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CIKKEK, TANULMANYOK

BAJKAI-TOTH KATINKA — GARAMVOLGYI JUDIT — RUDNAK ILDIKO

ELVART ES VALOS MUNKAVALLALOI KOMPETENCIAK VIZSGALATA
A KOZ- ES VERSENYSZFERABAN

EXAMINING EXPECTED AND ACTUAL EMPLOYEE COMPETENCES IN
THE PUBLIC AND PRIVATE SECTORS

Jelen tanulmany a magyar kézszféra és a versenyszféra munkaerdpiaci elvarasait, valamint a munkavallalok belépésekor és
késébb megszerzett kompetenciait vizsgalja. A szakirodalmi részben a magyar munkaerdpiac két nagy szegmensét — koz-
és a versenyszféra — mutatjak be a szerzék a munkaerépiaci kompetenciakkal kapcsolatos kutatasok és modellek tikrében.
Az empirikus részben a kérdéiv (N=617) valaszait elemzik statisztikai modszerekkel. Az eredmények azt mutatjak, hogy
mindkét dgazatban magasak az elvarasok a munkavallalokkal szemben, fliggetlendl attél, hogy a kezdeti vagy a késébbi
foglalkoztatasi id6szakban vannak. Az 6nbevallasok altal nyert munkavallaléi kompetenciaértékek elemzése alapjan meg-
allapithatd, hogy mindkét dgazatra magas és hasonlo értékek jellemzok, amelyek kézul kiemelkedik a segitékészség, a
problémamegoldas és a precizitads. Az elvart kompetenciak, amiket a két szegmens munkaltatéi jel6lnek meg, ugyanazok
mindkét szféra esetében: precizitas, problémamegoldas, elhivatottsag, munkahoz valé pozitiv hozzaallas, valamint a csa-
patmunka képessége.

Kulcsszavak: kdézszféra, versenyszektor, munkavallaléi kompetenciak, elvart kompetencidk, munkaerépiac

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.

Keywords: public sector, private sector, employee competences, expected competences, labour market
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Napjaink globalizalodo, gyorsan valtozé vilagaban
a versenyképesség megtartasahoz elengedhetetlen,
hogy a tarsadalom tagjai folyamatosan képezzék magu-
kat, uj ismereteket és kompetenciakat sajatitsanak el, ami
egyben hozzajarul a munkahelyiik megtartasahoz, vala-
mint a munkaerdpiacra torténd sikeres belépésiikhoz. A
munkaerdpiaci kompetenciak elsajatitdsa és megerdsitése
nagymértékben segitheti a munkahelyvalasztas, illetve
-valtas (adott munkahelyen beliill vagy munkahelyek
kozott) soran a munkavallalo ,,megfelelé” munkakorbe
keriilését. A kompetenciamérések eredménye fontos
szerepet jatszik a munkakorelemzés és -értékelés soran
a bels6 szervezeti feltételek alakitasaban, az egyéni és a
szervezeti hatékonysag fokozasaban.

Mivel a munkaerd legnagyobb része vagy a kozszfé-
raban, vagy a versenyszféraban helyezkedik el, tanulma-
nyunk célja a magyar munkaerdpiaci helyzet vizsgalatakor
e két munkaadoi szegmens ko6zotti kiilonbségek és hason-
losagok feltarasa, ugyanis a munkaerdpiaci preferenciak
jelentés mértékben megvaltoztak a korabbi generacioké-
hoz képest a fejlodd technologianak kdszonhetden, igy
szitkséges vilagos képet kapnunk a jelen helyzetrol.
Amellett, hogy a munkavallaloknak milyen elvarasaik
vannak a leendd munkahelyiikkel kapcsolatban, fontos
azt is tudnunk, hogy a munkaltatok milyen kompeten-
ciakat varnak el a leendd alkalmazottjaiktol. Vojtek et
al. (2013) ugy véli, hogy a tudasalapt tarsadalomban a
kompetencidknak harmas szerepiik van, amelyek szoros
Osszefliggésben allnak egymassal: hozzajarulnak a foglal-
koztathatosag noveléséhez, erdsitik a tarsadalmi kohéziot,
valamint tamogatjak az egyének személyes karrierjét,
Oonmegvalositasat. Nemeskéri (2014) kijelenti, hogy a
kompetencidink kisebbik része veliink sziiletett adottsag,
nagyobb része viszont életiink soran megszerzett, fej-
leszthetd képességek Osszessége. A foglalkoztathatosag
javitasanak alapvetd feltétele, hogy a munkaltatok altal
elvart kompetenciak kifejlesztése mar a munka vilagaba
lépés el6tt megtorténjen. Tothné (2012) kiemeli, hogy a
felsdoktatasi intézményeknek a képzési keretrendszeriiket
a munkaltatok altal elvart képességek ismeretében sziik-
séges kialakitaniuk. Hermann et al. (2022) szerint azok
a munkavallalok, akik jobb készségekkel rendelkeznek,
kisebb eséllyel valnak munkanélkiilivé, mint a gyengébb
képességekkel rendelkez6 tarsaik.

A versenyszektor a vallalatok fennmaradasa és gya-
rapodasa céljabol a produktivitasra és eredményorien-
taltsagra helyezi a hangsulyt, mig a kozigazgatasban a
bértabla nem teljesitményaranyosan van megalkotva,
hanem bizonyos elvart és meglévd végzettségekhez
kototten. A kiilonbség tehat a szférak kozotti eltérd
funkciokbol, célokbol tevddik dssze, ami a két szféra
kozotti atjarast akar meg is nehezitheti. Mivel a célunk
a két szférahoz kapcsoloddo munkavallaléi kompeten-
ciak feltarasa volt, tobb kérdésre is kerestiik a valaszt.
A munkavallaloi oldalt tekintve: vajon melyik szféeraban
helyezkednek el inkabb a fejlettebb kompetencidakkal
rendelkezd munkavallalok (K1-2);, hogyan itélik meg a
vizsgalt kompetenciakat a kitéltok a mostani munkahe-
lyiikre valo belépéskor, illetve jelenleg; volt-e valtozas:
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fejlodeés, esetleg visszafejlodés (K/3-4). A munkaltatoi
szemszOgbol pedig: milyen kompetencidkat tartanak
kiemelten fontosnak a munkaba allasukkor (K/5), illetve
a szakmaban eltéltott néhany év utan;, a munkdltatoi
elvarasok vajon valtoznak-e; melyik szféraban mutat-
hato ki intenzivebb fejlodeési elvaras (K/6-8).

A szakirodalmi attekintésben a kompetencia fogalmat
jarjuk koriil, a kutatasban is hasznalt kompetencia modellt,
majd a kozszféra és a versenyszféra teriiletét tekintjiik at
a munkaerdpiaci kompetenciaelvarasok szerint, amit az
empirikus vizsgalat ismertetése kdvet.

Munkaerépiaci kompetencidk munkavallaloéi
és munkaltatoi szemszogbol

A szamos munkavallal6i kompetenciamegfogalmazas
koziil Spencer és Spencer (1993) klasszikus meghatarozasa
volt szamunkra a mérvado: a munkavallaloi kompetencia
az egyén olyan személyiségjellemzdje, amely ok-okozati
viszonyban 4all egy munkakdrben vagy szituacioban muta-
tott, eldzetes kritériumok altal meghatarozott hatékony
és/vagy kivald teljesitménnyel. Véleményiik szerint a
kompetenciak eseteken és szituaciokon keresztiil altala-
nosithatok és észszerli idotavon beliil allandok maradnak.
Szabd (2020) kiegésziti azzal, hogy a kompetencia olyan
alapvetd személyes jellemzoket takar, amelyek megléte
elengedhetetlen az egyéni és a szervezeti siker elérésé-
hez, és eredményeként a munkavallalé az adott munka-
korben hatékony teljesitményt nyujt. A kompetencia tehat
kiilonleges termelési tényezo6, piaci értékkel rendelkezik,
¢és versenyelonyhdz juttathatja a munkaado6 szervezetet,
ugyanakkor a fejlesztésével is folyamatosan kell foglal-
kozni. Harari et al. (2023) eredményei is azt sugalljak,
hogy a karrierkompetencia fejlesztésére iranyulo torekve-
sek hatékonyak, mivel csokkentik a munkahelyi stresszt,
a nagyfoku leterheltséget. Sebdk és Szelld (2018) szerint a
munkavallaloéi kompetencian valamilyen munkakor ella-
tasara, tevékenység gyakorlasara vagy szerep betdltésére
valo alkalmassagot értjiikk. A kompetencia alapveté tulaj-
donsagai kozé tartozik: olyan képességegyiittes, amely
mindig cselekvéshez, egy meghatarozott 9sszefiiggéshez
kapcsolodik; harom képességesaladot — tudas, gyakor-
lat, szocialis viselkedésformak — érintenck; a képességek
integralodnak, egymasra épiilnek. Kdvari (2019) ugy véli,
a munkahelyi kompetencia olyan ismeretek, készségek,
adottsagok ¢és attitiidok egylittese, amely magaba foglalja
a tanulasra valo képességet is. Varjasi (2018) tanulmanya-
ban az Eurdpai Bizottsag meghatarozasara alapozva azt
mondja, hogy a kulcskompetencia alapvetd €s 0j készsé-
gek Osszessége, amelyek sziikségesek a mai tarsadalom-
ban valo életvitelhez. Az élethosszig tartd tanulashoz
sziikséges kulcskompetenciak tekintetében pedig nyolc
elemet hataroz meg: anyanyelvi kommunikacio, idegen-
nyelvi kommunikacio, matematikai kompetencia és alap-
vetd természettudomanyi és technologiai kompetenciak,
digitalis kompetencia, a tanulas tanulasa, személykozi
¢és allampolgari kompetenciak, kezdeményezdkészség és
vallalkoz6i kompetencia, valamint kulturalis tudatossag
és kifejezokészség.
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A kovetkezékben a kutatasban is felhasznalt Spencer
¢és Spencer-féle modellt mutatjuk be (1. tablazat).

1. tablazat
A ,soft” kompetenciak csoportositasa

alkalmazkodoképesség, ambicidozussag,
becsiiletesség, dinamikus egyéniség, elhi-
vatottsag, munkahoz pozitiv hozzaallas,
fegyelmezettség, felelosségvallalas, gyakor-

A személyes o R S0 :
Y latiassag, tettrekészség, agilitas, hatarozott-

hatékonysa, .. . . o q -
Kom etgnci%i P intelligencia, lojalitas, megbizhatosag,
P * | motivaltsag, nyitottsag, 6nallosag, maga-
biztossag, 6nbizalom, pozitiv szemlélet,
rugalmassag, stressztiiré képesség, tanulasi
készség, fejlodoképesség
A befolyasolas | kapcsolatteremtd képesség, kommunika-
kompetenciai: | cios, targyalastechnikai, eléadoi készség
monotonitastlirés, adminisztracios képes-
ség, munkabiras (atlagon feliili), gyors
., munkavégzés, kereskedelmi ,,véna”, kezde-
A teljesitmény : R P o P
, , ményezOkészség, proaktivitas, kockazatér-
és cselekvés i . S, AP
zékenység, precizitas, szervezési készseég,
kompetenciai: . , , B
szorgalom, kitartas, takarékossagra valo
torekvés, teljesitmény-, siker-, eredményori-
entaltsag, iizleti szemlélet, jovoorientaltsag
elemzOkészség, innovativitas, kreativitas,
. kritikus, logikus gondolkodasmod, problé-
A kognitiv o iy R
., mamegoldo képesség, rendszerszemléleti,
kompetenciak:

stratégiai, vallalkozoi gondolkodasmod,
informatikai ismeretek

csapatépitési képesség, csapatmunka,
6nallo dontési képesség, iranyitoképesség,
konfliktuskezelési képesség, 6sztonzo
képesség, valtozasvezetés képessége, kima-
gaslo vezetdi kvalitas

A vezetés kom-
petenciai:

A tdmogatas és
masok segitése
kompetenciak:

empatia, segitokészség, ligyfélorientaltsag

Forras: Spencer és Spencer (1993) alapjan sajat szerkesztés

A tapasztalati uton megallapitott tulajdonsagok, jellem-
70k csak akkor keriiltek be a kompetencia modellbe, ha a
teljesitménnyel valo ok-okozati dsszefliggésiiket ki tudtak
mutatni. Enkhjav és Varga (2023) a kompetencia modelle-
ken beliil a HR-modellel foglalkozik, és 6k is hat csopor-
tot allitottak fel: az iizleti, a személyes, a HR-eszkdzok,
gyakorlatok és folyamatok, a HR-informacios rendszer €s
analitika, a valtozas, valamint a szervezettel és a kultura-
val kapcsolatos kompetencidkat. Garamvolgyi és Rudnak
(2023) még hozzateszi, hogy a vezetdi kompetenciaknak
feladat-, ember- és onmenedzsmenttipusuk van. Klein
¢és Klein (2020) szerint a kompetencia modellek azokat a
kompetenciakat tartalmazzak, amelyek a jo teljesitmény-
hez sziikségesek az adott teriileten, de tobbek egyszerii
felsorolasnal.

Petrone (2018) kifejti, hogy a munkaltatd szamara
kiemelten fontos a leendé6 munkavallald6 megismerése:
a megfeleld szakmai felkésziiltség mellett tudnia kell,
milyen ,,soft skillekkel” rendelkezik. A LinkedIn szakmai
portal évrdl évre Osszegyijti a munkaltatok altal kiemelt
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legfontosabb ,,soft és hard skilleket”. 2019-ben a kreativi-
tas vezette a listat, masodik helyen a meggy6zés szerepelt,
amit az egyiittmikdodés, a rugalmassag, valamint az id6-
gazdalkodas kovetett (Petrone, 2018). A 2020-as priorita-
sok Anderson (2020) szerint kisebb valtozast mutatnak,
fontossagi sorrendben pedig a kovetkezok: kreativitas,
meggy06zés, egyittmiikddés, rugalmassag ¢s az érzelmi
intelligencia. Balazs és Szabo (2020) hangsulyozza, hogy
a kompetenciaelemek vizsgalata azért sziikséges, mert a
munkaltatd ennek ismeretében tudja a fiatal palyakezdd
munkavallalot jol beilleszteni sajat szervezetébe.
Domokos et al. (2016) kifejti, hogy a kdzszektor — a
munkaerdpiac keresleti oldalan allo szereploként — az
Osszes tobbi munkaaddval versenyben all a jo szakem-
berek megszerzéséért, megtartasaért. Az automatizal-
hato, informaciotechnologiai megoldasokkal kivalthato
szellemi munkat végzok irant csékkenni, mig a szocialis
empatiaval, kreativitassal, vezetdi, elemzoi képességekkel
rendelkez6 munkatarsak irant néni fog a kereslet. Tehat
a jelenleginél kevesebb, de mas tudassal és készségekkel
rendelkez6 munkaerdre lesz sziikség a jovoben, és ez a
jelenség a kozszolgalat szamos teriiletére hatassal lesz.
Az allam altal nyujtott kiilonbozé kizarolagos eldnyok
kozott Gyorgy (2018) szerint a legfontosabb a palyabiz-
tonsag, amely a hagyomanyos karrierrendszer elve men-
tén egyrészt kiszamithato elémenetelt, és a szolgalati 1d6
novekedésével aranyosan emelkedd illetményt garantal a
foglalkoztatottaknak, masrészt a politikai hatalom befo-
lyasatol valo megovas érdekében a jogviszonya megsziin-
tetését tekintve — hacsak sulyos fegyelmi vétséget nem
kovet el — elmozdithatatlansagot jelent a tisztviseld sza-
mara egészen nyugdijba vonulasaig. Merkovity (2019) is
a stabilitast tartja a versenyszféraval szemben a legfonto-
sabb elénynek, bar az elmult években némileg csokkent
ennek a vonzodereje, mivel tobb teriileten jelentds struk-
turalis atalakitasok torténtek, 0j intézmények jottek létre,
szervezetek szlintek meg, feladatkorok alakultak at. A
szervezeti valtozasok miatt a kozigazgatasban a fluktuacio
meértéke évek ota atlag feletti. Mindezek egyiittesen csok-
kenthetik a szektor munkaerdpiaci vonzasat a stabilitast
keres6k szamara. Szakacs (2014) szerint a kdzszolgalatban
dolgozok jelentds hanyada a biztonsagot, az életen at tarto
tisztességes foglalkoztatast és megélhetést preferalja. A
kutatasa soran hasznalt mobilitasi mutatok azt jelezték,
hogy a kdzszolgalatot valasztok viszonylag fiatalon, kevés
kiilsé6 munkatapasztalattal keriilnek a rendszerbe, kevésbé
tekinthet0k mobilnak, nem szeretik az allandé6 munka-
kor- és munkahelyvaltasokat, és inkabb kiszamithato
¢letpalyat kivannak maguknak. Linder (2010) a kozszfeérat
vonzova tevo tényezok kozott emliti a foglalkoztatas biz-
tonsagat, az elére tervezhetd, kiszamithatod karrierpalyat,
az illetményndvekedésre és az elémeneteli lehetdségekre
vald jogosultsagot, a szocialis ellatasokat, a megfeleld
szinvonall nyugdij perspektivajat és a presztizst, a munka
kozosségi hasznat. Molnar és Kapitany (2013) megerositi,
hogy olyan ¢élethelyzetekben, amikor kiilondsen fontos
a munka stabilitdsa és a munkavégzés koriilményeinek
szabalyozottsaga, kiszamithatosaga, elonyds a kozszféra
munkahelyként valo valasztasa. A karrierpalyat tekintve a



kozszolgalat személyi allomanyarol szolo tanulmanyaban
Szakacs (2014) ramutat arra, hogy a tulbiirokratizalt, erd-
sen hierarchizalt, a valos teljesitményhez alig kot6do, zart
tipusu, merev ,karrieralapi” rendszer erds taszitd erét
jelent a motivalt munkavallalok, de kiilondsen a legtjabb
generaciok szamara. Ezt némileg tompitja, hogy az elmult
évek jogszabaly-modositasaiban mar hangstlyozottab-
ban megjelentek a teljesitményalapt eldmeneteli rendszer
egyes alkotoelemei. Azok tehat, akik a hosszl ideig és sta-
bil munkakdriilmények kozotti foglalkoztatasért, a kdzért
valo tevékenykedés droméért, valamint a biztos, de lassu
elérelépésért cserébe kiegyeznek az alacsonyabb bérszint-
tel, egyfajta kompromisszumot kdtnek.

Rosta (2012) kifejti, hogy szervezeti atalakitas alatt
értjiik. Az eszkdzok célja — tobbek kozott — a hierarchia
csokkentése, a politikai és menedzsmentszerepek szétva-
lasztasa, valamint a megrendel6i és végrehajtd szerepek
egyértelmil megkiilonboztetése.

A versenyszektor piaci kornyezetben mitkodik, bevé-
tele az eladott termékekbdl és szolgaltatasokbol szarma-
zik, vagyis teljesen mas elvek mentén mikddik, mint a
koltségvetésbdl finanszirozott kozszféra. A munkaerd-
biztositas kulcsa Sandhiya (2023) szerint abban rejlik,
hogy a vallalat rendelkezik-e jol kiépitett, elismert mun-
kaltatéi markaval az adott orszagban, varosban. A mun-
kaer6t tekintve egy szervezetnek az az érdeke, hogy a
magas elméleti tudas mellett minél nagyobb gyakorlattal
¢és onbizalommal rendelkezzenek a friss munkavallalok.
Vad (2020) arra hivja fel a figyelmet, hogy multinaciona-
lis kornyezetben az egyik legnagyobb kihivas a multikul-
turalitas nehézségeinek kezelése, ami vallasi, demografiai,
vilagnézeti stb. kiilonbségekben jelentkezhet. Szabo et al.
(2021) szerint a vallalatok tisztaban vannak azzal, hogy
a termelés egyik legfontosabb tényezdje maga a human
er6forras, amelynek megfeleld kivalasztasa és képzése
kulcsfontossagi ecleme a gazdasagi versenyképesség
megorzésének és fejlesztésének. Corbett (2023) hangsu-
lyozza a kiilonboz6é kompetencidk folyamatos fejlesztésé-
nek elengedhetetlen voltat. Acharya (2023) kifejti, hogy
a kompetenciaértékelés konstrukcidja nem egyszerd,
ugyanis a szakmai kompetenciak — pl. analitikus gondol-
kodas, kommunikacio — mérése komoly kihivast jelent.
Bajkai-Toth et al. (2019) szerint a munkavallalok kompe-
tencidjanak fejlesztésére a coaching alapu képzés azért
hatékony mod, mert a dolgozokkal testre szabott modszer
keretében foglalkoznak. A versenyszféra altal kinalt jobb
munkahelyi és bérezési lehetdségek nem minden esetben
vezetnek motivalt, kiegyenstlyozott munkavallalohoz,
mivel a ,,porgds” agazatokban nagyon nagy nyomas nehe-
zedik napi szinten rajuk. Koévari (2019) ramutat arra, hogy
az ujonnan bevezetett képzési és kimeneti kovetelmények
kozott szamos olyan szerepel (pl. egylittmikddés, prob-
lémamegoldas, konfliktuskezelés), amelyek irant kiilo-
ndsen nagy igényt tdmaszt a munkaerdpiac fliggetleniil a
pontos szakmai végzettségtdl. Raffay-Danyi et al. (2023)
kiemeli, hogy a munkaltatok fontos készségként jelolik
meg a jo kommunikacios képességet, ezen beliil is az
asszertiv kommunikaciot, tovabba jelentds szerepe van
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az iddmenedzsmentnek (képesség a priorizalasra, idébe-
osztasra), valamint a stresszkezelési technikak alkalma-
zasanak is. Kozak és Dajnoki (2021) fontos kiilonbségként
emliti, hogy a versenyszektor vallalkozasai elsésorban a
profit maximalizalasara torekszenek, a produktumot tart-
jak a legfontosabbnak, ugyanakkor tamogatjak az Gjitaso-
kat és az egyediséget. A kdzszféra viszont, mivel az allami
koltségvetés finanszirozza, nincs rakényszeriilve a piaci
kornyezet folyamatos nyomon kdvetésére, az innovaciora.

Meglehetésen sok tanulmany (Papp, 2015; K&llo,
2013; Altwicker-Hamori & Lovasz, 2014) vizsgalja a koz-
¢és a versenyszféra kozotti bérkiilonbségeket (Gregory &
Borland, 1999). Molnar és Kapitany (2013) szerint fontos
szubjektiv kiilonbség, hogy a kdzszféraban dolgozokat
gyakran a hivatastudat, az altalanosnal erdsebb tarsa-
dalmi feleldsségérzet vagy tarsadalmi kiildetés érzése is
motivalja. Tevékenységiikkel kozvetleniil szeretnének
segiteni embertarsaikon, vagy részt venni valamilyen
tarsadalmi probléma megoldasaban. A kozszolgalati alap-
elveket vizsgalva Gyorgy (2018) két f6 teodriacsoportot
hataroz meg: az elsébe azok az elvek tartoznak, amelyek
egyarant érvényesek a koz- és a versenyszférara, vagyis
az alkalmazottak szellemi és fizikai munkaerejiiket adjak
a feladatok elvégzéséhez, mint a munkahoz valé jog, a jog-
egyenldség elve, az egyenlé banasmdd elve, a megfeleld
munkafeltételekhez valo jog, a képesség szerinti teljesités
kovetelménye, a teljesitmény szerinti megitélés kovetel-
ménye, a munkaerd megtartasanak elve, az érdekvédelem
elve. Ugyanakkor vannak a kdzszolgalati munkavégzés-
nek olyan specifikumai, amelyek csak a kozszolgalatra jel-
lemzdk, és nem, vagy kevéssé értelmezheték a munkajog
teriiletén: a politikasemlegesség elve, az érdemek elséd-
legességének elve, a torvényesség elve, az alavetettség
elve, a karrier (€letpalya) elve, a professzionalizmus elve,
a fokozott felel6sség elve. Mindemellett a kozszolgalat és
a versenyszféra egyarant elvarja a tarsadalmi felel6sség-
vallalast, korrekt, megbizhato és etikus magatartast, az
egyiittmiikodési készséget, a szakmai ismeretek alkalma-
zasat és fejlesztését, a motivaltsagot, a terhelhetdséget, az
onfejlesztés készségét, a kreativitast €s a precizitast.

A kozszektornak a keresleti oldal szerepléjeként tehat
a versenyszektorral, a kiilfoldi munkaadokkal kell verse-
nyeznie a j6 munkaerdért. Azonban a versenyszféra (és
a fejlettebb orszagok munkaerdpiaca) altalaban magasabb
béreket és presztizst kinal, és egyben jobb elémeneteli
lehetéségeket is biztosit. Mindez szamos szempontbol
kihivast jelent a kozszféra szervezetei, mint a munka-
erépiac keresleti oldalan alloé szereplék szamara. Papp
(2015) kimondja, hogy kiilonbségek nemcsak a bérekben
¢és allasvesztési valosziniiségekben vannak, a két szek-
tornak a miikddeési kdrnyezete, célja és feladatai, tovabba
lehetséges eszkozei is eltérnek egymastol. A kozszolga-
lat dolgozo6i mindig erds politikai befolyas alatt allnak,
a maganvallalatok alkalmazottai ennek kevésbé vannak
kitéve. Gellén (2013) szerint a koz- ¢és versenyszektor
kozotti mobilitasban a fluktuaciot belsd strukturalis val-
tozasok generaljak, a személyes €s csaladi beagyazottsag
a meghatarozo, nem pedig a politikai indittatasa jaradék-
vadaszat. Hanrahan et al. (2023) szerint a valtas egyik oka
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az elvart sztereotipiakat figyelmen kiviil hagyo hozzaallas
is lehet, ami odaig vezethet, hogy a hozzaértést, a szak-
mai tudast is megkérddjelezik. Varjasi (2018) kifejti, hogy
mind a versenyszféraban, mind pedig a kdzszféraban 1j
kompetenciak és olyan sziikségletek jelentek meg, ame-
lyekre még sem a kozszféra, sem pedig a versenyszféra
nem adott eddig valaszt. E problémakérbe tartozik a fizi-
kai és szellemi kompetenciak fejlesztése, megorzése, az 01
készségek €s képességek validalasanak hianya, az egész-
ségi kompetenciak hattérbe szorulasa. Parragh (2015) azt
mondja, hogy vannak tipikusan olyan alkalmassagok,
mint példaul az emberekkel vald banni tudas, az empatia,
a konfliktuskezelés képessége, a megbizhatosag, a kitar-
tas, amelyek elengedhetetlenek egy jo munkaerd alkal-
mazasahoz. Blaskovics et al. (2023) tanulmanya szerint
a kompetencidk fontossagaban kiilonbségek vannak a két
agazatban: példaul az iigyfélkdzpontusagot és az iizleti
érzéket szignifikansan nagyobb mértékben tartottak fon-
tosnak a maganszektorban, mint a kdzszféraban. Lopez
(2023) ramutat arra, hogy hazankban fontos ¢és elvart az
idegennyelvi kompetencia magas szintii megléte, ellenben
példaul az amerikai tarsadalomban az idegen nyelvvel
kapcsolatos elvarasok megvaltoztatasara lenne sziikség,
mivel ez az ottani munkaerdpiacon gyenge labakon all.

A vizsgalat bemutatasa

A munkahelyvalasztas — legyen szo kezdé vagy szenior
munkavallalorol — mindig felelésségteljes dontés, hiszen
hatast gyakorol a késébbiekben az ¢élet minden teriiletére.
fgy elsédleges célunk a két nagy szféra munkaerdpiaci
kompetenciak szerinti alapos vizsgalata volt a munka-
adoi és a munkavallaloi oldalrol egyarant. Tovabbi célunk
a munkavallalok belépéskor meglévé kompetencidinak
feltarasa volt, illetve azok munkatapasztalat altali valto-
zasanak kimutatasa. Ugyancsak célkitilizésként szerepelt
a munkavallaléi kompetencia vizsgalata a munkaltatoi
oldalrol is: belépéskor, illetve a késobbiekben milyen elva-
rasokat tamasztanak az alkalmazottak felé.

A hipotéziseket a kutatasi kérdések alapjan fogalmaz-
tuk meg:

HI: A munkaba allaskor a versenyszféraban a mun-
kavallaloi  kompetencia eértéke szignifikansan
magasabb, mint az allami szféra munkavallaloié.
Bizonyos munkatapasztalat megszerzését kove-
téen a versenyszféraban a munkavallaloi kompe-
tencia értéke szignifikansan magasabb, mint az
allami szféra munkavallaloié.

A munkaba allaskor a versenyszféra szignifikan-
san magasabb munkavallaloi kompetenciaérte-
ket var el, mint a kézszféra.

Bizonyos munkatapasztalat megszerzését kove-
téen a versenyszféra szignifikansan magasabb
munkavallaloi kompetenciaértéket var el, mint a
koézszféra.

H2:

H3:

H4:

Azt vartuk a vizsgalattol, hogy megerdsitse a feltételezése-

inket, mert a tapasztalatok szerint a versenyszférahoz kap-
csolodo munkaltatoi elvarasok és meghatarozott kritériumok
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tobb tertiletre terjednek ki, mint akozszférahoz kapcsolodoak.
Mivel a versenyszféra kinalata a bér és egy¢b juttatasokban
magasabb szinvonall, ezért elfogadhatonak tartottuk, hogy
olyan alkalmazottakat keresnek, akiknek kompetenciai, vég-
zettsége €s hozzaallasa is magasabb szintii.

A kutatasi kérdések és a hipotézisek Osszefiiggését az
1. abra szemlélteti.

1. abra
A kutatasi modell
K1 —_
R H1 —
K2 | Munkavallal6i
K3 — oldal
K4
K5 ——> H3 ] ;
| Munkaltatéi
K6 —_ oldal
K7 ———> H4
/
K8

Forrés: sajat szerkesztés

A vizsgalat moédszere

A kérddives felmérés

A kérddives vizsgalat a tudomanyos adatgyiijtés egyik
specialis és gyakran alkalmazott modszere (Horvath,
2004), hiszen olcso, és rovid idoén belill nagy mennyi-
ségli adatot lehet megszerezni. Ezért valasztottuk mi is
ezt a primer feltarasi technikat. A vizsgalat megkezdése
elétt meghataroztuk a leendd kitolték két nagy csoport-
jat: a kozszférat azok képviselik, akik hivatalnokként,
koztisztviseloként vagy kormanytisztviseloként (egyiitt:
kozszolgalati tisztvisel6k) polgarmesteri, kormanyhiva-
talokban, illetve minisztériumokban tevékenykednek, de
nem vizsgaltuk az oktatasi, egészségiigyi és honvédelemi
teriileteket. A versenyszférabol azon szellemi dolgozok
korét vizsgaltuk, akik vagy multinacionalis, vagy magyar
nagyvallalatnal tevékenykednek, amit a tovabbiakban a
versenyszféra kifejezéssel illetiink a KSH terminologia-
jahoz igazodva.

A kompetenciakat két fazisban vizsgaljuk: belépéskor,
illetve bizonyos munkatapasztalat (legalabb harom év az
adott munkahelyen) megszerzését kovetéen. A vizsgalt
kutatasi kérdések:

1. a munkavallaléi oldal: vajon melyik szferaban
helyezkednek el inkabb a fejlettebb kompetenciakkal
rendelkezd munkavallalok (K1-2); hogyan itélik meg
a vizsgalt kompetenciakat a kitolték a mostani mun-
kahelyiikre valo belépéskor, illetve jelenleg, volt-e
valtozas: fejlédes, esetleg visszafejlodés (K/3-4).

2. a munkaltatoi oldal: milyen kompetenciakat tartanak
kiemelten fontosnak a munkaba dllasukkor (K/5S),
illetve a szakmaban eltoltétt néhany év utan, a mun-
kaltatoi elvardsok vajon valtoznak-e; melyik szféraban
mutathato ki intenzivebb fejlodési elvaras (K/6-8).



Kutatasunk elso fazisaban a kvalitativ és a kvantitativ
technikat, ezeken beliil is félig strukturalt interjut és az
erre épiilé pilot kérddives megkérdezést alkalmaztuk,
majd a sziikséges korrigalasok utan két kiilon kérddivet
készitettiink a két szféraban dolgozok szamara, amely-
ben a kérdések ugyanazok voltak, a valasztasi lehe-
téségekben voltak eltérések, amelyek a szférak eltérd
jellegzetességei miatt addodtak. A szociodemografiai
rész utan zart kérdésekre 1-5-ig terjedd skalan kellett
valaszolni.

Adatgytjtés

A valaszok online formaban érkeztek, a gazdasagi szakok
mesterszakos hallgatoi altal, akik a sajat koriikben végez-
ték a kérddives felmérést. Természetesen eldtte képzést
kaptak az adatgytjtés tartalmi és formai kovetelményei-
nek betartasarol.

Statisztikai modszerek

A tudomanyos kutatasokban gyakori modszer a statisz-
tikai adatjellemzés, amelynek eszkdze a leird statisz-
tika (Klaudy et al., 2022). A leird statisztikak mellett
a tobbvaltozos eljarasok koziil atlagérték-szamitast,
kétmintas T-probat és paros T-probat alkalmaztunk
(2. tablazat).

2. tablazat
Az empirikus kutatas adatainak feldolgozasahoz
hasznalt statisztikai médszerek

Vizsgalati Vizsgalati célok Elemzési méd
kérdések
A kutatasi minta Valaszadok csopor- | Leir6 statisztikai
bemutatasa tositasa modszerek
Kompetenciak Kompetenciaértékek |Atlagérték-
értékelése, 0ssze- | vizsgalata szférak szamitas
sitése szerint
Kompetencia- Két csoport atlagai- | Kétmintas
értékek 0sszeha- nak Osszevetése T-proba
sonlitasa szférak és
nemek szerint
Belépéskori és Kompetenciafejlédés | Paros T-proba
jelenlegi kompe- vizsgalata szférak
tencia értékek szerint

Forras: sajat szerkesztés

A minta bemutatasa

A kutatashoz a két kérddéives vizsgalat adatait — 617
kitdltés — hasznaltuk fel. A 3. tablazatban lathato, hogy
kozel hasonlo szamban toltotték ki a kérddivet: 314-en a
kdz-, 303-an pedig a versenyszférabol. A nemek elosz-
lasa alapjan a kozszféraban a kitdltdk 70%-a n6, 30%-a
férfi, illetve a versenyszféraban ez 61% és 39%. A kor-
osztalyok csoportjait tekintve megallapithato, hogy a
kozszféraban a fiatalabb korcsoportokban (21-39 éves)
kevesebb a kitolték szama, mint a versenyszféraban,
ugyanakkor a 40-45 éves korcsoporttol felfelé pedig
forditva van.
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3. tablazat
Az empirikus vizsgalat mintainak 6sszesitése (n=617)

m 2 Verseny-
I(((:lz::flfz;‘a %-ban | szféra | %-ban
(n=303)
Nemek:
Nok 218 69 185 61
Férfiak 96 31 118 39
Korosztalyok:
21-25 39 12 64 21
26-30 54 17 73 24
31-34 25 8 44 15
35-39 37 11 40 13
40-45 56 18 33 11
46-50 56 18 27 9
50- 47 15 22 7
Régio:
Budapest 150 48 168 56
Pest megye 67 21 55 18
Egyéb 97 31 80 26
Végzettség:
Erettségi/
Szakko6zép
Egyetemi 73 23 90 30
%lgggiﬁfs (BA) 158 50 144 47
o 71 23 63 21

mesterképzés 12 4 6 2
(MA)
Magasabb
egyetemi képzés
Pozicio:
Beosztott
munkatars
Beosztott iranyito 196 62 168 >
ill. kiemelt ’ o8 22 R

' . 37 12 48 16
munkakor

- . 13 4 19 6
Kozépvezetd
Fels6 vezeto

Forrés: sajat szerkesztés

A végzettség €s a poziciok szerint mind a két teriileten
nagyon hasonldéak az aranyok: a beosztott iranyitok/
kiemelt munkakdrt betoltok szama pontosan megegyezik
mind a két teriileten. A legtdbb kitoltd (tobb mint 50%-uk)
a beosztott munkatars csoporthoz tartozik. A kozép- és a
fels6 vezetdk a tobbi pozicio kategoriajahoz képest kisebb
aranyban szerepelnek: csupan 16%-ban a koz- és 22%-ban
a versenyszféraban.

Eredmények

A kozszféra és a versenyszféra munkavallaléinak
kompetenciai sajat megitélésik alapjan

A kovetkezékben a munkavallalok sajat készségeiket,
képességeiket értékelték a munkaba allasuk kezdetén,
illetve a legalabb harom munkatapasztalati év eltelté-
vel. A kérddiviinkben hasznalt husz kompetenciaelemet
a Spencer ¢és Spencer-féle ,,soft” kompetenciak alapjan
készitettiik. A 4. tablazatban lathato, hogy az 1-t6l 5-ig
terjedd skalan milyen atlagértéket kaptak a megadott
kompetenciaelemek a két idészakra.
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4. tablazat
A koézszféra és a versenyszféra munkavallaléinak
belépéskori és jelenlegi kompetencidinak
O0sszehasonlitasa 6nbevallasuk alapjan (n=617)

KOZSZFERA VERSENYSZFERA
5 5
-~ @»n X @»
Kompetencia | 4 | £ | 'S g | € 2| s =
2 = =3 = o = =3 -
|2 5|35 3|2 |8 S
g | S| > P - R S o
Csapatmunka 3.96 | 433 | 037 [0,000]3,97 | 440 [ 0,43 [ 0,000
Elhivatottsag 3,93 | 4,01 0,09 [0,136 3,93 | 4,11 [ 0,18 [ 0,002
Eladoi készség | 3,22 3,86 | 0,63 | 0,000 3,05 3.70 [ 0,65 [ 0,000
Eredmény- 3,84 [4,23] 0,39 | 0,000 | 3,99 4,23 | 0,24 | 0,000
kozpontusag
Felelosségvallalas | 4,01 |4,37| 0,36 | 0,000 3,96 | 4,39 | 0,43 | 0,000
lligucil el 3,68 4,00 032 [0,000]3,55 | 4,02 | 047 | 0,000
ismeretek
Jovborientaltsag | 3,78 [4,02| 0,24 | 0,000 3,84 4,11 [ 0,26 | 0,000
Rommunikdcios | 5 ¢34 55| 041 {0,000 3.66 | 422 | 0,55 | 0,000
készség
Konfliktuskezelés | 3,41 | 4,09 0,68 | 0,000 3,24 [ 4,05 | 0,80 0,000
Kreativitas 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
Magabiztossag | 3,39 | 4,03 | 0,64 | 0,000 3,37 4,02 [ 0,65 [ 0,000
Monotonitastirés | 3,51 | 3,72 | 0,21 [0,000 3,21 3,52 [ 0,31 | 0,000
Munkdhozvalo |, 1514 01 010 | 0,090 | 407 | 412 | 0,04 | 0427
pozitiv hozzaallas
Ondll dontésho- | 5 ¢ 1 14| 053 | 0,000 3,61 | 426 | 0,65 | 0,000
zatal
Precizitas 4,04 (434 031 [0,000] 4,05 | 4,27 [0,22]0,000
Problémamegoldd |, 1 4 39| 35 | 0,000 4,06 | 443 | 0,38 | 0,000
képesség
Segitokészség 428 446 017 [0,000]4,28 443 [ 0,16 | 0,000
Sggervezo kepes- 136 (424 042 [ 0,000 3,69 | 423 | 0,54 | 0,000
Ugyfél- 3,61 |4,04] 044 [0,000] 3,52 | 4,08 | 0,55 | 0,000
orientaltsag
Atlag 376 [ 4,13 | 036 | 0,011 [ 372 | 413 [ 0,41 [ 0,021

Forrés: sajat szerkesztés

Az els6 6t elemet figyelembe véve az lathato, hogy a koz-
szféra esetében a munkaba allasuk idején a segitokész-
ség (4,28), a munkahoz valé pozitiv hozzaallas (4,12), a
problémamegoldé képesség (4,04), a precizitas (4,04) és a
felelosségvallalas (4,01) volt legfejlettebb, mig a monoto-
nitastiirés (3,51), a konfliktuskezelés (3,41) és a magabiz-
tossag (3,39), el6adoi képesség (3,22) pedig a leggyengébb
kompetenciaelemiik. A legalacsonyabb érték 3,22, ami azt
mutatja, hogy kitoltok a kozepestdl magasabbra értékel-
ték magukat. A jelenlegi kompetenciaszintjiiket nézve azt
latjuk, hogy az élmezdnyben tovabbra is a segitokészség
(4,46), a problémamegoldd képesség (4,39) és a felelosség-
vallalas (4,37), a precizitas (4,34), valamint a csapatmunka
(4,33) all. Szinte minden kompetenciaban fejlédtek, kivéve
amunkahoz valo pozitiv hozzaallast. A paros T-proba altal
Osszevetettiik a kompetenciaelemekre adott belépéskori és
a jelenlegi értékeket: a p=0,000 azt mutatja, hogy 18 eset-
ben szignifikans a valtozasban végbement kiilonbség. Az
elhivatottsag csak kis mértékben fejlédott, mig a munka-
hoz valo pozitiv hozzaallas értéke csokkent.
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5. tablazat
A koézszféra munkavallaloinak legfontosabb
belépéskori és jelenlegi kompetenciai 6nbevallasuk
alapjan (n=617)

KOZSZFERA
Legfontosabb kompetenciik belépéskor Atlag
1. Segit6készség 4,28
2. Munkéhoz val6 pozitiv hozzaallas 4,12
3. Problémamegoldo képesség 4,04
4. Precizitas 4,04
5. Felelosségvallalas 4,01
Legfontosabb kompetenciak jelenleg Atlag
1. Segitokészség 4.46
2. Problémamegold6 képesség 4,39
3. Felel6sségvallalas 4,37
4. Precizitas 4,02
5. Csapatmunka 4,34

Forrés: sajat szerkesztés

Az 5. tablazatban Osszefoglalva jol lathatdo és nyomon
kovethetd, hogy melyek azok a legfontosabb kompeten-
ciak, amelyekkel belépéskor és par év eltelte utan rendel-
keztek a kdzszféra dolgozoi.

A versenyszféra esetében a munkaba allaskori kom-
petenciak koziil a segitékészség (4,28), a munkahoz vald
pozitiv hozzaallas (4,07), a problémamegoldo képesség
(4,06), a precizitas (4,06) és az eredménykdzpontiisag
(3,99) kaptak a legmagasabb atlagértékeket. A jelenlegi
helyzetet tekintve a segitékészség (4,43), a probléma-
megoldd képesség (4,43), a csapatmunka (4,40), a fele-
16sségvallalas (4,39) és a precizitas (4,27) a legpozitivabb
megitélésii. Az el6ado képesség (3,70) és a monotonitastii-
rés (3,52) a leggyengébb kompetenciaelem a versenyszfé-
raban.

6. tablazat
A versenyszféra munkavallaléinak legfontosabb
belépéskori és jelenlegi kompetenciai 6nbevallasuk
alapjan (n=617)

VERSENYSZFERA
Legfontosabb kompetenciik belépéskor Atlag
1. Segitokészség 4,28
2. Munkéhoz val6 pozitiv hozzaallas 4,07
3. Problémamegoldo képesség 4,06
4. Precizitas 4,06
5. Eredménykozpontisag 3,99
Legfontosabb kompetenciak jelenleg Atlag
1. Segit6készség 4,43
2. Problémamegoldé képesség 4,43
3. Csapatmunka 4,40
4. Felelgsségvallalas 4,39
5. Precizitas 4,27

Forrés: sajat szerkesztés



A 6. tablazatban lathato kiemelve az elsé 6t legfontosabb
kompetenciaclem a versenyszféra teriiletén, amely jel-
lemzd volt sajat meglatasuk alapjan a munkavallalokra
belépéskor és jelenleg.

A paros T-proba eredménye 18 kompetenciaelem ese-
tén szignifikans kiilonbséget mutat, és ugyanaz a két elem
— elhivatottsag, munkahoz valo pozitiv hozzaallas —, mint
amit a kozszféranal is kimutattunk, fejlodott kevésbé erd-
teljesen.

A belépéskori atlagértékek osszevetése (kétmintas
T-proba) eredményeként szignifikans eltérést 6t esetben
talaltunk a két szféra kozott: a monotonitastiirés (p=0,001),
a konfliktuskezelés (p=0,045), a kommunikacios képesség
(p=0,026) ¢s az eldadoi képesség (p=0,036) kompeten-
ciaclemeknél a kozszféra, mig eredménykozpontisagnal
(p=0,041) a versenyszféra javara. Ebbdl kifolyolag meg-
allapitjuk, hogy a HI-ben megfogalmazott feltételezésiink
nem igazolodott be.

A bizonyos, minimum harom munkaév eltelte utani
kompetenciaértékeket tekintve szignifikans kiilonbség az
eléadoi képességnél (p=0,040) és a monotonitastiirésnél
(p=0,027) mutatkozott a kozszféra javara. Ezek alapjan a
H2 meghatarozasunk szintén nem igazolodott be. Tovabba,
kétmintas T-proba segitségével megvizsgaltuk a két szféra
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fejlodési kiilonbségeit, és szignifikans kiilonbséget mutat-
tunk ki a kommunikacios képességnél (p=0,037) és az
informatikai ismereteknél (p=0,019) a kozszféra javara,
a versenyszféranal pedig az eredmény-kozpontisagnal
(p=0,025). Az eredmények tovabba azt mutatjak, hogy
mindkét szféra esetében a munkahoz valo pozitiv hozzaal-
las-elvarast a késobbiekben a csapatmunka valtja, a tobbi
négy elem viszont ugyanaz marad, igy kijelenthet6, hogy a
kompetenciaelemek szinte parhuzamosan fejlddnek mind-
két szféra munkavallaloi kdrében. Ami figyelemremélto
valtozas: az elvart csapatmunka a munkatapasztalati évek
soran megjelenik mindkét szféra munkavallaloi kompe-
tenciai kozott. Ugyanakkor az elvart elhivatottsag egy-
altalan nem szerepel a kiemelt kompetenciaknal, vagyis
az elkotelezddést egyik szféra munkavallaloi sem érezték
erételjesnek.

A verseny- és kozszféra altal elvart
munkavallaléi kompetenciak

Ahhoz, hogy komplex képet kapjunk a munkaltatok altal
elvart kompetenciakrol, sszevetettiik a vezetok értékelé-
seit a beosztottak valaszaival, amelyekbdl atlagokat képez-
tiink. A vezetéket nem a sajat beosztottjaik képességeirdl
kérdeztiik, hanem a vezet6i tapasztalatukra timaszkodva

7. tablazat

A kozszféra és a versenyszféra munkavallaléinak belépéskori és jelenlegi kompetencidinak 6sszehasonlitasa a
munkaltatok elvarasai alapjan (n=117)

KOZSZFERA VERSENYSZFERA
Kompetenciak Vezetok altal elvart kompetencidak
Belépéskor | Jelenleg | Kiilonbség | Belépéskor | Jelenleg | Kiilonbség
Csapatmunka 4,22 4,46 0,24 4,29 4,52 0,23
Elhivatottsag 4,25 4,48 0,23 4,25 4,51 0,26
El6adoéi képesség 3,24 3,83 0,59 3,04 3,57 0,53
Eredmény-kozpontiisag 3,93 4,27 0,34 4,10 4,42 0,32
FelelGsségvallalas 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
JovGorientaltsag 3,52 3,87 0,35 3,57 4,01 0,44
Kommunikacios 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
Kreativitas 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
Magabiztossag 3,81 428 0,47 3,83 4,29 0,46
Monotonitastiirés 3,87 4,11 0,24 3,50 3,65 0,15
Munkahoz val6 pozitiv hozzaallas 4,35 4,46 0,11 4,34 4,52 0,18
Onéll6 déntéshozatal 3,49 4,04 0,55 3,58 4,23 0,65
Precizitas 4,36 4,56 0,20 4,39 4,58 0,19
Problémamegoldo képesség 4,23 4,53 0,30 4,29 4,57 0,28
Segitkészség 4,18 4,47 0,29 4,13 4,46 0,33
Szervez6 képesség 3,66 4,22 0,56 3,47 4,09 0,62
Ugyfél-orientaltsag 3,83 4,23 0,40 3,85 4,19 0,34
Atlag: 3,83 4,21 0,38 3,82 4,20 0,39

Forras: sajat szerkesztés
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érdeklddtiink, hogy melyek azok a kompetenciak, amelye-
ket fontosnak itélnek belépéskor, illetve bizonyos munka-
tapasztalat (min. harom év) utan. A kozszférabol 50 vezetd
(a kitoltok 16%-a), a versenyszféraban 67 (a kitoltok 22%-
a) valaszait vettiik figyelembe.

A 7. tablazat els6 harom oszlopa mutatja a kozszféra
elvarasait. A belépéshez kapcsolodoan a precizitas (4,36), a
munkahoz val6 hozzaallas (4,35), az elhivatottsag (4,25), a
problémamegoldo képesség (4,23) és a csapatmunka (4,22)
volt a legmagasabb értékii munkaltatéi elvaras. Viszont
az cléadodi készség (3,24), a kreativitas (3,28), a kritikus
szemlélet (3,29), az 6nalldo dontéshozatal (3,49), valamint
a jovoorientaltsag (3,52) a legkevésbé elvart tulajdonsag.

A jelent tekintve pedig a belépéskori elvart elemek
ismétlddnek mas sorrendben ¢és magasabb értékekkel:
precizitas (4,56), problémamegoldd képesség (4,53), elhi-
vatottsag (4,48), segitékészség (4,47), csapatmunka (4,46)
¢s a munkahoz valé pozitiv hozzaallas (4,46). A legke-
vésbé fontosnak értékelt elemek 4,00 atlag alattiak: a kri-
tikus szemlélet (3,62), kreativitas (3,70), eloadoi készség
(3,83), a jovoorientaltsag (3,87) és informatikai ismeretek
(3,95). Ez utobbi az 6nallé dontéshozatal helyét vette at.

8. tablazat
A kozszféra legfontosabb belépéskori és jelenlegi
munkaltatoéi oldalrél elvart kompetenciai (n=117)

KOZSZFERA

Legfontosabb kompetenciak belépéskor Atlag

1. Precizitas 4,36
2. Munkahoz valo pozitiv hozzaallas 4,35
3. Elhivatottsag 4,25
4. Problémamegoldé képesség 4,23
5. Csapatmunka 4,22
Legfontosabb kompetenciak jelenleg Atlag

1. Precizitas 4,56
2. Problémamegold6 képesség 4,53
3. Elhivatottsag 4,48
4. Segitokészség 4,47
5. Csapatmunka 4,46

Forrés: sajat szerkesztés

A 8. tablazatban kiemeltiik a legfontosabb elvart kompe-
tenciakat a kdzszféra munkaltatoi részérdl.

Visszatekintve a 7. tablazat masik felére, a verseny-
szféra elvarasainak atlagértékei lathatok. A kozszférahoz
nagyon hasonléan a precizitas (4,39), a munkahoz valo
pozitiv hozzaallas (4,34), a csapatmunka (4,29), a prob-
lémamegoldd képesség (4,29) és az elhivatottsag (4,25)
tartozik a belépéshez kapcsolodoan az elsdk kozeé. A leg-
kevésbé elvart kompetenciaclemek: az eldadoi képesség
(3,04), a konfliktuskezelés (3,31), a kreativitas (3,32), a
kritikus szemlélet (3,39), valamint a szervezd képesség
(3.47).

A jelenlegi elvaras a versenyszektorban szintén a
precizitassal (4,58) indul, majd a problémamegoldd
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képesség (4,57) kovetkezik, de a munkahoz vald pozitiv
hozzaallas (4,52) és a csapatmunka (4,52), illetve az elhi-
vatottsag (4,51) is az ¢élen van. Amiket legkevésbé igényel
a szektor: az eléadoi képesség (3,57), a monotonitastiirés
(3,65), a kritikus szemlélet (3,78), a kreativitas (3,80) és az
informatikai ismeretek (3,96).

9. tablazat
A versenyszféra legfontosabb belépéskori és
jelenlegi munkaltatoéi oldalrol elvart kompetenciai

(n=117)
VERSENYSZFERA

Legfontosabb kompetencidk belépéskor Atlag

1. Precizitas 4,39
2. Munkahoz valo pozitiv hozzaallas 4,34
3. Csapatmunka 4,29
4. Problémamegold6 képesség 4,29
5. Elhivatottsag 4,25
Legfontosabb kompetenciak jelenleg Atlag

1. Precizitas 4,58
2. Problémamegoldé képesség 4,57
3. Munkahoz val6 pozitiv hozzaallas 4,52
4. Csapatmunka 4,52
5. Elhivatottsag 4,51

Forras: sajat szerkesztés

A 9. tablazatban dsszefoglalva szemléltetjiik, hogy a ver-
senyszféraban melyek azok a legfontosabb kompetencia-
elemek, amelyeket elvarnak a munkaltatok a dolgozoiktol
keét eltérd idoszakot vizsgalva.

A belépéskori atlagértékek Osszevetése (kétmintas
T-proba) eredményeként szignifikans kiilonbség a munka-
vallalo belépésekor elvart kompetenciak terén a szervezd
képességnél (p=0,039), az eldadoi készségnél (p=0,004)
¢€s a monotonitastiirésnél (p<0,001) a kozszféra, az ered-
ménykdzpontisagnal (p=0,045) pedig a versenyszféra
javara volt. A jelenlegi, azaz min. harom év utani kompe-
tenciakat tekintve szignifikans kiilonbség van a kozszféra
elényére a konfliktuskezelésnél (p=0,002), az eldadoi
készségnél (p=0,008) és a monotonitastiirésnél (p<0,005),
a versenyszféraban pedig az 0nallo dontéshozatalnal
(p=0,013).

Megallapithato, hogy a H3 és H4 is megddlt, mivel a
versenyszféraban sem mutatkozik a munkaltatok részérdl
nagyobb elvaras, mint ahogyan azt feltételeztiik.

A legmagasabb értéket kapott kompetenciaelemek
Osszehasonlitasi eredménye azt mutatja, hogy a munka-
erépiacra vald belépéskor mindkét szféra munkavallaloi
rendelkeztek harom olyan kompetenciaval, amelyeket a
munkaltatok leginkabb elvarnak: a munkahoz vald pozi-
tiv hozzaallassal, a problémamegoldd képességgel és a
precizitassal. A munkaltatoi elvarasok kozott a legerd-
sebb munkavallaéi kompetenciaként a segitokészség,
a felelosségvallalas €és az eredménykozpontiisag nem
szerepel kiemelt helyen, inkabb a csapatmunkat és az



elhivatottsagot varjak a friss munkaer6tdl. Kijelentheto,
hogy a két szféra munkavallaléi, kompetenciai, valamint a
munkaltatoi elvarasok szinte megegyeznek, igy a korabbi
feltételezés a két szféra kiilonbozéségérdl egyaltalan nem
igazolodott be, tehat mind a négy hipotézist (HI1-4) cafol-
tak a kapott eredmények.

Az elvarasok mindkét szféraban konzekvensen valto-
zatlanok maradtak: ugyanazokat az erdsségeket varjak el
a munkavallaloktol a munkaévek elteltével is, mint mun-
kaba allasukkor.

Szintén érdekes eredmény a munkavallaloi segitokész-
ség ¢és a felelosségvallalas kompetenciak magas értékei,
amelyek egyik szféra elvarasai kozott sem jelennek meg
kiemelten, holott a munkavallalok a legkiemelkeddbb
tulajdonsagaik kozé soroljak. Ugy véljiik, a munkaltatoi
kornek meg kellene talalnia azokat a tipusu feladatokat,
amelyekben e kompetenciak hasznosulhatnak, mert jelen
esetben azt kell mondanunk, hogy egyfajta pazarlas torté-
nik a ki nem hasznalt kompetenciak miatt.

A Spencer és Spencer-féle ,,soft” kompetenciak kate-
goriait figyelembe véve az lathatd, hogy a személyes
kompetenciak koziil az elhivatottsag, a munkahoz pozitiv
hozzaallas, feleldsségvallalas; a teljesitmény és cselekvés
kategoriabdl a precizitas, eredményorientaltsag; a kogni-
tiv kompetenciak koziil a problémamegoldo képesség; a
vezetés kompetenciaibdl a csapatmunka, mig a tdmogatas
¢és masok segitése kompetenciak koziil a segit6készség jel-
lemzi leginkabb a magyar munkaerdpiac két nagy szeg-
mensét.

Kovetkeztetések és javaslatok

Tanulmanyunk annak a kozhiedelemnek jart utana,
miszerint a versenyszféraban dolgozok valds kompeten-
ciai, valamint a velik tdmasztott munkaltatoi igények
magasabbak, mint a kdzszféraban. Az empirikus vizs-
galat (n=617) eredményei egyértelmiien cafoltak ezt,
ugyanakkor a kérddiv valaszain alapuldo megallapitasok
hitelt érdemlden a mintara vonatkoznak. Az, hogy a
koz- vagy a versenyszférat valasztja valaki munkahely-
ként, egyaltalan nem a valos és elvart kompetenciaitol
fligg, ugyanis a felmérésiink egyértelmien igazolta,
hogy mindkét szféra elvarasai, illetve a belépd munka-
vallalok kompetenciaszintje szinte azonos. A kiilonbség
magaban a két teriilet sajatossagaiban keresendd, leg-
inkabb ezek az elemek befolyasoljak a valasztast. Az
atlagértékek Osszevetése azért mégis mutat eltéréseket
a keét teriilet kozott: a kdzszféra munkavallaloi szignifi-
kansan magasabb kompetenciaval rendelkeztek belépés-
kor a konfliktuskezelésben, a kommunikacios és eléadoi
készségben, a monotonitastlirésben €s az eredménykoz-
pontusagban, mig a versenyszféraban az eléadoi képes-
ség, az lgyfélorientacié, a magabiztossag, az 06nalld
dontéshozatal és az informatikai ismeretek mutattak
szignifikans kiilonbséget.

A kozvélekedést cafolando azt igazoltuk, hogy a koz-
szféra ugyanolyan értékes, magas tudassal és képessé-
gekkel rendelkezé munkavallalokra tart igényt, mint a
versenyszféra, és a munkahelyet keresék kompetenciainak
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a fejlettségében sincs kiilonbség. A fejlodés lehetdsége
is adott mind a két szektorban, amit szintén igazoltunk
a bizonyos munkatapasztalat utani kompetenciaértékek
bemutatasaval. A kozszférat valasztok szamara a lojalitas,
hivatastudat, biztonsag a fontos, addig a versenyszféraba
igyekvok a kihivasokat, a magasabb anyagi juttatast és a
multikulturalis kornyezetet részesitik elényben valaszta-
sukkor (Bajkai, 2023).

A tanulmany limitacioja, hogy az altalunk hasznalt
koz- és versenyszféra nem fedi le teljesen a két agazatot.
A kutatasi eredményeink kizarolag a kérddivet kitdltok
véleményét tartalmazzak, igy azok értékelése a vizsgalati
mintara vonatkozik.

Véleményiink szerint a palyakezddk szamara sokkal
vonzobb lenne a kozszféra vilaga, ha tisztaban lennének
azzal, hogy a kompetenciaszintjiilk ugyanugy fejlédhet
ott is, mint a masik szféraban dolgozoké, valamint, ha a
kozszféra le tudna dobni magardl a negativ kicsengési
jelzbket. De ennek feltérképezése mar egy 11j tanulmany
témaja.
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KAJOS ATTILA

MIERT EPPEN AMERIKA(I FOCI)? HAZAI NFL-SZURKOLOK
CSAPATVALASZTASANAK INDOKAI AZ IDENTIFIKACIO TUKREBEN

WHY AMERICA(N FOOTBALL)? REASONS FOR PICKING A
FAVOURITE TEAM AMONG HUNGARIAN NFL FANS IN THE LIGHT OF
IDENTIFICATION

A globalizalédott sportpiac egyik {6 mozgatérugdja a klubtdl elkiiloniilé piacokon él6, de klub irdnt rajongd Un. "sza-
tellit szurkold”. Jelen cikk célja, hogy a tarsas identitas elméleti kereteit felhasznalva megértse, hogy miként valnak
magyar sportfogyasztok egy kulturalisan be nem agyazott sporttermék, az amerikai football, az NFL és csapatainak
szurkolojava, és mennyiben kilonboztetik meg magukat mas sportok és csapatok szurkoloitol. A 437 szurkolo részvéte-
lével készilt kérdbiv révén a kedvenc csapat kivalasztasanak 22 forrasat kulonitette el a szerz6, amelyek kozil a csapat
sztarjatékosa, az elsé megnézett mérkézés egyik csapata és a csapat ereje és jatékstilusa a leggyakoribb indokok. Az
eredmények alapjan a hazai NFL-szurkolék sokkal inkabb [atnak kalonbséget altaldban az NFL-csapatok szurkoléi és a
hagyomanyos csapatsportok szurkoldi k6zott, mint az egyes NFL-csapatok szurkolébazisai esetében. Mindezek alapjan
kijelenthetd, hogy a magyar NFL-szurkoldk kialakult identitastudattal rendelkeznek, ami elsédlegesen a sportagra és
masodsorban a csapatra iranyul.

Kulcsszavak: szatellit szurkoldk, tarsas identitas elmélete, csapattal valé azonosulas, szurkoléi azonosulas

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
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Asporthoz kotddo fogyasztas és magatartas a kulturalis
joszagokhoz hasonloan tanult fogyasztas (Neulinger,
2008), amely egyfajta kulturalis, sét kulturafogyasztas-
ként értelmezhetd. A digitalis fejlodés és integracid a
sport esetében is forradalmasitotta a szurkol6i bevonddas
lehetdségét. Ma mar barhol és barmikor hozzaférhetéek a
digitalis tartalmak, az €16 kozvetitésektdl a szurkoloi foru-
mokig, ami hozzajarult a foldrajzi korlatok eltdrléséhez
(Uhrich et al., 2023). E hatashoz olyan jelenségek jarultak
leginkabb hozza, mint a nagyfoku 6sszekapcsolhatosag,
valamint a sportligdk és -csapatok nemzetkdzi vallala-
tokka (Kozma & Andras, 2014) vagy markava valasa
(Hahm & Yamashita, 2024). A globalissa valé sportpiac
(Havran, 2016) tehat ma mar nem teszi sziikségessé (vagy
olykor akar lehetéve), hogy a magas elkdtelezettségii szur-
kolé minden mérkdzésen jelen legyen, igy akar teljesen
mas orszagban, vagy akar kontinensrdl is szurkolhat a
csapatanak.

A szakirodalom e szurkolokat nevezi szatellit vagy
»satellite” (Behrend & Uhrich, 2019; Monaghan & Read,
2022; Uhrich et al., 2023), tavoli vagy ,distant” (Guo,
2023; Lianopoulos et al., 2021), illetve transznacionalis
vagy ,.transnational” (Lee, 2023) szurkoloknak. Erdekes,
hogy a harom fogalom egymassal foldrajzi vagy diszcipli-
naris kiilonbség nélkiil, parhuzamosan létezik és jelentés-
tartalmaban is nagyon hasonlo. Kissé ritkabban hasznalja
még a szakirodalom az ,international fan” kifejezést
(Bodet et al., 2020). Fontos elkiilonitéssel ¢él a szakiro-
dalom az elézéek gyijtéfogalmaként hasznalt nem-helyi
vagy ,,non-local” szurkolok és az elkoltozott vagy ,,disp-
laced” szurkolok (Pu & James, 2017) kozott. A masodik
olyan személyeket jelol, akik eredetileg egy adott sport-
csapathoz kapcsolodo varosban vagy kornyezetében éltek,
de valamilyen okokbdl elkdltdztek onnan, de tovabbra is
hiiségesek maradtak az eredeti csapatukhoz. A szatel-
lit szurkolok megjelenése emiatt egyediilallo kihivast és
lehetdséget jelent a sportszervezetek szamara a sokszind,
elkotelezett és jovedelmezd szurkoldi bazis kialakitasara.

Jelenleg az NFL tekinthet6 a vilag legnagyobb bevé-
telével rendelkezd sportligajanak, amely globalis szin-
ten 18,6 milliard dollart jelentett 2022-ben (Forbes.com,
2023). Ebbdl 13 milliard szarmazott az amerikai piac-
rol, amely a 2023-as szezonban vélhetéen meghaladta a
haszmilliard dollart (Florio, 2024). Az NFL vezetdje,
Roger Goodell 2027-re 25 milliardos arbevételi célt hata-
rozott meg (Monaghan & Read, 2022). Az NFL nemzet-
kozi piacrdl szarmazoé kb. hétmilliardos arbevétele kozel
megegyezik a legnagyobb, nem amerikai liga, a Premier
League 6,97 eurdra (7,61 milliard USD) becsiilt teljes
arbevételével, mig dsszbevétele alig marad el az un. Big
5 ligak kumulalt, 20,8 milliard eurds (22,7 milliard USD)
arbevételétol (Deloitte, 2024). fgy az egyre terjedd ameri-
kai football esetével mindenképpen érdemes foglalkozni.

A jelen kutatast megalapoz6 szakirodalmi rés tehat
kettés. Egyrészt a nemzetkozi szakirodalom régota fog-
lalkozik a szatellit szurkoldk kiilonb6z6 szempontu elem-
zésével, de ahogyan azt Bodet és munkatarsai (2020) is
kiemelik, a kotédés és az elkotelezddés szintjén végzett
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vizsgalatok eléggé hianyosak. Ezen feliil a tanulmany
legnagyobb ujdonsaga, hogy egy olyan sportdg hatasait
vizsgalja, amely sem az adott orszag sportkulturajaba
nem beagyazott, illetve nem all kdzvetlen kulturalis kap-
csolatban a szarmazasi orszaggal sem. A korabbi hasonlo,
nem hazai kutatasok esetében a kulturalis (Lee, 2023;
Monaghan & Read, 2022) vagy a sportagi tradiciok (Guo,
2023; Hahm & Yamashita, 2024) kapcsolodasanak lega-
labb egyike jelen volt.

Masrészt a magyar szakirodalom a hazai néz6i sport-
fogyasztas kapcsan szinte kizarolag a helyi csapatok és
sportagak fogyasztasara fokuszalt. Ezen beliil kiemelt
figyelmet kaptak a nézdi sportfogyasztas motivacioi
(Bodon et al., 2023; Csdka, 2020; Csoka & Tordesik, 2019;
Kajos et al., 2017; Kassay, 2017), valamint az utobbi id6-
ben annak vizsgalata, hogy miért nem jarnak mérkdézésre
a szurkolok (Bodon & Neulinger, 2024). A vizsgalatok
donto tobbsége elsdsorban a labdarugashoz kapcsolodik,
¢és csupan elvétve jelennek meg mas sportagak, mint pl.
a floorball (Pfau et al., 2020). igy tehat a nem hazai csa-
patokkal kapcsolatos sportfogyasztas, kiilondsen a kultu-
ralisan nem beagyazott sportagak esetében még hianyos
teriilet.

A fentiekbdl kiindulva jelen kutatds célkitiizése a
kovetkezok vizsgalata:

Kli: Egy Magyarorszagon, az Amerikai Egyesiilt

Allamok NFL-csapataitél 7-10 ezer kilométerre
¢élo, teljesen mas szocialis és sportkulturaban fel-
nott sportfogyasztot mi terel az NFL és az abban
szerepld csapatok iranydaba, miért lesz egy NFL-
csapat szurkoloja?
Létezik-e csapathoz, illetve mas a sportag szurko-
l6ihoz kapcsolodo azonossdgtudat és megkiilon-
béztetik-e magukat mas csapatok vagy sportagak
szurkoloitol?

K2:

Szakirodalmi attekintés

Csapattal valé azonosulas

Az identitaselmélet elkiiloniti az egyént és a tarsadal-
mat, amelyet differencialt és tartos interakcios rendszerek
mozaikjaként értelmez. Az egyének ennek a rendszernek
egy relative kis és specializalt tarsadalmi kapcsolati halo-
zataban ¢lnek, amelyben identitasuk azzal kapcsolatos,
hogy miként latjak magukat és masokhoz vald viszo-
nyukat (Stryker & Burke, 2000). Turner (1985) elmélete
szerint ez a szelf-kategorizacié harom szinten torténhet
meg. A folérendelt szinten egyénként, az emberi vonasait
hasonlitja 6ssze mas emberi lényekével. A koztes szinten
egy csoport tagjaként a csoportok kozotti hasonlosagok és
kiilonbségeik vezérlik a cselekvését. A harmadik, szemé-
lyes szinten egyediként hatarozza meg dnmagat és hason-
litja ssze magat mindenki massal.

A harom szint a sport kontextusaban is jol értelmez-
hetd. Lock és Heere (2017) alapjan a masodik szinten
létrejovo tarsas identitas alapjait a csoporttal torténd azo-
nosulas szintjén kell értelmezni. Tajfel (1982) értelmezé-
sében a személyes identitas és viselkedés szamos eleme
csupan az egyén csoporttagsagai altal, és annak vizsgalata
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nyoman érthetd meg. Kialakitasanak folyamata a tarsas
azonosulas, amelynek révén az egyén magaéva teszi a
csoportra jellemz6 nézeteket, gondolkodasmodot és visel-
kedési formakat (Stryker & Burke, 2000). Branscombe
¢és Barone (2017, p. 425) megfogalmazasaban ,,az a pszi-
chologiai jarmi, amelynek révén az én-t mi-re forditjuk”.
A csoport kozos értékeket, normakat, eszméket, és ezek-
hez kapcsolodo kognitiv definiciokat — ritualékat, nyelvi
kifejezéseket — alakit ki, amelyek mélyitik a csoporttagok
kozotti kollektiv kapcsolatot, és megkiilonboztetik oket a
tobbi csoporttol (Branscombe & Barone, 2017). Az egyén
szamara e pozitiv képet képviselé csoporthoz tartozas
ndveli az Onbecsiilését azaltal, hogy az egyén dnmagat a
csoporttal vagy a csoportot a sajat énje kiterjesztéseként
azonositja.

A csapattal valdo azonosuldas megkozelitéseinek
négy kozods pontja van, amelyek ramutatnak a jelen-
ség akadémiai jelentéstartalmara (Lock & Heere, 2017).
Mindenekeldtt, a definiciock a fogyasztd észlelésébdl,
ismereteibdl, vagy a csapattal kialakult pszichologiai kap-
csolatabol indulnak ki, vagyis abbol, ahogyan az egyén
kognitiv szinten érzékeli a kapcsolat meglétét. A masodik,
hogy a fogyasztoé éntudatdhoz kapcsolodik olyan elemek
révén, mint a szelf-orientacidja, a szelf-reprezentacioja és
kiterjesztése, illetve az egyén ¢€s a szervezet identitasa-
nak kapcsolata. A harmadik, hogy a fogyasztok altalaban
érdekeltek a csapat eredményességében, mig a negyedik,
hogy az identifikacio a személy szamara érzelmi jelen-
téséggel bir. Ennek megfeleléen az érzelmi bevonodas,
a kapcsolat szorossaga, annak érzelmi értéke és fontos-
saga elotérbe keriil. Az alacsonyabb szinten azonosulo
fogyasztok érzelmi kotédése alacsonyabb, mig a magasan
azonosulo fogyasztok erés kotodést éreznek.

Egyes definiciok a csapattal valdo azonosulast, mint
fogyasztdi attit(idot jellemzik. Ebben az esetben az iden-
tifikacio a fogyaszto és a termék kozotti kapcesolat erds-
ségének ,,melléktermékeként” jon 1étre (Lock & Heere,

2017). A masik kategoria esetében az egyén szamara az
azonosulas a csapattal, mint szervezettel alakul ki, vagyis
az ott dolgozokkal és a csapatnak szurkolokkal k6zos
identitast jelent. A szurkoloi Iét és csapattal vald azono-
sulas legfébb mozgatorugdi a valahova tartozas érzetének
kialakulasa és a kapcsolodas a tobbi szurkoloval (Wann et
al., 2011) (1. tablazat).

A szurkolo akkor is részt vesz valamilyen formaban
a mérkozésen (akar ¢loben, akar médian keresztiil), és
kifejezi a tamogatasat (pl. a kozosségi halokon), ha a csa-
pat éppen rosszabbul teljesit (Wakefield & Sloan, 1995),
amelynek oka, hogy a csapatot sokszor a sajat kiterjesz-
tett énjeként kezeli (Wann et al., 2011). Tovabbi fontos
kovetkezmény, hogy a csapattal magas szinten azonosuld
fogyaszté gyakrabban és tobbet kolt a csapat markaiden-
titasat hordozé termékekre (Kwon et al., 2007), nagyobb
valoszintliséggel vasarolja a csapat szponzoranak termé-
keit (Wang et al., 2011) és hosszu tavon hiiségesebb a csa-
pathoz (Katz & Heere, 2013).

A magas azonossagtudattal rendelkezé szurkolok
gyakrabban alakitanak ki egymassal személyes kapcsola-
tot és baratsagokat, ami még tovabb erdsitheti a csoporttu-
datot ¢s a tarsas identitast (Wann et al., 1999). Sok esetben
azonban a csapathoz tartozok is megkiilonboztetik magu-
kat a tobbiektdl, és bizonyos valtozok mentén alcsopor-
tok jonnek létre. Ilyen lehet pl. a kapcsolat hossza. Sok
esetben a ,,régi” szurkolok megkiilonboztetik magukat
az ,,ujaktol”, amelynek kovetkeztében a csoportok visel-
kedése, értékei €s normai eltérhetnek egymasétol, ami
belsé konfliktusokhoz és az identifikacié megbomlasahoz
vezethet (Doyle et al., 2017).

Szatellit szurkoldk csapattal valé
azonosulasahoz vezetd Ut és hatasai

Az azonossagtudat kialakulasanak terén kevés informaci-
oval rendelkeziink a szatellit szurkolokkal kapcsolatban.
Mivel a helyi szurkoloktol eltéréen, a szatellit szurkolok

1. tablazat

A csapattal val6é azonosulas (team identification) definitiv megkézelitésének historikus valtozasa

Szerzo (évsz)

Definicio

Branscombe & Wann (1991)

Annak mértéke, hogy az egyén milyen szinten érzi magat egy csapat szurkoldjanak, milyen szin-
ten involvalt a csapattal kapcsolatban, mennyire mélyen foglalkozik a csapat eredményességével és
érzi ugy, hogy a csapat 6t magat reprezentalja. (1017.0)

Sutton et al. (1997)

Az egyének sportszervezetekhez kapcsolodo személyes elkotelezettségének és involvaltsdganak
foka. (15.0)

Trail et al. (2000)

A szelf mas objektumok (személyek vagy csoportok) iranyéaban fellépo, érzelmeket kivalto orientd-
cidja, amely szoros kétodést valt ki. (165-166.0)

Gwinner & Swanson (2003)

A csapattal valo azonosulast, mint egy a csapathoz kotodd észlelt kapcsolat mélységének mértékeét
¢és a csapat gyozelmeinek, valamint vereségeinek sajdtként torténd megélését definialhatjuk.
(276.0)

Wann et al. (2011)

A szurkol6 csapathoz kot6d6 pszichologiai elkotelezettsége és annak mértéke, hogy mennyire érzi
a csapatot sajat maga kiterjesztéseként. (76.0)

Heere (2016)

A csapatidentitas (azonosulas) az egyén éntudatanak egy sportcsapathoz kapcsoloddan 1étezo cso-
porthoz valo k6tddés révén kialakulo része. Az azonosulas mértékét a kozosséghez tartozas érzelmi
értéke, a csoporthoz kapcsolodo ismeretek, elkotelezettség, valamint a csoporthoz k6todo észlelt
érték hatarozza meg.

Forras: Lock & Heere (2017) alapjan sajat szerkesztés (Kajos, 2019, p. 56 réviditett véltozata)
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esetében legtobbszor hidnyoznak a foldrajzi és csaladi
kotelékek (habar nem kizart, hogy az egyik vagy mindkét
szillé szurkoldja valamelyik kiilfoldi csapatnak), ezért a
csapatvalasztas folyamata nagyon hasonlova valik a mar-
kavalasztasi dontésekhez (Chavanat & Bodet, 2009).

Bodet és munkatarsai (2020) a szatellit szurkolok egy
csapattal kapcsolatos vonzalmi kialakulasanak okait Funk
¢és James (2001) altal l1étrehozott négylépcsds Pszichologiai
Kontinuum Modell mentén vizsgaltak. Funk és James
(2001) rendszere a szurkolok pszichologiai elkotelezodé-
sének vertikalisan felépiild, lépcsdzetes modellje, ame-
lyen a kiils6 és belso informaciok és hatasok révén mozog
a fogyaszto. E szintek k6zott a mozgas nem egyiranyu,
valamint idében és térben nem allandé. igy pl. a kedvenc
vagy meghatarozo jatékos eladasa, a csapat vezetdségének
cseréje befolyasolhatja a szurkoldt. A négy szint a tuda-
tosulas (Awareness), a vonzddas (Attraction), a kotddés
(Attachment) és az elkotelezettség (Allegiance). A von-
z6das akkor jon létre, amikor a fogyaszto a pszichologiai
kapcsolat azon szintjére jut, amikor kijelenti, hogy jobban
kedveli az egyik csapatot, mint a masikat, vagyis van ked-
venc csapata. A kotédés kialakulasdhoz arra van sziik-
ség, hogy a vonzddas szintjén formalodoé outputok olyan
funkcionalis, szimbolikus ¢s érzelmi jelentéssel birjanak
a fogyaszt6 szamara, amelyek kapcsolddnak a sajat maga-
rol kialakitott énképhez, éntudathoz, valamint megegyez-
zenek a fogyasztd altal képviselt alapvetd értékrenddel,
vagyis azonosulni tudjon a csapattal. Az elkotelezodés
szintjén a kapcsolat tartossa ¢és fontossa valik, kialakul a
hiiség (Funk & James, 2006).

A korabbi kutatasok leginkabb a masodik szint, vagyis
a vonzodas szintjén foglalkoztak a kialakulds okaival.
Bodet és munkatarsai (2020) olyan kinai labdartgo-szur-
kolokat vizsgaltak, akiknek van kedvenc eurodpai klubjuk.
Eredményeik alapjan a ,,klubmarka” iranti vonzalmat leg-
inkabb meghatarozo fogalmak csékkend fontossagi sor-
rendben: a (1) jatékstilus, a (2) klub menedzsere, egy (3)
adott sztarjatékos jelenléte, (4) tobb sztarjatékos jelenléte,
a (5) szurkoloi kozdsség, a (5) klub torténete, a (6) sportsi-
kerek, a (7) csapat és a mez szinei, a (8) csapat felszerelése,
a (9) klub identitasa, a (10) személyiség egyezése, a (11)
kozvetitések, az (12) esetleges kinai tara, a (13) baratok
befolyasa, a személyes kapcsolatok, a (14) csaladi befo-
lyas, a (15) korabbi mérkézéslatogatas, a (16) szurkolo
helyi klubjahoz valo illeszkedés, a (17) kinai partnerek,
a (18) kinai szponzorok ¢és a (19) kinai jatékosok jelenléte
(Bodet et al., 2020, p.156). Ezeket késébb hat csoportba
rendezték: marketing- és merchandising elemek, lokaliz-
mus, jatékelemek dimenzid, sztar vagy celeb jatékosok
jelenléte, klubidentitas és tapasztalat.

Kerr és Emery (2011) egy tobb orszagra és régiora
(Indonézia, Kanada, USA, Skandinavia) kiterjed6 1153 f6s
kérdodives vizsgalatban és 30 félig strukturalt interjiban
meérte fel az identifikaciora hat6 tényezdket a Liverpool FC
labdarugocsapatanak szurkoloi kdrében. Megallapitasuk
szerint a legfontosabb elsddleges tényezok az emlités
gyakorisaganak sorrendjében: a (1) médiamegjelenés, a
(2) jatekstilus, a (3) csapat egyes jatékosainak, sztarjainak
jelenléte, a (4) csapat sikeressége, a (5) csapat torténete,
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az, hogy a (6) csapat a Premier League-ben jatszik és a (7)
stadion. Ezeken feliil tovabbi kilenc masodlagos forrast
azonositottak. Ezek az (8) etikus magatartas, a (9) mérko-
zések kozvetitésének szinvonala, a (10) csapat logdja vagy
neve, a (11) csalad vagy baratok szerepe, a (12) menedzser
szerepe, a (13) csapat egy ismert vagy celeb szurkoloja, a
(14) személyes vagy érzelmi kotédés Angliahoz, az, hogy
(15) egy honfitars jatszik a csapatban.

A szatellit szurkoloi 1ét egyik komoly hatranya, hogy a
helyi szurkolokkal ellentétben csak akkor lehetnek képe-
sek a kotédeéshez kapcsolodd elénydk kialakitasara, ha
helyi kozosségeket hoznak létre, hiszen a foldrajzi tavol-
sag miatt a klubbal ¢és a tobbi szurkoloval rendkiviil korla-
tozott a kapcsolattartas lehetdsége (Levental et al., 2023).
E kozosségek lehetnek valos, fizikai térben megvalosulok,
de akar virtualisak is (Kim & Manoli, 2023).

Behrens és Uhrich (2019) alapjan a prototipikus sza-
tellit szurkolot harom alapvetd vonas jellemzi, amelyben
megegyeznek a helyi szurkolokkal. Az elsd, hogy erds
érzelmi reakciot valt ki beldliik a kedvenc csapatuk altal
elért eredmény. A masodik, hogy a csapat palyan nyuj-
tott teljesitményétdl és eredményeitdl fiiggetleniil hiisé-
gesek a csapathoz. Végiil pedig kiterjedt ismeretekkel
rendelkeznek a csapatrol, annak multjarol, torténetérol
¢s hagyomanyairol. Ez a harom aspektus jol megfeleltet-
het6 az attitlidbeli lojalitdas harom formajanak, vagyis az
affektiv, konativ és kognitiv elemeknek (Pronay, 2011).
Az attitlidbeli lojalitast a sportpiacon ugy értelmezhetjiik,
mint egy sportszervezettel vagy sportcsapattal kapcsolat-
ban tartdsan fennallo pozitiv attitlidok dsszességét (Bauer
et al., 2008). A szurkoloi lojalitas fogalma a markahiiség
alapelveibdl ered. A lojalis szurkold olyan személynek
tekinthetd, aki onmagat egy adott sporthoz kapcsolodod
szervezet, személy vagy a sportag irant elkdtelezett szur-
koloként hatarozza meg (Dietz-Uhler et al.,, 2000). A
hiiséges szurkold gyakrabban mutat tdmogaté magatar-
tast, gyakrabban fejezi ki a klubhoz tartozasat és ajanlja
masoknak a csapat eseményeinek megtekintését, de még
az egyesiilet szponzoraival szemben is pozitivabb atti-
tiiddel rendelkeznek. Erdekesség, hogy a kisebb, kevésbé
eredményes csapatok szurkoldi jellemzéen magasabb atti-
tidbeli lojalitassal rendelkeznek, hiszen jellemzéen hoz-
zaszoktak az eredménytelenséghez, igy kevésbé jellemz6
a ,,.bandwagon” jelenség kialakulasa (Doyle et al., 2017).

Bodet és Chavanat (2009) a kinai labdartgé-szurkolok
esetében megallapitottak, hogy a hiiség esetében fontos
szempontként jelentkezik, hogy amiatt alakul ki egy klub
kapcsan, mert az az els6, amelyikkel a szurkolo talalkozik.
Gyakori tehat, hogy egy szurkolo, ha el6szor talalkozik egy
sporteseménnyel, vagy mérkozéssel, akkor a mérkdzésen
részt vevd csapatok koziil valasztja ki a kedvencét. A ked-
venc csapat kivalasztasa tehat els6dlegesen nem raciona-
lis, hanem érzelmi kérdés (Bodet & Chavanat, 2009). gy
nem mindegy egy csapat szamara, hogy milyen valoszinii-
séggel keriil be a televizios kdzvetitésekbe. Delia ¢s Katz
(2019) felndttkeént kiilfoldi csapat szurkolojava valéo ame-
rikai sportfogyasztok kvalitativ vizsgalata utan arra jutot-
tak, hogy a csalad és a peer csoportok mellett a felndttek
szurkolova valasanak egyik fontos elemeként jelenik meg
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a kiilfoldi utazas ¢és az ottani sportkultura megismerése,
mégpedig az Osszetartozas érzésének és az egyediség
izgalmanak kialakulasa kovetkeztében. Hasonlé6 modon
pozitiv hatassal lehet a lojalitas kialakulasara, ha a szur-
kolo a csapatot és a kapcsolodo identitasat kulturalisan
kozel érzi magahoz és amelynek révén kapcsolni tudja azt
az énképéhez (Bodet et al., 2020).

Osszefoglalva tehat a csapattal valé azonosulds az
egyeéni identitas €s a tarsas kapcsolatok fontos része, mely-
ben az egyén a csoporthoz tartozva alakitja ki 6nképét és
viselkedését. A sportban ez az azonosulas kiilléndsen fon-
tos, mivel a szurkolok erds érzelmi koteléket éreznek a csa-
patuk irant, ami befolyasolja viselkedésiiket és fogyasztoi
dontéseiket. Mindezek miatt érdemes tehat azzal foglal-
koznunk, hogy egy olyan folyamatosan névekvo szurkoloi
bazissal rendelkezd, kulturalisan nem beagyazott sportag,
mint az amerikai football esetében milyen tényezék befo-
lyasoljak a magyar szurkolok csapatvalasztasat és azono-
sulasat?

Médszertan

A feltett kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében egy
nyitott és zart kérdéseket egyarant tartalmazo kérddivet
alakitottunk ki. Mivel a cél a valodi amerikai football
szurkolok véleményének megismerése volt, ezért az adat-
gyljtés az egyik legismertebb kozosségimédia-oldalon
tortént olyan hazai, magyar nyelvii tematikus csoportok-
ban, amelyek a ligaval kapcsolatosak. Az egyes csapatok
szurkoloinak feliilreprezentalasat elkeriilend6 a kérdivet
nem osztottuk meg a csapatokkal foglalkozé tematikus
oldalakon. A kérdéiv a Qualtrics szoftverével késziilt.

Osszesen 734 £6 kezdte el a kitoltést, akik koziil 444
fo esetében lehetett érvényes Kkitoltésrél beszélni, végiil
azonban csak annak a 437 fonek vettiik figyelembe a
valaszait, akik az elsé két kutatasi kérdés megvalaszolasa
kapcsan fontos harom nyitott kérdés koziil legalabb egyre
megfeleléen értékelhetd valaszt adtak.

A feldolgozas a grounded theory, az interpretativ
elemzés €s a kvalitativ kutatas erdsségeire tamaszkodott.
A nyitott kérdések elemzéséhez egyrészt a ,templates” és
a ,,kvazi statisztikai” elemzési modszereket alkalmaztuk
a kategorizalas és interpretalas kombinacidjaval (Kvale,
1996), amely moddszertan bevett a kvalitativ kutatasok
teriiletén (Szabo, 2012). Igy az elemzés alapjat a temati-
kus tartalomelemzés modszertananak adaptalt valtozata
jelentette (Braun et al., 2016), azért, hogy elére megha-
tarozott kategoriak nélkil lehessen feltarni a csapatva-
lasztas fobb forrasait. A tartalomelemzés soran kialakitott
veégso kategoridkat gyakorisaguk szerint rendeztiik. Joffe
(2012) alapjan a gyakorisag figyelembevétele a temati-
kus elemzés egyik erdssége lehet a kvalitativ kutatasban.
Jelen helyzetben a gyakorisagok a kategoriak emlitésé-
nek szamat jelentik, amelyeket az emlitések szazalékos
aranyaban is feltiintettiink. Ennek oka, hogy a kérdéiv
elemzésének célja volt, hogy realista betekintést nyujt-
son a csapatvalasztds mogotti okokba, valamint abba,
hogy mennyire kiilonboztetik meg a hazai NFL-csapatok
szurkoloi magukat a hagyomanyos csapatsportok szur-
koloitol és egymastol. Ez a megkozelités lehetévé teszi,
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hogy a felmérésbe bevont rajongok kozvetlen perspekti-
vait megfeleld modon jelenitsiik meg. Ezen feliil, mivel
a kérddiv viszonylag nagy mintat biztositott a kvalitativ
elemzéshez, a gyakorisagi adatok lehetévé teszik, hogy a
szurkolodi csapatvalasztas széles spektrumat mutassuk be,
amelyek kiegésziilnek az egyedi példak értelmezd elem-
zésével. A tematikus tartalomelemzés szélesebb elveit
kovetve megjegyzendod, hogy a kategorizalas alapja a cim-
kék létrehozasa volt, amelyek esetében a hasonlé cimkék
csoportositasa révén jottek létre a kategoriak. A kodolas-
hoz NVivo programot hasznaltunk. A szdveget tobbnyire
realista, sz0 szerinti (naturalista) olvasatban értelmeztiik,
vagyis a megkérdezettek valaszait ,,igaznak™ tekintve.

A harom f6 kérdést olyan modon tettiik fel, hogy
,,Kérlek ird le, hogy mikor és miért valt a [*] a legkedvel-
tebb NFL-csapatodda! Megértjik a szenvedélyed, ezért
nyugodtan fejtsd ki olyan hosszan, amilyen hosszan csak
szeretnéd.” Mint az a megfogalmazasbol is latszik, kifeje-
zetten batoritottuk a bo kifejtést. A masodik kérdés szove-
gezése a kdvetkezo volt: ,,Véleményed szerint mi jellemzi
a magyarorszagi NFL nézoit és szurkoloit? Miben masok,
mint mas, ,.hagyomanyosabb” sportagak szurkol6i?” A
harmadik kérdés pedig az alabbi volt: ,,Miben kiilonboz-
nek a hazai [*] szurkolok mas NFL-csapatok szurkoldi-
tol?” A kérdés Iényege, hogy mennyire érzik a szurkolok a
tobbi NFL-szurkoloval egy csoporthoz tartozonak magu-
kat és milyen modon kiilonboztetik magukat mas sporta-
gak szurkol6itol?

A minta tulajdonsagai

A 437 valaszado6 91,8%-a (401 ) férfi, az atlagos életkor
39,17 év (0=11,9), a legmagasabb aranyban a 45 és 54 éves
kor kozotti korosztaly képviselteti magat (31,1%), amelyet
a 25-34 (22,9%) és a 35-44 éves (22,4%) korosztaly kovet.
A hasonlo, online kérddives kutatasokkal ellentétben a
fiatal felndttek, vagyis a 15 és 24 év kozotti korcsoport
jelenléte relative alacsony (14,4%). A valaszadok 37,1%-a
fovarosi, 22% ¢l megyeszékhelyen, 21,3% varosban és
relative magas, 15,8% a falun ¢és kdzségben €16k aranya. A
maradék 3,9% kiilfoldon €16 magyar.

A kitoltok atlagosan 14,26 éve (06=7,09) kovetik az
NFL mérkézéseit és a 20 évnél régebb 6ta mérkdzéseket
nézok aranya 14,2% (62 f6). Abban a szerencsés helyzet-
ben is lehetiink, hogy mind a 32 csapat esetében keriilt
szurkol6 a kitoltok kdzé, bar a Titans és a Texans bazisat
csak 1-1 {6 képviselte. Nem meglepé modon a mintdban
legtobben az elmult évtizedek legsikeresebb csapatanak, a
New England Patriotsnak a szurkolo6i vannak, de az 6 ara-
nyuk is csupan 16,9%, vagyis meglehetésen diverz min-
tat kaptunk. A Patriots utan szamossagban a Green Bay
Packers (10,8%), a Kansas City Chiefs (8,5%) és a Seattle
Seahawks (7,3%) szurkoldi kovetkeznek.

A nyitott kérdések mellett a szurkolok jellemzdinek
feltérképezése érdekében vizsgaltuk a csapattal valé azo-
nosulas ¢és az attitiidbeli lojalitas szintjét, amelyek a nyitott
kérdésekre adott valaszok értelmezése kapcsan adhat-
nak tampontot. Kiemelésre érdemes eredmény, hogy az
érzelmi lojalitas mértéke kifejezetten magas volt az onbe-
vallasos kérddiv esetében, ugyanakkor a kognitiv lojalitas



¢és kiilonosképpen a konativ lojalitas értéke kirivoan ala-
csony. Ez azt jelzi, hogy bar a hazai NFL-szurkolok érzel-
mileg ko6tddnek a csapatukhoz és tgy érzik, hogy a
csapatuk szurkoléi maradnanak akkor is, ha esetleg az
rosszabbul szerepelne, illetve ugy érzik, hogy ez a kap-
csolat kiallja majd az id6 probajat, ugyanakkor az olyan
magatartasi elemek, mint a csapat kdzosségimédia-feliile-
tének kovetése, illetve a csapat tartalmaival kapcsolatos
cselekvés (pl. a szurkoloi kdzdsségimédia-csoportban valo
részvétel) nem igazan fontos az atlagos szurkol6 szamara.
Ezzel egyidejlileg relative alacsony a csapattal valo azono-
sulas szintje is. Fontos a szurkolok szamara a csapat gyo-
zelme, viszont meglepd mdédon kevésbé érzik magukénak
is a csapat gydzelmeit, illetve vereségeit. Ebbdl is kitlinik,
hogy a magas affektiv lojalitds nem jar erés azonossag-
tudattal. Ennek eredményeként azt varhattuk a nyitott
kérdések kapcsan, hogy a sajat szurkoldi azonossagtudata
esetében nem, vagy csak minimalis kiilonbséget érzé-
kel mas NFL-szurkolokhoz képest és hogy inkabb fogja
magat a sportag és nem a csapat szurkoldjanak tekinteni.

A kutatas eredményei és diszkusszio

A kovetkezokben attekintjiik a szurkolok altal a két kuta-
tasi kérdésre adott valaszt, amelyeket a sajat eredményeink
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mellett a szakirodalommal is &sszevetiink, igy az eredmé-
nyek és a diszkusszio fejezetet 6sszevontuk.

A kedvenc csapat valasztasanak okai

A kedvenc csapat valasztasanak indokai kozott atfedéseket
tapasztalhatunk Bodet és munkatarsai (2020), valamint a
Kerr és Emery (2011) eredményei kozott, azonban olyan
Uj elemek is megjelentek, amelyekkel a korabbi kutatasok
nem talalkoztak, igy a legfontosabb okok mellett ezen 0]
elemekkel kivanunk foglalkozni. A korabban ismertetett
els6 kérdésre a valaszadok szabadon valaszolhattak, igy
vegyes hosszlisagu és részletezettségli valaszokat kap-
tunk az egyszerli név megjeloléstol: ,, Tom Brady” (63 éves
férfi, 20 éve néz NFL-t); ,, Favre” (54 éves férfi, 24 éve néz
NFL-t) egészen a tobb soros, akar 300 szot is meghalado
kisesszékig. Egy személy esetén maximum két kivalasz-
tasi okot hataroztunk meg. Az elemzést kdvetden az 538
valaszt 22 kategoriaba tudtuk sorolni (lasd 2. tablazat).

A korabbi kutatasoknak (Bodet et al., 2020; Kerr &
Emery, 2011) megfelelden el6keld helyen szerepel a csapat
egy jatékosa vagy jatékosai, azonban mig ez az el6z6 két
kutatas esetében a 3. helyen jelent meg, addig a magyar
NFL-szurkolok szamara ez a legfontosabb indok. A
masodik helyen, viszont egy olyan elem szerepel, amely

2. tablazat

A kedvenc csapat kivalasztasanak indoka

A csapatvalasztas indoka fo %
A csapat jatékosa vagy jatékosai miatt 136 25,19%
Az els6 mérkézésemhez kotédd valamilyen élmény miatt (pl. forditas, nagy jaték) 85 15,74%
A mutatott jatékuk miatt (jatékstilus, csapatjaték, szenvedély, stratégia, defense vagy offense) 70 12,96%
A csapat sikerei miatt (gydzelmi sorozat, SB-gy6zelem) 38 7,04%
A csapat szinei, logoja, meze vagy egyéb kapcsolodo elemek (pl. induld) miatt 33 6,11%
A csapat torténelme és tradicioi miatt 26 4.81%
Popkulturalis termék (film, sorozat, kartya) miatt 25 4,63%
A varoshoz kotdd6 személyes élmény miatt (jart/€lt a varosban) 21 3,89%
A varos miatt (annak kulturalis vagy torténelmi jelentdsége miatt) 16 2,96%
Csak ugy kivélasztottam Oket vagy a véletlenre biztam (hasratitésszertien, pénzfeldobassal, NFL Maddennel) 13 2,41%
Egy csalddtagom miatt valtam a csapat szurkolojava 12 2,22%
Valamilyen személyes érzelmi asszocidcio/konnotacié miatt 10 1,86%
A csapat szurkoloi, az altaluk teremtett hangulat miatt. A szurkoldival tudtam azonosulni 9 1,67%
A csapat edz6je miatt 8 1,48%
Baratom, ismerésom révén lettem a csapat szurkoldja 7 1,30%
Underdog hatas miatt (kifejezetten kevésbé sikeres, ,,kiscsapatot” kerestem) 7 1,30%
A csapat markaja, imazsa miatt, amivel azonosulni tudtam 6 1,11%
A csapat neve miatt 5 0,93%
A csapat miatt 5 0,93%
Farago Richard miatt 3 0,56%
A varos egy masik major ligas csapata miatt 2 0,37%
Fantasy Football jaték miatt 1 0,19%
Osszesen 538 100%

Forrés: sajat szerkesztés
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korabban nem keriilt expliciten el6, bar Bodet és Chavanat
(2009) utaltak ra. Mégpedig, hogy kiemelt fontossagu
az elsé megtekintett mérkézés szerepe. A hazai NFL-
szurkolok 15,74%-a (85 ) az altala nézett legelsé mérkd-
zésen valasztotta ki a kedvenc csapatat:

Az elsd megnézett NFL-mérkézésemen ok voltak az
egyik csapat, megtetszett a meziik, igy ez alapjan drukkolni
kezdtem nekik.” (41 éves nd, 12 éve néz NFL-t), ,, Az elsé
NFL-mérkézés, amit lattam Packers-Bears volt. Szimpatikus
lett a Green Bay, igy Sajtfej lettem &)~ (52 éves férfi, 16 éve
néz NFL-t), ,,1987-ben a seregben lattam VHS-en az elsd
amerikai foci, pankracio és NHL-0sszefoglalokat és meccse-
ket. Az elsd mérkozés a Steelers volt, amit lattam. Azota ok a
kedvencek. Mint ahogy a pingvinek és Hulk Hogan” (56 éves
férfi, 37 éve néz NFL-t), ,, 4 legelsd NFL-mérkozésen, amit
lattam a Chiefs jatszott, szimpatikus volt az egész csapat” (28
éves nd, 1 éve néz NFL-t).

Harmadik helyen szerepel a jatékstilus, a mutatott
jaték erésége. A sport sajatossagainak megfeleléen tobben
kiemelik, hogy vagy a védo, vagy a tamadojaték az, ami
leginkabb megfogta dket. Az amerikai footballban ez kife-
jezetten fontos és a labdartgas kapcsan ahhoz lehet hason-
litani, mintha valaki a tiki-taka, a totalis futball, vagy a
catenacco stilus szenvedélyes rajongoja lenne. A magyar
szurkolok is bevalljak, hogy a valasztasukra befolyassal
birt a csapat sikeressége ¢és kifejezetten szivesen iiltek fel
az angolban csak ,,bandwagon” néven emlegetett, a sikert
meglovaglo szériara, hiszen a szurkolok szeretik, ha egy
gy6ztes csapathoz tartozhatnak (Behrens & Uhrich, 2019;
Lock & Heere, 2017).

Szintén 1j elemként jelenik meg (16-ként 7 6 altal) az
a jelenség, hogy a szurkold kifejezetten egy kisebb vagy
esélytelenebbet csapatot valaszt. Az amerikai ligakban, a
draft szabalyrendszere miatti relative kevés az olyan csa-
pat, akik valoban nagyon huzamosabb ideig sereghajtoi
egy sorozatnak, mivel a kovetkez6 évben dket illeti meg a
korabbi valasztas joga, ezaltal szignifikansan javithatnak
a helyzetiikon (ehhez kapcsolodik a NBA ,tanking” néven
elhiresiilt botranya). Az ,,underdog” valasztasa a legtobb
esetben a kiilonbozni vagyasbol, a kiilonlegességbdl ered:
,,Olyan csapatot kerestem, mely a radar alatt van, jol fest
a meze, béndcska, de szeretheto, igy lehet, és érdemes is
nekik szurkolni.” (32 éves férfi, 15 éve néz NFL-t), ,,2007,
az els6 NFL-meccs, amit valaha lattam, és iszonyatosan
agyonverték éket. Ugy dontéttem, kiszurkolom, hogy visz-
szajojjenek ebbdl, aztan ez mar 17 éve tart.” (25 éves férfi,
17 éve néz NFL-t), ,, 4 leggyengébb csapat volt a ligaban.
A kisfiamnak — 4 évesen — az 6 logojuk tetszett a legjob-
ban.” (48 éves férfi, 9 éve néz NFL-t). Ez Gsszecseng
Doyle és munkatarsainak (2017) azon megallapitasaval,
hogy a kevésbé eredményes csapatok esetében erételje-
sebb az érzelmi kapcsolat.

Jellemzden sokan vannak azok, akik valamilyen
benyomas, érzés alapjan valasztanak maguknak csapatot,
igy sokan dontenek a csapat logdja, szinei (5.) ,, Zéld-fehér
foci szurkoloként (FTC) nem lehetett mas valasztasom .)”
(65 éves férfi, 20 éve néz NFL-t), neve (18.), ,,4 csapat-
nevbol indult, mivel szeretem a viking kulturat.” (22 éves
férfi, 7 éve néz NFL-t), varosa (8.), ,,Egy Los Angeles-i
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utazas miatt.” (29 éves férfi, 10 éve néz NFL-t), vagy egy
kapcsolodo személyes asszociacio (12.) ,,Imadok lova-
golni. Es 6k a vadlovak!” (50 éves férfi, 19 éve néz NFL-
t), ,,A nyolcvanas évek végén, kilencvenes évek elején
kezdtem érdeklédni a sportag irant. Semmit nem tudtam
a csapatokrol. Edesanydm 1949-ben sziiletett, ezért lett
a 49. Azota se valtoztattam ezen. Kb. 30 éve igy van, és
mindig igy is marad.” (49 éves férfi, 32 éve néz NFL-t),
wEgyszerii , kos” csillagjegyben sziilettem. Miota lattam a
RAMS t azota kovetem” (66 éves férfi, 20 éve néz NFL-t)
miatt gy, hogy annak a csapatnak fognak szurkolni. Ez és
az el6z0 példa pedig egyiitt erdsiti meg Bodet és Chavanat
(2009) emocionalis valasztasrol szol6 megallapitasat.

Az érzelmi alapi dontések helyett vannak, akik a
varoshoz kapcsolodd kultara (9.) ,,Gyerek korom ota
ismerem Seattle varosat és a kozeget. Imadom a légko-
rét,”, vagy a csapat torténete, tradicioi és kultaraja (6.)
,Iradicio, torténelem, kis varos nagy stadionnal, fanati-
kus szurkolokkal. Leginkabb az tetszik, hogy nem egysze-
mélyes tulajdonos van, hanem egy tulajdonosi kér, akik
szinte egy cégként miikédtetik a klubot” (49 éves férfi, 20
éve néz NFL-t) miatt valasztjak ki a kedvenceiket, ezzel
megerdsitve Deli ¢s Katz (2019) eredményét.

Szintén ko6zos elem a fenti kutatasokkal, valamint
Bodet és Chavanat (2010) megallapitasaival, hogy megha-
tarozo szerepiik van a baratoknak (15.) ,, Amerikaban élo
baratom Wisconsinban tanult, pont, mikor Rodgersszel
megnyerte a Super Bowl-t a GB. Hazajétt, de a rajongdsa
ramragadt.”(32 éves férfi, 20 éve néz NFL-t) és a csalad-
nak (11.) ,, Mikor Apukam eldszor volt kint Londonban
meccsen seahawks-os sapkat hozott nekem. Ezutdan
elkezdtem kovetni a csapatot” (21 éves férfi, 6 éve néz
NFL-t). Hasonléan k6z6s elemként jelenik meg a csapat
markdja, valamint imazsa (17.) és stadionja (19.). A bara-
tokkal k6z6s program mar csak amiatt is fontos, mert ez
még inkabb megerdsitheti a valahova tartozas érzetének
kialakulasat (Wann et al., 1999).

Az egyik legszembetiinébb kiilonbség, hogy a hazai
szurkolok koziil 25-en (4,63%) valamilyen popkulturalis
termék, vagyis egy film vagy sorozat hatasara valasztottak
kedvenc csapatot maguknak: ,, Ace Ventura @) (56 éves
férfi, 24 éve néz NFL-t), ,, Imddtam a Luie élete c. mesét,
abbol indult az egész” (28 éves férfi, 13 éve néz NFL-
t), ,,Jim szerint a Vilagban, Jim Belushi kedvence volt”
(47 éves férfi, 18 ¢éve néz NFL-t), , Seattle a grunge zene
varosa, eleve kdvettem az ottani dolgokat, kézen fekva volt
Oket valasztani.” (44 éves fétrfi, 16 éve néz NFL-t), , 4
legyozhetetlen cimii film utan kezdtem el a csapat dolgai-
val foglalkozni és lett egyre inkabb a kedvencem!” (34 éves
férfi, 9 éve néz NFL-t). Ebbdl pedig egyértelmiien latszik,
hogy a popkulturalis termékek nagyon fontos szerepet
jatszhatnak egy olyan piacon, ahol maganak a terméknek
(ez esetben az amerikai footballnak) nincs hagyomanya és
kizarolag a kulturalis termékeken keresztiil jut el. Tobben
emlitették a Loui cimii sorozatot, az ,,Igy jartam anyéatok-
kal”-t, vagy a Bud Spencer filmeket. fgy tehat jelen cikk
egyik legfontosabb hozzaadott értéke, hogy a kulturalis
termékek szerepe a sportfogyasztas esetében is meghata-
rozo6 lehet.



Nagy kiilonbségnek tekinthetjiik, hogy mig a nemzet-
kozi kutatasokban minden esetben erds szerepe van az
edzé/menedzser személyének (Bodet et al., 2020; Kerr &
Emery, 2011), addig a hazai szurkolok korében ez sokkal
kevésbé erdteljes. Minddsszesen 8 {6 lett valamelyik edz6
miatt a csapat szurkoldja: ,,2010-ben amikor belelestem
az NFL-meccsekbe és épp csapatot kerestem magamnatk,
akikkel azonosulni tudok, lattam egy Pete Carroll sajtota-
Jékoztatot, ahol hihetelen lazan kezelte, hogy egy ujsag-
ironak megszolalt a diktafonnak hasznalt mobiltelefonja.”
(46 éves férfi, 14 éve néz NFL-t).

Szintén 0j elemként jelenik meg a véletlen, illetve a
nem tudatos valasztas (10.), amivel kapcsolatban 13-an is
irtak példakat: , Pénzfeldobassal dontottiik el az uncsi-
tesommal. Nekem jutott a Pats...” (48 éves férfi, 19 éve
néz NFL-t), ,, Mivel idén kezdtem el kévetni az NFL-t, és
eddig semmit nem tudtam a csapatokrol, illetve a sportrol,
de a Madden 23 jaték megvolt, ezért engedtem, hogy az
dontson helyettem, igy kezdtem el szurkolni a Vikingsnek”
(20 éves férfi, 1 éve néz NFL-t). Erdekesség még, hogy
tobb valaszado irta, hogy tulajdonképpen nem valasztot-
tak tudatosan, csak valamikor ugy érezték, hogy most mar
szurkolnak egy adott csapatnak.

Végiil pedig meg kell emliteniink, hogy harman is
azért lettek Kansas City Chiefs rajongok, mert az NFL-
kozvetitéseket hazankba hozo Faragd Richardnak a Chiefs
volt a kedvenc csapata: ,, 2017 ekkortol néztem tobb NFL-t
és nagyon tetszett, ahogy Faragé Ricsi kozvetitette és O
Chiefs szurkolo volt” (63 éve férfi, 7 éve néz NFL-t).

A hazai NFL és mas csapatsportok szurkoléinak
észlelt kiilonbségei

A masodik kérdés arra vonatkozott, hogy a szurkolok
mennyire latjak masnak az NFL-szurkolokat, egyaltalan
masnak latjak-e 6ket, mint a ,,hagyomanyos” csapatspor-
tok szurkolobazisat. A kérdés lényege annak vizsgalata,
hogy az NFL szurkoloi kozossége mennyire érzi, kezeli
magat egységes egészként, mennyire gondolja azt, hogy
van az amerikai football szurkolokra inkabb jellemzo
magatartas.

A 437 valaszado 3,9%-a (17 f6) nem valaszolt erre a
kérdésre, 14,4% (63 f6) pedig tigy gondolta, hogy nem
tudja megitélni, hogy van-e kiilonbség. A résztvevok
mindossze 12,4%-a, vagyis 54 6 véleménye az, hogy a
hazai szurkoldi csoport nem kiilonbozik mas csapatspor-
tok szurkoloitdl, de a dontd tobbség, 69,3% (303 £6) tigy
latja, hogy az NFL-csapatok szurkoloi kiilonboznek mas
csapatsportok szurkoloitél. A 303 valaszadd esetében
Osszesen 311 indokot tudtunk elkiiloniteni, amelyeket
késoébb kilenc kategoriaba soroltunk (lasd 3. tablazat).

A leggyakoribb kiilonbség a szurkolok szerint, ame-
lyet 99 alkalommal emlitettek meg (31,8%), hogy az
NFL-csapatok hazai szurkoloi sokkal toleransabbak,
sportszerlibbek egymassal, és az esetleges talalkozasok
esetében nem alakulnak ki atrocitasok: ,, Kulturaltabbak.
Csak azért, mert Ravens drukker vagyok, nem varjak el
azt, hogy a Steelers ellen frocségjek (nem ugy, mint egy
Real-Barca vagy akar egy Fradi-MTK esetében)” (31 éves
férfi, 13 éve néz NFL-t), ,, Tisztelik az ellenfelet, csaladias
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hangulat” (37 éves férfi, 12 éve néz NFL-t), ,,Az aranylag
kis létszam miatt szerintem nalunk nem alakult ki a szur-
kolok kozétti rivalizalasnak a negativ oldala. Ha talalko-
zom egy csoport rivalis szurkoloval nem jut eszembe, hogy
a K.... Hanem 6riilok, hogy olyannal beszélek, aki ugyan-
ugy szereti ezt a sportot és szerintem ez daltalanos” (34
éves férfi, 10 éve néz NFL-t), ,, Nincs akkora ellenséges-
kedés. Nekem is a legjobb barataim NFL-funok. Packers,
Patriots és Vikings szurkolok.” (47 éves férfi, 19 éve néz
NFL-t). Mindez tehat hozzajarul a valahova tartozas érze-
téhez ¢s az észlelt tulajdonsagok miatt jobban képes kap-
csolodni a tobbi szurkolohoz (Wann et al., 2011).

Mi t6bb, 82 esetben (26,37%) épphogy azt emelték ki,
hogy az amerikai focit szeret6k egy 6nalldé szubkulturat
alkotnak, amelyen beliil csaladias és dsszetar a 1égkor: ,, Ez
egy nagy csalad. A szurkolok majdnem mind egyformak.”
(52 éves férfi, 36 éve néz NFL-t), ,, Ez egy nagy (tobbi sport-
dghoz képest kicsi) csalad! Maximum apro beszologata-
sok vannak, a masik jo értelemben vett szekalasa — akar
egy sor mellett, akar a meccseken. Fantasztikus a szezon
soran, vagy a valogatottunk meccsein ezer-féle mezt latni
és kivalo hangulatban 6riilni a sportagunknak...” (47 éves
férfi, 18 éve néz NFL-t), , Osszetarté banda és aki ért
ehhez a sporthoz, rossz ember nem lehet.” (37 éves feérfi,
18 éve néz NFL-t). Bar azért akad egy-két ellenpélda is:
, Nagyon sok szurkolo Magyarorszagon nagyon elfogult
a sajat kedvencével kapcsolatban ezért nagyon sokszor
degradalnak csapatokat.” (29 éves férfi, 25 néz NFL-t).

3. tablazat
Az észlelt kiildnbség az NFL-csapatok és a
hagyomanyos csapatsportok szurkoléi k6zott

Kategéria vélemény | %

Nagyobb megbecsiiléssel €s toleranciaval
fordulnak mas csapatok szurkoloi felé. 99 31,83%
Sportszeriibbek és nem agresszivak.
Szubkulturaként mikodnek. A kiilon-
b6z6 szurkolok kozott is csaladias, 0ssze- 82 26,37%
tarto a hangulat.
Nagyobb tudassal rendelkeznek a sportag- 34 10.93%
hoz, a jatékhoz, a taktikdhoz kapcsolododan. o0
Elkéotelezettebbek és  szenvedélyeseb-
bek a sportag és a csapatuk irdnyaba. 31 9,97%
Fanatikusak.
Magasabb tarsadalmi statuszuak, miivel- 28 9.00%
tebbek, intelligensebbek, kulturaltabbak. e
Soky koztiik a divatszurkolé (Bandwagon- 17 5.47%
hatas).
Nem jarja at a politika. 7 2,25%
Sokkal inkabb kotédnek a sportaghoz és

2 . 7 2,25%
egy-egy jatekoshoz, mint egy csapathoz.
Ontudatosabbak a sportaguk kapcsan. 1,93%
Osszesen 311 100%

Forrés: sajat szerkesztés

A valaszok 10,93%-aban gondoljak ugy, hogy az NFL-
szurkolok tobbet tudnak a sportagukrol, mint a hagyo-
manyos csapatsportagak szurkoloi, amely abbol is ered,
hogy a szabalyrendszer és jaték megértés¢hez eleve
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sziikséges a tajékozottsag. Nagyon sok az elérhetd segitd
informacio és ebben egymast a kdzdsségben is igyekeznek
tamogatni, amit leginkabb a kozosségimédia-feliileteken
tudnak megvalositani (Kim & Manoli, 2023): ,,70bb ener-
giat tesznek bele, hogy kovessék a sportot és az atlagos
szurkolo is felkésziiltebb és jobban érti a jatékot, mint egy
sima hagyomanyos szurkolo.” (25 éves férfi, 11 éve néz
NFL-t), ,, Biztos, hogy tobb energiabefektetés kell, hogy
tisztaban legyél az aktudlis dolgokkal, taktikaval stb., igy
azert kevesebb a feliiletes szurkolo, mint pl. az europai
focinal.” (28 éves férfi, 17 éve néz NFL-t), ,, Bonyolultabb
sport, mint az europai sportok, Osszetettebb a szabaly-
rendszere” (35 éves nd, 14 éve néz NFL-t). Bar ezzel ellen-
tétesen megjelennek azok a szkeptikus hangok, amelyek
szerint pont emiatt nagyon sok a hozza nem ért6 szurkolo
is. Vagyis ahogyan Behrens és Uhrich (2019) fogalmaz az
igazi szurkolok kiterjedt ismeretekkel rendelkeznek.

Mi tébb, 9%-uk szerint a hazai amerikai football
szurkolok kifejezetten magasabb tarsadalmi statusziak,
miveltebbek, intelligensebbek vagy kulturaltabbak a
hagyomanyos csapatsportok képvisel6jéhez képest, amely
tobb esetben is 0sszekapcsolodik a bonyolultabb szabaly-
rendszerrel és a vélt tajékozottsaggal: ,,Miiveltebbek, alta-
laban magasabb végzettségiiek, sokkal tajékozottabbak
és nem olyan gyiilolkédok ;)7 (34 éves férfi, 18 éve néz
NFL-t), ,, Edukaltabb tarsadalmi réteg, fizetéképesebb is
egy atlag NFL-szurkolo mint egy atlag pl. foci szurkolo”
(20 éves ferfi, 8 éve néz NFL-t).

A valaszok 9,97%-a (31 db) szdl arrdl, hogy az NFL-
szurkoloi érzelmileg elkotelezettebbek a jaték irant, mint
a hagyomanyos csapatsportok szurkoldi, ez leginkabb
abban valosul meg, hogy kevésbé kapcsolodik a szakiro-
dalom altal ,,gazdasaginak” nevezett motivaciokhoz és az
¢jszakai mérkozések miatt kitartobbnak kell lenni: ,, Nem
azert szurkolunk, mert “muszaj”. Viszonylag rétegsport-
nak szamit, a szurkolok tényleg szeretik, nem csak azért
nézik, mert ratettek 200 forintot tippmixen.” (30 éves férfi,
13 éve néz NFL-t), ,, Birjak az éjszakazast. ;)” (57 éves
férfi, 18 éve néz NFL-t), ,, Nem is tudom mi lenne erre a
megfelel6 szo. Elvetemiilt vagy fanatikus? Elvégre ki az
az oriilt, aki képes 3-4 oran keresztiil nézni egy meccset,
raadasul ezt legtobbszor hajnalban.” (34 éves no, 12 éve
néz NFL-t).

A korabbi véleményekkel ellentétben 5,47% ugy gon-
dolja, hogy az NFL-szurkolok kozott sok a divatszurkolo,
jellemz6 a bandwagon hatas. 2,27% fontosnak tartja,
hogy a hagyomanyos csapatsportokkal ellentétben ezt
nem itatja at a politika. Szintén 2,27% (7 f6) emlitette meg
azt, hogy véleménye szerint a szurkolok kotdédése sokkal
inkabb kapcsolodik magahoz a ligdhoz, illetve egy-egy
jatékoshoz, mint egy csapathoz. Végiil pedig az 6ntuda-
tossagot emlitették még 6-an (1,93%).

A hazai NFL-csapatok szurkoléi csoportjai
kozotti észlelt kilénbség

Mas sportagakkal szemben a ligan belill sokkal kisebb
mértékben érzik, hogy van kiilonbség a szurkoloi csopor-
tok kozott. Vélhetden ebben van a legnagyobb kiilonbség a
hazai és az amerikai szurkolok kozott. Ennek alapja, hogy
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Magyarorszagrol sokkal inkabb tlinik homogénnek az
amerikai kultura, amit a helyiek természetesen masképp
érzékelnek. Ez magyarazza azt is, hogy a megkérdezettek
83,3%-a, 364 6 a sajat kedvenc csapatan kiviil mas csa-
patok mérkézéseit is nézi. SOt nagyon sokan irtak, hogy
annyi mérkdzést néznek meg a ligabol, amennyit csak tud-
nak, és még tobben vannak azok, akik a rajatszas lehetdleg
minden mérkézését megnézik. Ez, vagyis az, hogy azonos
ligabol tobb, vagy akar az dsszes lehetd mérkdzést meg-
nézze, jellemzden ritka a szatellit szurkolok esetében.

A megkérdezettek minddssze 30%-a, 131 6 gondolja
ugy, hogy van kiilonbség a kedvenc csapatunk hazai szur-
kolotabora €s mas csapatok magyar szurkolotabora kdzott.
4,8% nem valaszolt erre a kérdésre, 29,3% nem tudott
véleményt nyilvanitani a kérdésben, mig 35,9% (157 £6)
ugy gondolta, hogy nincs értelmezhetd kiilonbség az
egyes csoportok kozott. Az dsszesen 131 valaszt végiil 8
kiilonbo6zo kategoriaba lehetett sorolni (4. tablazat).

4. tablazat
Eszlelt kiilonbség a kedvenc csapat tébbi szurkol6ja
és mas NFL-csapatok szurkolo6i k6zott

Kategoria fo %

A mi csoportunk aktivabb és dsszetartobb 38 | 29%
A mi csoportunk méretben kiilonbozik 36 | 27,5%
Nalunk nincs divatszurkol6 és 6rok optimistak 12 | 92%
vagyunk
Mas csapatok szurkoldi sokszor giinyolddnak

1 Py 12 | 92%
a tobbi csapat szurkol6in
Sok a bandwagon szurkol6 nalunk 10 | 7,6%
A hagyomanyainkban kiilonboziink 9 6,9%
Sajat magunkon gunyolédunk, pesszimistak o

8 6,1%

vagyunk
Utalnak minket 6 4,6%
Osszesen 131 | 100%

Forrés: sajat szerkesztés

A valaszt adok 29%-a szerint a sajat szurkoloi csoportjuk
aktivabb és Osszetartobb, mint a tobbi csoport. Nagyjabol
azonos aranyban mondtak ezt magukra a Packers (6 f0), a
Patriots (6 f0) és az Eagles (5) szurkolok. A masodik leg-
gyakoribb kiilonbségtétel nem mindségi, hanem mennyi-
ségi volt. 27,5% (36) gondolja ugy, hogy a csoportok kozott
igazabol csak méretbeli kiilonbségek vannak. Jellemzdek
a kisebb csapatok szurkoléi, sszesen 9,2% (12 £6) mond-
tak magukrol, hogy ko6zottiik nincs divatszurkold, és hogy
egyfajta hidbavald 6rok optimizmus jellemzi Oket, ami
Osszefligg Doyle és munkatarsainak (2017) megfigyelésé-
vel.

Ennek pontosan az ellentétét gondolja a sajat szurko-
161 k6zosségérol a valaszadok 7,6%-a (10 £6), vagyis ugy
gondoljak, hogy az 6 csapatuk esetében sokan az utobbi
id6ében kapcsolodtak a szurkoloi bazishoz €s még nem ala-
kult ki benniik a valos kotddés, amely a szakirodalom altal
»régi” s ,,0j” szurkolok kozotti konfliktusainak (Doyle et
al., 2017) megjelenését is felveti.

9,2% érzi azt, hogy szurkoldi csoportjanak tagjai sze-
retnek ginyolodni — angol szoval élve ,,mocking” — mas



csapatok szurkoloin. 6,1% ugy véli, hogy az 6 csapata-
nak szurkol6i ezt meg is teszik, mieldtt masok tennék
meg. Az 6rok optimista szurkoldi csoporttal ellentétben
6k az Orok pesszimistak, és nem hisznek abban, hogy a
csapatuk kikeriilhet a godorbdl, de ettdl érzik kiilonlege-
sebbnek a kapcsolatukat mas csapatokhoz képest, ez koti
Ossze Oket, akkor is maradnak, ha a csapatuk ,, kutyaiit6”
(Wakefield & Sloan, 1995). 6,9% gondolja gy, hogy a
csapat szurkoloi bazisahoz mar kapcsolédnak hagyoma-
nyok, amelyek megkiilonboztetik dket a hazai szurkolok
tobbségétol. Végiil pedig hat Patriots-szurkold (4,6%)
gondolja ugy, hogy a leginkabb abban kiilonbdznek
masoktol, hogy 6k siitkérezhetnek a tobbi csapat utala-
taban.

Osszefoglalas

A digitalis fejlédés és tartalmak, a hagyomanyos
popkulturalis termékek, illetve olykor néhany lelkes
amatdr, és/vagy hivatasos személy révén a foldrajzi
hatarok mellett a kulturalis hatarok is egyre kdzelebb
kertilnek, egyre elmosddottabba valnak. Olyan jelen-
ségeket, termékeket és esetiinkben sportokat ismer-
hetiink meg, amelyekre a digitalis korszak el6tt nem
volt lehetéségiink. Mindez 1étrehozta a szatellit szur-
kolok csoportjat, akik a foldrajzi tavolsagtol fiiggetle-
nil is kovetik egy sportag, csapat vagy sportold utjat.
A kozosségi halok pedig lehetdséget adtak arra, hogy
a személyes mellett virtualis kozosségekben ,.¢ljenek”
egylitt és érezhessék a valahova tartozast, amelyet a
klubok szamara gazdasagi szempontbol is értelmezhe-
téen, termékek €s szolgaltatasok fogyasztasa révén ki
is fejeznek. Mindezen valtozasok hivtak életre jelen
kutatast, amelynek célja a hazai NFL-szurkolok csapat-
valasztasi dontéseinek és azonossagtudatanak feltarasa
révén a hasonld folyamatok mélyebb megértése volt.
Emiatt is esett a valasztas egy feltaro jellegii kutatasra,
amely kapcsolodik a korabbi kutatasokhoz, a kulturalis
vagy foldrajzi dimenzié révén mégis eltér azoktol.

A kutatds eredményeként megallapithatd, hogy a
hagyomanyosnak tekinthetd, a jatékosok és jatékstilus,
mint csapatvalasztasi szempont mellett kifejezetten fon-
tos szerepet jatszanak a popkulturalis termékek, amelyek
egyrészt eleve segitenek megismertetni magat a sportagat
¢és az abban szerepl6 csapatokat, masrészt a szereplokkel
valé azonosulds érzelmi alapu dontésként megjelenhet a
csapatvalasztasban. Hasonloan ijdonsag annak felisme-
rése, hogy a csapatvalasztas nemcsak, hogy érzelmi alapt,
de olykor nem is tudatos tevékenység, kiilondsen abban
az esetben, ha a szurkolo el6szor talalkozik a sportaggal
¢és kevés ismerettel rendelkezik annak multjarol, torté-
netérél, szabalyairol. Féleg akkor, ha az adott orszagban
nem is jatsszak az adott sportot. Ilyen modon lehet a ked-
vencek kivalasztasanak alapja a csapat neve, szinei, logoja
vagy a kabalaallathoz valé vonzalom. Ugyanezen okokbol
van kisebb jelentdsége az edzé/menedzser személyének a
valasztasban, a korabbi kutatasokhoz képest.

A hazai szurkolok kialakult és erdés identitastudat-
tal rendelkeznek, ami az amerikai footballhoz és az
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NFL-hez inkabb kotédik, mint a csapatukhoz. Sokan
minden olyan mérkézést megnéznek, amelyet a televizi-
oban megfelel6 idoben kozvetitenek, ami kiilondsen igaz
a rajatszasra. 69,3%-uk gondolja tigy, hogy kiilonbség
van az amerikai football és mas csapatsportok szurkoloi
kozott. Jellemzden tigy gondoljak, hogy kulturaltabbak,
toleransabbak, Osszetartobbak, magasabb tarsadalmi
statuszuak, intelligensebbek, tobbet tudnak a sportaguk-
rol és kitartobbak és nem agresszivak egymassal, bar
néhany negativ elem is megjelenik. Vagyis 0sszességé-
ben elmondhatd, hogy egy 6nallé szubkultirat alkotnak.
Eppen ezért nem sokkal erésebb a kohézid az azonos
csapatnak szurkolok k6zott, mint az NFL barmely csapa-
tanak szurkolok kozott.

A kutatas az elméleti hozzajarulas mellett néhany
gyakorlati vonatkozast is hordoz. Az NFL-szurkolok
preferenciaiba és csapatvalasztasaba torténd betekintés
lehetdséget teremt arra, hogy tobbet tudjunk meg az alta-
lanos szatellit fogyasztoi magatartasrol, ami segitheti a
marketingszakemberek és a klubok munkajat. A csapat-
tal vald azonosulds relative alacsony szintje és egyér-
telmii hatdsa a konativ lojalitasra azt vetiti elére, hogy
az affektiv vonzalmat a megfeleld elemeknél erdsitve,
pl. a sztarjatékosok és torténetiik kiemelése, a szurkoloi
csoportok elérése magasabb szintii identifikaciot ered-
ményezhet, amely a fogyasztdi magatartas elemeire is
jo hatassal lehet. gy a kulturalisan tavolabbi szatellit
fogyasztok megértése dsszességében segitheti a NFL, de
akar a hazai szakemberek munkajat is.

Jelen kutatasnak, mint minden hasonlénak, vannak
korlatai és ezek hordozzak a tovabbfejlesztés iranyait is.
A kutatas csak egy sportag, az amerikai football szur-
koldira fokuszalt és csupan a legnagyobb kozosségimé-
dia-feliiletet hasznalta a populécio elérésére, igy akar
a sportagak, akar az adatgytjtés forrasanak kiterjesz-
tése szélesebb korii eredményekhez vezethet. Ahogyan
érdemes lehet mas, hagyomanyos sportok esetében is
elvégezni jelen kutatast, kiilonbséget téve a nagyobb ¢és
kisebb gazdasagi erével és jelentéséggel bird sportagak
kozott. A kutatas feltaro jellege is a korlatok kozé sorol-
hato, igy egy kvantitativ, tobb szempontu adatgytijtés
egyéb mért és latens valtozok bevonasa tovabbi érde-
kes eredményeket hordozhat. Végiil pedig lehetdség
adodhat a magyar eredményeket 6sszehasonlitani mas
orszagok NFL-rajongoéival, kiilondsen olyan orsza-
gokéval, ahol az amerikai futball szintén nem kultu-
ralisan beagyazott, vagy ahol nagyobbak a kulturalis
tavolsagok. Valamint azokkal, amelyek esetében sze-
mélyes részvételre is lehetdség van (Nagy-Britannia és
Németorszag).

A hasonl6 kutatasok hozzajarulhatnak a globalis szur-
koloi kozosségek megértésehez, feltarva azokat az egyedi
dinamikakat, amelyek a kiilonb6z6 kulturalis hattérrel
rendelkezd szurkolokat dsszekapcsoljak egy tavoli, kul-
turalisan mas alapokkal rendelkezd sportaggal. Az NFL
szurkoloi bazisanak elemzése Magyarorszagon igy nem-
csak a helyi sportkultura szempontjabol fontos, hanem
globalis perspektivabdl is érdekes kovetkeztetésekkel jar-
hat.
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MESZAROS BOGLARKA AGNES — NEMETH PETER — CSAPO JANOS

A Z-GENERACIO FOGYASZTOI ATTITUDJENEK VIZSGALATA A SOTET
TURIZMUSBAN AZ ONKENTELEN SZEMMOZGAS ALAPJAN

EXAMINING THE CONSUMER ATTITUDES OF GENERATION Z IN
DARK TOURISM BASED ON INVOLUNTARY EYE MOVEMENT

Jelen kutatds a Z-generacio fogyasztéi attitidjét vizsgalja a sotét turizmus kontextusaban, a neuromarketing tertletén
népszerlvé valt szemkamerds médszer alkalmazasaval. A kutatas célja feltarni, hogy Vajdahunyadi var, mint népszeru
erdélyi desztinacio sotét turisztikai kinalatanak mely elemei keltik fel a Z-generacid, mint potencialis fogyaszték figyel-
mét, milyen érzelmi asszociaciokat tarsitanak ezekhez a s6tét kinalati elemekhez, illetve hatassal van-e a s6tét kinalatban
megjelend emberi jelenlét az érzelmi asszociacidk minéségére. A kutatas eredményei ravilagitanak arra, hogy a résztevok
tulnyomo része negativ érzelmeket tarsit a var sotét kinalati elemeihez. Ugyanakkor megfigyelheté, hogy a fogyasz-
t6i percepcié érzékenyebb az emberi jelenléthez kdthetd sotét targyi elemek vizualizacidja esetében, ahol statisztikailag
igazolhatéan magasabb a negativ és alacsonyabb a pozitiv és semleges érzelmek aranya. Tekintve, hogy a szerzék és a
rendelkezésre all6 tudomanyos adatbazisok szerint a hazai és nemzetkozi turisztikai szakirodalomban még nem jelent
meg hasonlé témat és modszert egyszerre 6tvozé tudomanyos munka, jelen kutatds indokoltsdga megalapozott, illetve
hidnypotlénak tekintheté.

Kulcsszavak: s6tét turizmus, szemkamera, érzelmek, percepcid, Vajdahunyadi var

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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Aturizmus egy olyan, vilagszerte az 1950-es évek
ota dinamikusan fejlédé agazat, melynek kinalati
spektruma a fogyasztoi igények soksziniiségére reagalva
folyamatosan valtozik és egyben alkalmazkodik is a fel-
meriilé kihivasokra (Lew et al., 2020). Ennek az alkal-
mazkodasnak koszonhetden a kiilonbozé — keresleti és
kinalati oldalon egyarant kialakulé — turisztikai trendek
megjelenése mellett a turisztikai termékek fejlédését is
fontos tényezoként azonosithatjuk (Csapd & Tordcsik,
2020). Ilyen viszonylag uj, és hazai viszonylatban kevéssé
kutatott réstermékként tekinthetiink a s6tét turizmusra is,
amely termékszegmens — amellett, hogy egyre dinamiku-
sabban novekszik a szerepe — keretében a turistak olyan
helyszineket keresnek fel, amelyek torténelmi, kulturalis
vagy tarsadalmi szempontbdl halalesetekhez és emberi
tragédiakhoz kotddnek (Ashworth & Isaac, 2015; Lewis,
Schrier & Xu, 2021).

Ennek az etikai és kulturalis szempontbdl is sok kér-
dést felvetd turisztikai terméktipusnak a kutatasa egyrészt
természetesen fokuszalhat a termékre, vagyis a kinalati
oldalra, de a kereslet mind professzionalisabb megisme-
résére is. Tanulmanyunk ez utobbi teriilet vizsgalatanak
egy aspektusat veszi gorcsé ald generacidos megkozeli-
tésben, mégpedig a Z-generacio fogyasztdi magatarta-
sanak felmérése kapcsan. A generacio kivalasztasanal a
Szerzék fontos szempontként értékeltek azt a koztudott
megkozelitést, miszerint a Z-generacio sziiletésétol fogva
digitalis kdrnyezetben nétt fel, igy informaciofeldolgozasi
szokasaik és dontéshozatali mechanizmusaik eltérhetnek
az el6zé generaciokétol (Akgis ilhan, Ozogul Balyali, &
Gtinay, 2023).

A kutatasi eredmények kozlésén tal, tanulmanyunk
fontos célja a turizmuskutatds modszertananak ujabb
aspektusainak ¢és lehetOségeinek bemutatasa, igy a
Szerzék a neuromarketing mint interdiszciplinaris tudo-
manyag utobbi évtizedben el6térbe keriilt, mérés- és
adatalapi modszereit vontak be a kutatasba. A neuromar-
keting alapvetd célja az agyi aktivitas és fiziologiai vala-
szok vizsgalatan keresztiil jobban megérteni a fogyasztoi
dontéshozatali folyamatokat (Lazar & Sztics, 2020; Varga
& Csordas, 2021). Ennek a teriiletnek az egyik legigé-
retesebb eszkdze a szemkameras vizsgalat, amely lehe-
tové teszi a kutatok szamara, hogy pontosan nyomon
kovethessék a vizualis figyelem mozgasat, valtozasat és
a szemmozgasokat, amely modszertan alkalmazasaval
alapvetden kozelebb keriilhetnek a fogyasztoi dontéshoza-
tal megértéséhez (Lazar et al., 2020; Lv et al., 2022).

Jelen tanulmanyunk tehat a Z-generacio fogyasztoi
attitlidjének vizsgalatara koncentral a s6tét turizmus teri-
letén, kiilonos tekintettel a Vajdahunyadi var altal kinalt
sotét turisztikai elemekre. A kutatasunk innovativ mod-
szertana, a szemkameras vizsgalat, lehetové teszi, hogy
feltarjuk, milyen vizualis elemek vonzzak leginkabb a
Z-generacio figyelmét, milyen érzelmi asszociaciokat
kotnek ezekhez az elemekhez, és hogyan befolyasolja az
emberi jelenlét az érzelmek mindségét és intenzitasat.

A kutatas relevanciaja kettds. Egyrészt, betekintést
nyujt a Z-generacié sotét turizmushoz kothetd attittidje-
ihez, masrészt, 0ttdr6 munkat végez a neuromarketing
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¢s a turizmus tudomanyos kutatasanak Osszekotésével.
Tekintettel arra, hogy —a Szerzék tudomasa szerint—korab-
ban nem végeztek hasonlé méddszertannal és témakorrel
foglalkozo (tehat a neuromarketinget a sotét turizmus
kutatasaval 0sszekotd) kutatast sem hazai, sem nemzet-
kozi szinten, jelen tanulmany 0j dimenzidkat nyit a sotét
turizmus ¢és a fogyasztoi magatartas tudomanyos vizsga-
lata tekintetében.

A fentiek alapjan és eldzetes irodalomelemzésiinkre
alapozva harom fobb kutatasi kérdést fogalmaztunk meg,
melyek az alabbiak:

K1: A Vajdahunyadi var sotét turisztikai kinalatanak
mely elemei keltik fel a Z-generdcio mint potenci-
alis fogyasztok figyelmét?

K2: Milyen  érzelmi  valaszreakciokat adnak a
Z-generdcio tagjai a var sétét kinalati elemeire?

K3: Milyen hatassal bir a sétét kinalatban megjelend
emberi jelenlét a fogyasztoi percepciora és az
érzelmi valaszreakciok minéségére?

Tanulmanyunk a bevezetd fejezet utan a szakirodalom
részletes elemzését végzi el, majd ismerteti az alkalmazott
kutatasi modszertant. Az eredmények fejezet a kutatasi
kérdések megvalaszolasa mentén épil fel. A tanulmanyt
a kutatas gyakorlati és akadémiai hasznosithatosagat,
tovabba limitacioit is tartalmazé diszkusszid, illetve a
jovobeni kutatasi iranyokat is magaba foglalo kovetkezte-
tések és javaslatok fejezetek zarjak le.

Szakirodalmi attekintés

A sotét turizmus elméleti hattere

A halalhoz, szenvedéshez és az egyéb tragikus esemé-
nyekhez kothetd helyszinek felkeresése tobb évszazados
multra tekint vissza, hiszen mar az 6kori gladiatorjatékok,
allatviadalok, valamint a kdzépkori nyilvanos kivégzések
¢és lovagi tornak is rendkiviili népszertiségnek 6rvendtek
(Seaton, 1999; Stone, 2005, 2006; Stone & Sharpley, 2008;
Mészaros, 2023). Bar a jelenség nem ujkeletli, az erre
¢épiil6 sotét turizmus mint turisztikai niche termék, csupan
1996-ban keriilt be a koztudatba Foley & Lennon (1996)
meghatarozasaban. Eszerint a sotét turizmus ,,a valos és
arucikké tett halal és katasztrofa helyszineinek bemutata-
sat és fogyasztasat” jelenti (Foley & Lennon, 1996, p. 198,
ford. a szerzok).

Késoébb szamos, a kifejezés mélyrehatobb megértését
célz6 definicio is megjelent. Foley és Lennon (1997) meg-
allapitasa szerint a sotét turizmus minden olyan halalhoz,
katasztrofahoz és tragédidhoz kapcsolodo helyszin felke-
resését magaba foglalja, amely az emlékezés, oktatas vagy
szorakozas céljabol torténik. Preece és Price (2005) a
halalhoz és katasztréfakhoz kothetd helyszinek mellett az
er6szakos cselekményekhez, és az emberiség elleni biin-
cselekményekhez kapcsolodo helyszineket emeli ki, mint
sotét uticelokat, mig Tarlow (2005, p. 48, ford. a szerzok)
olvasataban a sotét turizmus olyan helyek latogatasat fog-
lalja magaban, ,,ahol tragédiak vagy torténelmileg figye-
lemre mélté halalesetek torténtek, és amelyek azota is
hatassal vannak az egyén életére”. Mindez 6sszefliggésbe
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hozhat6 Miles (2002) és Michalko (2020) megallapitasa-
val, miszerint a kdzelmultban tortént tragikus események,
amelyek az egyének ¢16 emlékezetében vannak, sotétebb-
nek tekintheték, mint a tavoli miltban tortént események.
Részben erre a felismerésre alapozva, a szerzo ravilagit a
sotét turizmus termékkinalatanak meglehetésen sokszinti
¢és Osszetett jellegére (Miles, 2002).

Ugyanezen felvetésbdl kiindulva, Stone (2006) a
sOtét turizmus spektrumat irja le, amely a legvilagosabb,
kevésbé autentikus, szoérakoztatod jellegli helyszinektdl,
a legsotétebb, a szenvedéshez és halalhoz kdthetd auten-
tikus helyszinekig terjed. A spektrum szintjei alapjan a
szerz0 a sotét turisztikai helyszinek hét tipusat azonositja,
megkiilonboztetve egymastol a sotét szorakoztatd 1étesit-
ményeket, sotét kiallitasokat, sotét varbortondket, sotét
nyughelyeket, sotét kegyhelyeket, sotét konfliktushely-
szineket és a népirtas sotét taborait. A sotét turizmus e
formaja tehat a szenvedéshez és tragédiahoz kapcsolodo
torténelmi helyszinekre dsszpontosit, és lehetdséget kinal
a latogatoknak az emlékezésre, a tanulasra, a torténtek
megértésére (Lennon, 2017; Kennell & Powell, 2021;
Stoleriu et al., 2022). Mindazonaltal egyes kutatok az uta-
zast kivaltdo motivaciok kapcsan az érzelmi érintettséget,
mint f6 motivacios tényezot azonositjak (Podoshen, 2013).

A kulturalis turizmuson beliil az 6rokségturizmus
egyik réstermékeként azonosithatd sotét turizmus desz-
tinacioinak feltarasaval szamos kutatdé foglalkozott
az elmult két évtized soran (Kennell & Powell, 2021;
Kiralova & Sperkova, 2024). Ezeket a helyszineket gyij-
ténéven ,,sotét 6rokség” (Sharpley, 2009; Roberts & Stone,
2014), az ehhez kothetd turisztikai tevékenységeket pedig
jellemzden ,,s6tét 6rokségturizmus” (Prayag, Suntikul &
Agyeiwaah, 2018) néven hivatkozza a szakirodalom.

A fogyasztéi attitlid vizsgalata a sotét
turizmusban

A vonatkoz6 szakirodalom megismerése kapcsan meg-
allapithato, hogy kezdetben a téma iranti tudomanyos
érdeklddés a sotét helyszinek mindségbeli azonositasara
¢és kategorizalasara iranyult, ebben az idészakban tehat
a mogottes motivaciok, fogyasztoi attitiidok feltarasara a
kutatok kevesebb hangsulyt fektettek (Ashworth & Isaac,
2015). Az ezt kovetd idészakban azonban a téma kutatoi
korében kialakult egyfajta nézépontvaltas, miszerint a
sotét turizmus koncepcidjanak mélyrehaté megismerése
nem lehetséges a fogyasztoi oldal atfogo feltarasa nélkiil
(Stone, 2006). A fogyasztoorientalt megkozelitésmod
lehetéve tette a sotét turizmusban megjelend utazasi moti-
vaciok és kiilonbozo viselkedésmintazatok azonositasat,
melynek révén arnyaltabb képet kapunk a jelenségrol.

A fogyasztéi magatartas egy olyan Osszetett dontési
folyamat, amelyet nagyban meghataroznak az egyén belsé
jellemz6i (Biran et al., 2014; Tor6cesik & Sziics, 2021). Ide
sorolhatok egyrészt az olyan egyénenként eltéré pszicho-
logiai jellemz6ék, mint a motivacio €s az attitlid, ezen beliil
az érzelmek, észlelés, elégedettség és az ajanlasi/vissza-
térési szandék, masrészt a személyes jellemzoket tekintve
meghatarozok az egyén demografiai és pszichografiai jel-
lemzéi (Lee, 2017; Horner & Swarbrooke, 2020).

Az utdbbi években a sotét turizmusban megjelend
fogyasztoi magatartas kapcsan a népszerli motivaciokuta-
tasok mellett, az érzelmek fogyasztéi magatartast alakito
szerepét is tobben vizsgaltak. Az érzelmek olyan kiilsé
ingerekre adott valaszként irhatok le, amelyek jellemzden
rovid ideig tartanak (Scherer, 2005), ugyanakkor jelentds
hatéassal vannak az egyén gondolkodasara és viselkedésére
(Fredrickson & Losada, 2005). A fogyasztok sotét hely-
szinekkel kapcsolatos érzelmei sokfélék lehetnek, és nem
feltétleniil kiilonithetok el egymastol (Hwang et al., 2023).
A latogatok egyszerre ¢élhetnek meg pozitiv és negativ
érzelmeket vagy ezek keverékét (Nawijn & Biran, 2019).
Ashworth ¢és Isaac (2015) a sotét turizmusban megjelend
érzelmek széles skalajat azonositja, igymint a kivancsi-
sag, szégyenérzet, empatia, félelem, sértettség vagy harag.
Szamos kutatd egyetért abban, hogy a sotét turizmusban
donté mértékben a negativ érzelmek dominalnak, mi tobb,
erésebb kognitiv és viselkedésbeli hatassal birnak, mint a
pozitiv érzelmek (Nawijn & Fricke, 2015; Nawijn et al.,
2016).

Az érzelmek, legyenek azok pozitivak vagy negati-
vak, szoros kapcsolatban allnak az észleléssel. Az észlelés
folyamata soran az egyének kornyezeti ingereket fogad-
nak be, melyeket informaciokka alakitanak (Rock, 2016).
A szakirodalom alapvetden az észlelés két tipusat kiiloniti
el, a kognitiv és az affektiv észlelést (Nghiém-Phu & Suter,
2021). Mig az elébbi esetében az észlelés soran az ingerek
tartalmanak vagy jelentésének megértése és értékelése
megy végbe, addig az utdbbi az ingerekre adott szubjektiv
érzelmi reakciokra utal (Michael et al., 2019). Nghiém-Phu
¢és Suter (2021) hangstlyozza az észlelés dontéshozatalban
betdltott kiemelkedd szerepét. Az észlelés soran kialakult
ismeretek és meggy6zddések ugyanis meghatarozzak az
érzelmi reakciokat, ezaltal pedig a desztinacioval kapcso-
latos altalanos elégedettséget, ami hatassal van a fogyasz-
toi hliség és az ajanlasi/visszatérési szandék kialakulasara
is (Sharma & Nayak, 2019). Eppen ezért a fogyasztoi
attitid és atfogoéan a fogyasztdi magatartas vizsgalata
kiemelten fontos a turizmus kontextusaban, kiilonoskép-
pen a sotét turizmus teriiletén, ahol a keresleti oldal még
viszonylag alulkutatott t¢émakornek tekinthetd.

A Z-generacio turisztikai magatartasa és
preferenciai

A turisztikai fogyasztoi magatartas vizsgalatanak és a
fogyasztdi csoportok lehetséges szegmentalasanak egyik
alapvetd megkozelitése a generacids kiilonbségek meg-
ismerésére tett vizsgalatok mentén végezhetd (Danyi,
Ivanyi & Veres, 2020). Esetiinkben kiinduldépontként és a
relevans szakirodalmi kutatasok 6sszefoglald eredménye-
ként mindenekeldtt elmondhatd, hogy a Z-generacié (az
1990-es évek kozepe €s a 2000-es évek eleje kozott szii-
letettek) a turisztikai fogyasztoi magatartasuk tekinteté-
ben sajatos és altalanosan beazonosithato jellemzdkkel bir
(Danyi et al., 2020; Aina & Ezeuduji, 2021; Jaszberényi
& Kokeény, 2022). A vonatkozo kutatasi eredmények sze-
rint ez a generacio kifejezetten szeret utazni, a fogyasztoi
szokasok kapcsan pedig az atlagnal nagyobb foku érdek-
16déssel birnak a tarsadalmi problémak kezelése és a
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kornyezettudatos utazasi lehetéségek kiaknazasa kapcsan
(Kamenidou, Vassilikopoulou, & Priporas, 2021; Akgis
ilhan et al., 2023). A kiemelt utazasi motivaciok kozé
sorolhatjuk a szocializacié nagyobb fokl érvényesiilését,
a kiszakadas, elszakadas (eszképizmus) iranti vagyat, az
egyedi élmények keresését és mindezeknek a kdzosségi-
média-platformokon torténé megosztasi vagyat és egyben
intenzitasat is (Wyatt, Leask, & Barron, 2021; Liu et al.,
2023).

A koz0sségi média és a digitalis platformok tehat dontd
szerepet jatszanak a Z-generacio turisztikai viselkedésé-
nek alakitasaban, mellyel parhuzamosan az is kimutathato,
hogy az utazasi dontésben az influencerek €s a kozosségi
média marketingtevékenységeinek hatasa kiemelkedd, de
legalabbis joval erdsebb a tobbi generacional (Robinson &
Schinzel, 2019). Fentiekkel dsszhangban az olyan ténye-
zOket, mint az ellenérzott informacioforrasok, a rugal-
mas vasarlasi feltételek, valamint a tisztasag, a higiénia,
a digitalizacio és a fenntarthatosag iranti elkotelezettség,
a Z-generacio turisztikai valasztasainak kulcsfontossagu
befolyasolo tényezdiként azonosithatjuk (Szeidl, Petyko
& Nagy, 2023). Akar csaladdal, baratokkal, akar 6nalléoan
utaznak, a Z-generacios turistak elészeretettel vesznek
részt tovabba aktiv turisztikai tevékenységekben, az atlag-
nal jobban keresik az autentikus helyi élményeket, mellyel
parhuzamosan kihasznaljak a technologiai jartassagukat
¢s a magasabb kockazatvallalasi hajlandosagukat az uta-
zasi élmények fokozasa érdekében (Liberato et al., 2019).

A turizmusfejlesztés fenntarthato és felelds aspektu-
sainak erdsitését szolgalja, hogy a Z-generacio nyujtotta
keresleti trendekre reagalva a turizmus kinalati oldala a
szolgaltatoi oldalrol egyre inkabb fokuszal a Z-generacio
fent jellemzett fogyasztdi preferencidinak és igényeinek
mind nagyobb foku kielégitésére (Cserdi & Kenesei, 2021;
Lukacs, Tutiinkov-Hrisztov & Grotte, 2022; Kovacs &
Boros, 2023). Ezzel parhuzamosan tehat a fenntartha-
to(bb) fogyasztasra, a digitalis eszk6zok nagyobb mértéki
hasznalatara vagy a hiteles helyi élmények keresésére/
nyujtasara épitve, a fenntarthatobb és felel6sebb turiz-
mus — tobbek kdzt ezen generacid nyomasara is kialakitott
— kiépitése is egyre er6sodd tendenciaként értelmezhetd
(Pinho & Gomes, 2023).

A Z-generaci6 turisztikai fogyasztoi magatartasanak
uj tendencigjaként azonosithato, hogy a szegmens élen jar
a turizmus Ujradefinialasaban — vagy a sokak altal emlege-
tett Ujturizmus kialakitasaban — azaltal, hogy olyan élmé-
nyekre torekszik, amelyek a fizikai, mentalis, tarsadalmi,
technologiai és kdrnyezeti szempontokat feloleld jolétiiket
szolgaljak (Olson & Ro, 2021).

Az 6nkéntelen szemmozgasok szerepe és
jelentésége a fogyasztoi magatartas és a
fogyasztoéi dontések vizsgalataban

Az dnkéntelen szemmozgasok multidiszciplinaris vizsga-
latanak egyik fontos — és tobbek kozt a neuromarketing
altal a kozelmultban felfedezett és alkalmazott —aspektusa
a fogyasztoi dontések vizsgalatanak technologiai alapu
vizsgalata, ami f6leg azzal indokolhato, hogy az 6nkénte-
len szemmozgasok megfeleld ¢s adekvat moédon mérhetd
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eszkozként szolgalnak a fogyasztoi magatartas és dontés-
hozatal alapjaul szolgalo fiziologiai folyamatok megérté-
séhez (Lazar & Sziics, 2020; Mészaros & Nyikos, 2023;
Wedel, Pieters, & van der Lans, 2023). Alapvetd kiindu-
lopontként leszdgezhetd, hogy ezek a mozgasok kdzvetlen
kapcsolatot biztositanak a dontéshozatali feladatok soran
alkalmazott észlelési, kognitiv és értékelési mechaniz-
musokkal, melynek révén lehetdséget kapunk az infor-
maciofeldolgozas, a kognitiv eréfeszitések és a dontési
stratégiak eddig rejtett, vagy nem kellden ismert folyama-
tainak megismerésére (Spering, 2022). A korrekt mérhet6-
ségnek kdszonhetden a szemmozgas-mintakbol szarmazo
adatok segitségével megismerhetjiik, hogy milyen kontex-
tusban torténik az informaciok feldolgozasa és értékelése,
mellyel tobbek kozt fényt derithetiink az informaciofel-
dolgozasi mintakra és a dontéshozatali folyamatokra is
(Stewart, Hermens, & Matthews, 2016; Johnson, Nambiar,
& Suman, 2022). A fenti ismeretekre épitve az elmult id6-
szakban nemzetkdzi és hazai empirikus kutatasok sora is
alatamasztotta az onkéntelen szemmozgasok és a kivaltott
stimulusok vizsgalatanak sziikségszeriiségét a fogyasztoi
viselkedésre és dontéshozatalra gyakorolt hatasok tekin-
tetében.

A fogyasztdi magatartaselemzésnek természetesen
szamos gyakorlati vonatkozasa alakult ki, az 6nkéntelen
szemmozgasok megértésének gyakorlati alkalmazasai
a fogyasztoi magatartaselemzésben sokrétiiek lehetnek
(Tordesik & Sztics, 2021; Uto, 2024). Az eddigi legjellem-
z6bb alkalmazasként a szemkovetési technologia dontési,
vasarlasi szandékra vonatkozo kutatasat emelhetjiik ki,
ahol Onbevallasos adatokkal kombinalva ez a modszer
megvilagithatja a kiilonb6z6 tényezok relativ hatasat a
fogyasztoi dontésekre. Az igy megszerzett tudas pedig
fontos szerepet jatszik az e-kereskedelmi marketingstra-
tégiak optimalizalasaban, az intelligens ajanlorendszerek
kialakitasaban és a virtualis vasarlasi élmény fokozasa-
ban (Goyal, Miyapuram & Labhiri, 2015). Fentieken ttl az
olyan szemkdvetési adatok, mint a fixaciok szama vagy
a fixaciok hossza, figyelemre méltd pontossaggal jelzik
elére a fogyasztoi dontéseket, bizonyitva ennek a mod-
szertannak a fogyasztéi magatartaskutatasban torténd
nagyfokl alkalmazhatosagat (Lazar & Szics, 2020).

Erdemes azt is kiemelni, hogy e vizsgalatok dgyaz-
tak meg egy Uj interdiszciplinaris teriilet, a neurodko-
noémia kialakulasanak is, amely az idegtudomanyt, a
pszichologiat és a kozgazdasagtant 6tvozi, és amely a
gazdasagtudomanyokhoz kotheté szerteagazo aspektu-
sok dontéshozatali folyamatainak arnyaltabb megértése
érdekében jott 1étre (Braeutigam, 2005; Zurawicki, 2010;
Vlasceanu, 2014).

A vizsgalt desztinacié rovid bemutatasa

Az utdbbi évtizedben Erdély nemcsak a belfoldi, de a
nemzetkozi turizmus tekintetében is jelentds turisztikai
desztinacidva valt (Drule, Chis & Tomoaie, 2014; Pasztor
& Dozsa, 2019). Nemzetkdzi ismertségét a Bram Stoker
amerikai ir6 altal 1897-ben kiadott fiktiv regény, és az
azota késziilt szamos filmadaptacié fohésének, a hir-
hedt Karobahtzo Vladot mintazo Drakula figurajanak
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koszonheti (Stoleriu et al., 2022). A tdrténet helyszinéiil
szolgald Torcsvari (Bran)-kastély, melynek teljes kina-
lata a legendan alapul6 erésen kommercializalt elemekre
épiilt, népszerli turisztikai attrakcioként tarthatd sza-
mon. Mindemellett szamos temetd, ugymint a szaploncai
Vidam temetd vagy a kolozsvari Hazsongardi temetd,
illetve haborus ¢s kommunista emlékhely, mint példaul
a maramarosszigeti Kommunista Emlékmuzeum, vagy
a temesvari Gyozelem tér is az erdélyi sotét attrakciok
részét képezik (Schneider et al., 2021; Cretu et al., 2023).

Felismerve a mesterséges storytelling, és az arra ¢épiilé
sOtét turizmus, mint turisztikai réstermék nyujtotta poten-
cialt, Erdély kétségkiviil napjaink egyik legfontosabb

A kutatasunk targyat képezo erdélyi Vajdahunyadi var
a XIV. szazadban épiilt, amely gazdag torténelmi multja-
nak, szines programkinalatanak ¢és az allando infrastruk-
turalis fejlesztéseknek koszonhetden népszer turisztikai
desztinacionak tekinthetd. A var latogatottsaganak ara-
nyat vizsgalva elmondhato, hogy a latogatdszam az elmult
tiz év soran exponencialisan ndvekedett (2013-ban 155
ezer latogatd, 2023-ban tobb mint 400 ezer latogatd)
(Vajdahunyadi Onkormanyzat, 2019; Timas-Raducu,
2023).!

Mindamellett, hogy orszadgos szinten kiemelt 6rok-
ségi helyszinnek ¢és egyben turisztikai desztinacionak
tekinthetd, a sotét turizmusban betdltott szerepe is egyre
jelentdsebb (Ghetau & Esanu, 2010). A var tobb évszaza-
dos torténelmét szamos legenda tarkitja, melyek brutalis
kivégzésekrol és konyortelen kinzasokrol szolnak. A var
kinalatanak fontos részét képezi a — 2012-es feltjitasa ota
latogathato — XVIII. szazad végéig miikdodé kozépkori
kinzékamra, mint sotét turisztikai attrakcio. A kiallitott
kinzoeszkozoket a Constitutio Criminalis Theresiana,
avagy Maria Terézia biintetdé torvénykonyve ihlette,
melyeket viaszfigurak segitségével tettek életszertibbé.
Ennek megfelelden a kinzokamraban végtag- és testfeszitd
eszkozok, szogekkel felszerelt kinzoszékek, fojtogatasra
¢és csonkitasra hasznalt eszk6zok egyarant megtekinthe-
ték (http:/www.castelulcorvinilor.ro/). A legendak sorat
hivatott erdsiteni az az egyel6re hivatalosan nem bizonyi-
tott feltételezés is, miszerint a Drakula karakterét ihletd
Vlad Tepes havasalfoldi fejedelem a kozhiedelemmel
ellentétben nem a Torcsvari (Bran)-kastélyban, hanem
a Vajdahunyadi varban iddzott (Koszo-Stammberger,
2020). Mindazonaltal a var egyeldre tartozkodni latszik
attol, hogy az Erdély so6tét turizmusanak alapjat képezo
Drakula legendat felhasznalva 0j mesterséges storytelling
elemekkel gazdagitsa kinalatpalettajat.

A tanulmany elméleti hatterét dsszefoglalva elmond-
hato, hogy a Z-generacio turizmusra gyakorolt hatasanak
megértése kapcsan a nemzetkozi €s hazai szakirodalmi
forrasok alapvetden pszichologiai tényezokre, tovabba
a kozosségi média ¢és a digitalis platformok hatdsaira, a
fenntarthatosag és az 6koturizmus, valamint a gazdasagi
megfontolasok aspektusaira koncentralnak.

Jelen tanulmany témajara fokuszalva a neuromar-
keting kutatasi teriilete egyrészt hangsulyozza az ideg-
tudomanyok altal feltart eredmények fontossagat a

fogyasztoi preferencidk ¢és viselkedés megértésében,
tovabba a fogyasztoi valasztasi és dontéshozatali model-
lek finomitasaban, masrészt pedig fontos kiemelni, hogy a
moddszertan megjelenése egyre er6sddo szerepet tolt(het)
be a turisztikai fogyasztoi magatartas vizsgalatok terén
is (Sztics, Lazar & Nagy, 2019). Ezen utobbi megallapitas
kapcsan reményeink szerint értékes adalékokkal szolgal-
hatunk jelen kutatasunk eredményeinek kozlésével.

Kutatasi modszertan

A kutatasi kérdések megvalaszolasa érdekében egy
miiszeres megfigyeléses technikat, szemkameras mérést
alkalmaztunk. Az adatfelvételt laboratériumi koriilmé-
nyek kozott, Tobii Pro X3-120 eszkozzel végeztiik, az
adatok elemzéséhez pedig Tobii Pro Lab, valamint IBM
SPSS Statistics 28.0 szoftvercket hasznaltunk. A kutatas
2023 majusaban zajlott. Az 1. dbra a kutatas koriilményeit
mutatja be.

1. dbra
A szemkameras mérés helyszine és a méréshez
hasznalt eszk6zok

Forrés: sajat fénykép

A szemkameras mérést minden résztvevo esetén egy rovid
online kérdéives megkérdezés (cawi) egészitette ki. Erre
jellemzdéen azért van sziikség, mert a miiszeres mérések
alkalmaval a tudattalan szemmozgast és az abbol szar-
mazo adatokat jol egésziti ki, hogy a résztvevok tudatosan
milyen véleményt nyilvanitanak a témarol, a mérés soran
latottakrol. A kérddivet a kutatas résztvevoi kozvetleniil
a szemkameras mérés utan toltotték ki. A résztvevok a
megfeleld egyetemi, rektori szabalyozasoknak megfele-
16en keriiltek lekérdezésre, tovabba dnkéntes modon vet-
tek részt a kutatasban.

Az alapjan, hogy milyen stimulusokat mutattunk a
résztvevoknek, két kiilonbozo résztvevoi csoportot kiilon-
boztettiink meg: az egyik csoport olyan képeket latott,
amelyeken a Vajdahunyadi varban talalhato kinzoeszko-
z0k szerepeltek onmagukban, tehat emberi jelenlét nélkiil
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(1. melléklet), mig a masik csoport olyan képeket latott,
melyeken ugyanazok a kinzéeszkdzok szerepeltek, azon-
ban ebben az esetben mar emberi (viaszbabu) jelenléttel
az eszkozokon (2. melléklet). Eredetileg a Vajdahunyadi
varban ezeket az eszkozoket emberi jelenléttel jelenitették
meg, az emberi jelenlét nélkiili képeket a kutatas céljabol
magunk hoztuk létre.

A szemkameraval torténé adatfelvétel soran az ala-
nyokat eldre szerveztiik, mégpedig felsdoktatasban tanuld
hallgatéi csoportokbol, ezen feliil tovabbi kivalasztasi krité-
riumot nem hataroztunk meg. Ebbdl a szempontbol a min-
tavétel onkényesnek tekinthetd, azonban a szemkameras
megfigyelés altal rogzitett tudattalan reakciok jellegzetes-
sége miatt ez nem szamit a kutatasi eredményeket torzito,
limitalé tényezonek (Lazar, 2020). Azért sem szamit ez
limitacionak, mert mind az els6, mind a masodik résztvevoi
csoportban 30-30 {6 adatait vettiik fel. A résztvevok 1997 és
2005 kozott sziilettek. Minden csoportban 24 ndi és 6 férfi
résztvevot mértiink. A megfelelé mintaelemszam megha-
tarozasahoz figyelembe vettiilk Lazar és munkatarsainak
munkajat (Lazar et al., 2020), akik arra a kovetkeztetésre
jutnak, hogy a szemkameras kutatasok esetén mar 30 fos
mintaelemszam megfelelonek és megbizhatonak szamit.

A kutatas menete
A kutatas menete az alabbiak szerint irhato le:

1. A résztvevd tajékoztatdsa a kutatds menetérdl, a
megoldand¢é feladatrol. Ebben az esetben a feladat
az volt, hogy a megjelend képeket nézze meg.

2. A résztvevd szemének kalibralasa, ami a felvett
adatok még nagyobb pontossagahoz jarult hozza.

3. A feladat elvégzése, melynek soran a monitor el6tt
iilve a résztvevok harom képet lattak, darabonként
harom masodpercig.

4. A szemkameras mérés utan a rovid kérdéiv kitol-
tése — a kérd6iv megtalalhato a 3. mellékletben.

Az 1. tablazatban foglaljuk 0ssze, hogy a kutatasi kérdése-
ket melyik modszertani elemmel vizsgaljuk.

1. tdblazat
A kutatasi kérdések és modszertani elemek

# Kutatasi kérdés

A Vajdahunyadi var sotét turiszti-
kai kinalatanak mely elemei keltik
fel a Z-generacid, mint potencialis
fogyasztok figyelmét?

Milyen érzelmi valaszreakciokat
adnak a Z-generacié tagjai a var
sotét kinalati elemeire?

Moédszertani elem

szemkameras kuta-

Ll tas alapjan

szemkameras kuta-
tast kovetd kérdoiv
alapjan

K2.

Hatassal van-e a sotét kinalat-
ban megjelend emberi jelenlét
a fogyasztdi percepciora és az
érzelmi valaszreakciok mindsé-
gére?

szemkameras kuta-
tas és az azt kovetd
kérdoiv alapjan

K3.

Forras: sajat szerkesztés

A szemkameras kutatas célja az, hogy lassuk, hogyan
reagalnak a kutatas résztvevoi a kiilonbdzé — ebben az
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esetben az emberi jelenlét nélkiili, valamint az emberi
jelenléttel rendelkez6 — stimulusanyagokra. Ehhez az esz-
koz a pupilla mozgasat rogziti, és ezaltal az alabbi fobb
indikatorokat tudjuk mérni vele (Lazar & Sztics, 2020
alapjan): vizualis fixacio, keresés, mintazatok a szem
mozgasaban, térbeli felbontas, figyelemfelkeltés, izgalom-
érzet és pupillaméret (tagulasa, sziikiilése).

Elemzési terv
A szemkameras eredmények elemzése soran egyrészt
hétérképeket alkalmaztunk, ami vizualisan bemutatja,
hogy az adott stimulusanyagot tekintve hol vannak tekin-
tetstirtisodési teriiletek, vagyis a képnek melyik részeit
nézték meg alaposabban a résztvevok (Lazar & Sziics,
2020). Masrészt, a stimulusként hasznalt képeken altalunk
meghatarozott teriiletekre, igynevezett AOI-kra (areas of
interest) vonatkozodan exportaltunk szamszerii adatokat,
melyek az alabbiak:

— total fixation duration (fixaciok hossza),

— number of fixations (fixaciok szama),

— time to first fixation (az els6 fixacioig eltelt id6).

Az AOI-k kivalasztasa soran azt tartottuk elsddleges
szempontnak, hogy az eredeti és a modositott képek esetén
ugyanazok a teriiletek legyenek kijelolve AOI-teriiletnek,
igy biztositva az dsszehasonlithatosagot (az AOI-k jeldleé-
sét a 4. mellékletben mutatjuk be).

A kiilonbozd tipust stimulusokhoz kapcsolodd AOI-
adatokat kereszttablas elemzésekkel vizsgaltuk, melyek-
hez kapcsolédoan minden esetben a megfeleld khi-négyzet
proba szignifikanciaértékeit is feltiintettiik.

Fontos ezen a ponton egy kiegészitést tenni, még-
pedig azt, hogy alapjaban véve két kiilonbozd tipust
szemmozgast ismeriink, a fixaciot és a szakkadot. A
fixaciéo az a tipusil szemmozgas, amikor a szem egy
adott pontra fokuszal, igy az informaciofeldolgozashoz
elsddlegesen sziikséges szemmozgastipusrol van itt szo.
A fixaciok hossza altalanosan 200 milliszekundumtol
akar 800 milliszekundumig tarthat, jellemzden a 300
milliszekundumnal hosszabb fix4ciok esetében beszél-
hetiink arrol, hogy valamilyen kognitiv folyamatot jelez
a mérészam (Holmgqvist et al., 2011). A szakkad ezzel
szemben gyorsabb szemmozgastipus, ami leginkabb a
két fixacio kozott, a tekintetet egy helyrdl egy masikra
iranyitja.

Bojko (2013) alapjan a fent hivatkozott mérészamok a
kutatasunk szempontjabol az alabbiakat jelentik:

—total fixation duration (fixaciok hossza) — kognitiv
feldolgozas, vagyis minél hosszabb egy adott fixa-
cio, ott annal val6szinlibb, hogy valamilyen gondolat
elindult az alany fejében,

—number of fixations (fixaciok szama) — figyelem,
érdeklédés: a tobb fixacio azt jelenti, hogy tobbszor
nézett az adott teriiletre az alany, vagyis valami
miatt nagyobb érdeklédést valtott ki,

—time to first fixation (az elsd fixacioig eltelt id6) —
észlelhetdség: jellemzden minél révidebb ez az id6,
annal inkabb gyorsan észlelhetdnek mondhato a
vizsgalt teriilet (AOI).
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Eredmények

Az elézéekben bemutatott primer kutatasunk eredményeit
a kutatasi kérdések mentén mutatjuk be, mégpedig az 1.
tablazat alapjan.

Kli1. A Vajdahunyadi var sotét turisztikai kindlatanak
mely elemei keltik fel a Z-generdcio, mint potencialis
fogyasztok figyelmeét?

Ennek megfeleléen az elsé kutatasi kérdés arra fokuszal,
hogy a Vajdahunyadi var kivalasztott sotét turisztikai ele-
mei koziil melyek keltik fel a Z-generacio tagjainak érdek-
16dését. Ebben az esetben mindegyik résztvevéi csoport
esetén megvizsgaltuk a tekintetek stirisodését, ami meg-
mutatja, hogy a stimulusanyagokon a résztvevok tekintete
hol koncentralodott. Erre megfelelé vizsgalati output a
hétérkép, vagy angolul heat map, ami vizualisan abra-
zolja, hogy melyek azok a pontjai a képeknek, amelyeket
a legtdbben, a leghosszabb ideig tekintettek meg. A hétér-
képek aggregalt adatokat tartalmaznak, vagyis az dsszes
résztvevo tekintetét tartalmazza. Ezek a 5. mellékletben
lathatok. Osszességében, az emberi jelenléttel, illetve az
an¢lkill abrazolt kinzoeszkozok esetében eltérd minta-
zatokat latunk, legjellemzébb eltérések, hogy az emberi
jelenlét elvonja a résztvevok figyelmét.

Az akasztoeszkoz esetében lathatd, hogy az emberi
jelenlét nélkiili képen az eszkdz nagyobb figyelmet kap,
mig ahol a megkinzott ember is a képen van, nagyobb
figyelmet kap maga az ember. Ezt mutatjak jellemzden a
gyakorlati tapasztalatok is, vagyis a képek kiilonb6z6 ele-
mei, koztiik az egyének jelenléte — illetve kifejezetten az
emberi arc — a figyelem fokuszaban van, ezaltal jelentds
szerepet jatszva az érzelmi reakciok és az érzékelés befo-
lyasolasaban (Sutherland, Young & Rhodes, 2017; Enns,
Lin-Yang & Dudarev, 2023).

A kerékbetoro eszkoz esetén az lathato, hogy az emberi
jelenlét nélkiili esetben maga az eszkoz viszi el a figyelmét
a résztvevoknek, hiszen ebben az esetben egy nagyobb
slirtisddési pontot mutat a hétérkép (sotét sziirkével), még-
pedig az eszkdzt magat. Ahol emberi jelenlét is tapasztal-
hato, ott — az el6z6 stimulushoz hasonléan — lathato, hogy
az emberi jelenlét elviszi a fokuszt az eszkozrol.

A kinzészék esetében a masik kettéhdz képest mas
mintazatokat lattunk, feltételezésiink szerint leginkabb
azért, mert az eszkdz a képen beliil nagyobb teriiletet
foglal el. Ebben az esetben az emberi jelenlét nélkiili sti-
mulusnal a szoveges tartalmakat mutatoé részeknél lathato
strisodési pont, ami szintén a gyakorlati tapasztalatok-
nak megfeleld (Michael et al., 2019). Az emberi jelenléttel
rendelkezd képen az arc nagy figyelmet kapott, viszont
tovabbi elemek esetén is lathatoak kisebb striisodések,
példaul a szdveges tartalmak és a kinzoeszkdz tovabbi
részei.

Osszességében a hotérképek kvalitativ elemzése alap-
jan azt a kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy az emberi
jelenléttel rendelkez6 képek esetén az ember jelenléte von-
zotta leginkabb a figyelmet a kinzoeszkozokkel és egyéb
koriilményekkel szemben. A tobbi esetben (ahol nem
volt ember illusztracioként) jellemzden a kinzdeszkozon

koncentralodott a résztvevok figyelme, illetve néhany
esetben megfigyelhetd volt az irasos tartalmakra vald
fokuszalas is.

K2. Milyen érzelmi valaszreakciokat adnak a Z-generdacio

tagjai a var sotét kindalati elemeire?
A masodik kutatasi kérdést a szemkameras adatfelve-
tel utan kitoltott kérdoivek eredményeinek segitségével
vizsgaltuk. Ezt a kérdéskort a masodik kutatasi kérdés
kapcsan altalanossagban vizsgaltuk, vagyis nem néztiik
azt, hogy az adott alany milyen tipusu stimulust latott
(emberrel megjelenitettet vagy ember nélkiilit). Az ered-
ményeket a 2. abra mutatja, amely szerint lathatd, hogy
a valaszadok mintegy haromnegyedébdl inkabb negativ
érzelmi reakciokat valtottak ki a latottak (az egyes kin-
z6eszkozok kozott ilyen szempontbol nincsenek érzékel-
hetd eltérések).

2. dbra
Az egyes stimulusok altal kivaltott érzelmi reakcidk
(a résztvevok sajat bevallasa alapjan)

Kinzdszék -
akasztoeszkoz 42

kerékbetord eszkoz 6 44

0 10 20 30 40 50 60

M pozitiv ®semleges M negativ
Forréas: sajat kutatas

Ezt részletesebben is megvizsgaltuk, kifejezetten abbol
a szemszOgbdl, hogy van-e kiilonbség az érzelmi reak-
cidkban annak mentén, hogy valaki a kinzoeszkdzoket
magukban latta, vagy ugy, hogy az eszkdzokon emberek
is megjelentek illusztracioként. A vonatkozé eredménye-
ket a 2. tablazat mutatja be. Ebben az esetben kereszttablas
elemzést végeztiink, melynek kdszonhetéen a Pearson-
féele khi-négyzet szignifikanciaértékei alapjan az lathato,
hogy ebbdl a szempontbdl 5%-os szignifikanciaszint
alatt van két kinzoeszkoz is, mégpedig az akasztoeszkodz
(p<0,002), valamint a kinzoszék (p<0,025). Ezekben az
esetekben tehat az latszik, hogy ahol ember is van a kin-
z6eszkozokon vagy amellett, ott a résztvevok benyomasa
is magasabb aranyban negativ.

Osszességében tehat az latszik, hogy a Vajdahunyadi
var sotét turisztikai kinalati elemei egyértelmtien negativ
érzelmeket valtanak ki a Z-generacio tagjaibdl, ez még
inkabb igaz, ha a sotét kinalati elemeket — ebben az eset-
ben kinzoeszkozoket — hasznalati szituacidoban, emberek-
kel illusztralva jelenitik meg.

K3. Milyen hatassal van a sétét kindalatban megjelend
emberi jelenlét a fogyasztoi percepciora és az érzelmi
valaszreakciok mindségere?

A harmadik kutatasi kérdést a szemkameras adatfelvétel,

valamint az azutan kitdltott kérdéivek eredményei alapjan

értékeltiik.
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2. tablazat

A kulonb6z6 kinzéeszk6zok altal kivaltott érzelmek a kilénb6z6 résztvevoéi csoportokban
(az adatok fében megadva)

kerékbetoré eszkoz pozitiv | negativ | semleges DR khl_;igi:et EZieniianee
ember nélkiili stimulust latok csoportja (n=30) 4 18 8 ST

emberrel kiegészitett stimulust 1atok csoportja (n=30) 2 26 2 P

akasztéeszkoz pozitiv | negativ | semleges DR khl_:rigl}::et EZieni et
ember nélkiili stimulust latok csoportja (n=30) 4 16 10 B

emberrel kiegészitett stimulust 1atok csoportja (n=30) 4 26 0 P

kinzoszék pozitiv | negativ | semleges s st

érteke
ember nélkiili stimulust latok csoportja (n=30) 3 17 10 S
emberrel kiegészitett stimulust 1atok csoportja (n=30) 2 26 2 P

Forrés: sajat kutatas

Azon résztvevdi csoport esetében, ahol a kinzoesz-
kozoket az eredeti formajukban, tehat emberi jelenléttel
mutattuk be, megkérdeztiik, hogy az emberek jelenléte
mennyiben befolyasolta az érzelmeiket. A valaszadok
nagyobb aranya jelezte, hogy ez nagymértékben befolya-
solta 6ket, koziilik pedig magas aranyban azt jelezték a
valaszadok, hogy negativan hatott rajuk — ezeket jeloljiik
sziirke hattérrel a 3. tablazatban, ahol a szamszeri ered-
mények lathatok (a kerékbetdrd eszkoz esetén a Pearson
khi-négyzet p<0,001; az akasztoeszkoz esetén a Pearson
khi-négyzet p<0,001; a kinzoszék esetén a Pearson
khi-négyzet p<0,004).

3. tablazat
Az emberi jelenlét és a kivaltott érzelmek kapcsolata
(kereszttablas elemzés; adatok fében megadva)

Mennyire befolyasolta az
emberi jelenlét az érzelmi | Total
reakciot?
egyal- teljes
talan | 2 | 3 | 4 | mér-
nem tékben
érzelmek — | pozitiv 2 0[0]O0 0 2
kerékbetoro | negativ 0 14|12 9 26
eszkoz semleges 0 0[2]0 0 2
érzelmek | pozitiv 2 1100 1 4
—akaszto- | negativ 0 0| 612 8 26
eszkoz semleges 0 0[0]O0 0 0
; pozitiv 1 0/0]|0 1 2
gfl‘;ggjgk‘ negativ 1 [oflef1t| 8 26
semleges 0 1101 0 2
Total 2 16|12 9 30

Forras: sajat kutatas

Ezen felil azt is latjuk az eredményekbdl, hogy a latoga-
tasi hajlandosag ¢és a kivaltott érzelmek mindsége kozott
nincs szignifikans kapcsolat (kerékbetdrd eszkoz esetén

a Pearson khi-négyzet p<0,080; az akasztoeszkoz esetén
a Pearson khi-négyzet p<0,207; a kinzdszék esetén pedig
a Pearson khi-négyzet p<0,323), vagyis nem mondhatjuk,
hogy egy pozitivabb attitiid magasabb latogatasi hajlando-
saggal jarna egyiitt.

A szemkameras kutatasi adatok koziil a mar korabban
hivatkozott mérészamokat vizsgaltuk azzal a fokusszal,
hogy lassuk, vannak-e a ratekintési adatokban eltérések
az alapjan, hogy ki milyen tipust stimulust (kinzoeszkozt)
latott — ilyen szempontbdl a mar korabban leirtak alapjan
ket kiilonboz6 résztvevoi csoportot alakitottunk ki (lasd 1.
és 2. mellékletek):

1. akik onmagukban véve lattak a kinzoeszkozoket,
vagyis ember nem volt rajtuk, nem a gyakorlati
alkalmazas illusztralasat lattak,

2. akik a kinzoeszkozoket gyakorlati alkalmazasuk
kozben lattak, vagyis emberbabuval illusztralva.

A fixaciok hossza (total fixation duration) megmutatja, hogy
melyik esetekben valoszinilibb, hogy a figyelmet felkeltette a
kép, akar kognitiv folyamatokat is elinditva az alanyban. A
4. tablazatban azt mutatjuk be, hogy a kiilonboz6 résztvevoi

4. tablazat
A fixacidk hossza a két résztvevdi csoport esetében
mindegyik stimulus (kinzéeszk6z) kapcsan

2. résztvevai csoport
(kinzéeszkoz emberi
jelenléttel illuszt-
ralva; n=30)

1. résztvevéi csoport
(kinzobeszkoz 6nmaga-
ban, ember illusztra-
cio nélkiil; n=30)

kerékbetord 1520,9 1470,9

eszkoz milliszekundum milliszekundum

akasztoesz- 1303,8 1429,2

koz milliszekundum milliszekundum

kinzo6szék el PHEe
milliszekundum milliszekundum

Forrés: sajat kutatas
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csoportok az adott stimulusok megtekintése soran milyen
hosszu fixaciokkal nézték meg dsszességében fejenként az
adott stimulusanyagon beliil kijelolt AOI-teriileteket. Ezek
az AOI-teriiletek kifejezetten az adott kinzoeszkozt, illetve
kinzdeszkozt és ember-illusztraciot fedte, viszont fontos,
hogy ezeket a teriileteket tigy jeloltiik ki minden esetben,
hogy a teriiletiik ¢s pozicidjuk a két kiilonb6zd verzidban
ugyanakkora és ugyanolyan elhelyezkedésii legyen, hiszen
igy lehet Oket torzitas nélkiil egymashoz hasonlitani. Az
eredmények alapjan lathato, hogy az emberi jelenléthez
jellemzden hosszabb figyelem tarsul, csupan a kerékbetord
eszkdz esetén nem nagyobb ez a szam, ott az eltérés a nagy-
sagrendet tekintve minimalis.

A fixaciok szamat (number of fixations) vizsgalva (5.
tablazat) hasonl6 eredményeket latunk, vagyis az akasz-
toeszkoz és a kinzoszék esetén magasabb a fixaciok szama
a 2. csoportot vizsgalva, mig a kerékbetord eszkoz kap-
csan inkabb azt latjuk, hogy nincsenek nagyobb eltérések.
Ez is alatamasztja azt, hogy az emberrel illusztralt esetek-
ben nagyobb az érdeklddés.

5. tablazat
A fixacidk szama a két résztvevdi csoport esetében
mindegyik stimulus (kinzéeszk6z) kapcsan

2. résztvevoi cso-
port (kinzéeszkoz
emberi jelenléttel
illusztralva; n=30)

1. résztvevoi csoport
(kinzdeszkoz 6nma-

gaban, ember illuszt-
racio nélkiil; n=30)

kerékbetord

. 9,7 9,5
eszkoz
akasztoeszkoz 8,0 8,9
kinzdszék 3.4 6,1

Forras: sajat kutatas

A tovabbiakban az elsd fixacioig eltelt id6t (time to first
fixation) is elemeztiik. Ennek a mutatdészamnak a gyakor-
lati interpretalasa az adott stimulusnak az észlelhetdsége,
vagyis az, hogy mennyi idonek kellett ahhoz eltelnie,
hogy a résztvevo észlelje az adott stimulust.

6. tablazat
Az elsé fixaciodig eltelt id6 a két résztvevdi csoport
esetében mindegyik stimulus (kinzéeszk6z) kapcsan

1. résztvevdi csoport | 2. résztvevoéi cso-
(kinzéeszkoz onma- | port (kinzdéeszkoz
gaban, ember illuszt- | emberi jelenléttel
raci6 nélkiil; n=30) | illusztralva; n=30)
kerékbetord 1674 147,6
eszkoz milliszekundum milliszekundum
akasztoeszkoz 90 —
milliszekundum milliszekundum
kinzoszék 542 5
milliszekundum milliszekundum

Forras: sajat kutatas

A 6. tablazatbol kiolvashato, hogy mindegyik esetben, ahol
emberi jelenlét volt a stimuluson, révidebb volt az elsé

fixacioig eltelt id6, vagyis rovidebb id0 alatt vették észre atla-

gosan ezeket a kinzoeszkozoket azokhoz képest, amelyeket a

résztvevok onmagukban (emberi jelenlét nélkdil) lattak.
Osszességében az eredményeink alapjan a 7. tibldzatban

foglaljuk 6ssze és valaszoljuk meg kutatasi kérdéseinket.

7. tablazat

A kutatasi kérdések értékelése, kapcsolodo

eredmények

Kutatasi kérdés

Kutatasi kérdés értékelése, kapcsolodé
eredmények

K1. A Vajdahunyadi
var sotét turisztikai
kinalatanak mely
elemei keltik fel a
Z-generacio, mint
potencidlis fogyasztok
figyelmét?

Az emberrel illusztralt kinzoeszkozok jel-
lemzéen jobban vonzzak a Z-generacids
alanyok tekintetét, de bizonyos esetekben
egyéb tényezok, koriilmények (pl. szdveg)
is stiriisédési pontként a figyelem nagyobb
fokuszat jelzi.

K2. Milyen érzelmi
valaszreakciokat
adnak a Z-generacio
tagjai a var sotét kina-
lati elemeire?

JellemzGen negativ valaszreakciok érzeé-
kelhetdek. Ezek a valaszreakciok még a
teljes résztvevoi kor atlaganal is negativabb
azokban az esetekben, amikor a részt vevok
emberrel illusztralt kinzoeszkozoket lattak.
Ez alapjan vonjuk le azt a kovetkeztetést,
hogy az emberrel illusztralt kinzoeszkoz
fokozza a negativ megélést.

K3. Hatassal van-e a
sotét kinalatban meg-
jelend emberi jelenlét a
fogyasztoi percepciora
¢s az érzelmi valaszre-

Az egyes, altalunk kijelolt érdeklodési terti-
letek (AOI-k) kapcsan a szemkameras ada-
tok azt mutatjak, hogy egyértelmiien jobban
felkelti az emberek figyelmét az olyan tipust
kinzoeszkoz-megjelenités, ahol emberi jelen-
lettel illusztraljak, hiszen jellemzéen hosz-

szabb ideig néznek ra, tobb fixacioval, és
elobb is veszik észre ahhoz képest, mint azo-
kat a stimulusokat, ahol nincs emberi jelenlét.

akciok mindségére?

Forrés: sajat szerkesztés

Diszkusszio

A Szerzok véleménye szerint az egy gyakorlati példan
(Vajdahunyadi var) keresztiil bemutatott, a Z-generacid
fogyasztoi attitiidjeinek a sotét turizmus kontextusaban
végrehajtott vizsgalata ujszeri betekintést nyujtott egy
eddig témajaban és modszertanaban kevéssé, vagy egyal-
talan nem kutatott teriiletbe. A kutatas soran alkalmazott
szemmozgas-kovetést alkalmazo technoldgia hasznalata-
val nyert adatok lehetévé tették a vizualis figyelem és az
érzelmi reakciok pontosabb megértését, kutatasunk pedig
kimutatta, hogy a Z-generacié tagjai altalaban negativ
érzelmekkel reagalnak a sotét turisztikai attrakciokra.

Mind termékfejlesztési, mind az interpretacio olda-
larol hasznosithato a kutatas azon eredménye, miszerint
az emberi jelenlét abrazolasa az attrakciokon jelentésen
befolyasolta a vizualis figyelmet és az érzelmi valaszokat.
Az emberi elemek tehat, kiilondsen a szenvedést vagy faj-
dalmat megjelenito jelenetek, jelentdsen novelik a negativ
érzelmi valaszok intenzitasat.

A kutatas soran aztis feltartuk, hogy a vizualis figyelem
eloszlasa jelentds valtozasokat mutat az emberi jelenlétet
abrazolo és az azt nem abrazolo attrakciok, élményelemek
kozott. Az emberi jelenlét novelte a fixaciok hosszat és
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szamat, ami azt jelzi, hogy a résztvevok tobb idot toltottek
ezeknek az elemeknek a vizsgalataval, ami mélyebb kog-
nitiv feldolgozasra utal.

A kutatas korlatai és limitacidja kapcsan elsdsor-
ban elmondhatd, hogy a kutatas mintaja felsdoktatasban
tanulo hallgatoi csoportokbol allt, ami dnkényes mintavé-
telnek tekinthetd. Ezen feliil ugyanugy befolyasolé ténye-
z6vel birhat, hogy a két csoportban a nemek aranya erésen
ndi folényben volt, ami kihathat példaul a végeredményiil
kapott negativ reakciokra. Ez a mintavételi modszer nem
reprezentalhatja tehat teljes mértékben a Z-generacio
demografiai sokszintliségét, és korlatozhatja az eredmé-
nyek altalanosithatésagat, azonban azt is kiemeljiik, hogy
a minta elemszama az elfogadott statisztikai modszerek
alapjan elégséges. Fentieken tul azt is érdemes megemli-
teni, hogy a szemkameras mérések laboratoériumi kérnye-
zetben torténtek, ami torzithatja a természetes viselkedést
és érzelmi reakciokat, hiszen a résztvevok tudataban
voltak annak, hogy megfigyelés alatt allnak. Maga a
kutatas rovid tava érzelmi reakcidkra fokuszalt, és nem
vette figyelembe a sotét turisztikai élmények hossza tava
pszichologiai €s érzelmi hatdsait. A hosszl tavu hatasok
vizsgalata tovabbi kutatasokat igényel. Végezetiil a tech-
nologiai oldal tekintetében a szemkameras technologia
hasznalata pontos adatokat biztosit, de nem ad(hat) tel-
jes képet a résztvevok kognitiv és érzelmi allapotarol, az
eredmények mind pontosabb értelmezéséhez tehat tovabbi
modszerek, példaul mélyinterjuk vagy fiziologiai mérések
bevonasa is sziikséges lehet.

Osszességében elmondhatd, hogy a szemkamerds
modszertan alkalmazasa kiemelten innovativ 1épés a
turizmusmarketing kutatasaban, kiilondsen a turisztikai
témakhoz kotheté neuromarketing teriiletén. Ez a mod-
szertan Uj lehetdségeket nyit meg a fogyasztoi viselkedés
mélyrehatobb megértéséhez, bar figyelembe kell venni a
modszertannal kapcsolatos korlatozasokat, példaul a labo-
ratoriumi kdrnyezet altal okozott torzitasokat.

Kovetkeztetések és javaslatok

A tanulmany eredményei egyértelmiien kimutattak, hogy
a Z-generacio tagjai altalaban negativ érzelmekkel reagal-
nak a sotét turizmus élményelemeire, attrakcidkra, tovabba,
hogy a sotét turisztikai helyszinek erds érzelmi reakciokat
valtanak ki, kiilonosen, amikor az emberi szenvedés vagy
tragédiak abrazolasat tapasztalja meg a latogato.
Természetesen amellett, hogy bar a Z-generacio alap-
vetden negativ érzelmi reakciokkal reagal ezekre az ele-
mekre, ez nem feltétleniil jelenti azt, hogy elutasitéoak
lennének a sotét turizmussal szemben, hiszen tobbek kozt
ezek a negativ érzelmek akar vonzoak is lehetnek egyes
latogatok szamara, akik az érzelmi hatasok mélységét
vagy az oktatasi értéket keresik ezekben az ¢lményekben.
A tanulmany eredményei szamos 1j kutatasi iranyt vet-
nek fel, amelyek tovabb mélyithetik megértésiinket a sotét
turizmus és a Z-generacio viszonyarél. Elso és legfonto-
sabb jovobeni kutatasi iranyként jelolheté meg a tovabbi
demografiai, akar generacios csoportok ilyen iranyu kuta-
tasa annal is inkabb, hiszen ekkor 0sszehasonlithatdva
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valnak a megszerzett adatok, vagyis a kiilonbdz6 korcso-
portok attitidjei és érzelmi reakcioi. Erdekes kutatasi irany
lehet tovabba a kiilonbozo kulturalis hattérrel rendelkez6
fogyasztoi szegmensek, csoportok 6sszehasonlitasa, hiszen
egy ilyen kutatas tovabbi értékes betekintést nyujthatna a
sOtét turizmus szélesebb értelmezéséhez és megismerésé-
hez. Az érzelmi valaszreakciok mérése kapcsan a kérddives
megkérdezés mellett, célszerl lehet a pupilladatmérd valto-
zasainak vizsgalata a szemkameras modszer segitségével,
az esetleges torzitasok minimalizalasa €s a pontosabb,
érzelmi reakciokat bemutaté eredmények érdekében.

A pszichologiai és érzelmi hatasok vizsgalata tekinte-
tében jabb irany lehet a sotét turisztikai élmények hosz-
szu tavu pszichologiai és érzelmi hatdsainak vizsgalata,
a latogatok utolagos reflexioinak, attitidvaltozasainak és
a latogatasokbol levont tanulsagok megismerése. A tech-
nolégia oldalardl tovabbi iranyokat jelolhet a virtualis
valosag (VR) és a kiterjesztett valosag (AR) bevonasa is,
amelyekkel tovabbi ismertekhez juthatunk a tekintetben,
hogy ezek az eszkozok és technologiak (amelyek kivaloan
alkalmasak a sotét torténetek elmesélésére és az érzelmi
hatasok ndovelésére) hogyan befolyasolhatjak a sotét
turisztikai élmények megitélését és fogyasztasat.

Fontos kiemelni, hogy a megjeldlt tovabbi kutatasi ira-
nyok nem csak a tudomanyos k6zdsség szamara kinalnak
értékes betekintést, hanem a turizmus kozvetlen (alla-
mi-regionalis-helyi, vallalkozoi) dgazati szerepldi (stake-
holderei) szamara is hasznosak lehetnek a tekintetben,
hogy hogyan fejleszthetik és kommunikalhatjak a sotét
turisztikai attrakciokat innovativ és egyben érdekes meg-
oldasokkal, etikus és felelds megkozelitésben. A marke-
tingkommunikacio kapcsan célszerii lehet a jovoben is a
kiallitott targyak emberi jelenléttel, rovid leirassal vald
illusztralasa, kiegészitése, hiszen ezek az eszk6zok amel-
lett, hogy figyelemfelkeltoek, segithetik a torténelem sotét
reményiinket is kifejezziik, hogy a jelen kutatas inspiraciot
ad tovabbi vizsgalatokhoz egyrészt sziikebb értelemben
a sotét turizmus és a Z-generacid viszonyanak mélyebb
megértése érdekében, masrészt a modszertan oldalarol a
turizmus és a marketingkutatas innovativ megkozelitései-
nek szélesebb korii alkalmazasa tekintetében.

Jegyzet

1 Tekintve, hogy tudomésunk szerint Romanidban sem a Nemzeti Sta-
tisztikai Intézet (INS), sem egyéb allami szervezet nem szolgéltat szam-
szerl adatokat az orszagban m(ikodé kulturélis és orokségi turiszti-
kai helyszinek kapcsan, az éves latogatészamra vonatkozé adatokat a
rendelkezéslinkre all6 egyéb, meglatasunk szerint hitelesnek tekinthe-
té szekunder forrasokbdl szereztilk, tgymint a Vajdahunyadi Onkor-
manyzat honlapjan kozzétett informéacidk, valamint a megye turisztikai
népszerUsitéséért felelds egyik szervezet a Go Hunedoara altal kozolt
relevans blogbejegyzés.
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Mellékletek

1. melléklet
A szemkameras mérésen vizsgalt stimulusok (képek) — emberi jelenlét nélkuli kinzéeszk6zok (akasztéeszkoz,
kerékbetoré eszkdz, kinzoszék) — 1. résztvevdi csoport

Forrés: sajat képek

2. melléklet
A szemkameras mérésen vizsgalt stimulusok (képek) — kinzéeszk6zok emberi jelenléttel (akasztéeszkoz,
kerékbetord eszkdz, kinzoszék) — 2. résztvevoi csoport

Forrés: sajat képek

3. melléklet

A szemkameras mérés utani kérddiv
1. E-mail cim:
2. Név:
3. Azonosito (az adatfelvétel soran kapott azonositod, amely tartalmazta a résztvevo nemét is):

4. Jelold be, hogy a kép milyen pozitiv, negativ vagy semleges érzelmi reakciét valt ki beléled.
(mindharom stimulus és mindkét csoport esetében ismétlddé kérdés)
*Csak egy kategoriat valassz. Egy kategorian beliil tobb érzelem is jel6lhetd.

Pozitiv érzelmek
Negativ érzelmek
Semleges

5. Mennyire befolyasolta a kinzéeszkozoket bemutato képekre adott érzelmi reakcididat az emberek jelenléte?
(csak a 2. csoport esetében)

O 1 - Egyaltalan nem

(O 2 — Inkabb nem

O3 —Igenis, és nem is

O 4 — Inkabb igen

O 5 — Teljes mértékben
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6. A bemutatott képek alapjan meglatogatnad-e a kinzokamrat? (Tobb valasz is jeldlhetd)
O Igen, mert kivancsi vagyok az ilyen torténelmi érdekességekre
O Igen, mert 4t tudom érezni, hogy ezek az emberek min mehettek keresztiil
O Igen, mert igy meg tudom tapasztalni az emberi kegyetlenséget
O Nem, mert nem érdekel a torténelem sotét oldala
O Nem, mert a helyszin a komfortzonamon kiviil esik
O Nem, mert a kinzas latvanya elszomorit
0O Nem, mert a kinzas latvanyatol undorodom
0O Nem, mert a helyszint ijesztének tartom
O Nem tudom eldonteni
O Egyéb:..

4. melléklet

AOI-teruletek az eredeti és médositott képekre vonatkozéan

Forras: sajat kutatas

5. melléklet
Tekintetek slrlsodési pontjai a harom sotét turisztikai elem esetén, mindkét vizsgalati csoport eredményei

(akasztoeszkoz, kerékbetord eszkoz, kinzészék)

Forras: sajat kutatas
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SZOMMER BIANKA — BENCE-KISS KRISZTINA — SZENTE VIKTORIA

A KAVE ERZEKSZERVI HATASAINAK MEGJELENESE
A KOZOSSEGIMEDIA-MARKETINGBEN

THE SENSORY IMPACT OF COFFEE
IN SOCIAL MEDIA MARKETING

A fogyasztoi trendek jelentds hatast gyakorolnak a kavépiacra, a kadvékulturara. Az élmények és az egészséges élet-
mod, és ezek 0sszhangja egyre fontosabb az online fellleteken is, amely Uj kihivasok elé allitja a gyartokat és for-
galmazokat. Jelen kutatas célja, hogy rdmutasson azokra a vizualis megoldasokra a kdzosségi médidban, amelyek
hozzajarulhatnak a kavévasarlasi szokasok befolyasoldsahoz. A szerzok kutatdsuk sordn a netnografia modszertanat
alkalmaztak az Instagramon, amelyet a Grounded Theory elméletén alapulé adatelemzés kovetett. Hairom gyarto
(marka) 153 képes és videds bejegyzése alapjan nyolc témakort és azokhoz kapcsolédo tGzenetet tudtak azonositani.
A f6 Gzenetek elsésorban a kadvézast mint élményt mutatjak be (kikapcsolddas, ellazulas), emellett megjelenik a kavé
mint kedvelt iz és hatas, amelyet képi és hangeffektusokkal kisérnek. Osszességében elmondhaté, hogy a bejegyzé-
sek tobblettartalommal rendelkeznek, de az sztonzés elsésorban a kavéfogyasztas érzelmi stimulalasara fokuszal, a
tudatos (értelmi) hatas, mint az egészséges taplalkozasba valo beillesztés, a fenntarthaté kavévalaszték megjelenése
nagyon parcialis a kozdsségi feltleten.

Kulcsszavak: trendek, Instagram, vizualis tartalom, Grounded Theory, kavéfogyasztas, fenntarthaté, egészségtu-
datossag

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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étkoznapi életiik folyaman a fogyasztok viselke-

désében és szokasaiban szamos valtozas torténik,
melyeknek egyik oka a posztmodern kultura kialakulasa.
A vasarlok sokkal tudatosabba valtak, és kritikusabbak
lettek a reklamokkal, hirdetésekkel szemben. Az indivi-
dualizmus mellett korunk egyik meghatarozo jelensége a
valos ¢és virtualis térben valo létezés kapcsolata. Ma a vir-
tualis tevékenységeket és élményeket az emberek minden-
napi szinten elektronikai eszkdzok segitségével élik meg,
melyek szamtalan lehetdséget kinalnak, ezaltal hatassal
vannak a fogyasztasi és vasarlasi szokasokra is. Szamos
képi és animaciés tartalommal talalkozhatunk, aminek
egyik kovetkezménye a szoveges tartalmak hattérbe szo-
rulasa. A jelenség altal felértékelddik a vizualitas, mint
megatrend szerepe, amely napjaink egy er6sddé és rend-
kiviil meghataroz6 iranyzata (Tordcsik, 2016).

Az elmult évek soran az online vasarlas tekintetében is
atalakultak a szokasok. Napjainkban megnétt az interne-
tes vasarlasok szama, ami az élelmiszerjellegli termékek
esetén is megfigyelhetd. Fontos tényezok a fogyasztok sza-
mara az online vasarlas nyujtotta kényelmi szempontok,
¢és az 1d6, amit megtakarithatnak (Piros & Fehér, 2020).

Szakaly (2014) kutatasa szerint az élelmiszerekkel
kapcsolatos informacioszerzés leggyakoribb helyszinének
a keresémotorok utan a kozosségi oldalak bizonyulnak,
az esetek 17,8%-aban, és olyan, korabban magatol érte-
t6do forrasokat utasitanak a hatuk mdgé, mint a gyartok
¢és kereskeddk sajat weboldalai (Fehér, Soos & Szakaly,
2014). A kereskeddk szamara éppen ezért kulcsfontossagu
a differencialt és tobbrétli online jelenlét, valamint a digi-
talizacio altal kinalt {1j lehetdségek kihasznalasa (Kontor,
Kiss & Fehér, 2020).
eleme a kozosségi média marketingcélu felhasznalasa. A
latogatok ezeken a platformokon semmiképpen sem direkt
reklamokra vagynak, hanem kozosségi élményekre,
igy a social média marketingkampanyai akkor lehetnek
sikeresek, ha a vallalatok a latogatok igényeire szabjak a
tartalmaikat, ezaltal hozzajarulnak a felhasznaloi élmény
megteremtéséhez (Lovasi, 2021).

Napjaink kommunikacios megoldasainak tovabbi jel-
lemzdje, hogy a kozosségimédia-hasznalok influenszer
marketing iranti bizalma kiemelkedd, a kdzosségi plat-
formok latogatoinak 92%-a jobban megbizik az influen-
szerekben, mint a hagyomanyos marketingeszkdzokben.
A globalis fogyasztoi felmérések is azt bizonyitjak, hogy
a valaszadok jelentOs része (63%) erésen tamaszkodik
az olyan ajanlatokra, melyeket befolyasold személyek
¢és neves tartalomgyartok tesznek kozzé (Kim & Kim,
2021).

Lényeges aspektus, hogy egy influenszer mennyire
hiteles a fogyasztok szemében, ami sok alapvetd meg-
hatarozo tényezotdl fiigghet. Fontos az ismert személy
megbizhatosaga, szakértelme, valamint fizikai vonzereje,
¢és természetesen a kommunikacios stilusa is. A hiteles
influenszerekkel valo egyiittmiikodés képes optimista
reakciokat generalni és pozitiv attitidoket kialakitani a
fogyasztokban. Az ismert személyiségekkel valo koopera-
ci6 hozzajarul a reklamok eredményességéhez oly modon,

hogy a személy az eldnyds vonasait ravetiti egy markara
vagy termékre, és mindezt indirekt modon Osszekap-
csolja. A szakirodalom ezt a jelenséget ,transfer of affect”
folyamatnak nevezi (Hodi, Barkasz & Buvar, 2022).

A kavépiac sajatossagai

Az ¢lelmiszeriparon beliil a kavépiac igencsak jelen-
tds szektor, hiszen a sokak altal kedvelt ,,fekete” a vilag
masodik leggyakrabban fogyasztott itala (Olah & Mihaly-
Karnai, 2021). Ennek a kozkedvelt és sokat fogyasztott
¢élvezeti cikknek a piaca rendkiviil telitett, intenziv ver-
seny folyik a szektorban, ezért nagy kihivas a vallalatok
szamara alkalmazkodni a valtozasokhoz és a folyamato-
san megjelend uj trendekhez, irdnyzatokhoz (Letenyei,
2006). A kavénak, mint kozkedvelt élvezeti cikk, sajat
fogyasztasi kulturgja alakult ki, amely ma mar megfi-
gyelheté az online terekben és kavékozosségekben, és a
kiilonb6zo gyartok folyamatos harcban vannak az online
térben is a piacrészesedésiik novelése érdekében. Eppen
ezért érdekes ¢és aktualis jelenség ma a kavé és a kozosségi
média, ezen beliil is az Instagram kapcsolata. Csaki (2020)
kutatasi eredményei ravilagitottak arra, hogy a kavéposz-
tok tobbségének mogottes tartalma van, melynek célja a
boldogsag és az idilli pillanatok megjelenitése. Ez iirtigyet
szolgaltat a felhasznalok szamara az egymas kozti interak-
ciokra is (Csaki, 2020), és ez a gondolatsor alapozta meg
kutatasunkat is.

A kavépiacon kiilonboz6 megatrendek ismertek, ame-
lyek jellemzdéen hatassal vannak a fogyasztok magatarta-
sara, beleértve a digitalis j6vO, a globalis piac, a ndvekvo
vallalkozoéi kedv, a varosi élet, a fenntarthatosag és az
egészség ujragondolasanak trendjeit. Ezeknek koszonhe-
tden kiemelten fontos szerep jut a technologiai fejlédés-
nek, a bolygd erdforrasainak védelmének, valamint az
egészségtudatos ¢letmod kialakitasanak. Ebbdl kifolyolag
a legaktualisabb trendek a kavépiacon a kovetkezok:

« speciality/kézmiives termékek iranti igény,

* gyorsan, kényelmesen elkészithetd instant kavék és

prémiumkategorias termékek,

* egy kavés” trend, kapszulas kiszerelésii kavéitalok,

* természetes alapanyagok, egészséges termékvaltoza-

tok (Maciejewski & Mokrysz, 2020).

Hazankban jellemz6 a hideg kavéspecialitasok fogyasz-
tasa, amelyek elsdsorban a kavézokban kaphatok, de akar
a boltok polcain is megtalalhatok, eldre elkészitett forma-
ban. A kavéekedveldk elészeretettel kostoljak meg az olyan
kiilonleges izeket, mint a s6s karamellas vagy rumos dids
kavékészitmények. Fontos a vevéknek a kornyezetbarat
csomagoloanyag is, aminek azért van nagy jelentdsége,
mert jelenleg vilagviszonylatban a fogyasztasra kész
kavéitalok 30%-a keriil forgalomba ujrahasznosithaté cso-
magolasban (Trademagazin, 2022).

Jelen kutatds az  élelmiszeriparon belill a
kavétermékek kozosségi médidban valé megjelenésére
fokuszal. Lényegesnek tartjuk ramutatni azokra az
Lelménytermékekre”, amelyek a kozosségi média eszkozei
altal hozzajarulnak a kavé fogyasztasahoz. Az egészsé-
ges ¢letmod trendje pedig megkoveteli, hogy azonositsuk
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azokat a komponenseket, amelyek tdmogatjak a kavéked-
veloket az egészséges €letvitel kialakitasaban. Fontos,
hogy 0Osszetett képet kapjunk arrél, miként hasznaljak ki
a vallalatok az érzékszervi marketing fegyvertarat és a
kozosségi média altal kinalt megoldasokat a kavétermé-
kek népszerisitésében.

Célunk, hogy a Grounded Theory (megalapozott elmé-
let) modszertanat felhasznalva hozzdjaruljunk a kavéva-
sarlok magatartasanak megértéséhez, és az elkésziilt
modell mind a szakma, mind a tudomany szamara hasz-
nos ¢s iranyado jellegii javaslatokat adjon. Eredményeink
utmutatast adhatnak a gyartoknak és forgalmazoknak
abban, milyen tartalmakat érdemes kozzétenni a fel-
hasznaléi élmény fokozasa érdekében, valamint mely
marketingeszk6zok bizonyulhatnak a legsikeresebbnek
a kozosségi média vilagaban a kavétermékek esetén. Az
elkésziilt modell jo alapot adhat egy strukturalt, kvantita-
tiv kutatashoz is.

Az érzékszervi marketing jelentésége és
elemei a kavépiacon

A fejezetben attekintjiikk az érzékszervi marketing meg-
jelenési formait az online térben, kiilonds tekintettel az
Instagram ko6zosségi oldal tartalmaira.

Az Instagram, mint tér az érzékszervi marketing
alkalmazasara

Az utébbi években, foként a digitalis trendek megjele-
ban is jelentds valtozasok torténtek. A kozosségi média
jelentésége, mint trendi megoldas a kapcsolatteremtésre,
meghatarozova valt a szervezetek szamara, és egyfajta
sikertényezoként tekintenek ra (Csordas, Markos-Kujbus
& Gati, 2013). A vallalatok fontos feladata, hogy az
online térben is felkeltsék a latogatok érdeklodését, akik
az internetes vasarlasaik kozben is igénylik a kellemes
atmoszférat, valamint az élményekkel teli, izgalmas bon-
gészést és vasarlast. Az érzékszervi interakcidok ebben a
kornyezetben vizualis elemek és hanghatasok formajaban
tudnak megjelenni. Az érzékszervi marketing alkalma-
zasa tehat ugyantigy fontos az e-kereskedelemben, mint a
fizikai lizletekben. Mindemellett a fogyasztok is elonyben
részesitik a szenzoros kommunikaciot, koszonhetben az
6ket ér6 folyamatos ingermennyiségnek, amely jelentdsen
noveli az ingerkiiszobiiket (Hamacher & Buchkremer,
2022).

Az altalanos ko6zosségi halok, mint példaul az
Instagram, tokéletesen alkalmasak arra, hogy a vallalatok
képviseltessék magukat, kapcsolatba keriiljenek fogyasz-
toikkal, valamint potencialis vasarloikkal, és élménye-
ket nyujthassanak szamukra (Avornicului et al., 2019).
A kozosségi média elénye, hogy alkalmas az online tar-
talomgyartasra. Legfontosabb funkciéi tobbek kozott a
kapcsolddas, az informacioszoras, a felhasznalok bevo-
nasa, valamint az integracio mas platformokkal. A social
médiaban megosztott tartalmak meghatarozo sikerténye-
z0je tovabba az érzelmi komponens megléte (Avornicului
et al., 2019). Az érzelmek generalasanak egyik legjobb
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fegyvere egyértelmiien a vizualitas, amelyre az Instagram
kivaloan alkalmas, hiszen elsésorban fotomegoszto alkal-
mazasként jott 1étre. A kelloképp esztétikus, figyelemfel-
keltd vizualis tartalmak idealisak arra, hogy plusz érzelmi
toltést nyujtsanak a felhasznaloknak (Veszelszki, 2020;
Gloézer, 2018).

Az Instagram ma az egyik legnépszertibb kdzdsségi-
média-platformnak szamit a vilagon. Hazankban 2022.
decemberi adatok alapjan 2,74 milli6 felhasznaloja volt.
A feliilet latogatoi leginkabb a 25-34 év, valamint a 18-24
év kozotti korosztalybol érkeznek, bar az elmult évek-
ben az utobbi csoportba tartozok egy része atvandorolt a
TikTok-ra, amely Magyarorszagon is vonzza a fiatalabb
generaciokat. Az Instagram felhasznaloi kozott mindkét
korosztalyban a ndk vannak valamelyest tobbségben, a
kiilonbség viszont elenyészo (Szabacsik, 2023).

A platform fotomegosztas mellett szamos lehetéséget
kinal, mint példaul rovid videdk és animaciok megoszta-
sat, de lehetdsége van a latogatoknak like-olni, megosztani
a bejegyzéseket, vagy hozzaszodlasokat irni. Instagramon
kiemelkedd jelentdséggel bir a hashtagek alkalmazasa,
amelyek kulcsszavakként funkcionalnak, altaluk temati-
zalhatoak a tartalmak (Glozer, 2018). Az Instagram legna-
gyobb ereje azonban a vizualitasban rejlik. A képeket ma
mar nemcsak onalléan, hanem storyzasra, egyfajta torté-
netmesélésre is hasznaljak, igy még nagyobb jelentéstar-
talommal birnak. A vizudlis tartalmak nagymértékben
képesek hozzajarulni ahhoz, hogy érzelmeket generalja-
nak a felhasznalokban (Veszelszki, 2020).

Az Instagram egyik legtjabb nagyszerl lehetdsége a
Reels-videok készitése és kozzététele. Ezek a rovid, maxi-
mum 90 masodperces videok vaghatoak, szerkeszthetdek
¢és hangeffektusokkal szinesithetéek. Rendelkezésre all
tovabba a hosszabb videok kozzétételének lehetdsége is
az IGTV-funkcionak kdszonhetéen. Az ilyen tipusu tar-
talmak hozzajarulnak ahhoz, hogy a felhasznalok szines,
otletes és erdteljes érzelmi reakciot kivaltdo posztokkal
talalkozzanak, amely nagyobb valosziniiséggel Osztonzi
interakciora dket (Sisova, 2023).

Az élelmiszeripari vallalatok kiilondsen nagy kihiva-
sokkal néznek szembe a digitalizalodo vilagban, hiszen
ezeknek a termékeknek oriasi szerep jut a kozosségi plat-
formokon. Az ételfotozasnak egyfajta kultusza alakult
ki a kozosségi médiaban, illetve az étkezési szokasok
atalakulasa is sziikségessé teszi, hogy az ¢élelmiszeripari
vallalatok 1épést tartsanak az 0 trendekkel, és megdriz-
z¢€k versenyképességiiket a fennmaradasuk érdekében
(Reagan et al., 2020).

A vallalatok mara mar felismerték a social médiaban
rejlé marketinglehetdségeket, és ki is aknazzak oOket a
vevOszerzés érdekében. A kozosségimédia-platformok
elsdsorban kétiranyt kommunikacios csatornakként szol-
galnak szamukra, valamint segitenek a vallalati imazs
kialakitasaban. Az egyes platformokon adott a lehetdség
arra is, hogy a marka altal élményt kinaljanak és érzelmi
kotodést alakitsanak ki, ezaltal erételjes vevoalapt mar-
kaértéket generalva, melynek f6 komponensei a lojali-
tas, az ismertség, az észlelt mindség ¢€s az imazs (Park &
Namkunk, 2022).
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Erzékszervi marketing az online térben

A marketing fontos feladata, hogy kiilonbozé ingerek
altal befolyasolja a fogyasztok dontéseit. Az ingerek
megjelenhetnek szinek, formak, hangok, izek, méretek,
feliiletek, vagy akar illatok, anyagok és mozgas formaja-
ban. A marketing rengeteg lehetdséget kinal a fogyasztok
érzékelésintenzitasanak tamogatasara, ezeket nevezziik
Osszefoglald néven érzékszervi marketingnek. Az egyes
ingerekre mindenki mas modon reagdl, hiszen érzékszer-
veinkkel fogjuk fel dket, és ezek miikddése egyénenként
eltérd. Ezért fontos elsoként megérteni az észlelés folya-
matat, amelyet az 1. abra szemléltet (Bauer, Beracs &
Kenesei, 2016).

1.abra
Az informacié feldolgozasanak folyamata

hallhato

elemek

Forras: sajat szerkesztés Bauer, Beracs & Kenesei (2016) alapjan

Az érzékelési folyamat soran a fogyasztok szelektaljak és
kiszirik a szamukra relevans informaciokat, és eldsze-
retettel formaljak at oly modon, hogy azok 6sszhangban
legyenek észleléseikkel, elképzeléseikkel (Bauer, Beracs
& Kenesei, 2016). Ebben a folyamatban fontos szerepe van
a latvanynak, f6leg az online térben, ahol korlatozottabbak
a lehetdségek az érzékszervek bevonasara, ezért 1ényeges
a megfeleld vizualis elemek, szinek és hangok alkalma-
zasa.

Az, Overview of the Online Sensory Marketing Index”
(OSMI) keretrendszerén beliill Hamacher & Buchkremer
(2022) osszefoglaltak azokat a tényezoket, amelyek az
online szenzoros marketing altal részt vesznek a fogyasz-
to1 elmény megalkotasaban:

* termékfotok,

e videok,

* haromdimenzids termékmegjelenités,

* étvagygerjeszto képek,

* kontraszt és szinek,

* markanév,

* megjelenés, design,

* hangok,

e virtualis tevékenységek (Hamacher & Buchkremer,
2022).

Az ¢élelmiszerjellegli termékek esetében kiilonosen fon-
tos a megjelenés ¢s a latvany. Az élelmiszerek jelenléte
az online tartalmakban egyre gyakoribb és népszeriibb,
ezért kiemelten fontos foglalkozni ezzel a szegmenssel.
Instagramon a képes bejegyzések jelentds része tartalmaz
ételt vagy italt valamilyen formaban. A platform alapitasa
ota koriilbeliil 208 millio fotot cimkéztek fel az oldalon
,etel” hashtaggel. Az élelmiszerképek tekintetében elen-
gedhetetlen az esztétikus megjelenés, az egyensuly és a
harmonia, hiszen ezek mind befolyasoljak a tartalmak
kisugarzasat (Spence, Motoki & Petit, 2022).

Vizualis megjelenés

A vizualis reklamok esetében gyakori jelenség, hogy 6
céljuk az érzelmekre valo hatasgyakorlas. Ebben az eset-
ben nem csupan egy termék objektiv szemszogii bemu-
tatasa torténik racionalis érvek felsorakoztatasa altal, a
f6 fokusz az érzelmek generalasan van. Az egyik ilyen
jelenség, amikor a termék sajatos elényére koncentralnak,
és megprobaljak életre kelteni. Szintén gyakori, hogy a
terméket harmonikus kdrnyezetben abrazoljak, vagy vala-
milyen szituacioban jelenitik meg, mint eszkozt. Jellemz6
a vagykeltés, valamint a torténetmesélés, ami szintén az
egyének hangulatat hivatott befolyasolni. Ezeknek a mod-
szereknek koszonhetéen a képek hitelesebbek és termé-
szetesebb hatast keltenek (Forgacs, 1999).

Természetesen mindig lapulnak a marketing eszkozta-
raban olyan 6rokzold mdodszerek, amelyek szintén képesek
az emocionalis dontésekre hatast gyakorolni. Ilyen esetek
példaul a haziallatok, baba vagy kisgyerek megjelenitése,
illetve a ndi arc és test abrazolasa — ezek hatékonysaga
azonban nagyban fiigg a kontextustol, a gyakorisagtol és
a megjelenités mikéntjétdl (Salga, 2015).

A vizualis tartalmak kozlése soran fontos tovabba a
képek hatasmechanizmusa. Eszerint harom csoportba
sorolhatoak a fotok. Az els6 csoport az &sztonokre hatod
képek, amelyek altalaban eldre lathato reakciot idéznek
eld, mint példaul a mosoly. A masodik kategoria, a tapasz-
talatra épiilé fotok szerepe szintén az érzelem kivaltasa
¢és az emlékezés eldsegitése, példaul jeles alkalmak, mint
példaul egy eskiivé megjelenitése. A harmadik csoportba
a kulturafiiggd képek tartoznak. Ebben az esetben a szi-
neknek és a kiilonb6z6 motivumoknak, valamint ezek
egylittesének van jelentds hatasa (Veszelszki, 2018).

Erdemes megfigyelni, hogy a kavétermékek esetében
a vallalatok milyen megkozelitésben abrazoljak magat a
terméket. Rudeen (2018) vonzoerejiik alapjan 6t kiilonb6zo
csoportba sorolta azokat a vizudlis kontextusokat, ame-
lyekben a vallalatok a kavét népszerisitik Ujsagban,
televizioban, valamint a k6zosségi médiaban. Ezeket a kate-
goriakat nevezziik a kavémarketing altalanos témainak.

Az elsé ilyen kategoriaba az izlelésre hatod tartalmak
keriiltek. Itt els6dleges cél a kavé izére felhivni a figyel-
met, vagyat kelteni a fogyasztoban.
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A masodik csoport az ugynevezett gender roles,
ebben a kategoriaban a nemi szerepek keriilnek fokuszba,
a férfi és ndéi nem eltérd abrazolasmodja ¢s szerepkore
figyelheté meg.

A harmadik a class kategoria, amelyben a téma bizo-
nyos embercsoportok koré Ssszpontosul. Ilyen tipikus
eset a luxuskavéipar bemutatasa, ahol egy bizonyos cso-
portba tartozd emberek megszolitasa a cél; akarcsak a
Cafe Astoria kavézo esetében. Sikeriik kulcsa termék-
palettajuk bovitése volt olyan luxusvaltozatokkal, mint a
24 karatos arany diszités és a piritott malyvacukor kiegé-
szitd. A vallalat nagyszeriien felismerte a social médidban
rejld erdt, és ki is hasznalta céljai elérése érdekében. A
termékekrdl késziilt képeket megosztottak a vallalat
Instagram-profiljan, és prémium italként kinalva oket
a fogyasztoknak. Ezzel sikeriilt megszolitaniuk azokat
a fogyasztoi csoportokat, akik egyedi luxusterméke-
ket keresnek, illetve azokat, akik magasabb jovedelem-
mel rendelkeznek és ezaltal a potencialis vasarlok kozé
tartoznak.

Negyedikként a koffein mint hatoanyag keriil fokuszba,
a kommunikacioé soran megjelenik az energia, az életerd,
¢és eldszeretettel hangsulyoztak a kavé pozitiv élettani
hatésait is.

Az otodik kategoria a tdarsadalmi eszkoz csoport,
ahol a kozponti elem az emberek vagy csoportok kozotti
interakci6. Ezeknek a tartalmaknak az elsddleges célja,
hogy bemutassak, a kavézas altal kdzelebb keriilhetnek
egymashoz az emberek (Rudeen, 2018).

Szinpszichologia a marketingben

Bizonyitott tény, hogy a szinek képesek befolyasolni az
emberek hangulatat, dontéseit, érzelmeit. Minden szinnek
megvan a maga jelentése ¢s a funkcioja, ezaltal tokélete-
sen alkalmasak a pszichikai ingerek fokozasara. A szinek
képesek befolyast gyakorolni egy reklam tetszési mutato-
szamaira, valamint jelentds hatassal lehetnek egyes ter-
mékek ismertségére is (Torok, 2018).

Sok fontos tényezdt szamitasba kell venni a szinek
reklamokban valo felhasznalasa esetén. A szinek han-
gulatbefolyasolok ¢s ingerkelték. Hatnak az emocionalis
dontésekre, asszociaciokat ébresztenek az emberekben, és
konnyebb érzékelni 6ket, mint a formakat. Direkt hatassal
vannak tudatra, valamint a szinek altal kialakult impresz-
sziok igencsak tartosnak bizonyulnak (Tordk, 2018).

Egyes szinek ¢s arnyalatok kiilondsen gyakran megje-
lennek a kavétermékek népszerisitése soran. Meghatarozo
szinek a kavétermékek reklamozasaban a barna és a bézs
kiilonb6zo tonusai. Ezek a szinek a fogyasztok fejében
altalaban az izek erésségével és testességével parosulnak.
A vasarlok altalaban a barna szin, féként sotétebb arnya-
latait latva, erdteljesebb izvilagra hajlamosak asszocialni.
Melegséget araszt, és akar nosztalgikus emlékek felidé-
zésére is alkalmas. A kék szinrél a gyengébb termékek,
mig peéldaul a zoldrdl a koffeinmentes valtozatok jutnak
esziikbe. Osszességében az tapasztalhato, hogy a kavéér-
tékesitok tudatosan és jol alkalmazzak a reklampszicholo-

crs

azok miikodési mechanizmusaival (Letenyei, 2006).
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Hangok a segitségunkre

Az online kornyezetben a vizualis megjelenités mellett a
hanghatasoknak is meghatarozo szerep jut (Agardi, 2017),
képes példaul arra, hogy hatast gyakoroljon a vasarlas alatt
eltoltott 1dé6 mennyiségére. Egyes tanulmanyok kimutat-
tak, hogy lassabb dallamok mellett tobb id6t toltenek el
a vasarlok az adott iizletekben, mig a tempdsabb zenék
gyorsitjak a latogatokat. Lehet szo egy ismert slagerrol,
hangutanzoé szavakrol vagy hangszerekrdl, a Iényeg, hogy
ha megfelel6 hangokat tarsitanak a népszertsiteni kivant
markahoz vagy termékhez, a fogyasztok egy id6 utan
képesek lesznek felismerni és azonositani, és a termékre
asszocialni. Tipikus példa erre a szinte mindenki altal
ismert Nespresso reklamarca. A marka George Clooney
neves szinészt foglalkoztatja a termékei népszeriisitésére
iranyuld kampanyaiban. Egyediilallo, férfias és dominans
hangszine remekiil illik a kavéhoz, és ezaltal képviselve
a termékeket és a markat (Salga, 2015). A Starbucks is
tokéletesen alkalmazza a hangokat marketingcélokra. A
vallalat olyan zenevalogatast hozott létre, amely pihentetd
dallamok segitségével testesiti meg a ,,Starbucks hang-
jat”. Szamos vallalat alkalmazza a kavéf6zo hangjait,
melyekkel arra motivaljak az embereket, hogy tdltsenek el
egylitt tobb kellemes 1d6t, egy kavé mellett (Lorre, 2017).

Anyag és modszerek

A kutatasunk soran elséként szekunder informaciokat
gyujtottiink, majd primer kutatasként a Grounded Theory
elvei alapjan netnografiat alkalmaztunk. Ez az eljaras
olyan kvalitativ vagy néhanyak altal vegyes adatgyiij-
tésként szamontartott, tartalomelemzés-jellegli modszer,
amely segit megérteni az online fogyasztok gondolkoda-
sat, és azt, hogy milyen mechanizmusok jatszanak sze-
repet a dontéseikben. A modszer kiilonboz6 nyilt online
kommunikacios platformokat hasznal, igy alkalmazasa
egyszerii és egyben célravezeto.

A Grounded Theory (GT), azaz a megalapozott elmé-
let modszertanat Glaser és Strauss (1967) azzal a céllal
hozta Iétre, hogy attekinthetové tegyék az elméletalkotas
folyamatatazadatgytijtéstdl kezdve egészenazeredmények
ismertetéséig. Tamogattak a vélekedést, miszerint a kva-
litativ jellegli modszerek éppolyan fontosak, mint a kvan-
titativ kutatas, és mas tekintetben, de nagyon hasznosak
lehetnek a tudomanyos ismeretek szempontjabol. Késobb
Glaser ¢és Strauss nézetkiilonbségeik miatt szétvaltak,
ezért a megalapozott elmélet modszertananak tobbféle
értelmezése is 1étezik. A fobb lényegi kiillonbségek, hogy
mig Strauss és Corbin elméletalkotasa erdltetett és mar
elére adott fogalmakon alapszik, addig Glaser esetén
az adatokbol emelkedik ki, bukkan fel maga az elmélet.
Strauss kodolasi kategoriai elére adottak, mig Glaser az
elemzés soran alakitja ki a kategoriakat, ezaltal maga a
kutatds nem eldre megtervezett, hanem folyamatosan
formalodik, amit kizardlag tapasztalaton alapuld logika
vezérel. Glaser szerint a deduktiv kdvetkezetesség nem
célravezetd, mert sokkal fontosabbak azok az informaé-
ciok, amelyek valojaban ott vannak az adatokban, nem
pedig azok, amelyek ott lehetnének (Mitev, 2012).
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Jelen tanulmanyban kutatasunk soran a Glaser-féle
megkdzelitésre taimaszkodtunk, mert a valosagban megje-
lend ezaltal megismételhetd, és nem csak egyfajta kutatoi
logika szerint elérhetd adatokat tartottuk értékesebbnek.

Korabban a megalapozott elmélet technikajat csak
szoveges adatok gy(jtésére és elemzésére hasznaltak.
Krzysztof Konecki lengyel szociologusnak kdszonhetden
azonban 2011-t8] mar a vizualis informaciok elemzésére is
felhasznalhatok, mint példaul a tematikus 6sszefiiggések,
stilus, elemek, feliratok vagy asszociaciok értelmezésére,
valamint képek mellékjelentésének vizsgalatara (Santha,
2018).

Kutatasunk kezdeti szakaszaban meghataroztuk az
online platformokat (Ddrnyei & Mitev, 2010). A kuta-
tas az Instagramon zajlott le, az adatfelvétel 6t honapon
keresztiil, 2022. oktober elejétdl 2023. februar végéig tar-
tott. A platform kivaloan alkalmas az azonositott kutatasi
probléma vizsgalatara, mivel a létrejott tartalmak nagy
szamanak koszonhetden kelld adattartalmat ad mennyi-
ségi (bejegyzések szama) és mindségi szempontbol (szé-
les korti érzékszervi marketingelem hasznalata jellemzi)
egyarant, valamint a nagyszamu felhasznal6 bevonasaval
nyilik lehetéség az interakciok megfigyelésére. Ezen kiviil
tamogatja a kutatas megbizhatosagat, hogy az alkalmazas
hasznaloinak szdma nem mutat jelentds valtozast. igy
Osszességében kijelenthetd, hogy az Instagram alkalmas a
netnografiai elemzésre.

A kutatas soran harom olyan kavéforgalmazd/marka
bejegyzéseinek vizsgalatat végeztiik el, amelyek 300 ezer
feletti kovetdtaborral rendelkeznek. Ezek a Nespresso, a
Tchibo, valamint a Costa voltak. Elemeztiik a megosztott
vizualis tartalmakat, azok témajat, stilusat és lizenetét. A
kutatas kiterjedt a megosztott fotok szinhatasanak elem-
zésére ¢€s a hozzaadott kiilonb6z6 audioelemek vizsgala-
tara. A felmérés magaban foglalja tovabba a személyek
megjelenésének elemzését a képeken (nd, férfi, hires
ember). Vizsgaltuk a bejegyzésekre érkezett like-ok
gyakorisagat és idobeli megoszlasat. Tovabba elemeztiik
a képek alatti szoveges tartalmakat, képleirasokat és a
kiilonbozo kulcsszavakat, a hashtageket. A kutatas ered-
ményei a modszerbdl adédoan nem reprezentativak, csu-
pan iranymutat6 jellegliek. A vizsgalt kavémarkak magas
kovetdszammal rendelkeznek, és napi rendszerességgel
posztolnak. A vizsgalatban szereplé harom vallalat az
elemzés iddszakaban 6sszesen 153 olyan képes bejegyzést
posztolt a magyar nyelvli Instagram-oldalukon, amelyek
megfeleltek a mintavételi elvarasoknak. A feltoltott képek
szama a vizsgalt idéintervallumban mindharom vallalat
esetében kozel azonos volt. Gyakori jelenség a kiilonboz6
tipusu hashtagek alkalmazasa, amelyek a képek tobb mint
felénél megtalalhatok voltak. A leggyakoribb, amikor
a markanév szerepel a cimkében, mint pl. #Nespresso,
#Ichibo. A masik nagyobb csoport a tematizalo hashtagek
hasznalata. Ttlnyomorészt kiilonféle eseményekhez, sze-
mélyekhez, hangulatokhoz, esetleg szezonhoz kapcsoljak
a cimkét, mint #GeorgeClooney, #HappyValentineDay,
ezzel utalva a képek témajara. A feltoltott képekhez igen
magas szamban érkeztek hozzaszolasok, 0sszesen 15.041
darab. Megfigyelhetd volt, hogy a felhasznalok szivesen

kifejezik a tetszésiiket a kozzétett tartalmakkal kapcso-
latosan, amit Instagramon egy sziv jelre valo kattintassal
tehetnek meg. A legtobb like-ot a vicces tartalmak kaptak,
itt a kedvelések szama 2.000-40.000 kdzott mozgott. A
legtobb hozzaszolast a nyereményjatékokkal kapcsolatos
bejegyzések generaltak.

Eredmények

A képek tartalma és a vizudlis megjelenés

Az elemzés soran nagy hangsuly keriilt a képek tartalmi
szempontjaira, amelyek kiilonb6z6 vizualis kontextusok-
ban jelenitik meg a kavétermékeket. A kutatds a téma-
hoz kapcsolodd kulcsszavak azonositasaval kezddédott,
amelyekbol kialakitottuk a kiilonbdz6 képcsoportokat.
A képek folyamatos Osszehasonlitason estek at, ezaltal
finomitva a kategoridkat, igy végiil tematikat tekintve
nyolc kategoriat sikeriilt beazonositani. Ezek a kategoriak
jelentették a fokodokat, amelyekhez olyan alkodokat azo-
nositottunk, mint a képek stilusa, majd ehhez rendeltiik
hozza az ilizenetet, amit a kép feltételezhetéen kozvetiteni
kivan. A 2. abra szemlélteti az elemzés soran kialakult f6-
¢s alkategoriakat, amelyek a kavétermékek témajat, azon
beliil stilusat és iizenetét hordozzak.

2. abra
F6- és alkategoridk kapcsolata a GT-modellben

Kulesszavak  Képek témaja Stilus, szimbolum Uzenet
« harménia, barna, bézs,
csendélet zBldamnyalak | hangulatkeltés
h 1 tk" Kk + gylimolesok, fiiszerek,
BRGNS novények
« természet, Gltetvények — fenntarthatésag
+ letisztultsdg, barna, és
— vilagos szinek _| Kkényeztetés,
+ kavé habja, krémessége Al
* ni arc, ajkak, érzékiség
€élmény « hétkdznapi szitudciok
. 7 7 abrazoldsa, lek, S s
pillanat életképek < kiviciwre 0 —| Pihenj, relaxalj!
érzekek + harmonikus szinek
, [ + szines, vicces tartalmak 9
fenntarthatdsag Ztirfiak oyakorimeg- Lazits, engeidd el
G jelenése magad!
« kavéfozogép, termek, P a
iz termékfotok |— csomagolds, hagyomd- — Probild ki,
nyos 4brézolds vedd meg!
értékesités- _;zregeel](esgfgﬂ;f;?( _| Csatlakozz,
osztonzés szinek hasznilata kovesd be!

T + ij, modern gépek,
— kapszulas termékek
bemutatisa

Forrés: sajat szerkesztés

—| ﬁj, szerezd be!

A vizsgalt fotok tobbsége tipikus csendéletben abrazolja
magat a kavét, ahol a 1ényeg a festdi kornyezetben elrende-
zett termék megjelenitése, mas targyakkal, eszkozokkel,
¢lelmiszerekkel kiegészitve. Ezek a tartalmak harmo-
niat kozvetitenek, nyugalmat, szépséget, rendezettséget
sugallnak, valamint élelmiszertipusti termékek esetében
étvagygerjeszto hatast is eredményezhetnek. Ezeken az
esztétikus képeken a kavét idilli kornyezetben helyezik
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el. Kiegészitéként megjelenik még siitemény, gylimolcs
vagy ndvény, esetleg pékaru. Ebbe a kategoriaba soroltuk
be azokat a fotokat is, amelyek témaja a természet vagy a
kavéiiltetvények. Ezeken a képeken a jellemzbéen hasz-
nalt szinek a barna, a bézs ¢s a zdld kiilonb6z6 arnyalatai
voltak. Az ebben a kategéridban szerepld tartalmaknak
a legfontosabb, feltételezhetd iizenete a hangulatkeltés,
valamint a kdrnyezetvédelem és a fenntarthatdsag hang-
sulyozasa. Megfigyelhetd ezeknél a tipusu bejegyzéseknél
a felhasznalok hasonlé kommenthangjai. Sokszor asszo-
cialnak az otthonra és a meghitt reggelekre, valamint a
nyugalomra. Gyakoriak az olyan gondolatok, mint példaul
a ,,csend pillanata” vagy “reggel vele indul a napom”.

A masodik kategoriaba sorolt bejegyzéseken a kozvet-
leniil az érzékszervekre hatd elemek keriilnek komplex
megvilagitasba. Itt tipikusan a kavé habja, cseppje vagy
krémessége keriil fokuszba. Erdekesség, hogy ezek a fotok,
amennyiben abrazolnak embert, akkor altalaban nét vagy
ndi ajkat, ezzel is kiemelve és szimbolizalva az érzékisé-
get. Ezek a képek altalaban letisztultak és Iényegre tordek,
legfontosabb feltételezhetd tizenetiik pedig a kényeztetés
és az élvezetek elétérbe helyezése.

A harmadik fogalomkorbe az életképek tartoz-
nak, melyek hétkdznapi szitudciokat elevenitenek meg.
Megjelenik az ember, mint szerepld, és olyan tevékeny-
ségek kozben abrazoljak, mint a reggeli késziilodés, barati
Osszejovetel vagy a pihenés és kikapcsolodas. Ez esetben
a mintak azt mutatjak, hogy a férfi és néi nem kozel azo-
nos aranyban jelenik meg, de kiilonb6z6 szerepkorokben.
Nok esetében ez példaul a talalas vagy reggeli késziilo-
dés, férfiak tekintetében a munka vilaga vagy a humor.
Gyakran jelenik meg a kavéscsésze, mint szimbolum ¢€s
hasznalati targy, az uralkodo6 szineket pedig a harmonia
jellemzi. Ezeknek a képeknek tipikus iizenete a pihenés és
relaxacio, valamint a kavé, mint ezeknek a kisérdje.

A humor osztalyaba soroltuk be azokat a képeket,
amelyek vicces és szines tartalommal rendelkeznek, €s
céljuk a szorakoztatas. Ezeken a fotokon gyakori elem a
férfi megjelenése, mint szorakoztato figura, aki azt tizeni:
»Engedd el magad, és lazits!”

Megjelenik a hagyomanyos termékfotok kategoridja,
amelynek egyszeri funkcidja egy termék prezentalasa,
minden egyéb kiegészité €s manipulativ elem nélkiil.
Tipikusan kavefézogépek vagy csomagolt kavétermékek
esetén van ezeknek a képeknek jelentdsége. Itt a terméke-
ket kiilondsebb korités nélkiil mutatjak be, a képek tize-
nete: ,,Vedd meg! Vidd haza! Probald ki!”

Egy ujabb csoportként megtalalhato az értékesitésosz-
tonzés, az alkodok pedig olyan elemeket tartalmaznak,
mint a termékek, applikaciok, kedvezményes ajanlatok
vagy hiiségprogramok és nyereményjatékok. Itt az élénk
szinek hasznalata a jellemz6, bizonyara figyelemfelkeltés
céljabol, legfontosabb iizenete ezeknek a bejegyzéseknek
a ,,Csatlakozz! Kévess be!” Ezen elemeknek kiilondsen a
markak fontossaganak megtartasaban és megerdsitésében
van elengedhetetlen szerepiik (Papp-Vary, 2013).
amely altalaban modern termékeket és innovativ lehetdsé-
geket hordoz magaban. Ez utobbi kategoria Rudeen (2018)

a7

CIKKEK, TANULMANYOK

csoportositasaban nem egyértelmiien felfedezhetd, amely-
nek hatterében az egyre fokozodo technologiai és digitalis
elvarasok élezédését véljiik feltételezni.

A kiilonb6z6 tartalomkategoridknal érdemes tovabb
vizsgalni a bejegyzések mennyiségét és a rajuk érkezett
kedvelések szamat, ami az 1.tablazatban lathato.

1. tablazat
A képes bejegyzések szama és kedvelési megoszlasa

Tartalom Képek Like Like
(db) (db) (atlag)

Csendélet,

ik ek 57 400-1 100 1873,6
Erzékszervek 14 500-5 000 675,7
Eletképek 21 500-2 000 893,6
Ertékesitésosztonzés 8 500-10 000 2 384,2
Humor 12 2 000-40 000 6 464,8
Termékfotod 19 300-5 000 1 819,2
Innovacio 7 500-5 000 1683,5
Egyéb 15 500-3 000 963,7

Forrés: sajat szerkesztés

A humoros bejegyzések, valamint az értékesitésdsz-
tonzéshez kapcsolodd posztok kiemelkedéen magas
like szamokat értek el, de a tablazatban lathato, hogy a
népszerii csendélet és hangulatképek kategoria képeire
érkezett kedvelések atlaga (1 873,6) is szintén kiemelke-
dének mondhato.

A képek kozott a vartnal kevesebb alkalommal
jelentek meg olyan tartalmak, amelyek az egészséges,
bio, esetleg koffeinmentes valtozatokat népszeriisite-
nék — némiképp ,.ellentmondva” a kavépiaci trendeknek.
Gyakoriak viszont az olyan képes és videds bejegyzé-
sek, amelyekben a kdrnyezetvédelem és a termékcsoma-
golas Ujrahasznositasa kap fészerepet. Megfigyelhet6 az
is, hogy a vizsgalt posztok sok tekintetben igazodnak az
aktualis szezonhoz, vagy a kozelg6 iinnepekhez. Az egyik
legmeghatarozobb a karacsonyi késziilédés idoszaka volt.
Ebben a szakaszban a vallalatok a termékeiket igyekez-
tek tinnepi diszbe csomagolni, és az lnnep hangulatat
megjeleniti tartalmaikban. Hasonlo tapasztalatokra tet-
tiik szert az évszakok mellett, tinnepekhez, szokasokhoz,
eseményekhez kapcsolodoan: igy talalkoztunk kifejezet-
ten halloweeni, vagy akar Valentin-napi bejegyzésekkel.
Emellett a vallalatok gyakran hasznalnak szimbolikus
kiegészitoket, példaul a kavé habja, kavéscsésze, pohar,
kapszula, kavészem, fiiszerek, gyiimolcsok.

A netnografiai elemzés alapjan elmondhato, hogy
a kavét értekesitd vallalatok kihasznaljak a kozosségi
média, azon belill az Instagram kinalta lehetdségeket
a kavétermékek érzékszervi jellemzdinek kiemelésére.
Szamtalan jo mindségli és esztétikus vizualis tartalmat
posztolnak, amelyek célja a fogyasztok emocionalis don-
téseinek befolyasolasa, ¢és az érzékszervek stimulalasa. A
tartalmak narrativaja tilnyomo tobbségben kulttirafiiggd,
¢és a fogyasztoi tapasztalatra épiil. A képek zome tobblet-
tartalommal rendelkezik, melyek leginkabb ¢lményekhez,
sziikségletekhez kapcsolodnak, mint a reggeli késziilodés,
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a faradtsag, a kavéfogyasztas, mint ritualis tevékenység, a
kikapcsolddas, a feltoltédés vagy a kiilonleges pillanatok.

Nagyon fontos szempont a kiilonb6z6 szinek €s arnya-
latok hasznalata a képeken. A kavétermékek népszeri-
sitése céljabol posztolt fotokon legtobb esetben a barna
szin és annak kiilonbdz6 arnyalatai jelennek meg, mint
a drapp, bézs, did- vagy gesztenyebarna. A képek ezaltal
melegséget sugaroznak, és természetes hatast keltenek.
Sokszor jelenik meg az arany, mint szinarnyalat, ami ele-
ganciat és luxust kolcsondz a termékeknek, emellett foleg
a karacsonyi, iinnepi idészakban is szamos esetben alkal-
mazzak a kiilonb6zo tonusait. Az organikus termékekrol
késziilt reklamfotok meghatarozé arnyalatai ugyancsak a
kozkedvelt fold szinek, a barna, bézs vagy a homok, vala-
mint a z6ld és annak kiilonb6z6 arnyalatai.

A képek szinhasznalata alapjan levonhatd a kovet-
keztetés, hogy a vallalatok kivaloan alkalmazzak a szin-
pszichologiat, amivel céljuk az érzelmek ¢€s az interakciok
generalasa. Az is jol lathato, hogy a markak kovetik az
aktualis trendeket, ezaltal kedveznek a tradicionalis, az
inyenc, a hedonista és a modern fogyasztoknak egyarant.

A feltoltott képekhez altalaban tartoznak szoveges leira-
sok is, melyek terjedelem szempontjabol igen valtozatosak.
Akadnak olyan szavak, kifejezések, melyek altalanosan és
gyakran hasznalatosak a kavétermékek esetében; ilyenek
egyebek mellett az iz, az otthon, a reggel vagy a pillanat.
Ezeket elészeretettel tarsitjak kiilonbozo jelzokkel, igy pro-
balva meg minél nagyobb hatast elérni, mint példaul teljes,
tokéletes vagy karakteres iz. Az élmény szot nemcsak ese-
ményhez ¢és tinnephez kotik, az egyik f6 cél a kavéfogyasz-
tas jellegzetes ritualis élményének megjelenitése nemcsak
képi, hanem szdveges elemek formajaban is.

Az adatfelvétel kozben egyértelmiivé valt, hogy gya-
kori a hangulatjelek, emojik hasznalata, amelyek szinte
minden esetben szorosan kapcsolédnak a képhez vagy
annak leirasahoz, elsddleges funkciojuk a széveg mono-
tonitasanak megtorése és a figyelem fenntartasa. Bevett
modszer tovabba, az interakciora valo felszolitas kérdés-
feltevés formajaban, tipikus hivoszavak a ,,Te is kipro-
balnad? Te melyiket valasztanad?”, amelyekre altalaban
nagy szamban érkeznek fogyasztoi valaszok.

Videdk az Instagramon

A kutatas soran vizsgalt kavémarkak nemcsak képeket,
hanem videos tartalmakat is megosztottak az Instagramon.
Ezek az ugynevezett Reels-videok, melyek célja az
élménynyujtas és a szérakoztatds. Osszesen 164 videods
poszt keriilt a mintaba, melyek idotartama valtozd, akad-
tak rovid, 3-4 masodperces videok, valamint hosszabb,
kozel harom perces IGT V-tartalmak is. A videds tartal-
mak a vizsgalt mintdban atlagosan 13 masodperc hosz-
sztiak. Zommel zenei alafestéssel keriilnek kiposztolasra,
¢s altalaban a lassabb zenék, lagyabb, melodikus dallamok
a jellemzéek rajuk. Rendszeresek a hangeffektusok, mint
a kavéporkolés, gozolés, tejhabkészités vagy a kavéfozo
zaja, de gyakori jelenség, hogy felzengenek a természet
hangjai, f6ként azon posztok esetében, ahol kdzponti téma
az lltetvények, kavétermelés, alapanyagok feldolgozasa
vagy a kornyezetvédelem.

A videds posztok tartalmukat tekintve rendkiviil val-
tozatosak. Jelentds résziik receptotletet tartalmaz, leg-
foképp kavéspecialitasok elkészitésérél. Megjelennek
tovabba baristak oktatovideodi is a megfeleld kavéfozesi,
tejhabkészitési és dekoracios technikak helyes alkalma-
zasardl. Szintén kiemeltek a termékbemutaté videok,
amelyek foként ujdonsagokrol, 0j izvilagokrol szolnak.
Egyre tobb tartalomban jelenik meg az innovacio, ami a
Osszpontosit. Megtalalhatok tovabba azok a videdk, ahol
a kozéppontban a fenntarthatésag ¢és az jrahasznositasi
lehetéségek allnak. A Nespresso példaul szines dekorativ
kapszulairol késziilt inspirald bejegyzéseivel nagyon jol
megtalalta annak a modjat, miként lehet a felhasznalokat
bevonni az ujrahasznositas lehetdségeibe. Ennek hata-
sara olyan pozitiv bejegyzések sokasaga olvashato, mint
a példaul: ,, Kézmiives vagyok és fenntarthato ékszerekkel
dolgozom Nespresso kavékapszulakat hasznalva.” Ezeken
tul kedveltek azok a tartalmak is, amelyekben a cél meg-
ismertetni a fogyasztokkal a kavétermesztés folyamatait,
a kavétermeld orszagok kulturajat és egzotikus tajait. A
2. tablazat jol szemlélteti a legnépszeriibb videos témakat
¢és az azokra érkezett reakciokat a kiilonb6zé kategoriak
szerint.

2.tablazat
A legnépszertibb Reels-kategoriak kedvelési aranya

Tartalom . (}‘eg‘l’(‘s(;lb) Like (db) | Like (itlag)
N 62 149307 | 26191
Termékbemutatd 32 123 210 3 850,2
Innovéacio 19 28 741 1512,6
Humoros 13 46 399 3569,1
Fenntarthatosag 10 23330 23331

Forrés: sajat szerkesztés

A legnagyobb szamban megosztott receptdtletek ¢és
barista-videok kategoridba tartozd bejegyzések nagyon
kozkedveltek, a rajuk érkezett like-ok atlaga 2.619,1.
Ugyancsak népszeriiek a felhasznalok korében a termék-
bemutatokrol késziilt rovid videods bejegyzések és a vicces
tartalmak, amelyek kiemelked6en magas kedvelési muta-
tokat tiikkroznek, amennyiben a like szamok atlagat vesz-
sziik figyelembe.

Az influenszerek megjelenése

A kutatas soran egyértelmiien megfigyelhetd volt, hogy
a kavémarkak eldészeretettel dolgoznak egyiitt ismert
személyiségekkel, hirességekkel. Az elemzett valla-
latok tobbségben megainfluenszerekkel apolnak part-
nerséget, akik tulnyomorészt sztarok, celebek, neves
baristak, vagy gasztronomiai szaktekintélyek. Emellett
egylitt dolgoznak olyan személyekkel is, akik nem
feltétleniil vilaghirtiek, mikroinfluenszerként mégis
hatékonyan tudjak megszolitani a célkozonségiiket.
Talan a legismertebb kavéipari influenszer szintén egy
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vilagsztar, George Clooney, akinek az arca szinte mar
teljesen Osszeolvadt a Nespresso markaval, évek ota
tart az egyiittmikodésiik, és sikeritkk maig toretlennek
bizonyul. A szinész testesiti meg a fogyasztok
szamara az elegans kavéfogyasztast, a mindséget €s
a humort, mindemellett elkotelezetten képviseli a
fenntarthatésagot. Mi sem bizonyitja ezt jobban, mint
az olyan hozzaszélasok a kommentszekcioban, mint
példaul: , nagyszerii példakép a szép oregedéshez és a
fittség megorzésehez” vagy ,,igazi férfi, igazi kave”.

Szintén a marka partnere és nagykdvete Chiara
Ferragni olasz divatblogger, de olyan egyiittmiikddés is
sziiletett, ami erdsiti a paratlan gasztronoémiai ¢lményt:
Pierre Hermé francia cukrasz segitségével a desszertkii-
l16nlegességek izeit kombinaljak a kavéval, valamint 0j
¢lményre csabitjak és egyedi kulinaris élvezetekkel inspi-
raljak a fogyasztokat.

Emlitésre méltod tovabba a Costa kavémarka és Ronan
Keating el6adomiivész egyiittmikodése. A kampany
célja, hogy az énekes spontan és romantikus szerenadja-
ival lenytligdzze a kavékedveldket, valamint ajandék kaveé-
termékekkel terjessze a szeretet fontossagat az Egyesiilt
Kiralysagban.

Osszességében azok a tartalmak, ahol megjelennek
kiilonbozo influenszerek, magas like szamokat képesek
generalni. Erdekesség tovabba, hogy a kavétermékekhez
kapcsolodoan a hires férfi arcok mutatnak inkabb maga-
sabb kedveltséget.

Mindegyik marka esetében jellemz6, hogy az influ-
enszerek megjelennek az Instagram-posztokban is, arcot
adva a marka mogé. Ez olyan szempontbol is kifejezetten
fontos lehet, hogy a kutatasok szerint az arcokat is tartal-
mazo6 képek és videdk altalanossagban jobban teljesitenek
a kozosségi médiaban mas jellegli tartalmaknal (Kim &
Kim, 2021).

Vasarlasdsztonzés versus tartalommarketing
Elofordul, hogy a vallalatok a kozdsségi médiaban meg-
probalnak a tartalommarketing mellett mas tipust esz-
kozoket is alkalmazni annak érdekében, hogy vasarlasra
motivaljak fogyasztoikat, melyre leggyakoribb példa az
értékesitésdsztonzé modszerek alkalmazasa. Ez megje-
lenhet nyereményjatékok, kuponakciok, kedvezmények
vagy hiiségprogramok formajaban.

A nyereményjatékok elsédleges feltételezhetd célja a
like-ok és megosztasok generalasa, valamint a fogyasztok
szorakoztatasa. Lényege a felhasznalok bevonasa interak-
ciok révén. A vizsgalt mintaban csupan néhany poszt
tartalmaz nyereményjatékot. Az ezeken vald részvétel
feltétele a kovetés, a like, valamint kommentben valo
megjeldlés vagy hozzaszolas. A dijak leginkabb kisebb
targynyereményekben nyilvanulnak meg, mint ajandék-
utalvanyok, kavétermékek, csészék vagy egyéb mas kie-
gészitok. A jatékokkal kapcsolatos bejegyzések szinte
mindig kiemelkedden magas like-szamban részesiiltek, és
a megosztasok aranya is igen magas volt. Az ilyen tipusu
képek ¢és videok alatt posztonként, a mintaba keriilt ele-
mek esetében is nagyon szort, 500 és 10 000 kozotti a ked-
velések szama.
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A kuponakciok javarészt hiiségprogramhoz vagy
alkalmazashoz kapcsolodd kedvezmények, a 1ényege a
lojalitasprogramokba valo csatlakozasra vald 6sztonzés.
Ez lehet példaul 15-25%-o0s kedvezmény egyes termé-
kekre, vasarlasokra, amit egyszerii QR-kod beolvasasaval
tudnak felhasznalni a tagok.

Viszonylag elszortan, de akadnak ajandéktermék-
r6l szolo bejegyzések is. Céljuk a tobb, vagy sok eset-
ben magasabb értékli termék vasarlasara valé buzditas,
amely mell¢ valamilyen kisebb ajandékkal kedveskednek
a vasarloknak.

Akad olyan posztokra is példa, amelyekben egybeko-
tik a kedvezmények és promociok elérhetdségét a hliség-
programokban valo részvétellel, igy probalva invitalni a
latogatokat a fizikai lizletbe vagy webshopba, amiért cse-
rébe legtobbszor valamilyen ajandéktermék is jar.

A tartalommarketing legjobb eszkdzeinek azonban
tovabbra is azok a bejegyzések bizonyulnak, amelyek
valamilyen hasznos informacioval segitik a fogyaszto-
kat, vagy céljuk csupan a kovetdk szorakoztatasa. Ez a
felhasznalokkal vald kommunikacié olyan miivészete,
ahol nem a vasarlasdsztonzés a cél, hanem valamilyen
informacio atadasa. Rengeteg bejegyzés tartalmaz erre
utald szandékot kiilonb6z6 formaban, mint példaul, ami-
kor receptotletet tarsitanak a képek mellé a kavé elke-
szitési modjardl, vagy kézmives receptirakrol. Ilyenek
a tipikus oktato tartalmak, ahol innovativ kavégépek
hasznalati és kezelési utmutatdja, karbantartasa a téma.
Gyakoriak ezek mellett a kdrnyezetvédelemmel, fenn-
tarthatosaggal, egzotikus kavétermeld orszagokkal vagy
a fairtrade kereskedelemmel kapcsolatos bejegyzések. Az
elsddleges cél ezeknél a tartalmaknal a figyelemfelkeltés
vagy kiilonleges célcsoportok megszolitasa, interakciok
generalasa és fokozasa, vagy egyszerl ajanlas, tanacs-
adas. Megfigyelhetd ezeknek a tipusu bejegyzéseknek
a népszerlisége. A felhasznalok gyakran fiiznek pozitiv
hozzaszolast ezekhez a tartalmakhoz, és szivesen osztjak
meg gondolataikat, véleményiiket.

Kovetkeztetések és javaslatok

Jelen kutatasban a netnografia és a megalapozott elmélet
modszartanat hivtuk segitségiil annak érdekében, hogy
azonositsuk azokat a vizualis tényezdket a kozOsségi
médidban, amelyek hatassal lehetnek a kavévasarlasi
szokasokra. Kutatasunk eredményei vélhetéen a konkrét
példa alapjan nemcsak a vizsgalt markak, de mas kozos-
ségimédia-megoldasok alkalmazoit, kutatoit is segithetik
elméleti és gyakorlati eredményei altal.

Az Instagram platformja ¢és a kavéfogyasztas
kiilon-kiilon is alkalmasak arra, hogy feltdltédést €s ins-
piraciot kinaljanak az emberek szamara, egyiitt a kettd
pedig tokéletes kombinaciot alkot. Az elemzett tartalmak
alapjan a képek valamilyen {izenetet hordoznak maguk-
ban és ezzel legtobbszor hangulatot, élményt hivatottak
atadni. Feltételezhetd céljuk, hogy a kavé mint termék
fogyasztasi koriilményeit és a vele jaro ritualis élménye-
ket, valamint az érzékszervi jellemzdit helyezzek eldtérbe,
annak ellenére, hogy az online vilagban tobb tekintetben
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korlatozottak a lehetdségeik. Az elemzett kavémarkak
tekintetében elmondhat6, hogy nem csupan egy kavét
népszeriisitenek, hanem igyekeznek valamilyen impresz-
sziot vagy szorakozast kapcsolni a termékhez, ezzel meg-
teremtve fogyasztoik szamara az , élményterméket”. A
kutatas soran kirajzolodik az az elmélet, amely szerint a
vizualitas egy olyan marketingfegyver, ami a j6v6 megha-
tarozé eszkoze lehet. Azok a képek, amelyek valamilyen
tobblettartalommal rendelkeznek, szemiotikai vonasokat
hordoznak, esztétikusak és figyelemfelkeltdek, sokkal
hatékonyabban elérik a céljaikat, mint a szdveges tartal-
mak.

A megalapozott elmélet modellje segitségével sike-
riilt azonositani azokat a fo iizencteket, amelyeket a
harom kavémarka kozvetit. Szamukra ajanlott — és nem
csak kifejezetten a modellben bemutatott kavégyartod
vagy -forgalmaz6 véllalatok szamara — az aktiv kdzos-
ségimédia-jelenlét, mert fontos sikertényezé Ilehet.
Elengedhetetlen a vizualis tartalmak minél szélesebb
kori és specifikus hasznalata. Ez kiilonosen lényeges
leheta kavé vagy barmilyen mas élelmiszerjellegli termék
esetében, hiszen az esztétikusan megkomponalt ital- és
ételfotok sokkal nagyobb hatast és érzékszervi ingereket
képesek generalni, mint az egyszerl reklamujsagszeri
képek. A legsikeresebb taktikaknak a kiilonb6zé meleg
szinarnyalatt hangulatfotok, valamint az informativ
tartalmak bizonyulnak, amelyek segitséget (tartalmat),
inspiraciot nyujthatnak a felhasznaloknak. Hianyoznak
azonban a bio-, valamint koffein- és laktézmentes
kavétermeékekrol késziilt posztok. Javasolt e valtozatok
rendszeresebb népszeriisitése a kozosségi médiaban,
hiszen az 0] egészséges ¢életmod trendje szinte megko-
veteli jelenlétiiket. Tovabba a kiilonbozé ételintoleranci-
aval egyiitt €16 emberek megszolitasa is fontos, ez a két
utobbi teriilet jelenleg nem jelenik meg kelld hangstllyal
a feliileteken. Aktualis téma ma a kdrnyezettudatossag,
ezért érdemes fontolora venni olyan tartalmak posztola-
sat is, amelyek felhivjak az emberek figyelmét arra, hogy
mitdl is lehet fenntarthatobb a kavéfogyasztas. Szintén
nem elhanyagolhatoé szempont az élelmiszerjellegii ter-
mékek online vasarlasi lehetéségének népszeriisitése.
A fogyasztok szamara ma kivaltképp fontos az id6 ¢és a
kényelem, amit ez a csatorna nagymértékben megkdny-
nyithet szamukra.

Javasolt a vallalatok egyiittmiikodése kiilonboz6 influ-
enszerekkel, kavérajongokkal, akik segitségével elérhetd a
nagyobb kozonség és markaismertség. A kozosen készitett
tartalmak inspiralni képesek a kovetdket arra, hogy még
jobban megkedveljék a terméket.

Kutatasunk alapvetden feltaro jellegii volt, az eredmé-
nyek a vallalati dontéshozatalt csak korlatozottan segit-
hetik. Tovabbi korlat, hogy a feldolgozas csak egy sziik
iddszak megfigyeléseit tartalmazza, a piac pedig folyama-
tos valtozasban van, ezért mindenképpen lényeges tovabbi
kutatasi modszerek alkalmazéasa a témaval kapcsolatban.
Egymas utan jelennek meg az innovaciok, amelyek meg-
kovetelik a kavétermékek utjanak, fogyasztasi koriil-
ményeinek, feldolgozasanak ¢€s iranyzatainak nyomon
kovetését.
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AZ AKCIOTANULAS, MINT A GAZDASAGI FELSOOKTATAS
KIHIVASAIRA ADHATO MODSZERTANI VALASZ

ACTION LEARNING AS A METHODOLOGICAL RESPONSE TO THE
CHALLENGES OF HIGHER EDUCATION IN BUSINESS

A felséoktatasi intézmények az innovacié és a regiondlis fejlédés kulcsfontossagu szerepldi, agensei, amelyek most atme-
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gazdasagi képzéssel foglalkozo szervezeti egységek (bele-
értve a ,,business school”-okat) feleldsek a jovd vezetdi-
nek és vallalkozoinak gyakorlati képzéséért, a kapcsolodo
tudas felhalmozasaért. A folyamatosan ndvekvo kereslet,
illetve a jelentds bevétel miatt gyakran ,,fejostehén”-ként
is hivatkoznak erre az akadémiai teriiletre (pl. Starkey

Az egyetemek mint felsdoktatasi intézmények okta-
toi, kutatdi és kozszolgalati feladatokat latnak el,
nemcsak a tudas kdzvetitdi, de a tudas fejlesztoi, illetve
az innovacio és a regiondlis fejlédés kulcsfontossagh
szerepldi (Olo et al., 2021).! Ezen beliil is a gazdasagi fel-
s6oktatasi intézmények, vagyis a gazdasagi egyetemek ¢és
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et al., 2004; Reed, 2009; Dameron & Durand, 2017).
Ugyanakkor a felsdoktatasi szektor egészéhez hasonldan,
a gazdasagi fels6oktatasi intézmények is kihivasok soraval
kénytelenek szembesiilni a megvaltozott tanulasi, tarsa-
dalmi és gazdasagi kdrnyezetnek kdszonhetden, amelyek
olyan kovetkezményekkel is jarnak, mint példaul az okta-
tasi intézmények hatarainak megvaltozasa, vagy az okta-
to-hallgaté kapcsolatok jradefinialasa (Fuzi et al., 2022).
A forradalmi valtozasokat alapvetéen harom kategoriaba
sorolhatjuk: (1) tomegessé¢ valas, amelynek hatterében
a globalizacioé hatasa alatt allo tudasalapu tarsadalmak
allnak, (2) uj technologidk megjelenése, kiilonos tekintet-
tel a digitalizaciora és (3) a vallalkozoi egyetem, mint 1j
globalis szervezeti minta eléretorése (Olo et al., 2021). E
tanulmany keretében elsdsorban az els6 két trendre kiva-
nunk koncentralni.

A tudasalapt gazdasag koncepcioja a gazdasagi nove-
kedés magyarazatara a tudas termelésének, menedzs-
mentjének és elosztasanak fogalmait hasznalja fel (Powell
& Snellmann, 2004; Godin, 2006), kiilonds figyelmet
forditva a hozzajuk kapcsolodo folyamatokra. Az allando
valtozassal, a technologidk innovativ felhasznalasaval
és széttagoltsaggal jellemezhetd posztmodern egye-
tem (pl. Donovan, 2016) a tudas termelésének helyeként
értelmezhetd (a vallalatokkal, valamint az allami és magan
kutatokdzpontokkal kardltve). Ez a posztmodern egye-
tem a globalizacio jegyében torekszik térbeli hatarainak
atlépésére, az oktatas, a kutatas és kdzszolgalati tevékeny-
ségeinek nemzetkdzivé tételével (Scott, 2000, 2016). A
gazdasagi felsGoktatas globalizacioja novekvo kiilfoldi
hallgatoi Iétszamot eredményez, amely dsszekapcsolodik
a tudasalapt gazdasag masik fontos kovetkezményével: a
felsdoktatas hallgatoi 1étszamanak dramai megugrasaval,
amely mara tdmeges (szemben a korabbi elittel) rendszer-
hez vezetett (Webster, 2001). A hallgatok globalis elosz-
lasa ugyanakkor egyenlétlen. A nemzetkdzi hallgatok
aramlasa a nemzeti és intézményi stratégiak mellett az
egyéni hallgatéi dontéseket is tiikrozi vilagszerte. Aramlas
leginkabb Azsiabol Eszak-Amerikaba, Nyugat-Eurdpaba,
illetve Ausztralidba, masrészt az Eurdpai Unidn beliil
torténik (Altbach 2009). A folyamat raadasul a tudoma-
nyos ¢és akadémiai kdzdsség mobilitasaval is jar (Olo et
al., 2021). A korabbi, eldkeld és némiképp zart elitkép-
zések mellett tehat megjelent és jellemzoévé valt a széles
tarsadalmi csoportokat célzo, nyitottabb miikodés, amely
a belso tudastranszferen kiviil a tudas kiils6 atadasat is
feladatanak tekinti. Ugyanakkor az oktatok és hallgatok
kozotti kapesolat gyengiilése a tehetségek felfedezésének
nehézségét vonja maga utan (Ban et al., 2023).

Az eltérd gyokerekkel, kulturalis és tarsadalmi-gazda-
sagi hattérrel rendelkezd hallgatok tanulmanyi és tapasz-
talati vonatkozasokban is gyakran kiilonboznek, ami
kihivasokat jelentd sokszinliséget eredményez a felké-
sziiltségi szint és az igények tekintetében egyarant (Guri-
Rosenblit et al., 2007). Ezek az 0j elvarasok és feladatok
ohatatlanul hatassal vannak az atadott tudas természetére
(Geuna, 1998) ¢s a pedagdgiai moédszerekre.

A szektort formaldo masodik Iényeges globalis trend
az informaciokommunikacios technologidk megjelenése,
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amely alapvetd valtozasokat hozott az ismeretekhez vald
hozzaférésben, a tudas terjedésében. A felsGoktatasban ket-
tds digitalizaciorol beszélhetiink, amelynek egyik aramlata
az oktatas formajat, a masik a digitalis tantargyak megje-
lenését jelenti. Az eldbbi inkabb az oktatasi tevékenység
szervezésére vonatkozik, ennek kapcsan beszélhetiink
digitalis tantermekrdl, tanulasmenedzsment-rendszerekrol,
digitalis tananyagokrol, valamint a tanulasi eredmények és
vizsgak digitalis kommunikacidjarol, dsszességében egy
digitalis tanulasi tér megjelenésérdl (Bygstad, 2022). Ide
tartozik példaul a tomeges nyilt online kurzusok (Massive
Open Online Courses — MOOCs) megjelenése (Siemens et
al., 2015), amelyek ez elmult évtizedben az online tanulas
legjobb gyakorlataiva valtak, vagy a gamifikacio, a jaték-
elemek koncepcionalis felhasznalasa (Wiggins, 2016;
Csikosné, 2019).

A masik aramlat sokkal inkabb pedagogiai és tudas-
kozpontu, ¢és a digitalizalt szakteriileti készségekkel,
otletek vizualizaciojaval), az interaktivitassal és az infor-
maciok feltarasaval (pl. az adott szakteriileten alkalmaz-
haté szoftverek alkalmazasaval) kapcsolatos, Churchill
(2017) szerint komplett tudomanyagakat valtoztatva meg.
Mindez a didkok és a tanarok szerepének Gjragondolasahoz
vezet, és lehetévé tesz 10j, mélyebb tanulasi formakat
(Bygstad et al., 2020), amelyek nem csupan a digitalis
tanulasi térben jelentkeznek, hanem a képzési gyakorlat
egészének szintjén.

Végezetiil, fokozodik az igény az irant, hogy az ere-
detileg munkakorokhoz kozvetleniil nem kot6dé tudo-
manyos ismeretek kozvetitésére hivatott egyetemek a
munkaerdpiac szamara ,,cselekvoképes” tudassal rendel-
kez6 munkavallalokat termeljenek ki (Marginson, 2014).
A gyakorlatba konnyen atiiltethetd, tarsadalmi, vala-
mint gazdasagi célokra azonnal hasznosithato készségek
minden korabbinal fontosabb szerephez jutottak (Stehr,
2001), ezek eldallitasa, az ugynevezett tudas és cselekvés
kozotti szakadék athidalasa a felsdoktatasi intézmények,
kiilonosen a gazdasagi fels6oktatas kiilon feladatava valt
(Etzkowitz et al., 2000).

Mindezekhez hozzajarul, hogy a gyors iitemeben
valtozo altalanos gazdasagi és tarsadalmi kornyezet is
folyamatosan megkérddjelezi az aktudlisan érvényesnek
tekinthetd tizleti tudas halmazat, ami végs6 soron az okta-
tasi kinalat allando valtozasahoz és az oktatasi portfolio
diverzifikalasdhoz vezet. A szigori értelemben vett
szakmai ismeretek, a kemény (hard) képességek mellett
olyan puha (soft) kompetenciak is felértékelddnek, mint
az agilitas, az informaciok onallo felkutatasa, értékelése
és kombinalasa (Graham et al., 1992; Hargreaves, 2003;
Gilbert, 2005; Gee, 2013), a kritikus és adaptiv gondol-
kodas, vagy a hatékony problémamegoldas (Arvanitakis
& Hornsby, 2016; Aoun, 2017; Davidson, 2017). igy ezek
fejlesztése atszivargott a vallalati tréningek vilagabol a
formalis gazdasagi fels6oktatasba.

Osszességében tehat megéllapithatjuk, hogy torténelmi
atalakulason mennek keresztiil a gazdasagi egyetemek
¢és fakultaciok pedagogiai gyakorlatai, hogy a megujult
tarsadalmi szerepiiknek és kiildetésiiknek meg tudjanak
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felelni. Egy olyan atmeneti idészakhoz érkeztiink, amely-
ben elkeriilhetetleniil megjelenik az j mintak kiproba-
lasa, a régebbi modellek ujragondolasa, a jovo legjobb
gyakorlatainak kreativ és bator kidolgozasa. Ilyen innova-
tiv pedagogiai megoldas lehet az akcidtanulas, amely mas,
a gazdasagi felsdoktatasban mara mar szélesebb korben
elterjedt modszer mellett jelenhet meg (mint pl. a problé-
maalapu vagy a projektalapt tanulas).

frasunkban amellett érveliink, hogy az akciotanulas
katalizatora lehet ennek az ujjasziiletésnek: olyan okta-
tasi modszerként épiilhet be a képzési gyakorlatba, amely
teret ad a diakok ¢és a tanarok kozotti kapcsolat ujraértel-
mezésének, a hagyomanyos oktatoi szerep Ujradefiniala-
sanak, az ¢lményszeri és gyakorlatorientalt oktatasnak és
a mélyebb, hosszabb tavu tudas megszerzésének, a puha
képességek fejlesztésének.

A kovetkez6 elemzés alapvetden két részbdl all: bemu-
tatjuk, hogy az akciotanulds modszertanaban hogyan
jutnak kifejezésre az induktiv, kompetenciaalapu tanu-
lasi modell tulajdonsagai, ¢s az altala képviselt oktatasi
keretrendszer miért jelent realis alternativat a jové gazda-
sagi egyetemei szamara. Masrészt attekintjiik az eddigi
tapasztalatokat az empirikus irodalmak szisztematikus
elemzésén keresztiil. Gazdasagi fels6oktatasi intézmény-
ben dolgozokként irasunkban kimondottan a gazdasagi
felsdoktatasra koncentralunk, és annak sajatossagait
vessziik figyelembe nem kizarva annak lehetdségét, hogy
az akciotanulds mas tudomanyok esetén is alkalmazhato
(erre vonatkozo6 empirikus irodalomként lasd pl.: Davis et
al., 2012; Yusuf et al., 2021; Abolo & Shorrock, 2023).

A fels6oktatas hagyomanyos és ujszeru
tanulasi modelljei

A gazdasagi felsGoktatasi intézmények kihivasai megha-
tarozzak az oktatassal kapcsolatos szandékokat, illetve
szempontokként jelentkeznek a képzési modszerek kdzotti
valasztasi dontések soran. Ahhoz, hogy vilagosan lassuk,
hogy milyen alternativak allnak rendelkezésiinkre, el6-
szOr két tipologia mentén sorra vessziik a lehetséges tanu-
lasi modelleket, illetve azok gyakorlati kovetkezményeit a
gazdasagi felsGoktatas aktualis kihivasai szempontjabol,
majd megvizsgaljuk azt, hogy az akciotanulas mennyire
illeszkedik az egyes idealtipusokhoz, és mennyire képes
valaszt adni ezekre a kihivasokra.

Az egyik tipologia a hagyomanyos tanulasi €s tanitasi
utakat allitja szembe az alternativ oktatasi megkozelitések-
kel, és abbol kiindulva, hogy magukkal az elméletekkel,
vagy azok gyakorlati alkalmazasaval kezdddik a folyamat,
,deduktiv”, illetve ,,induktiv’ modelleket kiilonboztet
meg (Prince & Felder, 2006) (1. abra). A masik tipologia
ezzel szemben a felsdoktatas harom ,,archetipikus” keret-
rendszerét hatarozza meg, arra tamaszkodva, hogy az
oktatasi piac kinalati vagy keresleti, netan a kettd kozotti
kolesonhatasra helyezi a hangsulyt. Ennek megfelelden a
harom modellt kinalati, keresleti ¢s kompetenciamegkdze-
litésnek nevezi (Béchard & Grégoire, 2005). Ezek kiilon-
bdz6 kombinacioi eltérd potenciallal rendelkezhetnek a
gazdasagi fels6oktatasban (Kiraly, 2020).

1. dbra
A deduktiv és induktiv tanulasi és tanitasi
megkozelitések vizudlis megjelenitése

-

Tanulas:
Tanulo megeérti a fo
elveket és mentalis

strukturakat alakit ki

Oktatas:
az oktat6 megtanitja
az elméleti kereteket

Deduktiv
palya

‘/,._\ / Transzfer:
Metaggpdolkoéas. Problémamegoldas: Tanulé mas kornye-
Tanuloi reflexio a Tanulo(k Sbil b
kiilonbdz6 problé- g o iRy zetben

ja(k) megoldani alkalmazza az

mamegoldasi straté- a problémskat

—

Tanulds:
Tanulok azonositjak
a tanulasi igényeiket

elsajatitott tudast/

1\ keészséget

giak kapcsan
Facilitalas:
Az ,,0ktato” a rele-
vans anyagok felé
Jtereli” a tanulokat

\

Forrés: sajat szerkesztés

Induktiv
palya

Jelenleg a deduktiv tanulasi, illetve tanitasi Ut terjedt
el széleskorlien a fels6oktatasban vilagszerte. Ebben a
hagyomanyos modellben az oktato feladata, hogy beve-
zessen egy altalanos elméletet vagy elvet, mig a tanulo-
nak meg kell értenie, illetve meg kell jegyeznie azt. A
magyarazatot gyakorlati alkalmazas koveti, gyakran
valamilyen feladat megoldasa (Prince & Felder, 2006).
A folyamat szamonkéréssel, jellemzden félévi vizsgaval
zarul (Volkmann et al., 2017), ami az ismeretek elsajatita-
sanak ellendrzését jelenti, a hallgato értékelését kovetden
késdbbi visszacsatolasok mar nem térténnek. Ez a modell
kivaléan mikddik jol strukturalt probléma vagy lexikalis
ismeretekre ¢épiil6é tudasanyag esetén, ahol nem elvaras
a valosagban torténd azonnali hasznositds. A deduktiv
modell sajatja, hogy az altalanos szabalyszertiségek feldl
haladunk a specifikus részletek, illetve alkalmazasi lehe-
toségek felé, és nincs lehetéség a megismert elméletek
vagy elvek érvényességének, valamint relevancidjanak
megkérddjelezésére. A tanulas itt individualis tevékeny-
ség, a tanuld onalléoan dolgozo passziv befogado, akinek
az cldzetes készségei bizonyos szinten (a tananyag meg-
értéséhez sziikséges elvarasokon feliil) figyelmen kiviil
hagyhatok, hiszen a folyamat soran masok ismereteinek
alkalmazasa torténik (Fayolle, 2007). Ez a fajta egyira-
nyu ismeretatadas latszolag jol alkalmazhato nagy szamu
hallgato esetén, ugyanakkor az eltérd felkésziiltségi szin-
tek vagy kulturalis kiilonbségek kezelését mar nem tudja
megvalositani. A folyamat hidnyossaga az is, hogy nem
reflektal elég rugalmasan a valddi élet gyakorlatainak és
a munkaerdpiaci igények gyors valtozasaira, az atadott
tudas hajlamos tavol maradni a valédi életben jelentkezd
problémaktol.

A deduktiv tanulasi 0t fogalma 6sszecseng a keret-
rendszer-tipologia Un. kinalati modelljével, amely
az oktatas szervezeteire, egészen pontosan magara
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a tudasatadas mozzanatara Osszpontosit (Béchard &
Grégoire, 2005). A folyamat soran az oktatd eldado
szerepet tolt be, akinek feladata a tudomanyos tények
¢és alapelvek kozvetitése a befogadd tanuld felé. A
tudastranszfer kiilonb6zé  csatornakon  keresztiil
torténik, példaul eléadasok, nyomtatott anyagok, audio-
vizualis dokumentumok stb. formajaban, az értékelés
pedig a folyamat végén arra koncentral, hogy a tanulo
mennyire tartotta meg az atadott ismereteket (Fayolle,
2007). A kinalati modell filozofiai paradigmajaban
objektivista, hiszen felfogasa szerint a tanulast elsdsor-
ban az egyénen kiviili tényezok alakitjak, és az okta-
tasra olyan eszkozként tekint, amely a kiilsé valosag
megragadasara szolgal. Ezen feliil behaviorista, illetve
a reprodukcios elméletre épit, amely szerint az oktatas
elsédleges funkcioja a tarsadalmi intézmények alapjait
képezo tudas, gyakorlatok és értékek ,,reprodukalasa”,
atadasa (Béchard & Grégoire, 2005). Ez a modell a
kritikai pedagodgia hagyomanyos oktatasi modelljé-
hez, a ,,banki modellhez” hasonlit, amelyben a didk
iires edény, amelyet tudassal kell megtdlteni, mint egy
malacperselyt (Freire, 1978).

A deduktiv tanulas alternativajaként megjelend
induktiv tanulas és tanitasi Gt ezzel szemben a spe-
cifikus részletektél halad az altalanos felé, vagyis a
megfigyelések, a tapasztalatok, egy probléma vagy egy
konkrét esettanulmany segit feltarni a tanuldo meglévé
tudasanak ¢és képességének korlatait (Prince & Felder,
2006). A folyamat soran a tanul6 sajat hatarain oktatdja
segitségével fog tovabblépni, méghozza az 01j ismeretek
elsajatitasaval, amelyek a tanuld eldzetes tudasahoz
kapcsolodnak. Itt tehat az eltérd felkésziiltségi szint
figyelembevétele kritikus fontossagl, amely nagyobb
tomegek oktatasa esetén korlatozottan hatékonyan
valosithatd meg. A gyakorlatorientalt kiindulasi pont
ugyanakkor alkalmat ad a valtozo igények figyelem-
bevételére, és a mindennapi életben jelentkezd rosszul
strukturalt problémak esetén is azonnal alkalmazhat6
tudast eredményez.

A nem hagyomanyos, induktiv tanulasi mod a keres-
leti-kinalati-kompetencia modellharmasban a keresleti
és a kompetenciamegkozelitéshez egyarant kozel all.
A keresleti modell a tanuldk tanulasi céljainak, moti-
vacioinak és igényeinek megvalaszolasara dsszpontosit
(Béchard & Grégoire, 2005; Fayolle, 2007), tagabb érte-
lemben a tanulds személyes jelentésalkotasi aspektusara
fokuszal, vagyis szubjektivista filozofiai paradigmabol
indul ki, amely azt feltételezi, hogy a tanulast elsésor-
ban az egyén belsé tényezdi (pl. tudasa, érzelmei, céljai,
motivumai, sziikségletei, tanulasi vagya stb.) mozgatjak.
Ez a modell a humanista pszichologiara épit és az emberi
toke elméletével is Osszefiigg, hangsulyozva, hogy az
oktatasnak lehetévé kell tennie a tanuld személyes fej-
16dését és autonomiajat. Ez mind az egyén, mind a tar-
sadalom szamara el6nyo0s ,,t6keberuhazast” eredményez
(Béchard & Grégoire, 2005). Az oktatast a tudas elsaja-
titasat szolgald tevékenységek megszervezéseként, €s a
sziikséges kornyezet kialakitasaként fogja fel, amely a
tanulo igényeinek megfeleld tartalomhoz illeszkedik. Az
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oktatd a folyamatot iranyito ,,facilitator” vagy ,,tutor”, a
tanuld passziv befogado helyett aktiv résztvevd, aki fel-
fedezés, kisérletezés vagy vita utjan tanul. Ez a modell
kozel all a kritikai pedagogia oktatasi modelljéhez,
amelyben a tanulo ,,a tudas tarsteremtdje” (Freire, 1978).
Az értékelés ebben a modellben elsésorban formativ
jellegti, tehat a tanuloknak a fejlodés érdekében folya-
matos visszajelzést ad (Béchard & Grégoire, 2005), de
akar szummativ (a kurzus végére iddzitett, az ismeretek
memorizalasara és reprodukalasara 0sszpontositd) for-
mat is 6lthet (Kember, 1997; Béchard & Grégoire, 2005).
Pedagogiai modszertani szempontbdl példaul ide tarto-
zik a problémaalapt tanulds (problem-based learning),
a kutatasalapt tanulas (inquiry learning), az esetalapu
tanitas (case-based teaching), a projektalapt tanulds
(project-based learning), a felfedez6 tanulas (discovery
learning) a just-in-time tanitas (Prince & Felder, 2006),
a tapasztalati és transzformativ tanulas (pl. Kiss et al.,
2021) és a szolgalati tanulas (service-learning, pl. Juhész
et al., 2021).

A kompetencia modell annyiban jelent mast ebben a
tipologiaban, hogy nem a piaci kinalatra vagy keresletre
0sszpontosit, hanem a kettd kozotti kolesonhatasra. Ez
interakcionista filozofiai paradigmat feltételez, vagyis a
valosag egyszerre befolyasolja az emberi cselekvést €s
befolyasolt altala, tehat az emberi viselkedésnek a bels6
¢és a kiilsé hatast gyakorlo tényezdi egyarant fontosak.
Ez a modell a kognitiv pszichologiara, illetve a szitualt
kognicié elméletére tamaszkodik (Béchard & Grégoire,
2005), amely azt allitja, a fogalmi tudas nem vonatkoz-
tathato el azoktol a helyzetektdl, amelyekben elsajatit-
jak, és amelyekben hasznaljak (Brown et al., 1989). Az
oktatas elsddleges feladata, hogy lehetové tegye a tanulod
kompetenciafejlesztését (Fayolle, 2007), értékeljen ¢és
létrehozza az 0j célokba vagy mintdkba rendezett tudast
(Béchard & Grégoire, 2005), figyelembe véve, hogy a
valos életben a feladatok és a problémak rosszul defi-
nialtak. Mivel a tanulasi folyamat végére elsajatitando
kompetenciakra helyezédik a hangsuly, ez a megkoze-
lites jol illeszkedhet a tanulasi eredményekbdl kiindulod
kimenetalapu oktatasi keretrendszerhez (Derényi et al.,
2020). A tanarok ebben az interaktiv, kétiranyu folya-
matban coach szerepet téltenek be (Kember, 1997), akik
iranyitjak a kommunikacios tevékenység (példaul sze-
minariumok, prezentaciok, vitak) formajaban zajlo tanu-
last, amelyeket altalaban a gyakorlati helyzetekhez kozel
all6 kontextusokban végeznek.

Az egyes tanulasi-tanitasi idealtipusok alapvetd tulaj-
donsagait az 1. tablazat tekinti at. (Fogalmi tisztazasként
érdemes megjegyezni, hogy mig a ,tutor” szo értelme-
z¢ésiink szerint egyfajta ala-folérendeltségi viszonyt, egy
klasszikus értelemben vett oktato-tanuld szerepkészletet
feltételez, a ,,facilitator” szonal sokkal inkabb egyenrangti
kapcsolatra gondolunk a csoport tagjai kozott. A ,,mentor”
esetében ugyanakkor a tapasztalt vezetésnek van kiilonds
szerepe; olyan vezet at masokat egy folyamaton, amin
maga is keresztiil ment korabban. Bar a szerz6k a szeman-
tikai kérdésekre nem tértek ki, a tablazat szerkesztésénél
az eredeti szohasznalatot vettiik at.)
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A tanulasi-tanitasi idealtipusok attekintése

1.tablazat

Az akciétanu-
las idealtipu-
Tanulasi ut tipolégia (Prince & Oktatasi keretrendszer tipoldgia (Béchard & Az akcid tanulas | sokba torténé

Felder, 2006) Grégoire, 2005) jellemzoi besorolasa

adott szem-

pont alapjan

Szempontok | Induktiv modell LEILLO Kl nal,afl meg- Kefe,sletl megko- Kompf: ter}c} -
modell kozelités zelités megkozelités

Ty et .. Induktiv,
FllOZO'ﬁ A | Konstruktivista | Pozitivista Objektivista | Szubjektivista Interakcionista Konstrul_(tlylsta, kompetencia
paradigmaja Interakcionista

modell
Kognitiv pszicho-
Behaviorista Humanisztikus légia
Elméleti Kontextualis pszicholdgia, p SZlc,h olggla, Szo'c 10-t(3rt'enet1 Szitualt konceptu- | Kompetencia
3 od >~ | human t6ke, szo- | pszicholdgia Y 2
alapjai relativizmus reprodukcids cidl- és személyi- | Szitualt kon- alizaci6 elmélete | modell
elmélet . Y 204
seglélektan ceptualizacio
elmélete
Tanulasi kornye- : .
Oktaté szere- |zet megteremtése, | Elmélet vagy o 1r nan CO.aCh’ fejlf:s.z t(.).’ Induktiv,

2 , . o, > El6ado, torté- e . , | aki a tanulasi kor- .

pének értel- | az iranyitas foko- | elv bevezetése, g Facilitator, tutor | Coach, fejleszto kompetencia
, . , ; netmesélo nyezet megterem-
mezése zatos csokkenté- | magyarazata APy modell
sével téséért felel
Tanulo szere- | Aktiv 1étrehozo, , , Aktiv 1étrehozo, Illdllktl\",

, . o, , Passziv befo- | Passziv befo- ;o « ., . oy , keresleti,
pének értel- | vitazo, probléma- ado ado Aktiv résztvevé | Aktiv létrehozé | vitdzo, probléma Kompetencia
mezése megoldo & & megoldo P

modell
Meélyebb, csopor- | Onallo , fgsl(yke(ﬁ?atfjfaﬁfvr Induktiv,
Tanulasi tos (kollaborativ, | megértés, Emlékezni és | Megérteni és ele- | Ertékelni és illl kooperstiv) > | keresleti,
célok ill. kooperativ) megjegyzeés alkalmazni mezni létrehozni érielmepzés étre- kompetencia
értelmezés (memorizalas) , ? modell
hozas
Kritikus gondol- Kritikus gondol-
kodas elsajati- ; kodas elsajatitasa,
tdsa, oniranyitott Mésok isme- Atadas, tudas Oniranyitott tanu- | Induktiv,
Pedagoégiai tanulasi kész- reteinek alkal- reprodukcié | Felfedezés, vita, | Kommunikacié, |lasi készségek, keresleti,
iranyultsag | ségek, meglévo marsa ¢s folyamat | kisérlet vita és eléallitds | meglévo tudas kompetencia
tudas kiemelt adaptacio kiemelt szerepe, | modell
szerepe, tanulasi kérdés és prob-
ciklusok léma fokusz
Formativ érté-
kelés tobbszoros . . . Iterativ visszacsa-
. Voo g Formativ és szum- | Autentikus szitu- 2 . o
A tanulo iteracioval, szum- | Szummativ, , , o, .. .. . |tolasok, autenti- | Induktiv,
APy . s i Szummativ, mativ, folyamatos | 4ciéban torténd N .
értékelésének | mativ értékelés félév végi P . N APy oo kus szituacioban | kompetencia

g ] : félév végi és lezéaro értékelés | teljesitmény T

mdédja vizsga vagy egy | vizsga eovarant alapian torténd teljesit- modell
megoldas prezen- &y P mény alapjan
talasaval

Forrés: sajat szerkesztés Béchard & Grégoire (2005), illetve Prince & Felder (2006) alapjan

Az akciétanulas fogalma

Az akcidtanulast mint moédszert eredetileg szervezeti és
vallalkozasfejlesztési célokra dolgoztak ki (Revans, 1982,
1983), am hamar elterjedt mas teriileteken is, példaul
a vezetdi képességek erdsitésében, a csapatépitésben
(Marquard, 2011), a stratégiai tervezésben ¢s a tudasme-
nedzsmentben (Waddill & Marquardt, 2003). Az elmult
negyven ¢év széles korli szakirodalma nemcsak a gya-
korlati alkalmazas valtozatossagara, de a fogalmi meg-
hatarozasok sokszintiségére, illetve az ezzel kapcsolatos
¢élénk vitara is kiterjed — nevezetesen mi szamit akciota-
nulasnak, ¢s mi nem az (Brook et al., 2012). Tekintettel

arra, hogy az akciotanulds atyjanak tartott Revans nem ad
kovetkezetes definiciot, kiilonb6z6 szerz6k mas-méas kom-
ponenseket emelnek ki.

Az akciotanulas fogalmat illetéen Pedler és munkatar-
sai példaul arra helyezik a hangsulyt, hogy 1) mindenkép-
pen van egy cselekvési (akcid) elem, amin a tanulas alapul,
2) mélyrehato fejlodés megy végbe az akcioval kapcsola-
tos reflexié soran, 3) a résztvevok problémakkal dolgoz-
nak (nem kizarélagos helyes valaszokban gondolkodva),
4) a problémak személyes és szervezeti fejlédésre iranyul-
nak, 5) az akciotanulok tarsaikkal csoportban dolgoznak,
¢s 60) a kérdéseken keresztiili felismerés els6bbséget élvez
a szakértdi tudas megszerzésével szemben (Pedler et al.,
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2005). Csoportos moédszertanrdl van tehat szo, amely
mindig problémara iranyul, amely lehet a szervezet altal
felvetett egyetlen, vagy akar a résztvevok altal bemutatott
tobb téma is. A folyamatban jellemzdéen 4-7 £6 mikodik
kozre, akik tobb alkalommal is talalkoznak, és a kritikus
aspektusok szem el6tt tartasahoz altalaban kijeldlnek egy
képzett facilitatort vagy coach-ot (Marquardt, 2011; Crul,
2014). A folyamat kdzponti eleme a kérdésfeltevés, illetve
reflexio, vagyis a problémak konkrét cselekvések forma-
jaban testet 6lt6 megoldasahoz jellemzden segité (de nem
ravezetd) kérdések utjan jut el a csoport (Huge & Bing,
2010; Marquard, 2011), révid id6 alatt hosszu tava tudast
eredményezve (2. abra).

2.4bra
Az akciotanulas folyamata

Atéma
bemutatdsa a
csoportnak

Akcidk
megvaldsitasa

Akcidtervek
kidolgozasa

A téma Ujra-
keretezése

Az
eréforrasok és
lehetGségek

‘ feltarasa '

Forrés: sajat szerkesztés

A facilitator szerepe elsdsorban az, hogy a tanulasra, illetve
a normakra 9sszpontositson, és Revans eredetileg nem is
feltétleniil ragaszkodott képzett teamcoach iranyitasahoz.
Sét, allaspontja szerint hattérben maradasa sziikséges
ahhoz, hogy a résztvevok tanulhassanak a folyamatbol és
egymastol is (Revans, 1998). Ilyen értelemben a facilitator
a csoport megalakulasaban, a kezdeti miikodésében jat-
szik leginkabb fontos szerepet, feladata csak eleinte ira-
nyitd, késébb inkabb tereld, tamogato jellegli, tehat csak
sziikség esetén avatkozik be, példaul, hogy fenntartsa a
folyamat hatékonysagat, vagy garantalja az elézetesen
kozosen lefektetett csoportnormak érvényestilését.

A folyamat masik kitiintetett szerepldje a témagazda,
akinek a problémajat az adott alkalom soran elemzi a cso-
port. A témagazda személye mindig valtozik, a csoport
minden tagja sorra keriil a folyamat soran, az egyes alkal-
mak kozott pedig a témagazdaknak alkalmuk van 0j tuda-
suk cselekvéssé alakitasara, a probléma megoldasanak
egyes talalkozok soran visszacsatolasra is van lehetdség.
Az egyes ilések ennek megfeleléen mindig egy konkrét
lépés megfogalmazasaval zarulnak, amelyet a kovetkezd
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talalkozoig megvalosit a témagazda, és amellyel kapcso-
latban tapasztalatait meg is osztja a tobbiekkel. Ily modon
nemcsak a témagazda, de a csoport tobbi résztvevdje is
tanul. A probléma megoldasahoz szorosan kapcsolodd
fejlodés mellett ugyanakkor mas teriileteken is torténik
készségfejlesztés. Ilyen teriilet példaul az asszertiv kom-
munikacid, a stratégiai gondolkodas vagy a visszajelzés
adasa (Stréhli, 2022).

A csoport tagjai altal hozott problémak sokfélék lehet-
nek, szakmaiak vagy személyesek, kapcsolodhatnak egy
megadott teriilethez (ilyenkor a téma a csoport szervezé
elve, példaul szakmai készségfejlesztés, valtozasmenedzs-
ment vagy vezetoképzes), de lehetnek teljesen egyéniek is
a folyamat jellegétdl fiiggden (pl. szervezetfejlesztés). A
modszer mas kérdésekben is rugalmas, és nagy szabadsa-
got ad a résztvevok dontésének. Ilyen példaul a talalkozok
szama, hossza vagy gyakorisaga.

Az akciétanulas mint induktiv,
kompetenciaalapu pedagdgiai modszer

Az akciotanulas alapvetéen problémacentrikus modszer,
amely soran az ismeretszerzés induktiv utat jar be, hiszen
konkreét, specifikus nehézségbdl indul ki, amelynek meg-
oldasan keresztiil halad az uj ismeret felé, folyamatosan
¢épitve a tanuld eldzetes tudasara. A folyamat nem 6nallo,
hanem csoportos tevékenység soran torténik, minden
résztvevo aktiv kozremiikodésével, a valosaghoz hason-
lito kornyezetben, raadasul cselekvésorientaltan, tehat a
tudas azonnal hasznosithato. Ugyanakkor lehetdség van
a reflexiora, visszacsatolasra, a folyamat tehat iterativ és
nem zart.

Filozofiai paradigmajat tekintve a modszer az induktiv
modell konstruktivista megkozelitésébe, illetve a kompe-
tencia modellbe illeszkedik, hiszen a tanulast a résztvevok
¢és kornyezetiik kozotti interakciobol szarmaztatja, illetve
a csoport kozos alkotd tevékenységébdl, a szitualt megis-
merés elméletének megfelelden pedig a tudast a cselekvés-
hez koti. Az oktatdi koncepciod tekintetében is az induktiv,
illetve a kompetenciamegkdzelitést érvényesiti, hiszen a
tanitas folyamata nem egyszer(i tudastranszfer, hanem a
tanulas lehet6vé tétele, kérdések mentén haladva, a tanar
iranyitasanak fokozatos hattérbe szorulasaval. Ebben a
kdrnyezetben a tanar nem annyira tutor (segitd, partfogo a
kereslet modellben), mint coach (edzd, fejlesztd), a tanulok
pedig 0j tudasuk aktiv tarsalkotoi. A folyamat alapvetéen
kommunikéciora, megbeszélésre épit, am a gyakorlatban
a sokrétli alkalmazasi teriiletnek megfeleléen szines a
megvalositas is, a folyamat lebonyolitasa nem feltétleniil
szigoru forgatokonyv szerint torténik (Pedler et al., 2005).

A modszer értékes kompetenciaként épiti be tehat
a kérdezést, amely hozzasegit a problémak at-, illetve
ujrakeretezéséhez. Ezaltal a tanulds célja tGlmutat az
elemzésen és megértésen, és teret ad az értékelés, a
kritikai megallapitasok, vagy eléremutato kovetkeztetések
megfogalmazasanak, a tudas cselekvésen keresztiili ujra-
alkotasanak. Tartalmilag a résztvevok valos életben meg-
oldando problémai keriilnek fokuszba, amely a mindenkor
aktualis elvart tudashoz koti a tanulasi folyamatot, és
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kiilon hangsulyt kapnak a tanul6 rendelkezésre allo belsé
er6forrasai, amelyek mozgosithatok a probléma megolda-
sahoz.

Az akciotanulas tulajdonsagait, illetve a tanulas-tani-
tasi idealtipusoknak torténd megfeleltetését a 2. tablazat
foglalja 6ssze.

kapcsolodhat. A masik kdvetkezmény pedig az, hogy a
folyamat elején fel kell tarni a tanuld elézetes elgondo-
lasait, és a megfeleld érzékenységgel meg kell vitatni az
esetleges tévedéseket, illetve lehetdséget kell adni azok
ujragondolasara (Prince & Felder, 2006). Ilyen szem-
pontbdl a facilitator kvalitasai a maga visszafogott oktatoi
szerepe ellenére is kritikussa valnak: ra kell ébresztenie a

2. tablazat

Az akciotanulas kapcsolata a tanulas-tanitas tipolégiakkal

Szempontok

Az akci6 tanulas jellemzé6i

Az akciétanulas idealtipusokba torténé besorolisa
adott szempont alapjan

Filozéfiai paradigmaja | Konstruktivista, Interakcionista

Induktiv, kompetencia modell

Elméleti alapjai Szitualt konceptualizacié elmélete

Kompetencia modell

Oktat6 szerepének

Coach, fejlesztd, aki a tanulasi kornyezet

Induktiv, kompetencia modell

értelmezése megteremtéséért felel
Tanulé szerepének & Tz R SRR 2 2 7 g :
él; toe lsmeezee’g z € Aktiv létrehozo, vitazo, problémamegoldd Induktiv, keresleti, kompetencia modell

Tanulasi célok A re 5
értelmezés, 1étrehozas

Meélyebb, csoportos (kollaborativ, ill. kooperativ)

Induktiv, keresleti, kompetencia modell

Pedagégiai iranyultsag
szerepe, kérdés és probléma fokusz

Kritikus gondolkodas elsajatitasa, dniranyitott
tanulasi készségek, meglévé tudas kiemelt

Induktiv, keresleti, kompetencia modell

A tanul6 értékelésének | Iterativ visszacsatolasok,

modja

autentikus
szituacioban torténd teljesitmény alapjan

Induktiv, kompetencia modell

Forrés: sajat szerkesztés

Az akcidtanulas oktatasi modszertani
korlatjai

Az akciotanulas széles korben alkalmazhato eszkozzé val-
hat a gazdasagi felsdoktatasban, hiszen a csoportos prob-
lémamegoldas mellett van személyes szakmai fejlodési
aspektusa is. Ugyanakkor nem minden témanal és nem
minden tanuldsi kérnyezetben miikddhet jol. Az akciota-
nulas nem egyszerli projektmunka, annal joval kevésbé
strukturalt, és az oktatonak is kevesebb szerepet szan,
hiszen a hangsuly azon van, hogy a résztvevok gerjesszék
a folyamatot, méghozza intenziv csoportos kommunika-
cioval (Revans, 1983). Ezek a tulajdonsagok az eldnyok
mellett korlatokat is eredményeznek, amikrél ugyanakkor
az irodalom kevésbé ad részletes képet.

Bransford és munkatarsai (2000) amellett érvelnek,
hogy az induktiv felfedezésre és konstruktiv kisérlete-
zésre épiild tanulasi formaknal a meglévd alaptudas kitiin-
tetett fontossagu, hiszen, ha az 0j informacio 6sszhangban
van a meglévd ismeretekkel, akkor konnyen megtanul-
hato, de ha ellentmondo, akkor két dolog is torténhet: ha a
tanul6 képes észlelni, megérteni és feloldani az ellentmon-
dast, akkor mélyebb megértéshez jut, &m ha nem ismeri
fel az ellentmondast, vagy képes koherens képet alkotni a
témarol a meglévo félreértéseire alapozva is, akkor téves
elképzelései mélyiilnek el. Ennek két kdvetkezménye is
van altalaban az induktiv, kompetenciamegkozelitési
modszerek, de konkrétan az akcidtanulas alkalmazhato-
saga tekintetében is: egyrészt, csak az oktatds magasabb
szintjein miikddik, ahol mar beszélhetiink egyaltalan el6-
zetes tudasrol, elképzelésekrdl, amihez az 01j informacio

tanulokat tudasuk korlataira, amellett, hogy érvényt sze-
rez a cselekvoképességiik megerdsitésének.

Az akciotanulas masik korlatja, hogy a modszer maga
kimondottan kérdezés-, probléma- és cselekvésfokuszi.
Ez azt is jelenti, hogy kevésbé miikddik jol olyan elmé-
leti targyaknal, amelyek elvontak, gyakorlati vonatkoza-
sai attételesek, ahol nem meriilnek fel konkrét problémak
(példaul elmélettorténet), alig van helye a kritikus gondol-
kodasnak (példaul egy software hasznalatanak elsajati-
tasa), vagy amelyek esetén a csoportos kommunikacio és
intuitiv vita nem tudna hatékonyan segiteni a megértést
(pl. adatelemzés).

Az akciotanulas akkor leginkabb relevans, ha a cél
az, hogy a tanul6 a puha képességeit fejlessze valos ideji
helyzetekkel és viselkedésekkel kapcsolatba keriilve.
Nyilvanvaloéan helye van a tagabb értelemben vett fel-
néttképzésben, a vallalati képzésekben (pl. vezetdképzés,
leadership tréningek), de a felsdoktatasban is, elsdsor-
ban olyan témakorok esetében (pl. menedzsmentképzés,
szervezeti tanulmanyok, marketing), ahol a problémak
csoportos kommunikacio, egymasnak feltett kérdések for-
majaban feldolgozhatok, a feladat komplexitasa elér egy
szintet, a hallgatok elézetes tudasa lehetdséget tesz ra,
¢és ahol a kurzus tud kapcsolodni szakmai gyakorlathoz.
Az akciotanulas éppen ezért megjelenhet a dualis
képzésben, vagy 0sszekothetd gyakornoki programokkal,
valos  cégekkel, szervezetekkel wvalo  folyamatos
kapcsolattartassal (Fayolle, 2007), illetve gyakorlati
fokuszli diplomamunka kidolgozasaval. Nagyon fontos
kritérium ez, hiszen, ha a probléma, ami az akcidtanulas
targyat adja, nem konkrét, és a cselekvés nem jelenik meg
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Népszertlisége ellenére ugyanakkor az akcidtanulas
egyelére nem rendelkezik megfeleld értékelési modellel.
Sziikség lenne egy olyan altalanosan hasznalhato keret-

az Orak kozott, valamint a kurzus végén, akkor veszélybe
keriilhet a modszer sikere (Pedler & Abott, 2013).
Szintén korlatot jelenhet, ha a kollaborativ kornyezet

3. tablazat

Az akciotanulds elényei és hatranyai a felséoktatas globalis kihivasai szempontjabol

A gazdasagi felsdoktatas

A tudas digitalis reprezen-

srer

oktatasba

Globalis trend Kihivisai Akciétanulas elényei Az akciotanulas hatranyai
Az akcidtanulo csoportok autonom miiko- | Kiscsoportos modszerként nagyobb
désével, illetve a tarscsoport (peer-group) |tomegek oktatasara csak akkor
modszer kombinacidjaval tomegesen is alkalmas, ha az oktatoi szerepeket
alkalmazhato készségfejleszto eleme lehet | ujraértelmezziik, a digitalis techno-
A VR egy holisztikus szempontbdl jol felépitett |logiak hatékonysagfokozo elonyeit az
Wyl s i uizleti képzési programnak, amellyel oktatasi folyamat egyéb vonatkoza-
raadasul a hallgatok a diplomaszerzést saiban kiaknazzuk. Az akciotanulas
kovetden a gyakorlatban is taldlkozhat- tomeges alkalmazéasara mar vannak
. . nak, hiszen a modszer maga széleskoriien |kisérletek, de a megvaldsitas még vet
Elto megese dés, alkalmazott a vezetoképzés terén. fel gyakorlati kérdéseket.
globalizicié A modszernél kitiintetett szerepe van
, P A tanulok konkrét problémait és kérdéseit - . peva
A hallgatok felkésziiltség- Kbz . a meglévo tudasnak, amelyhez az 1
B o Boeencs VIR T I 6zéppontba helyez6 modszer, amely . p
béli és igénybeli kiilonb- N : o g ismeretek kapcsolodhatnak. Fontos,
s gyelembe veszi a rendelkezésre allo 7 ARy
ségei tudést. annak kiildnbséeeit hogy az esetleges elézetes tévedések
’ gett. idében feltaruljanak.
Teret ad a tanulok egyéni kontextusainak q B RS .
Nemzetkoziesedés, kultura- | tanuldsi folyamatba torténd beemelésé- A I}a,l lggtok e’ltero ﬁlgzoﬁzn i
. . . . . . . zelitései hatraltathatjak a folyamatot,
lis eltérések nek. Tamogatja az etikus és felelds gon- llenallas alakulhat ki
dolkodast. ellenallas alakulhat ki.
A digitalis eszkdzok és az akciotanulas ?;ngg;gf; 1:1t(e Taa;iitlel?nrélsullf:ldle:k aJOl
uj kombinacidival a médszer helyet kap- kritikus gon dolI{«.) désnak. va Zhol a
Digitalis oktatési kornyezet | hat olyan targyak képzésében is, ahol a g asnax, vagy ahol a
B . Bk g . csoportos kommunikacid és az intuitiv
elterjedése kiscsoportos szeminariumok korabban R S
hatékonysagi okokbol nem jelenhettek ST & J 15m z
b !atltasaban, ott az akcidtanulas sem
’ integralhato).
Uj, technoldgia-kdzponti | A technolégiahasznalathoz puha (soft) Kemény (hard) tudas atadasara
Uj technolégiak, | szaktargyak megjelenése képességek elsajatitasara alkalmas inkabb | kevésbé, alkalmas az akcidtanulds.
digitalizacio A mddszer jol kombinalhat6 mas,

akar hagyomanyos pedagogiai
megkdzelitésekkel. A digitalizacié és az
akciotanulas megjelenése egy kurzuson
beliil elvi lehetdség.

A moddszer nem épit digitalis eszkdzok
hasznéalatara, és bar online is alkal-
mazhato, jelenléti formaban erételjes.

A tanar szerepének jraér-
telmezése

Az egyiranyu tudasatado tanar helyett az
akciotanulasban az oktatd szerepe, hogy
a tanulasi folyamatot tamogat6 coach
legyen.

Az egyiranyu tudas dtaddsdra nem
alkalmazhat6 modszer.

Forras: sajat szerkesztés

¢és a modszer altal generalt motivacio ellenére a hallgatok
nem érzik magukat elég onallonak ahhoz, hogy domi-
nans szerepet jatsszanak a sajat tanulasi folyamatukban.
Ilyenkor megoldas lehet a modszer kombinalasa eléada-
sokkal, tehat hagyomanyos eszk6zokkel (De Novais et al.,
2017). Jol lehet, akciotanulas nincs cselekvés nélkiil, a cse-
lekvés onmagaban sem elegend6 tanulas nélkiil (Waddell
et al., 2010).

Az akciotanulas strukturalatlansaga és a tananyag
kotottségének hianya ugyancsak figyelmet érdemel, ha a
képzés feladatanak tekinti, hogy a hallgatok bizonyitot-
tan ) kompetenciakészlet birtokaban zarjak a kurzust.
Marpedig a fels6oktatasban ez egy fontos szempont: biz-
tositani kell, hogy a kurzusok és az oktatas elérjenek bizo-
nyos minimalis kovetelményeket, egy elfogadhato szintet
(Kember, 2000).

rendszerre, amely bizonyos tanulasi eredmények elérése
szemsz0gebol vizsgalna, hogy mely technikdk mely fel-
tételek mellett mikodnek, és miért, illetve hogyan valo-
sulhat meg a tervezés, a mérés ¢és az értékelés ezekben
a kontextusokban (Scott, 2016). Az elterjedésének egyik
korlatja tehat az akciotanulas eredményeinek szam-
szerlsithetdségével kapcsolatos. A moédszer miikodési
mechanizmusainak mélyebb megértése megerdsitené
hitelességét a tudomanyos kozosség elott (Waddill et al.,
2010), és lehetévé tenné a tanulasi célok elérésének visz-
szamérését, az objektiv értékelést és mindségbiztositast.
Végezetiil essen szo arrol is, hogy amellett, hogy az
akciotanulas beemelheti a kritikus gondolkodast, az
Oniranyitott tanuldsi készségek fejlesztését, a hatékony
¢és mély ismeretszerzést a gazdasagi felsGoktatasba, vala-
mint a piaci kihivasoknak megfeleléen lehetdséget ad a
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munkaerdpiaci igényekre valo gyors reagalasra, a mod-
szer nyilvanvaloan kevésbé alkalmas nagy tomegek haté-
kony képzésére. Az akciotanulas jol megbirkozik az eltérd
felkésziiltségi szinttel és hattérrel rendelkezd hallgatok
jelentette kihivasokkal, ugyanakkor kiscsoportos tulaj-
donsaganak koszonhetden az elitképzésben talalhat kony-
nyen népszerliségre. Mas modszerekkel kombinalva olyan
kurzusokban lehet leginkabb Iétjogosultsaga, ahol az elda-
dasokat képesek a digitalis tananyagok teljesen felvaltani,
¢és az induktiv logikaju fejlesztésre, illetve mentoralasra
helyezédhet a hangsuly a tanar részérél. Ebben az eset-
ben a tanar-tanulo viszonyanak ujraértelmezésével a tanar
deduktiv logikaju tudasatado szerepe teljesen kivalthato
digitalis tananyagokkal, amelyet mintegy felvezethetnek
az akcidtanuld szeminariumok. Ez azt is jelenti, hogy
az elGadas-szemindrium struktira idoben felcserélédik,
hiszen a tanulasi folyamat a szeminariumokon torténd
gyakorlati problémafeldolgozassal kezdddik.

Az akciodtanuldas mint induktiv, kompetenciaalapt
modszer eldnyeit és hatranyait a gazdasagi felsdoktatasi
piacon jelentkezd kihivasokkal dsszefiiggésben a 3. tabla-
zat foglalja Ossze.

Az akciétanulassal kapcsolatos
tapasztalatok

Az akciotanulas gazdasagi felsoktatasi intézményi kor-
nyezetben pedagogiai modszerként torténd adaptalasarol
szamos irodalom beszamol. A kovetkez6 empirikus szak-
irodalmi attekintésben szerepld kutatasokat a Scopus adat-
bazisaban végrehajtott szisztematikus kereséssel értiik el.
A mtivelet soran a kdvetkez6 kritériumot hasznaltuk, hogy
kiszlirjik a témank szempontjabdl relevans tanulmanyo-
kat: Keresési kulcsszoként a ,,higher education” és ,,action
learning” szavakat hataroztuk meg. Ez 0sszesen 246 tala-
latot eredményezett. Az absztraktok olvasasa utan 197
cikket egyértelmiien kizarhattunk a vizsgalatbol, ugyanis
azok tartalmilag nem illeszkedtek a témankhoz. (Példaul
akciokutatasra és nem akciotanulasra, vagy a felsGokta-
tason bellil nem iizleti/gazdasagi teriiletre vonatkoztak.
Nem tériink ki most azon cikkek tartalmara sem, ame-
lyek ugyan iizleti felsboktatasi kornyezetre vonatkoztak,
azonban a modszert nem pedagogiai, hanem szervezet-
fejlesztési vagy kurzusfejlesztési jelleggel alkalmaztak.)
Ezt kovetden a talalatokat egyénileg biraltuk el a cikkek
szovege alapjan. gy Osszesen 31 cikket valasztottunk
ki, és tekintetiink at. Ezekbdl csupan egy volt elmé-
leti szoveg, 30 iras empirikus kutatasok eredményeit
mutatta be, amelyekbdl tiz az Egyesiilt Kiralysagban,
hat Dé¢l-Afrikaban, 4-4 kutatas pedig Spanyolorszagban
és az Egyesiilt Allamokban valosult meg. A kutatisok
f6 megallapitasai a kovetkezok voltak: Az akcidtanulas
a legkiilonbozébb iizleti targyakban alkalmazhato, pél-
daul digitalis atalakulas (szervezeti valtozas) (Ruhland
& Jung, 2024), idegen nyelvként tanult angol (Panhwar &
Bell, 2023), kutatasmodszertan (Bourner & Frost, 1996;
Aranguiz et al., 2020), vezetés/leadership (Frank, 1996;
Trantom, 2013; Zuber-Skerritt & Louw, 2014; Curtin,
2016; Jevnaker, 2022), marketing (Boshoff & Fernandes,
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2020), menedzsment (Brook & Milner, 2014; Brook &
Pedler, 2020; Marques et al., 2014; Garcia-Palao et al.,
2019), tzleti stratégia (Alonso-Martines et al., 2019)
¢és vallalkozoéi ismeretek (Rae, 2012; Taylor et al., 2014)
kurzusokon. A mddszer elénye a gyakorlati megkdzeli-
tés, a tananyag értd elsajatitasa (Ruhland & Jung, 2024),
tovabba az, hogy a kooperativ tanulas javitja a hallgatok
viselkedési, kognitiv és érzelmi elkotelezodését az eldadas
jellegli orakon szerzett korabbi tapasztalataikhoz képest
(Panhwar & Bell, 2023; Bourner & Prost, 1996). Ezen feliil
a kutatasok alatamasztjak a 3. tablazatban is szerepld el6-
nydket, miszerint az akciotanulas segiti az eltérd hattera
hallgatok egyiittmiikddését (Brook & Milner, 2014) és a
hallgatok oniranyitott tanulasat (pl. Murray, 2009; Zuber-
Skerritt et al., 2020; Lee et al., 2019; Taylor et al., 2004).
Hatranya ugyanakkor, hogy id6igényes, és be kell illesz-
teni a félév menetrendjébe (Ruhland & Jung, 2024). Brook
és Pedler (2020) tizennyole, az Egyesiilt Allamokbdl,
Magyarorszagrél, Déaniabél, irorszagbél, Dél-Koreabol,
Ausztraliabol, Kinabol, valamint az Egyesiilt Kiralysagbol
érkezett oktatoval készitett interjli alapjan arra a kovetkez-
tetésre jutott, hogy vegyes a kép az akciotanulas terjedé-
sével kapcsolatban: egyes egyetemeken viragzik, mashol
a kezdeti lelkesedés utan alabbhagy a lendiilet, amelynek
hatterében részben az eltéré intézményi fogadokészség,
részben a tanulok attitiidjei, eltérd ,,filozofiai megkozeli-
tései” allnak. A tanulmany masik f6 kovetkeztetése, hogy
a gyakorlat korabbi, Revans-t kdveto egységessége (Brook
et al., 2013) helyett mara mar inkabb a sokszinii megvalo-
sulas jellemz6. Példak bizonyitjak, hogy a modszer mas,
akar hagyomanyos pedagogiai metodusokkal is sikeresen
kombinalhato (Brook & Pedler ,2020).

Jevnaker (2022) kimondottan arra hivta fel a figyelmet,
hogy példaul egy alapképzéses vezetdi kurzus kontextu-
saban sokféle tanulasi megkozelitést érdemes alkalmazni
(kiilonos tekintettel arra, hogy a kiilonbozé vezetdi szin-
ten dolgozo hallgatok altalaban meglehetésen eltérd hat-
térrel, képességekkel, eltérd hatékonysaggal és tanulasi
preferenciakkal rendelkeznek a gyakorlatban). E stratégia
elényeit mutatja be Alonso-Martinez és munkatarsainak
(2019) tanulmanya is.

Tobb publikacié is (pl. Wood & Zuber-Skerritt, 2013;
Zuber-Skerritt & Louw, 2014; Wood et al., 2017; Boshoff
& Fernandez, 2020) az un. PALAR (Participatory Action
Learning and Action Research) folyamathoz kapcsolodik,
amely Zuber-Skerritt és munkatarsainak nevéhez kétodik.

Az akciotanulas, a PALAR egyik kulcseleme, ,,cselek-
vésbol vagy konkrét tapasztalatbol valo tanulast” jelent
(Zuber-Skerritt, 2001, p. 2), olyan folyamatot, amelynek
soran emberek csoportjai (iizleti partnerek, oktatok és
hallgatok) tényleges munkahelyi problémakkal foglalkoz-
tak, figyelembe véve a komplex valos életkdriilményeket
(Zuber-Skerritt, 2002). Ezek a dél-afrikai kutatasokhoz
kapcsolodo publikaciok azt mutatjak, hogy az oktatok,
diakok ¢és vallalkozasok kozotti partnerségek hozza-
adott értéket adnak a tanulok tanulasi tapasztalataihoz,
és javitjak a vélt foglalkoztathatosagot. A nehéz elmé-
leti fogalmak megértését, a kritikus gondolkodast és az
innovaciot is segiti az akciotanulas a tanulmany szerint.



Pozitiv 6sszefiiggés mutatkozott a hallgatok altal érzékelt
interaktiv készségek, a folyamatos tanuldsi orientacio, a
célorientalt viselkedés, az etikus és felelds viselkedés és
az analitikus gondolkodas terén is. A PALAR képessé
tette az oktatokat arra, hogy lebontsdk a tantermi fala-
kat, amelyek hagyomanyosan akadalyoztak a holisztikus
gondolkodast, ehelyett hidak épiiltek az osztalyterem ¢és
a valo vilag kozott (Boshoff, 2020). Smallwood és Jasper
(2020) kutatasa szintén arra a kovetkeztetésre jutott, hogy
a diakok megtanultak kommunikalni, dontéseket hozni
¢és dinamikus csoportkoérnyezetben kompromisszumot
kotni, felismerték, hogy egyéni értékeik, csaladi hatteriik
¢s ¢lettapasztalataik sokfélesége gazdagitotta az osztaly-
termi vitakat és gondolkodasukat.

Magyarorszagon Csillag és Hidegh (Csillag & Hidegh,
2021) végzett kutatast harmadéves emberi erdforras
BA-szakos hallgatok bevonasaval, akik kiilon kurzusként
valaszthattak az akciotanulast az adott szemeszterekben.
Az eredmények azt mutattak, hogy a hallgatok az
akcidtanulas soran kevésbé felszines megkozelitést alkal-
maztak a hagyomanyosabb (azaz eldadas és konzultaciok)
modszerekhez képest (Lizzio & Wilson, 2004), am az
oktatasi kdvetelményeknek valo megfelelésbdl és a tana-
rokkal szembeni szerepelvarasbol strukturalis és kultura-
lis fesziiltségek eredhetnek (Csillag & Hidegh, 2021).

Kovetkeztetések

Az akciotanulas induktiv és kompetenciamegkdzelitésii
tulajdonsagaibol adéddan alkalmassa teheti a globalis kihi-
vasokkal kiiszkod6 gazdasagi felsGoktatasi intézményeket
arra, hogy Ujraértelmezzék tevékenységeiket, és sikeresen
megtalaljak 1 legjobb gyakorlataikat. Az akcidtanulas
megjelenhet a képzési programokban, méghozza egy erd-
teljes és Ujszeri pedagdgiai modszerként, 6nallé kurzus-
ként, vagy egyes targyak készségfejleszto elemeként.

A globalizaciora és az eltdomegesedésre adott valasz-
ként a fels6oktatasi intézmények felhasznalhatjak az
akcidtanulast arra, hogy teret adjanak a tanulok egyéni
kontextusainak a tanulasi folyamatban, igy kezelve haté-
konyan a hallgatok sokszintiségét. Mi tobb, ez a pedagogiai
moédszer egyenesen kiaknazza a tanulok eltérd felkésziilt-
ségét, hattérismereteit, illetve korabbi tapasztalatait.

A digitalis oktatasi kornyezet megjelenésével lehe-
toség nyilik a digitalis eszkdzok és mas, jelenléti kom-
munikaciot igénylé eszk6zok kombinacidjara, amely a
tudastranszfert 01j alapokra helyezheti. Példaul a korabbi
jelenléti eldadasok elLearning tananyagokkal torténd
felvaltasaval az akciotanulas helyet kaphat olyan tar-
gyak képzésében is, ahol a kiscsoportos szeminariumok
addig hatékonysagi okokbdl nem jelenhettek volna meg.
Igy megvalosithato a tanar szerepének atalakitasa, bovi-
tése is a gazdasagi felsdoktatasban: az oktatd egyiranyu
tudasatadobol valdban mentorra, coach-csa, a tanulasi
tevékenység érzékeny tamogatojava valhat. Nem kizaro-
lagos vagy legjobb megoldasrol van sz, hiszen az okta-
toi szerep formalodasa, a sikeres oktatoi gyakorlatok
nem egyik vagy masik viselkedési (tanulokkal szembeni
attittid), viszonyrendszeri (pl. ala-felé¢ rendeltség), illetve
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modszertani elemhez (pl. eléadas) kapcsolodnak, hanem
holisztikus megkdzelitésben jelennek meg az adott téma-
hoz, az oktatd személyiségéhez illeszkedden (Fiizi, 2018).

A tanar szerepének modosulasa mellett a tanul6 pasz-
sziv befogadobol kritikusan gondolkodo aktiv létrehozo
lesz, méghozza sajat tudasanak, vagy akar 0j tudasnak
a létrehozoja, aki feleldsséget vallal a képzései folyama-
taért, illetve akit a tudas megszerzése kapcsan nem egy
jovobeni alkalmazasi lehetéség homalyos igérete, hanem
az azonnali cselekvés, konkrét gyakorlati problémak meg-
oldasa motival.

A tanulo szerepének hangstlyosabba valasat htizza ala
az is, hogy Revans eredeti felvetése az volt, hogy kimon-
dottan keriilend6, hogy az akciotanuld csoportok fliggévé
valjanak segitdiktdl, oktatoiktol, sét, a tanuldcsoportok
egy id6 utan teljesen autonomma valhatnak. Ebben az
esetben a modszernek akar tomeges alkalmazasa is meg-
valosulhat a megfelel6 keretek kozott.
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