely a 
tudástranszfert új alapokra helyezheti. Például a korábbi 
jelenléti előadások eLearning tananyagokkal történő 
felváltásával az akciótanulás helyet kaphat olyan tár-
gyak képzésében is, ahol a kiscsoportos szemináriumok 
addig hatékonysági okokból nem jelenhettek volna meg. 
Így megvalósítható a tanár szerepének átalakítása, bőví-
tése is a gazdasági felsőoktatásban: az oktató egyirányú 
tudás átadóból valóban mentorrá, coach-csá, a tanulási 
tevékenység érzékeny támogatójává válhat. Nem kizáró-
lagos vagy legjobb megoldásról van szó, hiszen az okta-
tói szerep formálódása, a sikeres oktatói gyakorlatok 
nem egyik vagy másik viselkedési (tanulókkal szembeni 
attitűd), viszonyrendszeri (pl. alá-felé rendeltség), illetve 

módszertani elemhez (pl. előadás) kapcsolódnak, hanem 
holisztikus megközelítésben jelennek meg az adott témá-
hoz, az oktató személyiségéhez illeszkedően (Fűzi, 2018).

A tanár szerepének módosulása mellett a tanuló pasz-
szív befogadóból kritikusan gondolkodó aktív létrehozó 
lesz, méghozzá saját tudásának, vagy akár új tudásnak 
a létrehozója, aki felelősséget vállal a képzései folyama-
táért, illetve akit a tudás megszerzése kapcsán nem egy 
jövőbeni alkalmazási lehetőség homályos ígérete, hanem 
az azonnali cselekvés, konkrét gyakorlati problémák meg-
oldása motivál. 

A tanuló szerepének hangsúlyosabbá válását húzza alá 
az is, hogy Revans eredeti felvetése az volt, hogy kimon-
dottan kerülendő, hogy az akciótanuló csoportok függővé 
váljanak segítőiktől, oktatóiktól, sőt, a tanulócsoportok 
egy idő után teljesen autonómmá válhatnak. Ebben az 
esetben a módszernek akár tömeges alkalmazása is meg-
valósulhat a megfelelő keretek között.
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