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Népesedési folyamatok teriileti egyenlotlenségei
a Karpat-medence orszagaiban

Obdadovics Csilla*

ABSZTRAKT: A népszamlalasok szamadatai a legtobb kelet-kdzép eurdpai or-
szagban 1990 6ta csokkenést jeleznek. A népesség-veszteség tobb tényezd ered-
ményeként jon létre. Egyrészt a sziiletések és a haldlozasok szamanak negativ
egyenlege, masrészt a Karpat-medencén kiviilre torténd elvandorlas mértéke
meghaladja az onnan visszavandorlok szamat.

Tanulmanyunkban megvizsgaljuk a Kéarpat-medence orszdgainak népességval-
tozasat. El0szor roviden attekintjiik a Karpat-medence orszagaiban a népesség-
valtozds demografiai tényezdit az elmult évekre vonatkozdan, majd az ENSZ
orszagos népesség-eloreszamitasainak eredményei alapjan megvizsgaljuk a né-
pesség jovoben varhato alakulasat, kiemelt figyelmet forditva a korcsoportos kii-
l6nbségekre.

KULCSSZAVAK: népességcsokkenés, id6sodo tarsadalom, népesség-eloresza-
mitas, termékenység, korszerkezet

JEL-kod: J11

Bevezetés

A népszamlalasok szamadatai a legtobb kelet-kézép-eurdpai orszagban
1990 o6ta csokkenést jeleznek, ugyanakkor a csokkenés nem minden or-
szagban azonos mértékli. Valahol nagyon erdteljes a népességfogyas,
mashol kisebb mértékii. A népesség-veszteség tobb tényezd eredménye-
ként jon létre. Egyrészt a sziiletések és a haldlozdsok szdmanak negativ
egyenlege, masrészt, az elvandorlads mértéke meghaladja a visszavandor-
16k szamat. A kettd egyiittes ereddje hatarozza meg a népességszam ala-
kulasat.

1 Soproni Egyetem, Lamfalussy Sandor Kozgazdasagtudoméanyi Kar, egyetemi tanar
(obadovics.csilla@uni-sopron.hu)
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Tanulmanyunkban megvizsgaljuk a Karpat-medence 6t orszaganak —
Magyarorszag, Szlovakia, Ukrajna?, Szerbia és Romania — népességszam-
valtozésat. E16szor roviden attekintjiik a népességvaltozas demografiai té-
nyezo6it az elmult évekre vonatkozdan, majd az ENSZ orszagos népesség-
eléreszamitasainak eredményei alapjan megvizsgaljuk a népesség jovo-
ben varhat6 alakulasat a kovetkez6 harminc évre, kiemelt figyelmet for-
ditva a korcsoportos kiilonbségekre.

A vizsgélt orszagok teriiletileg hasonlo, egymashoz kozel allo orsza-
gok, politikailag pedig mindegyikiik volt szocialista orszag; az 1990-ben
bekovetkezett rendszervaltds mind az 6t orszagot érintette. Kutatasunk
célja az elmult harminc év népesedési folyamatainak feltarasa és 9sszeha-
sonlitdsa az 6t orszdgban, valamint a kovetkezd harminc évben vérhato
valtozasok, kiillonbozo tendencidk leird jellegi bemutatasa. A valtozasok
miértjére ebben a tanulmanyban nem keresiink valaszt.

Adat és modszer

Az Egyesiilt Nemzetek Szovetségének Népesedési Osztalya kétévente je-
lentésben adja kdzre a vilag tobb, mint 200 orszagara vonatkozd népes-
ségszam tovabbvezetés (becslését) és eldreszamitas eredményeit. Az el-
mult idészakra vonatkozd népességszdm-adatok a legutolsé népszamlalas
adatain alapszanak, amelyeket évente a népmozgalmi statisztikak — sziile-
tések szdma, haldlozasok szdma, odavandorlds és elvandorlds — segitsé-
geével korrigalnak. Az eldre szdmitas kohorsz komponens (alkotdelem)
madszerrel torténik. Ennek sordn a jovdre vonatkozoéan hipotéziseket al-
litanak fel az alkotéelemek — amelyek a népességszamot befolyasoljak,
mint a termékenysége, vagy a sziiletéskor varhatd élettartam — jovébeni
alakulasara vonatkozoan.

Az ENSZ 2019-es feliilvizsgalata 235 orszagra vonatkozoan bemu-
tatja az 1950-t61 napjainkig tartd lakossagszam-becslést, valamint az
1950-2019 kozotti adatokra épitve, 2020-2100 kozotti idészakra otéves
periddusokra 9 valtozatban (forgatokonyv szerint), évenként pedig a ko-
zepes valtozatl eléreszamitast. A kiilonb6z6 valtozatok kozott az eltérés
a varhato termékenység, a mortalitasi és migracios paraméterekben van.3

2 Ukrajna nagy része ugyan nem esik a Karpat-medencébe, de a tanulméanyban az egy-
séges adatforras alkalmazasa miatt a teljes orszagot idesoroljuk.

3 Részletesen a modszerekrdl lasd ENSZ 2019 https://population.un.org/wpp/Definitio-
nOfProjectionVariants/
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Jelen tanulmanyban az ENSZ eléreszamitas kozepes valtozata alap-
jan elemezziik az 6t orszagra vonatkozd demografiai eltéréseket. El0szor
a népességszam multbeli és jovobeli varhato alakulasat, a tendenciakat
vetjiik 6ssze 1990-t61 2050-ig, majd a népességszam alakulasara hato té-
nyezOket vizsgaljuk meg. A sziiletések szamat elsdsorban a termékeny-
ségi rata alakulédsa, a haldlozasok szamat a sziiletéskor varhato élettartam
hatarozza meg.

Végiil a 2050-re varhato korszerkezeti eltéréseket mutatjuk be az el6-
reszamitas kozepes valtozata alapjan.

A népességszam alakulasa — mult és jelen

A vizsgélt orszagok Magyarorszdggal hataros, szomszédos orszagok,
nagyrészt a Karpat-medencén beliil talalhatok. 1990-ben mind az &t or-
szagot jelentdsen érintette a rendszervaltas. A rendszervaltast kovetden a
népmozgalmi jellemzdékben valtozasok alltak be. A hatarok megnyiltak,
megindult az elvandorlas a fejlettebb nyugati allamok felé (Hars, 2019).
Kivétel ez alol Szlovékia a specialis helyzete miatt, Csehorszag és Szlo-
vékia szétvalasa mas irany atrendez6dést eredményezett. 2000-ig a
Csehorszagba irdnyul6 elvandorlas meghaladta a Csehorszagbol Szlova-
kiaba vandorlok szamat. Ez a tendencia 2001-ben megfordult (Vano,
2005). 1998 ¢és 2008 kozott kozel 290 ezer szlovak allampolgar jelent meg
az Eurdpai orszagokban bevandorloként — ebbdl mintegy 93 ezer Csehor-
szdgban —, mig ugyanerre az iddszakra a szlovak statisztika mindossze
14 500 kivandorlot tartott nyilvan. A legtdbb hivatalosan kivandorlo szlo-
vak allampolgar tovabbra is Csehorszagba tavozott (Godri—Toth, 2010).
Mindezek elég jol mutatjdk a vandorlasi statisztikdk pontatlan regisztra-
ci0jabol adodd nehézségeket. A rendszervaltas azonban nem csak a van-
dorléasi folyamatokat érintette, hatasa megmutatkozott méas demografiai
mutat6 alakulasaban is (/. tabldzat).
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1. tablazat: Népességszam alakulasa az 6t orszagban 1990-2020

kozott
Népesség-
i Népességszam (ezer f6) szam-valto-
Orszag 238
1990 2000 2010 2020 (ezer f6)
Magyarorszag 10 377 10 221 9927 9 660 =717
Romania 23 489 22137 20472 19 238 -4251
Szlovakia 5288 5399 5404 5 460 171
Ukrajna 51 463 48 838 45 792 43734 -7729
Szerbia 9518 9488 8991 8737 -780
Orszag Népességszam valtozas (%) an‘lltI:zt;asg(o**Z)
2000/1990 | 2010/2000 | 2020/2010 | 2020/1990 30 évre
Magyarorszag 98,5 97,1 97,3 93,1 -0,24
Romania 94,2 92,5 94,0 81,9 -0,66
Szlovakia 102,1 100,1 101,0 103,2 0,11
Ukrajna 94,9 93,8 95,5 85,0 -0,54
Szerbia 99,7 94,8 97,2 91,8 -0,28

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas és szerkesztés

A legnagyobb népességveszteséget Romania szenvedte el. A rend-
szervaltas eredményeképpen az elsé tiz évben a lakossagszam 5,8%-Kal,
a kovetkezd tiz évben ujabb 7,5%-kal csokkent. Harminc év alatt §sszesen
a népességeének kozel 18%-at veszitette el, ami 4251 ezer fot jelent.

A masodik a sorban Ukrajna, harminc év alatt az orszag népessége
15%-kal csokkent. 7729 ezer fovel élnek kevesebben az orszdgban, mint
1990-ben. Szerbia népességvesztesége 8,2%, ami 780 ezer s csokkenést
jelent. Magyarorszag népességfogyasa minddssze 6,9%, ami 717 ezer f6s
veszteségnek felel meg 1990 ota. A népességfogyas évente atlagosan Ro-
manidban 0,66%, Ukrajnaban 0,54%, Szerbidban 0,28%, Magyarorsza-
gon 0,24%, mig Szlovakidban még mindig népesség ndvekedésrdl beszél-
hetiink 0,11%-0s novekedést mutatnak az adatok, 1990 és 2020 kozott 171
ezer fovel nott a lakossagszam.
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Orszagon beliili egyenlétlenségek

Ukrajnan beliil megfigyelheto teriileti egyenl6tlenséget a Karpat-meden-
cén beliili teriilet (Karpatalja) és az orszagos értékek sszevetésével mu-
tathatjuk ki. Mig orszagos szinten 1993 6ta népességcsokkenés figyelhetd
meg, addig Karpataljan 1994-2008 k6zott beszélhetiink népesség fogyas-
rol, 1994-ig és 2008 utan ndtt a népességszam, mikdzben a karpataljai
magyarsagra a természetes népességfogyas €s a nagymértékii elvandorlas
volt a jellemzd. Karpataljan, 2005 kivételével természetes szaporodas fi-
gyelhetd meg, azaz az élvesziiletések szdma meghaladja a haldlozasok
szamat.

Szlovékiaban is meg kell kiilonbdztetni a jellemzéen magyarlakta te-
riileteket a tobbségi népesség altal lakott teriiletektdl. A statisztikai adatok
szerint a szlovdkok halandosagi adatai kedvezdbbek, mint a szlovékiai
magyaroké. Ezt az eltérést egyes szakértok a haldlesetek nemzetiség sze-
sok megalapozottnak vélik a magyarok hatranyat halanddsag terén (Hab-
licsek, 2003). A felvidéken €16 magyarsag teljes termékenységi arany-
szama 20-25%-kal alacsonyabb az orszagos atlagnal (Gyurgyik, 2004).
Ravasz Abel becslése szerint (2012) a magukat magyarnak vallok 12%-a
roma, igy ez is hatdssal van a statisztikai adatokbol szamolhat6é halando-
sagi, termékenységi mutatokra.

A romaniai magyarok esetében a fogyas mértéke meghaladja a tobb-
ségi népességre jellemzo értékeket, kordsszetétele kedvezdtlenebb az or-
szagosnal. (Kiss—Barna, 2012:11-12). A romaniai magyarok termékeny-
sége ¢és sziiletéskor varhato élettartama nem tér el [ényegesen az orszagos
értéktol. A sziiletéskor varhato élettartam azonossaga ellenére azonban a
nyers halanddsagi aranyszam (1000 fére jutod haldleset) vonatkozasaban
jelentds eltérés tapasztalhatd a magyarok rovasara, amely a kedvezotle-
nebb korstruktira kovetkezménye (Kiss—Barna, 2012:36).

Az utdbbi évtizedekben a hatdron tali magyar k6zosségek koziil Vaj-
dasagban alakultak leginkabb kedvezotleniil a népesedési folyamatok, a
természetes népmozgalmi veszteség itt volt a legmagasabb. Az elvandor-
las szintén itt érte el a legmagasabb értékeket (Kiss, 2012). A régidra jel-
lemz6 az elnéptelenedés, a lakossag gyorsulo eloregedése, a mortalitds
novekedése, illetve a sziiletések ardnyanak csokkenése, ugyanakkor a me-
nekiiltek betelepedése a lakossagszam abszolut novekedését eredmé-
nyezte (Badis, 2017).
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Mi varhato a jovoben?

Az ENSZ népesség-eldreszamitasa szerint a kovetkezd 30 évben a legna-
gyobb aranyu népességveszteség Ukrajnaban és Szerbiaban varhato, Uk-
rajndban a korabbi 7,7 millio fos csokkenést tovabbi 8,5 millids csokkenés
koveti, ezzel a népességének tobb, mint 30%-at vesziti el 1990-hez képest
2050-re (2. tabldzat). Annak ellenére, hogy varhatéan Szerbia népesség-
vesztesége a kovetkezd 30 évben atlagosan 0,7% lesz, ezzel a masodik
helyezett a sorban, 1990-hez képest Romanai népességvesztése megha-
ladja Szerbiaét, kozel azonos Ukrajna veszteségével, 31%-at vesziti el az
1990-es népességének. Ukrajna népessége csak 1993-t6l kezdett csok-
kenni, addig még kismértékii ndvekedés volt tapasztalhato.

2. tablazat: Népességszam varhato alakulasa az 6t orszaghan a
kozepes (alap)valtozat szerint 2020 és 2050 kozott

. . . . Népesség- Népesség- Evi
Varhato nepessegszam szam-valto- | szam-valto- atlagos
(ezer 6) - 10 . o ! :
zas (%) zas (ezer f6) | valtozas
Orszag 2020 | 2030 | 2040 | 2050 2050/2020 2050-2020 (%)
Magyaror- | g 660| 9338| 8907| 8470 87,7 -1190 -0,44
szag
Romania 19238| 18 306 | 17 307 | 16 260 84,5 -2 978 -0,56
Szlovakia 5460| 5403| 5217| 4984 91,3 -476 -0,30
Ukrajna 43734 | 40882 | 38002 | 35219 80,5 -8 515 -0,72
Szerbia 8737 8250( 7680| 7084 81,1 -1 654 -0,70

Forrds: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas és szerkesztés

A népességvialtozdst meghatdarozo tényezok
A népességszamot els@sorban a sziiletések szama €s a haldlozasok szdma,
masodsorban a migracids egyenleg hatarozza meg.

Magyarorszadgon a rendszervaltast kovetden fokozatosan kibontako-
z6 demografiai mintavaltas* volt megfigyelhetd, ami a nyugat-eurdpai or-
szagokhoz valo kozeledésben, a csaladalapitas €és a gyermekvallalés terii-
letén nyilvanult meg. Lecsokkent a fiatalok gyermekvallalasa, és ezzel
egylitt kitolodott az anyak elsé gyermekvallaldsanak atlagos életkora. A
népesség szamanak csokkenése és az id6sodd kordsszetétel alakulasa a
gyermekvallalas, a halanddsag ¢€s a nemzetkdzi vandorlasi egyenleg
egyiittes valtozasanak kovetkezménye (Obadovics, 2018).

4 A mintavaltasrol lasd bévebben: Spéder, 2006.
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Természetes szaporoddas/fogyas

A természetes szaporodas/fogyas-mutatot a sziiletések €s halalozasok sza-
manak kiilonbségébdl szamoljuk ki. Az orszagok Osszehasonlitasara al-
kalmas, ha ezt a mutatot a népességszamra vetitve ezrelékben adjuk meg.

1990-ig Magyarorszag kivételével ez a mutatd egész Kelet-Europa-
ban pozitiv egyenlegli volt. 1990 utdn a legtobb kelet-eurdpai orszagban
az egyenleg fokozatosan negativva valt. A vizsgalt orszagok kozil kivé-
telt képez Szlovakia, ahol jelenleg is meghaladja a sziiletések szama a ha-
lalozasok szamat. Szerbidban 2005-ig hasonloan alakult a mutat6 Szlova-
kidhoz, azonban 2005 utan tovabb romlott a mutato6 értéke. Magyarorsza-
gon az elmult harminc évre negativ egyenleg volt jellemzd, ennek ellenére
Ukrajna helyzete a leghatranyosabb, ahol a -5 ezrelék koriili vagy azt
meghaladé fogyas a jellemz6 (3. tdbldzat).

3. tablazat: A természetes szaporodas/fogyas 1000 fore vetitett
mutatdja a vizsgalt orszagokban

Orszag 1990 | 1995 | 2000 | 2005 | 2010 | 2015 | 2020 | 2030 | 2040 | 2050

Magyarorszag -21| -33| 41| -38| -3,7| -33| -33| 48 -58| -55

Romania 2,7 -15| -25| -19| -194 -28| -3,7| -48| 55| -6,0
Szlovakia 50, 23| 02 01, 07, 08| 01 -26| -45| -50
Ukrajna 05 -47, -74| -69| -50| -48| -61 -7,2| -74| -7,9
Szerbia 51| 3,0, 08| -12| -2,6| -3,5| -39, -52| -65| -7,0

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas és szerkesztés

Termékenységi aranyszam

A népességszam valtozasanak egyik meghatdrozoja a sziiletések szama,
ami els@sorban a termékenységi aranyszamtol® fiigg. A rendszervaltas
idején még kedvezden magas termékenységi ardnyszamokkal taldlkozhat-
tunk a Karpat-medence orszagaiban (/. dbra).

® Teljes termékenységi aranyszam azt fejezi ki, hogy ha az adott év termékenységi adatai
allandosulnanak, akkor egy né élete folyaman atlagosan hany gyermeknek adna életet.
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1. abra: A teljes termékenységi aranyszam alakulasa 1990-2020
kozott és az ENSZ népesség-eloreszamitas alapvaltozata szerinti
termékenység az ot vizsgalt orszagban

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas és szerkesztés

A rendszervaltas egyebek kozott jelentdsen hatott a gyermekvallalasi
hajlanddsagra. 1990 utan egy tiz éves zuhandas kovetkezett be, Szerbia ki-
vételével mind a négy orszagra hasonloan jellemzd volt a nagymértékii
visszaesés. Az 1,3 koriili értékre vald csokkenés sajnos a jovore nézve,
hosszabb tavon is kifejti hatasat, hiszen a meg nem sziiletett gyermekek a
sziiléképeskort ndk szamat is befolyasolja, ami a kovetkezd generaciok
népességszamara a tovabbiakban is negativ hatast gyakorol. Az utdbbi tiz
évben ugyan mérsékelt emelkedés tapasztalhato a termékenységben, de ez
a szint meg sem kozeliti a természetes reprodukciohoz sziikséges 2,1-€s
értéket. Szerbia viselkedése e téren jelentdsen eltér a tobbi orszagtol, le-
nyegesen lassabb a csokkenés, ellenben napjainkban a vizsgalt orszagok
koziil a legalacsonyabb értékkel itt talalkozhatunk €s a jovOre vonatkozo
feltételezés is ezt erdsiti. Lassti emelkedést csak 2030 utan feltételeznek a
kutatok. Annak ellenére, hogy az orszagok kozotti kiilonbségek csokken-
nek az id6 elérehaladtaval, 2050-ben még jol kimutathatok az eltérések.
Romaniaban a legmagasabb a termékenységi aranyszdm mar az évezred
elejétdl, Magyarorszag és Szlovakia 2050-re megkdzeliti a romaniai érté-
ket, de el nem éri azt. Ukrajna néhany évtdl eltekintve a masodik legala-
csonyabb értékkel rendelkezik.
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Sziileteskor varhato élettartam

A népességszam valtozadsanak masik meghatarozdja a sziiletéskor varhato
¢lettartam. Hosszabb tdvon ez a mutatdja Ukrajna kivételével minden or-
szagnak novekszik (2. dbra). 1990-ben még Szerbia és Szlovakia értéke
volt a legmagasabb, de 2005-t61 mar Magyarorszag 1épett elére a masodik
helyre, megel6zve Szerbiat. Szlovakia végig megorizte vezetd helyét, de
a kiilonbség Magyarorszag és Szlovakia k6zott folyamatosan csokkent.
Magyarorszag az utolsé helyrdl indult, Romaniatél mindossze 0,2 évnyi
kiilonbséggel lemaradva. Szerbia mutatdjanak mérsékeltebb emelkedése
folytan 2010-t61 Romaniaval fej-fej mellett haladt 2020-ig. Ukrajna ese-
tében teljesen eltérd tendencidval talalkozunk. 2005-ig csokkent az or-
szagban a sziiletéskor varhatd élettartam, majd a tobbi orszaggal kozel
azonos mértékben emelkedett 2020-ig. 1990-ben még mindossze 1,4 év-
vel volt Szlovakia mogott, 2005-ben mar 6,8 év volt a lemaradasa, végiil
2020-ban 5,5 év volt a kiilonbség. Az eléreszamitas sordn az ENSZ egyen-
letes linearis emelkedéssel szamol 2050-ig, bar a sziiletéskor varhato élet-
tartam folyamatos ndvekedésének biologiai korlatai vannak. 2050-re
Szlovakiara atlagosan 82 évre, Ukrajnara 76,3 évre szamitanak az el6re-
szamitas alapvaltozata esetén.
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2. abra: Sziletéskor varhato élettartam

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamités és szerkesztés
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Migracio

A népesség-eloreszamitas legbizonytalanabb tényezdje a nemzetkdzi van-
dorlés. A vizsgalt orszagokban az elmult évtizedekben kiilonb6z6 vandor-
lasi folyamatok voltak megfigyelhetdk. A folyamatokat legtobb esetben
politikai vagy gazdasagi hatasok befolyasoltdk. A hatarnyitds, a szabad
munkaerd-aramlas és a kettds allampolgarsag bevezetése a vandorlasi fo-
lyamatokat indukéalta. Mindezek a vandorlasi adatok pontos regisztracio-
jat is nehezitették. Amig a korabbi években a kiilfoldi allampolgarok be-
vandorldsa volt a jellemzé Magyarorszagra, az ezredfordulé utdn a ma-
gyar allampolgarok bevandorlasa valtotta fel. Az utdbbi években a nyu-
gatra torténd tovabbvandorlas lett a jellemzd irany (Godri et al., 2014,
Bleha et al., 2014).

A statisztikai nyilvantartas pontatlansagat tiikrozi, hogy a tiikkorsta-
tisztikak szerint 1998 ¢és 2008 kozott kozel 290 ezer szlovak allampolgart
regisztraltak az Eurdpai orszagokban, ugyanakkor a szlovak statisztika
mindossze 14 500 kivandorldt tartott nyilvan. A legtdbb hivatalosan ki-
vandorlo szlovak allampolgér tovabbra is Csehorszagba tdvozott (Godri—
Toth, 2010).

Ukran hivatalos statisztikai adatok alapjan az utobbi évtizedben a ki-
vandorlok szdma minden évben meghaladta a betelepiiltekét Karpataljan,
igy Ukrajnan beliil Kéarpatalja rendelkezik a legrosszabb nemzetk6zi mig-
racios meérleggel (Tatrai et al., 2018:9). A hivatalos ukrédn statisztika a
munkaerd-migraciot, annak jelentds részben illegalis jellege miatt, nem
tudja megtelelden nyilvantartani, igy, csak becsléseink lehetnek az érin-
tettek 1étszamarol. Egyes felmérések szerint a megye teriiletérdl 125-250
ezer ember dolgozik kiilf61don (Tatrai et al., 2018:12).

A nyolcvanas évek masodik felétél, 1987-1991 kozott egy igen nagy-
méretll elvandorlasi és menekiilthullim kovetkeztében mintegy 100 ezer
magyar hagyta el Erdélyt. A rendszervaltast kvetd periodusban megin-
dult a tobbségi romansag Nyugat-Eurdpaba irdnyuld tomeges elvandor-
lasa is. A kilencvenes években azonban a magyarok tovéabbra is erdsen
feliil voltak reprezentalva a migrans népességen beliil (Kiss, 2012). 1992—
2002 kozott az orszag teljes migracios vesztesége 825 ezer, ami évi atlag-
ban -3,6 ezrelékes vandorlasi egyenlegnek felel meg (Kiss—Barna, 2012).
Az ezredfordulét kdvetden a romdniai migracids kontextus alapjaiban at-
alakult, az orszag népessége intenziven bekapcsolodott a migracios folya-
matokba. Az orszag az egyik legjelentsebb kelet-eurdpai kibocsatod or-
szagga valt (Kiss—Barna, 2012).
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A vandorlasi adatok bizonytalansagat az EU csatlakozast kovetd ha-
tarnyitas jelentésen megnovelte. Az EU orszagok tiikorstatisztikai alapjan
lehet valamilyen becslést adni a kiilfoldon életvitelszeriien €16 idegen
nemzetiségli allampolgéarok szdmarol, de ez a becslés kozel sem hasonlit
a hivatalos statisztikakban regisztralt vandorlasi adatokhoz. Az ENSZ a
népesség-eléreszamitashoz a hivatalos statisztikdk multbeli adatait hasz-
nalja fel a jovore vonatkozd hipotézisek felallitasahoz, ennek alapjan a
kovetkez6 adatokkal szamol a projekcio soran (4. tablazat):

4. tabldzat: A migraciés egyenleg® (ezer f6) és a migraciés rata’
(ezrelék) alakulasa a multban és varhato alakulasa a
jovoben a vizsgalt orszagokban

2030-
2050
Orezdq | 1990- | 1995~ | 2000~ | 2005~ | 2010~ | 2015 | 2020~ | 2025~ rﬁfnz;;;
9 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 oy
otéves
perio-
dusban
Migracids egyenleg (ezer f6)
Magyaror-
szag. 100 78,6 61,6 25,5 30 30 30 30 30
Romania -520 -580, 8| -468,2 | -774,6 | -300 -370 -75 -40 -40
Szlovakia -15,1 -3 1,2 -8,9 11,4 7,4 5 5 5
Ukrajna 74,4 | -462,3 | -165,5 | 269,5 132,2 50 20 20 0
Szerbia 178,4 | -495,9 | -276,3 | -119,6 29,6 20 -50 -50 -50

Migracios rata (ezrelék)

Orsza 1990- | 1995- | 2000- | 2005- | 2010- | 2015- | 2020- | 2025- | 2045-
9 1995 2000 2005 2010 2015 2020 2025 2030 2050

Ma’gyaror-
szag
Romania -4,5 -5,2 -4,3 -7,4 -3,0 -3,8 -0,8 -0,4 -0,5
Szlovakia -0,6 -0,1 0,0 -0,3 0.4 0,3 0,2 0,2 0,2
Ukrajna 0,3 -1,9 -0,7 1,2 0,6 0,2 0,1 0,1 0
Szerbia 3,7 -10,2 -5,9 -2,6 0,7 0,5 -1,2 -1,2 -1,4

19 15 1,2 0,5 0,6 0,6 0,6 0,6 0,7

Forras: https://population.un.org/wpp/Download/Standard/Migration/

Eszerint a jovobeli feltételezés szerint Magyarorszag népessége atla-
gosan évente hatezer fos tobblethez jut a vandorlas eredményeképpen,

® Migracios egyenleg: az odavandorlok és elvandorlok szamanak kiilonbozete
7 Migracios rata: a migracios egyenleg ezer fére vetitve.
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mig Szlovékia esetében a korabbi ingadozd egyenleg utan évi atlagos ezer
fos pozitiv egyenleggel szdmolnak. Ezzel szemben Szerbia és Romania
varhatdan tovabbi kozel haromszazezer f0s veszteségre szamithat a ko-
vetkezd harminc évben. Ukrajna népességére 0sszességében pozitivan ha-
tott a migracid, a jovoben azonban ez a pozitiv hatas megsziinik, az elvan-
dorlas és bevandorlas kiegyenlitédik, az egyenleg 2030 utan nullan all
meg.

A migrécios adatok bizonytalansdgara mindenképp fel kell hivni a
figyelmet. Ezt tamasztja alad példaul az ENSZ kiilf61don €16 magyar al-
lampolgarok szamat tartalmazoé adatsora, amely szerint 2019-ben 300 ezer
fovel tobb magyar allampolgar élt Eurdpa valamely orszagaban, mint
1990-ben (5. tablazat). A vandorld népesség a korszerkezetre, ezen ke-
resztiil a sziiletések szamara is hatassal van. A fiatalok elvandorlasa a szii-
letend6 gyermekek szdmara negativan hat, a tdrsadalom oregedését pedig
tovabb erdsiti, igy befolyadsolja a népesség-eléreszamitast is. Magyaror-
szag esetében példaul a népessegcsokkenést fokoznda, amennyiben a mig-
rdaciokutatok becslésének helyt ado elvandorldst vennénk figyelembe
(Godri, 2018), és ugyanez vonatkozhat Szlovakia és Ukrajna vandorlasi
adataira is.

5. tablazar: Kiilfoldon é16 magyar allampolgarok szama 1990-2019

kozott (Stock)
Ev 1990 1995 2000 2005 2010 2015 2019
Kiilfsldon | 387514 | 404699 | 421411 | 468156 | 513838 | 554781 | 632126
ebbdl
Eurépaban | 165727 | 195175 | 225603 | 289990 | 348298 | 396514 | 463378

Forras: UN WPP Database 2019 Country of Origin: Hungary

Korszerkezeti osszevetés

Egy orszag népességének korszerkezetét a fobb korcsoportok aranyaval,
valamint kiilonboz6 korszerkezeti mutatoval lehet jellemezni. A legalta-
lanosabban alkalmazott korszerkezeti mutatok a gyermekkoru népesség,
a munkaképes koru népesség valamint a nyugdijas kort népesség aranya.
Az 1d6sodés folyamatat méré mutatok koziil az dregedési index, amely
hagyomanyosan a 65 év felettiek és a 15 év alattiak viszonyat fejezi Ki.
Gazdasagi szempontbdl fontos a produktiv és a posztproduktiv népesség
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korcsoportjai kozotti mennyiségi kapcsolat (Kacserova et al., 2012). Ez
kétféle viszonylatban is mérhetd. Az egyik esetben a mar munkaképes
korbol kilépd népességcsoportot vetitjiik a munkaképes korta népességre,
a masik esetben ennek a reciprokat vessziik.

Az egyik legkdnnyebben értelmezheté mutatoszam a median életkor.
A median életkor a kordsszetétel egy mutatdszammal torténd kifejezésére
alkalmas mérészam. A vizsgalt népesség azon tagjanak életkora, akinél
iddsebbek és fiatalabbak egyenld szamban fordulnak eld.

1990-ben Szerbiaban élt a legkisebb aranyban 65 év feletti személy,
a gyermekkortiak aranya pedig Szerbidban volt a masodik legmagasabb
(6. tabldzat). A masodik legfiatalabb orszag Szlovakia volt, minden ne-
gyedik személy gyermekkort volt és csak a népesség 10%-a volt 65 év
feletti. Mivel a népességszam a legtobb orszagban csokkent, a sziiletések
szdma is csokkent, a sziiletéskor varhato élettartam nétt, mindezek egye-
nes kovetkezménye az eloregedo tarsadalom.

6. tabldzat: Korszerkezeti mutatok alakulasa

1990 | 2020 | 2050 1990 | 2020 | 2050
Oregedési index (%) Gazdasagi eltarté-képesség

Magyarorszag 65,9 139,9 201,9 4,4 3,0 1,9
Romania 43,8 123,9 192,0 55 3.1 1,9
Szlovakia 40,3 107,4 211,2 5,5 3,8 1,8
Ukrajna 56,5 106,0 180,1 5,0 3,7 2,2
Szerbia 40,3 124,0 204,0 6,2 3,1 2,1

65 év felettiek aranya % 15 év alattiak aranya %

Magyarorszag 13,5 20,2 28,0 20,4 14,4 13,9
Romania 10,4 19,2 27,7 23,7 15,5 14,4
Szlovakia 10,2 16,7 28,9 254 15,6 13,7
Ukrajna 12,0 16,9 25,5 21,2 16,0 14,2
Szerbia 9,6 19,1 26,6 23,8 15,4 13,1

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas €s szerkesztés

A 65 év felettiek aranya tobb mint kétszeresére (Ukrajna, Magyaror-
szag), 2,5-szeresére (Romania,) illetve kdzel haromszorosara (Szlovakia,
Szerbia) nd 60 év alatt, mikdzben a gyermekkortiak aranya 6,5-11,7% ko-
z0tti szazalékponttal lesz kevesebb. A legnagyobb visszaesés Szlovakia-
ban varhat6 (11,7%-os csokkenés) mig Magyarorszagon ¢€s Ukrajnaban
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varhato a legkisebb, 6,5-7 szazalékpontnyi csokkenés a gyermekkoruak
aranyaban.

A gazdasagi eltartoképesség mutatdja (Kacserova et al,, 2012) kife-
jezi, hogy egy nyugdijast hany gazdasagilag aktiv allampolgar tart el.
Amig 1990-ben ez a mutato 4,4 és 6,2 kozott volt az 6t orszagban, 2020-
ra 3-4 kozé esik, azaz 3-4 gazdasagilag aktiv emberre jut egy nyugdijas.

2050-re nagyon sulyos helyzet all el6, amikor atlagosan 2 gazdasagi-
lag aktiv polgarnak kell eltartani egy nyugdijast (6. tabldzat).

A Karpat-medence orszagainak medidn életkoraban jelentds eltérések
tapasztalhatok. 1990-ben a legfiatalabb népességii orszag Szlovakia volt
a vizsgalt orszagok koziil 31,2 évvel, a legid6sebb Magyarorszag 36,4 év-
vel. 2020-ra Romania felzark6zik Magyarorszaghoz, 10,4-es novekedés-
sel, mig a masik 3 orszag kozel két évvel maradnak el. 41,2-41,4 median
¢letkorral. A mediadn életkor minden orszdgban novekszik, mindegyik or-
szag népessége Oregszik. A ndovekedés intenzitasa a népesség-eléreszami-
tas alapvaltozata szerint jelentds eltéréséket mutat. Szlovakia median élet-
kora a kdvetkezd 30 évben 7,7 évvel ndvekszik, mig Ukrajna¢ mindossze
4,1 évvel. A masik hdrom orszag 5 év koriili median életkor novekedésre
szamithat (7. tablazat).

7. tablazat: Median életkor

novekedés | novekedés
Orszag 1990 2020 2050 1990-2020 | 2020-2050
kozott kozott

Magyarorszag 36,4 43,4 48,5 7,0 51
Romania 32,6 43,0 48,0 10,4 5,0
Szlovakia 31,2 41,2 49,0 10,0 7,7
Ukrajna 35,3 41,4 45,4 6,1 4,1
Szerbia 33,2 41,2 46,4 8,0 5,2

Forras: ENSZ adatok alapjan sajat szamitas és szerkesztés

Népességdinamikai osszefiiggések

A népesség szamanak valtozasa lehet pozitiv vagy negativ iranyu. Két té-
nyez6 egylittesen hatdrozza meg a népességvaltozas iranyat. Amennyiben
a természetes szaporodas mellett a bevandorlas mértéke meghaladja az
elvandorlok szamat, mindkét tényezd egyiittesen jarul hozza a népesség
novekedéséhez. Amennyiben természetes fogyas mellett az elvandorlas
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mértéke meghaladja a bevandorlok szamat, a két tényezd egylittesen ero-
sitik a népességcsokkenés folyamatat. Magyarorszag és Romania az el-
mult 30 évben és a kovetkez6 30 évben egyarant népességvesztd orszag,
az eredéje a folyamatnak azonban eltéré. Mig Magyarorszag esetében a
természetes fogyas hatdrozza meg a népességvaltozas iranyat (pozitiv
migracidval szamol az ENSZ), addig Romania esetében mindkét tényezo
egy irdnyba, a népességcsokkenés iranyaba hat. Ukrajna és Szerbia népes-
sége az elsé idészakban még ndvekedést mutatott, amelyet mindkét té-
nyez0, a természetes szaporodas €és a migracid is egyarant erdsitett, de a
demografiai tényezok kiilonbozoképpen alakulnak. Mig Ukrajna esetében
a pozitiv migracids egyenleg nullara csokken, addig Szerbia estében mar
a multban is negativva valt az egyenleg és ez varhatdéan megmarad a jo-
vében is. Szlovakia a harmadik csoportba tartozik, hiszen a sziiletés €s
halalozas egyenlege sokdig pozitiv tartomanyban van, csak 2025-re torté-
nik valtozas e téren. Migracios egyenlege épp ellenkezbleg, a rendszer-
valtast kovetden volt negativ, 2010-t8l azonban végig pozitiv egyenleggel
szamol az ENSZ. A pozitiv migracios egyenlege ellenére 2050-re Szlova-
kia népessége is az eldreszamitas szerint csokkeni fog, a tartdsan 2,1 alatti
termékenységnek koszonhetben (8. tablazat).

8. tabldzat: Népességdinamikai osszefiiggések

| Magyarorszag | Szlovakia | Ukrajna | Romania Szerbia
Természetes szaporodas/fogyas
1990 - + + + +
2020 - - -

2050

Vandorlasi egyenleg

1990

+

2020

+

2050

+

Népesség-

valtozas

1990

+

2020

2050

Forras: Sajat szerkesztés
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Osszefoglalas

A tanulmény célja a Karpat-medencében talalhato 6t orszag demogréfiai
folyamatainak, népesedésére hatd tényezdinek, egymastol valo eltérései-
nek feltarasa volt az elmult harminc évre és az ENSZ népesség-eloresza-
mitasa szerinti alakuldsa a kovetkezd harminc évben. Osszegzésképpen
elmondhat6, hogy bar mind az 6t orszagot érintette s rendszervaltas, mind
az 0t orszag rendelkezik nagyobb magyar létszamu kozosséggel, Magyar-
orszaggal mind a négy orszag hataros, a demografiai folyamatok mégis
masként alakulnak, més tényezok hatnak a népességszam alakulasara.
Mind az 6t orszagra népességvesztés lesz jellemzo, de a veszteség mértéke
eltérd. Kozel 20%-kal csokken Ukrajna és Szerbia népessége 2050-ig, ami
Ukrajna esetében 8,5 millids veszteséget, Szerbia esetében 1,65 millios
veszteséget jelent. Szlovakia népességmegtarto-képessége tiinik a legerd-
sebbnek, minddssze 8,7%-nyi, kevesebb, mint félmillié fényi népesség-
csokkenést jeleznek eldre a szamitdsok. Magyarorszag s Romania eseté-
ben 15% koriili népességesokkenés varhato. Megjegyzendd, hogy a mig-
racios adatok pontatlansaga miatt az eloreszamitas eredményeit ova-
tosan kell kezelni.

A népesedési folyamatok, a termékenység, a sziiletéskor varhato élet-
tartam €s a migracio a korszerkezet alakuldsara is hatassal van. Az eldre-
szamitas szerint a legjelentdsebben Szlovakia népessége oregszik a magas
szliletéskor varhato élettartamnak és viszonylag alacsony termékenységi
mutatdjanak koszonhetéen. Legfiatalabb korszerkezeti orszag Ukrajna
lesz, a tobbi orszagtol jelentdsen elmarado sziiletéskor varhato élettartam
mutatdja miatt. Mind az 6t orszag népessége oregszik, a gazdasagilag ak-
tiv népesség aranya csokken, a nyugdijasok ardnya nd. Altaldnossagban
elmondhato, hogy a kovetkezd 30 évben komoly problémakkal kell szem-
be néznie minden orszagnak, a gazdasagi eltartd-képesség mutato 1,8-2,2
kozott alakul, ami annyit jelent, hogy atlagosan 2 aktiv koru tart el egy
nyugdijas koru polgart. Ennek a probléménak a megoldasara most kell
felkésziilni.
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Attracting Foreign Capital to Viet Nam’s Banking Sector

Hoang, Uyen Ton Thanh! — Tatay, Tibor?

ABSTRACT: This article is an attempt to consider why foreign investments to
the banking system come in or leave Viet Nam. Its main objective is to analyze
what is driving foreign investors out of the Vietnamese banking sector and what
could be done to keep the existing foreign players and attract the new ones. To
achieve this objective, the authors first carry out a thorough review of relevant
literature, which is followed by phone interviews of people working in or with
the banking sector of the country. The article provides the list of main problems,
which complicate attracting and keeping investors and finishes with a set of
measures, which could be recommended for improving the situation.

KEYWORDS: Viet Nam, foreign investments, banking sector, financial regula-
tion

JEL Codes: F21, F65, G18, G21, G28

Introduction, Objectives

Over the last years, the country has made a tremendous progress in terms
of modernizing its economy and making business environment more at-
tractive for foreign investors. As stated by Nguyen Xuan Phuc, Prime
Minister of Viet Nam “In 2018, Viet Nam’s GDP growth rate hit a 10-
year record high of 7.08%, making it one of the top growth performers in
the region and the world.”® Viet Nam’s economic performance impressed
(Vass, 2019) who pointed out that “Amid the trade tension that has been
felt globally, one star in Asia has been glowing ever brighter. Vietham has
emerged as one of the fastest growing countries in the East.”

The main achievements of Viet Nam related to the subject of this ar-
ticle are substantial and may be summarized as follows:
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3 https://www.pwc.com/vn/en/publications/2019/pwc-vietnam-dbg-2019.pdf
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« “Throughout over 30 years of Pdi méi4, Viet Nam’s economy has
maintained an average GDP growth rate of 6.6%” (PwC, 2019). This
is one of the best results achieved all over the World. Figure 1 below
demonstrates that even the period of financial crisis of 2008-2009 did
not affect the Vietnamese economy very much;

e The economic progress is mainly driven by the transformation into a
global manufacturing hub. Viet Nam has surpassed many of its neigh-
bors as an exporter and continues to increase its global market share.
The country demonstrates a continuous shift from agriculture towards
industry and services;

e Viet Nam’s inflation and interest rates are stable for a long period of
time. The interest rate slightly exceeds 6% since 2013 with a slight
downward trend and the inflation rate is also kept at modest levels
about 5% since the same time;

o In September 2018, FTSE Russell added Viet Nam to its watch list for
possible reclassification as a “Secondary Emerging market” instead of
a “Frontier market”. However, in 2019 the country is retained on the
Watch List for possible reclassification. The reclassification follows
market improvements implemented by authorities in the respective
countries;

o (Hiéu, 2019) explained that “the market, especially consumer finance,
has high growth potential, given the country’s population of more than
95 million with only 30 per cent of them having access to banking ser-
vices”;

o Viet Nam has been decisively fulfilling its commitments to support for-
eign investors and international economic integration.

4 A series of economic and political reforms initiated in Vietnam in 1986 with the goal
of creating a “socialist-oriented market economy”.
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Figure 1: Viet Nam Real GDP Growth (%)
Source: FTSE Russell
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All the above and many other points make the country a very attrac-
tive destination for foreign investors including those wishing to invest in
its banking sector. As reported by (PwC, 2019), retail banking is one of
the sectors of opportunities for foreign investors. The same source men-
tions that “Viet Nam’s financial services sector in general and retail bank-

ing in particular are undeveloped but boasts high growth potential.”
In PwC’ view, the salient features of this sector are:

Table 1: Salient features of Viet Nam’s financial services sector

A heavily cash-
based society

Over 90% of financial transactions are conducted in cash, hence the
demand for other types of banking products is set to grow.

Increasing digi-
tal connectivity

The country’s mobile internet subscriptions are expected to expand
further from 45 million in 2017 to 55 million by 2023, according to Eu-
romonitor International (Retailing 2019 edition), thereby presenting a
unique opportunity in the FinTech space.

59% of the

It is noteworthy, however, that this ‘banked’ population is underutiliz-

consumer base

population is ing existing banking services, which indicates there is still significant
banked potential for product diversification and growth within retail banking.

Young and With about 60% of the 95 million population under the age of 35, the
populous working age population will continue to expand over the next twenty

years and bring higher demand for convenient, consistent and acces-
sible financial services products.

Growing af-
fluence

Rising affluence in the domestic market will likely lead to higher demand
for premium services like wealth management, life insurance and retail
banking products.

Source: PwC
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The serious progress made by Viet Nam in easing regulations in the
banking sector has been remarkable and was admitted by different inter-
national organizations and financial institutions. For example, (Asian
Development Bank, 2014) mentioned that “notable progress is being
made in making NPLs® more transparent”. (Credit Suisse, 2017) reported
that “Vietnam made a lot of progress in establishing frameworks for han-
dling troubled assets”. (PwC, 2019) pointed out that “The financial system
is becoming more resilient thanks to systematic efforts to restructure
banks, resolve bad debts and adopt international risk frameworks.” The
government of this country is strongly committed to attracting foreign in-
vestors in this sector creating favorable conditions for the existing players
as well as to newcomers. Good signs of this commitment include, but not
limited to joining WTO, the ASEAN Free Trade Area (AFTA), the
ASEAN Economic Community (AEC), participation in Trans-Pacific
Partnership, signing different free trade agreements, etc. We should espe-
cially mention AEC, which has become an engine pushing Viet Nam to
make its financial sector more open for foreign investors.

Another important milestone was the approval of the “Development
Strategy of Viet Nam Banking Sector to 2025 with Orientations to 2030”
in 2018. Among the objectives of this strategy is that during the period
from 2021 to 2025 financial institutions should start operating in accord-
ance with international standards and increase their competitiveness and
transparency. Most of them should following the Basel 11 standards by the
end of 2025. The introduction of Basel principles in the country is a very
important topic, which deserves a special study and is partially covered in
this document further below.

Figure 2 below serves a good illustration to the points mentioned
above.

The authors intentionally abstained from concentrating on foreign di-
rect investments only, because in their view there is a certain need to at-
tract investments made by foreign governments and international financial
institutions as well. The importance of attracting non-FDIs will be ad-
dressed separately. However, still a lot to be done. Moreover, certain neg-
ative trends can be observed. The article addresses the existing and poten-
tial problems and suggests pro-active ways to resolve them.

5 NPLs — non-performing loans
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The main objective of the current document is to analyze what is driv-
ing foreign investors out of the Vietnamese banking sector and what could
be done to keep the existing foreign players and attract the new ones.

\.” 1986 — Doi Moi Policy mandated
Shifted economy from centrally

2001 — Bilateral Trade planned to market oriented

Agreement between US and
Vietnam took effect
Provided access to the US market /
for Vietnamese goods and S -
attracted FDI from Western @ =227 = WTO participation_

countrie . . - .
Reduced international trade restrictions

2010 — ASEAN Free Trade and improved transparency
7777777777777777 Area took effect | 2015-2016 — Korea-VN, EU-VN Free
Cut import duties to 0% of\ Trade Agreement, ASEAN Economic

8,603 tariff lines (93%) to date. . Community signed

669 more are expected to be Cut import duties of goods between
reduced to 0% by 2018 Vietnam and signing partners

AEC allowed the free movement of

goods across ten member countries

In Effect
9 Agreements
USD 25.0 Trn

Signed Under

3 Agreements Ne S
gotiation
USD 36.3 Trn 3 Agreements

USD 26.5 Trn

FTAs and
Total GDP

Figure 2: Vietnam’s Trade Liberalization Timeline
Source: Customs, Vietnam General Statistics Office

Relevant Literature

It should be mentioned that the number of academic literature sources on
attracting foreign investments into the banking sector of Viet Nam is lim-
ited. They, however, exist and mentioned here. (Leung, 2009) summa-
rized Vietnam's developments in the banking and financial sector till
2009. The article assessed “the system's weaknesses that played an im-
portant role during the macroeconomic turbulence of 2008. It then dis-
cussed “the need for deeper reforms of the country's key macroeconomic
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institutions”. (Vu—Turnell, 2010) addressed “the cost efficiency of the Vi-
etnamese banking industry” and found that “overall, the level of cost effi-
ciency of Vietnam's banking sector is relatively high, around 87 percent.
The findings reveal minor and insignificant differences in the cost effi-
ciency of different groups of banks classified by ownership.” (Vo, 2015)
addressed “the effects of foreign ownership on the firm-level volatility of
stock returns in Vietnam” and discovered “stabilizing role of foreign in-
vestors in emerging stock markets and this can be considered as one of the
potential benefits of increasing the exposure of domestic stock markets to
foreign investors.” (Nguyen, 2016) analyzed “the influences of foreign
bank presence on the technical efficiency of the domestic commercial
banks.” “The result indicates that the presence of foreign banks put posi-
tive impacts on the technical efficiency of the domestic banks.” (Malik,
2016) examined “the effects of ownership structure, focusing on state-
ownership and foreign-ownership, on performance of selected Vietnam-
ese bank™ and came to an interesting conclusion that “the evidence is not
steady and sufficient to support the notion that foreign owned banks gen-
erally outperform domestic banks... A possible reason for this is the pres-
ence of stringent barriers and regulations by the Vietnamese Government
for foreign banks in Vietnam.” (Vo, 2016) studied” the relationship be-
tween level of foreign ownership in a firm and the liquidity of the firm
stock in the Vietnam stock markets”. (Hoang—Nguyen, 2018) (Anwar—
Nguyen, 2018) evaluated the success of the State Bank of Vietnam poli-
cies. The results demonstrated that this success is limited. (Tang-Liu,
2018) “classified laws and regulations of Vietnam in banking and insur-
ance and used Mattoo index to analyze the degree of financial liberaliza-
tion in Vietnam. It concludes Vietnam's financial liberalization degree
was higher than that of Asia and the Pacific. The banking liberalization
degree is higher than the average of the world, and the insurance liberali-
zation degree is lower than the average of the world.” Probably the best
work related to the topic of this article was prepared by (Phung-Troge,
2018). They examined if foreign ownership and foreign management re-
ally improved the efficiency of local banks and found “that only the pres-
ence of independent foreign executives has a positive impact on banks.”
They interpreted “these results as the consequence of conflicts of interest
and power struggles between local shareholders and the strategic partner,
which prevent efficiency in enhancing technology transfer.” (Long—
Hoang, 2018) examined “the effects of foreign banks entry on the effi-
ciency of domestic banks in Vietnam following the program of financial
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deregulation initiated by the government.” They also reviewed “the bank
efficiency in term of bank size and ownership structure.” Their main con-
clusion is that “the 100% foreign-owned banks are able to gain economy
of scale in revenue while the big four state-owned and other domestic
banks hardly take an advantage of economic of scale”. (Van Ban et al.,
2019) pointed out that “State Bank and governmental organizations have
to have strict supervision and control toward commercial banks to limit
risks. On the other hands, commercial bank itself has to improve risk man-
agement procedure, expertise of staff, limiting financial risk at low level
as well as reduce risks for clients and the bank itself in financial service
market in Vietnam.” Much more publications are devoted to the attracting
foreign investments in general. We do not concentrate on these works and
just mention few, i.e. (Leproux—Brooks, 2004) “calls for a serious analysis
of the changes occurring in comparative advantages of the Southeast
Asian economies after the economic crises and of the role that VViet Nam
can play in the regional production network.” (Franco—Sanfilippo—Seric,
2019) analyzed “the factors determining the establishment of backward
linkages and their key features once established.” The study demonstrated
the importance of “provision of a good investment climate, and more im-
portantly of key business support services, that mainly influences the ca-
pacity of investors to trigger knowledge and other key resources’ transfer
to their local suppliers.”

Methodology, Data Sources

The descriptive part of this document was prepared based on the review
of different literature sources. In order to ensure a high-quality preparation
of this part, the authors undertook a comprehensive search and analysis of
relevant publications in scientific peer-reviewed journals (the Google
Scholar and Web of Science databases were used as a basis for this search)
and among relevant publications published by international financial in-
stitutions.

The analytical part, which is devoted to existing and potential prob-
lems, was prepared based on phone interviews. Throughout 2019, the au-
thors interviewed 15 persons working in or with the banking system of
Viet Nam. The respondents include staff members of Vietnamese and for-
eign commercial banks and companies, international organizations and fi-
nancial institutions and consulting companies operating in the country.
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These persons were requested to describe the main problems complicating
the processes of attracting investments to the Vietnamese banking sector
and propose solutions for these problems. Initially, the authors attempted
to collect information in a more structured way offering more questions
to the respondents. Unfortunately, their background and job functions
were completely different and, therefore, asking just two above-men-
tioned questions appeared to be the only way to conduct the interviews.
The authors faced other problems namely confidentiality compliance and
self-censorship, which also complicated the processes of interviews as the
respondents declined to discuss many important points. The authors fol-
lowed all the required ethical standards while undertaking these inter-
views. It is also worth pointing out that one author of this article has more
than five years of experience in banking and two others have many years
of teaching experience of financial courses at universities.

Description, Findings

The process of attracting foreign investments to the financial market — the
banking sector of Viet Nam has increasingly intensified with numerous
big investment deals for many recent years. Reality points out that foreign
partners often pour capital into the Vietnam's banking market as strategic
shareholders, helping orient and restructure banks.

There were significant strategic handshakes between foreign inves-
tors and Vietnamese banks in the period 2005-2008. It is known as the
time that the stock market in general and bank stocks in particular were in
“fever” when many stocks were sold for hundreds of thousands of
VND/share, attracting different investors. However, in the context of
global financial crisis situation, Vietnam banking industry met certain dif-
ficulties with rising bad debt ratio, “falling profits”, and falling stock
prices.

The list of deals includes, but is not limited to the following:

Three of four large state banks (“Big 4”) dominating the Vietnameses

banking sector have attracted huge foreign capital.

o Bank for Investment and Development of Vietnam (BIDV): In Novem-
ber 2019, BIDV - one of the five largest state commercial banks in the
country — completed the sale of a 15% stake to South Korea's KEB
Hana Bank for USD 875 million;
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o Commercial Joint Stock Bank for Foreign Trade of Viet Nam (Viet-
combank): In January 2019, Vietcombank completed a private place-
ment of new shares to Singapore’s sovereign wealth fund — GIC Private
Limited — with 2.55% stake in Vietcombank, and one of Japan’s largest
financial services providers — Mizuho Bank Ltd — with 15.0% stake in
Vietcombank, raising a total of VND 6.2 trillion (approximately USD
265 million) equity investment.

o Vietnam Joint Stock Commercial Bank for Industry and Trade (Viet-
inbank): The Bank of Tokyo Misubishi — UFJ invested approximately
USD 743 million as a strategic investor in Vietinbank (19.73% of Vi-
etinbank’s ordinary shares) in May 2013. Besides, In November 2019,
the International Finance Corporation (IFC) and the IFC Capitalisation
Equity Fund (the IFC shareholder group) announced that it owned
4.99% of Vietinbank's shares.

The largest private sector banks being Asia Commercial Joint Stock
Bank (ACB), Vietnam Export Import Commercial Joint Stock Bank (Ex-
imbank), Military Commercial Joint Stock Bank (MBBank), Saigon Thu-
ong Tin Commercial Joint Stock Bank (Sacombank), and Techcombank
have had foreign strategic investors. In May 2008, Standard Chartered
Bank, the strategic investor of ACB, acquired an additional 6.16% stake
from IFC, increasing its shareholding in ACB to 8.84%. Sumitomo Mitsui
Banking Corporation invested USD 225 million for a 15% stake in Ex-
imbank in November 2007. HSBC became a strategic investor in Tech-
combank in 2005, and in 2008, it reached the 20% ownership threshhold.

We should also mention that the Vietnamese government is strongly
committed to creating the best conditions for foreign investors, especially
in finance industry. For this purpose, the government has designed a strat-
egy to push the banking sector into the top four in ASEAN. For example,
the Prime Minister of Viet Nam Nguyén Xuan Phiic personally met with
Kanetsugu Mike, President and CEO of Japanese MUFG bank. This is an
important signal to foreign investors in general and foreign banks in par-
ticular that the government’s policy is focused on creating the best possi-
ble conditions to foreign financial institutions.

However, and this is already mentioned above, a certain negative
trend can be observed. This trend is significant withdrawals of the biggest
international banks from the banking sector of this country.
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The period 2012-2017 witnessed marked signs of recovery in bank-
ing industry's operation towards the goal of stock market listing. So far,
although more and more foreign investors have well-founded reasons un-
derlying their interest in Vietnamese banks, many strategic shareholders
have left the banks. The series of divestments of foreign shareholders over
the years have caused many gaps in the bank's capital structure. In 2019,
the IFC group continued to divest and was not a major shareholder of Vi-
etinbank after selling Vietinbank's shares several times with its ownership
decreased from almost 10 percent to 4.99 percent. In 2018, Standard Char-
tered broke up with ACB after nearly 13 years working. At the same year,
BNP Paribas divested its 18.68 % stake in OCB. This happened after a
decade-long partnership. HSBC left Techcombank to end the 12-year co-
operation, and Société Générale also ended a decade of “close” with SeA-
Bank OCBC transferred all over 85.8 million shares (accounting for
14.88% of VPBank's total shares) for domestic investors after more than
7 years as a strategic partnership.

Of course, many foreign players are still present in the banking sector.
Foreign banks have more phased out or trimmed their operations in the
country though their presence lasted for years. However, the cases men-
tioned above have raised serious concerns that the Vietnamese banking
sector is becoming less attractive for investors.

Table 2: Foreign ownership ratio in Vietnamese banks

Bank Foreign Foreign major Initial in- Divestment of Di-
share shareholder vestment foreign share- vest-
owner- time holder ment

ship ratio time
(%)
1. BIDV 18.03 - KEB Hana Bank, 2019
Co., Ltd.: 15%
2. Vietcombank 23.71 - Mizuho Bank Ltd.: 2019
15% 2019
- GIC Private Limited:
2.55%
3. Vietinbank 29.69 - The Bank of Tokyo |2013 IFC Capitalization |2019
Mitsubishi - UFJ: (Equity) Fund,
19.73% L.P.; International
- IFC Capitalization 2011; 2019 | Finance Corpora-
(Equity) Fund, L.P: tion
3.35%
- International Fi- 2011; 2019
nance Corporation:
1.64%
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Bank

Foreign
share
owner-
ship ratio
(%)

Foreign major share-
holder

Initial in-
vestment
time

Divestment of for-
eign shareholder

Divest-
ment
time

4.SCB

29.7

- Noble Capital Group
Limited: 9.97%

- Glory Capital Invest-
ment Limited Place
of Incorporation:
3.3%

2014

2014

5. ACB

30

- Dragon Financial
Holdings Ltd.:
6.92%

- Whistler Invest-
ments Ltd.: 5.03%

- Sather Gate Invest-
ments Ltd.: 5.03%

- Standard Chartered
Bank: 5.02%

- First Burns Invest-
ments Ltd.: 4.00%

- Estes Investments
Ltd.: 4.38%

- Asia Reach Invest-
ment Ltd.: 3.15%

- Asia Reach Invest-
ments Ltd.: 3.15%

2005

2018

Standard Char-
tered APR Ltd,;
Standard Char-
tered Bank (Hong
Kong) Ltd.

2018

6. Eximbank

29.7

- Sumitomo Mitsui
Banking Corpora-
tion (SMBC): 15%

- VOF Investment
Limited-British Vir-
gin Islands (VOF In-
vestment Ltd.):
4.97%

2008

2008

7. MBBank

22.38

Norges Bank; Amer-
sham Industries Ltd.;
Vietnam Enterprise
Investments Ltd.;
Fiera Capital Emerg-
ing Markets Fund;
Composite Capital
Master Fund LP;...

8. Sacombank

18.13

Market Vectors Vi-
etnam ETF: 2.05%

2005

The Australia and
New Zealand
Banking Group
Ltd. (ANZ)

2012
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Bank

Foreign
share
owner-
ship ratio
(%)

Foreign major share-
holder

Initial in-
vestment
time

Divestment of for-
eign shareholder

Divest-
ment
time

9. Techcombank

22.50

Grandeur Peak
Global Opportunities
Fund; Grandeur Peak
International Oppor-
tunities Fund; Gran-
deur Peak Interna-
tional Stalwarts Fund;
Grandeur Peak
Emerging Markets
Opportunities Fund;
Wf Asian Smaller
Companies Fund Ltd;
Ensign Peak Advi-
sors INC;...

2005

The Hongkong
and Shanghai
Banking Corpora-
tion (HSBC)

2017

10. An Binh Com-
mercial Joint Stock
Bank (ABBank)

30

- Malayan Banking
Berhad (Maybank):
20%

- IFC: 10%

2008; 2013

2013

11. Tien Phong
Commercial Joint
Stock Bank
(TPBank)

30

- PYN Elite Fund
Management:
3.45%

- SBI Ven Holdings
Pte. Ltd: 4.67%

- IFC: 3.54%

2017
2009; 2016

2016

12. Vietnam Pros-
perity Joint-Stock
Commercial Bank
(VPBank)

21.88

- Composite Capital
Master Fund LP:
4.82%

- Arjuna Fund
Pte.Ltd.; Wf Asian
Smaller Companies
Fund Ltd; Deutsche
Bank AG, London;
Phatra Capital Pub-
lic Company Ltd.;
Vanderbilt Univer-
sity; AL Mehwar
Commercial Invest-
ments L.L.C: 1.36%

2006

Oversea-Chinese
Banking Corpora-
tion, Ltd. (OCBC
Bank)

2013

13. Vietnam Inter-
national Commer-
cial Joint Stock
Bank (VIB)

30

- Commonwealth
Bank of Australia
(CBA): 20.34%

- Loic Michel Marc
Faussier: 0.26%

2010

2017
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Bank Foreign | Foreign major share- | Initial in- | Divestment of for- | Divest-
share holder vestment | eign shareholder | ment
owner- time time

ship ratio
(%)
14. Ho Chi Minh 22.70 Credit Saison;
City Development Deutsche Bank AG;
Joint Stock Com- JPMorgan Vietnam
mercial Bank Opportunities Fund;
(HDBank) Aozora Bank; RWC

Frontier Markets Op-
portunity Master
Fund; Macquarie
Bank; Chalemass;
Dragon Capital;...:
22.70%

15. Vietnam Public | 14.85 Morgan Stanley Inter- | 2013
Joint-stock Com- national Holding Inc:
mercial Bank 6.67%

(PVcomBank)

16. Saigon — Hanoi | 9.8 - Market Vectors Viet- | 2013
Commercial Joint nam ETF: 2.78%
Stock Bank (SHB) - Deutsche Bank Akti- | 2007
engesellschaf:
2.52%

17. Orient Com- 5 VinaCapital 2008 BNP Parisbas 2018
mercial Joint Stock
Bank (OCB)

18. Petrolimex 4.9
Group Commercial
Joint Stock Bank
(PG Bank)

19. Lien Viet Post | 4.79
Joint Stock Com-
mercial Bank
(LienVietPostBank)

20. Saigon Bank 0.72
for Industry and
Trade (SaiGon-
Bank)

21. Southeast Asia Société Générale |2018
Commercial Joint
Stock Bank (SeA-
Bank)

Source: Authors’ own collection

The main problem, which has to be resolved through attracting for-
eign banks is raising capital of local second-tier banks. (Moody’s, 2019)
informs that “most banks will still lack sufficient capital to meet stricter
Basel Il requirements that take effect in 2020, so capital raising, primarily
from foreign investors — due to the underdevelopment of the domestic
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capital markets — will be a key focus for banks in 2019.” It then “points
out that despite the bank'’s improved financial health, greater competition
to attract private investments will make it more challenging for Vietnam-
ese banks to raise capital in 2019.” Unfortunately, this problem was not
resolved in 2019.

As promised above, the article addresses the importance of attracting
non-FDIs as well. Why are they so important? This is because lending
provided by international financial institutions or foreign governments
usually plays a catalytic role in supporting large scale projects in devel-
oping countries through providing a risk (mainly political) umbrella for
other co-financiers. IFIs or foreign governments are able to speak directly
to the borrower’s government in case of any unforeseen problems or dif-
ficulties happen and defend investors. Other important points include
stronger risk appetite, serious expertise in implementing similar projects
in this and other countries, longer tenors of loans, etc. It is important to
separately mention that such lenders implement international best prac-
tices through their institutional policies. These policies include procure-
ment, environmental, social, anti-corruption and other. The minuses of
their financing mainly include the need for the borrowers to provide gov-
ernment guarantees and comply with very strict requirements, which in
many cases are beyond the abilities of commercial banks in developing
countries. The best way for the country would probably be a balanced ap-
proach with a combination of FDIs and non-FDIs.

Existing problems

All the respondents described in the Methodology, data sources section
above agreed that the banking sector has become less profitable than say
20 years ago when most of foreign banks came in. They also agreed that
this is a usual trend. 20 years ago, the market was much more attractive.
This was normal for the country, which had only recently started its tran-
sition to market economy. Lately, the market has stabilized and competi-
tion increased reducing profits accordingly. And some foreign banks de-
cided to withdraw because of reduced earnings. This is perfectly natural
and should not cause any discomfort. However, the problems exist. The
most serious ones described by the respondents are as follows:
1. Excessive state presence and intervention;
2. Inappropriate banking legal and regulatory framework, especially
the low foreign ownership cap resulting in weak control over
banks’ activities;
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3.
4.

S.
6.
7.

Weak regulatory oversight;

Bureaucracy: responsible officials are not quick and pro-active in
resolving problems of the banking sector;

Corruption;

Staffing problems;

Insufficient efforts to attract foreign investments.

Recommended measures

The measures recommended by the respondents for creating more favor-
able conditions for investors into the Vietnamese banking sector can be
summarized as follows:

1.

Excessive state presence in the banking sector: “There are 4
state-owned commercial banks in the country®. They are consid-
ered the 4 pillars of the national banking system or “Big 4”. The
situation with these banks is double-natured. On one hand they
enjoy the full government support, on the other hand they are (as
other commercial banks) suffer of outdated banking regulation,
especially with regard to the limit of foreign ownership. The gov-
ernment should amend the rules of the game giving other banks
the same rights and allowing bigger foreign ownership. Other-
wise, it will not be able to keep foreign banks in the country or
attract new investors to the sector”;

Excessive state presence in the banking sector: “Second-tier
banks must enjoy the same rights and opportunities. Privatization
of Vietinbank, the biggest commercial bank in the country could
be a right decision.” At the moment, the State (Central) Bank
owns about 65% of Vietinbank;

Excessive state presence in the banking sector: “The State Bank
should become an independent entity. Now it is a part of the gov-
ernment, which is not right by international standards”;
Inappropriate banking legal and regulatory framework and Bu-
reaucracy: “The national government, the State (Central) Bank,
the Foreign Investment Agency and commercial banks should
become quicker and more pro-active. | remember that in 2014-

6 The respondent referred to Vietcombank , BIDV, Agribank and VietinBank.
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20157 there were a lot of discussions that a greater foreign own-
ership in local banks would be allowed. And nothing happened.
This was the main reason for many withdrawals of foreign banks
from the Vietnamese market. They were really unhappy to see
that they invested money without obtaining influence on the de-
cisions. Of course, this was not always a case, but happened often
enough”;

Inappropriate banking legal and regulatory framework: “Only
seven local banks meet Basel Il requirements. This is because
they cannot comply with minimum-capital requirements. For-
eign investments are the obvious answer in this situation. The
government should do much more to enable commercial banks
to comply with Basel requirements. The main reason preventing
this is the outdated banking legal and regulatory framework. The
entire economic development of the country can be hindered if
there will be no modern and efficient banking system”;

Weak regulatory oversight: “If you follow the situation in the
banking sector of Viet Nam, you can see that excessive amounts
of bad debt and inadequate risk management are always men-
tioned. If the authorities aim to improve the attractiveness of Vi-
etnamese banks for foreign investors, they should do something
about that. They should introduce and enforce stricter prudential
regulation and supervision, improve the relevant regulatory en-
vironment and force the local banks to improve their corporate
governance in general and risk management in particular”;
Bureaucracy: “All possible efforts should be made to use the sit-
uation of the trade war between the USA and China. In my view,
very little if not nothing is being done in this direction though
this is a unique opportunity”;

Bureaucracy: “More openness of the banking sector to foreign
investors is required. The investors bring not only their money.
They bring their expertise, their connections, their technologies
and products”;

" We found a confirmation to that point https://www.reuters.com/article/vietnam-banks-
ownership/update-1-vietnam-to-allow-greater-foreign-stakes-in-bank-
sidUSL4N0X129120150421
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9. Corruption and excessive state intervention: “I do not see corrup-
tion as something terrible in Viet Nam’s banking sector. Corrup-
tion certainly exists. However, excessive state intervention is a
bigger problem. Privatization is a long pending issue. The later
you solve it, the worse it is”;

10. Staffing problems: “Even though the situation improved over the
last years significantly, still we mainly need bankers rather than
accountants”;

11. Insufficient efforts to attract foreign investments: “The govern-
ment should organize more investment promotion events for for-
eign banks. This process could start with making significant
amendments to the banking legislation and then followed by say
aroad show in major World financial centers. This would be very
much in line with the official state policy”;

12. Insufficient efforts to attract foreign investments: “The govern-
ment should make the country something unique. At the moment
it does not differ much from other countries of the region. It can
be declared and made an investors paradise. In the situation of
the trade war between the USA and China the timing is just right.
This task is multi-faceted. Of course, you need to improve legal
and regulatory framework, declare and implement privatization,
take other necessary measures and, most importantly change the
mentality of government officials. It is not easy at all, but Viet
Nam has a unique chance for a substantial progress. A chance to
leave most of the ASEAN countries behind”.

Conclusions

Viet Nam needs its banking sector to be fully able to support its impressive
economic development. To achieve this goal, the sector needs serious im-
provement. The problems, which complicate achieving this goal as well
as the ways to resolve them (Recommended measures) are described in
this article. A serious concern of the authors is that some measures dis-
cussed for years (mainly increasing the limit for foreign ownership) are
yet to be taken.
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However, in the authors’ view in spite of all the drawbacks mentioned
above, the Viet Nam’s banking sector deserves serious attention of poten-
tial investors because of the main achievements of Viet Nam described in
the Introduction, Objectives chapter above.
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The Role of Food Co-Shopping with Friends in the Process
of Hungarian Youth Becoming Consumers

Egyed, Szilard*

ABSTRACT: Observing the process of health-conscious eating habits becoming
the norm for young people is a relevant topic in management studies, as it is an
important factor leading to a better quality of life and in reducing healthcare ex-
penses. For this reason, this article deals with one of the most important aspects
impacting this process: food co-shopping with friends. Data collection took place
in 2 Hungarian regions, Budapest and Tatabanya, and as a control region, Upper
Hungary in Slovakia—inhabited by Hungarians—was also involved. This article
examines the activities in which food co-shopping is executed, the circumstances
of them being carried out, and the health attributes of products bought during
food co-shopping. The revealing research’s results claim that young people are
less health-centric in choosing foods, and that relationship-building activities are
vital for them, among which eating and cooking together are very favored. So
these activities give intervention opportunities for public healthcare profession-
als.
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Introduction

Obesity leads to a number of diseases. These are high blood pressure, di-
abetes, abnormal changes in blood lipid levels, coronary diseases, stroke,
osteoarthritis, sleeping apnea, several types of cancer, and numerous prob-
lems with fertility and pregnancy (Kinlen et al., 2018). Thus, obesity is a
significant public health issue in Hungary, as OECD’s newest data shows
that the rate of obese people is 30% (this ratio is the 4th worst among
OECD countries and the worst in Europe) (OECD, 2017), and the issue is
made even more serious by the ratio of obese children (between 5-19
years) almost doubling in the past 20 years (WHO, 2018).

In this area, children eating healthy food would substantially contrib-
ute to the improvement. This is why examining the process of becoming
consumers and the factors impacting it are of utmost importance. In spite
of this, the number of international studies examining food co-shopping
with friends is incredibly low. So the goal of this study is to expand this
topic.

Literature review

Considering the biggest value and pattern giving roles (parents (families),
friends (and others from the age group), school and (mass) media (includ-
ing Internet)), the biggest impact on forming a child’s (food) consumption
habits and on the process of becoming a consumer comes from parents.
However, the effect of friends is much greater than the of the other roles
(Cai et al., 2015; Pedersen et al., 2015).

Furthermore, the influence of friends (peers) can be twofold, one is
normative, the other is informative.

The age group’s normative impact is realized in the socialized person
accepting different communities as reference groups. They take the val-
ues, behavior and appearance of these groups as patterns to follow, thus
making sure they get the rewards from members of the group (e.g. praise,
tighter emotional connection, etc.), and that they avoid punishment (e.g.
hurtful (negative) opinions, exclusion from the group, etc.). Hurtful opin-
ions lead to low self-esteem and body dysmorphia, the consequences of
which are eating disorders (Al-Sheyab et al., 2018). Furthermore, these
negative impulses bring about a sense of shame (mostly in girls), which
then—quite often—generate emotional “meal(s)” (Wong—Qian, 2016).
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As a result of the above, the individual receiving the values will like,
choose, or reject and avoid the same foods, products and/or brands, as the
other members of the group. What’s more, neurobiological studies proved
that, regarding foods preferred by a community, newer members do not
only voice their verbal agreement, but those foods will actually start tast-
ing better to them (Nook—Zaki, 2015).

The informative influence means that first the individual observes the
behavior patterns expressed by their friends, then they copy / imitate
those, secondly, they accept the information on a specific thing coming
from their peers as credible and trustworthy.

Longitudinal studies even showed that experience (e.g. shopping to-
gether) and imitation have a significantly stronger and longer lasting ef-
fect than verbal learning (Pedersen et al., 2015; DeCosta et al., 2017).
What is even more, simply the knowledge of healthy food does not have
a real impact on eating healthy (healthier) (Inhulsen et al., 2017).

However, it needs to be noted that in the cases of either informative
influence or the deeper, longer lasting normative influence, the individual
receiving the value has a bigger effect than in the parent-child relation-
ship, since there is a much bigger equality among the group members. In
this way, in the system of age group relationships, the individual gives and
receives values at the same time.

Also, friends (peers) have a substantial effect on family eating habits,
too. The reason of this is that young people bring social/environmental,
cultural (e.g. gastronomic) and technical/technological innovations taken
from their friends (peers) into the life of their families (Lobet—Cavalcante,
2014), children doing so by behaving as educators / value givers in the
areas of these innovations (innovative solutions / procedures and products
/ services).

At the same time, to understand the impact of friends (peers) more
deeply, it is practical to dissect the meaning of “food” to its elements. In
line with this, on one hand food includes everyday victuals aimed for sus-
tenance, thus it actually has no specific meaning. But it also includes a
symbolic interpretation. This symbolic meaning expresses the relationship
between people eating together, and therefore the main reason of eating
together is to strengthen the bonds (Ochs—Shohet, 2006). However, it
needs to be stated that “meals” carried out alone, generated by feelings are
also aimed to have this latter goal (to comfort oneself, i.e. to stabilize the
status between the individual and themselves (strengthening bonds)).
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Furthermore, “food” means the process itself, which involves the
planning of the specific meal (including discussing the “menu” and mak-
ing a list of groceries necessary for the food), procuring the required foods
/ groceries / materials, and making the meal.

It is also important to point out that the attitudes and behaviors of girls
and boys regarding “food” are fundamentally different. Boys tend to con-
sider the gathering/preparing of the “vital sustenance”, in most cases, a
chore-like task and experience it negatively, while for girls, creating the
“everyday food” is much more than a simple duty most of the time. This
is an option for them to have experiences with their friends, to have a nice
time, so it is not a duty, but a bonding activity.

With their aging, children take a bigger part in (and spend more time
with) the “food” process, but typically girls still have significantly higher
values at all ages than boys (Laska et al., 2012).

It needs to be pointed out that while co-operation in cooking is expe-
rienced as a pleasure by (almost) every young person (Laska et al., 2012),
procuring foods / groceries / ingredients boys consider a duty, and (al-
most) only girls view it as a bonding activity.

Furthermore, the impact of age groups directly shows both in com-
munity building and everyday (sustaining) foods. In the latter case for ex-
ample, the qualities of the educational system are in the background, as
friendships and age group relationships are made mostly between class-
mates (schoolmates), who also see a part of the foods to eat (e.g. lunch
brought / bought, and dining at the others’ families).

The community building foods, along with spending money, are “em-
bodied” by intentional co-eating (e.g. visiting (fast food) restaurants,
snacks taking place during events experienced together (such as street
food while going to pubs).

What’s more, the participants often change their actual habits sub-
stantially during community building co-eating. For example, a specific
group member eats more if the other members eat more than what he or
she is normally used to (Herman, 2015), and “nibbles” less, if that is the—
real or fake—expectation of the community (Vartanian, 2015). Addition-
ally, habitual mimicry is more frequent with girls/women during commu-
nity building meals, because they—quite often—align the rhythm of eating
to each other, and eat less (and different, e.g. light salads) if there is a
boy/man they like in their company (Higgs—Thomas, 2017).
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Last, but not least, with the appearance and presence of (Internet) in-
fluencers and online communities both normative, and (mostly) the in-
formative influence (gathering information and sharing) received new
channels. Important to note is that although online communities perform
well in delivering information, they barely have any enduring effect on
the concrete consumption of food (Klassen et al., 2018).

Research purpose and questions

Based on the results of the international studies (detailed previously), it
can be said that food co-shopping is a solution that fills in one of the most
important roles and has the longest lasting effect in the process of becom-
ing consumers in the food industry, both in case of parental and friendly
(peer) relationships.

For this reason, the aim of this research is to reveal the properties of
food co-shopping activities in a system of friendly (peer) relationships in
Hungary. The study tries to achieve this goal along the following research
questions (RQs):

RQ1: What activities did food co-shopping get realized in?

RQ2: How big of a preparation preceded food co-shopping?

RQ3: During food co-shopping, what interactions (related to shopping)
took place between participants?

RQ4: In food co-shopping, what products were bought (especially with
regards to their healthy properties)?

Research methods

Data collection

The research approaches the topic from the children’s perspective. For
this reason, young people were questioned. Also, to understand the char-
acteristics of the topic’s activities, and to reveal the impacting factors in
the background, the method of questioning was semi-structured in-depth
interviews.

Questions of the interview primarily concentrated on teens (13-18
years old), secondarily on young adults, because this is a period where
young people want to become individuals, start to walk their own “paths”,
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during which they experiment, try new things, and the eating habits de-
veloped in this age are retained (and strongly resist change) (Stok et al.,
2016).

Sample

In Hungary, people were questioned from 2 different regions. These two
regions are Budapest and Tatabanya (and its immediate surroundings). As
a control region, Upper Hungary (Felvidék) in Slovakia—inhabited by
Hungarians—was also involved. Regional division took place based on the
settlement where each young person had his official address for the long-
est period of time before hitting adulthood.

As presented earlier, in this area, according to the results of interna-
tional studies, there is a significant difference based on the children’s gen-
der, so the same number (5-5 in each region) of girls and boys were asked.
At the time of the interview, all of the responding young people were be-
tween 21 and 25 years old, so in every observed period, they had vivid
memories of food co-shopping. Furthermore, every respondent either al-
ready had their degrees or were studying at universities, and all of them
are the children of parents that graduated in higher education, as the health
factor of eating is in proportion to the level of education (those with higher
education tend to eat more healthily) (OECD, 2017).

Also, respondents all lived away from their parents for a longer period
of time (such as dormitories and/or rented apartments), so they had to deal
with their own meals (or a substantial part of it), and their own, independ-
ent decisions and habits were researchable.

In line with these conditions, there were 30 respondents in total.

The interviews were conducted between February and May 2019.

Main findings

In advance, it needs to be highlighted that contrary to expectations, in the
3 geographical regions involved, there were no significant differences the
aims, attitude and actions of the youngsters. For this reason, the responses
from the 3 geographical regions are evaluated as one.
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Income required to carry out food co-shopping

Food co-shopping with friends assumes the young person has the neces-
sary income. This income can either be from parents (allowance), or
from—informal or formal-wages.

6 out of the responding young people never received any allowance.
The 24 others did (22 of them starting from their high school education, 2
even before), but 17 only got parental aid to handle eating in the school
before noon (breakfast/“brunch”).

Above this, all but 2 of the respondents worked to earn money for a
longer period of time during their high school education. This longer pe-
riod for 6 of the youngsters is reoccurring work (also) during the school
year, while the others only worked in summer holiday(s). Also, 26 of the
respondents were in a contractual work relation at the time of responding.

RQ1: What activities did food co-shopping get realized in?

Food co-shopping is realized in co-shopping to provide classic sustaining
meals. It also needs to be noted that these also have a bonding aspect (such
as friendly conversation during the activity), but their primary aim is not
bonding but to allow the realization of sustaining meals. As such, sustain-
ing food co-shopping is partly made up of purchases allowing for school
meals before noon, partly of food purchases including every other sustain-
ing solution taking place in the later ages (after high school education).
Food co-shopping also happens to be a bonding exercise. This means
both food-oriented and event-oriented activities. The former are the fast
food restaurant visits with others and shopping for co-cooking. Event-ori-
ented (in other name: “party”-like) activities are made up of buying (and
consuming) (ready) meals (such as street food during “pubbing”) in com-
pany, while going out, and also of purchases for common events (for ex-
ample “house parties” / “dormitory parties”). The aim of “party”-like ac-
tivities is carefree entertainment and/or stress relief, during which drink-
ing (alcoholic) beverages receives a bigger emphasis and attention than
food consumption, but this article will not be observing the (alcoholic)
beverage purchases and consumption because of its topic and scope.

Sustaining food co-shopping

Almost all of the sustaining food co-shopping in high school education are
purchases allowing for school meals before noon (breakfast / “brunch”). It
is important that while those living in dormitories mostly carried out these
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procurements at supermarkets, a smaller part did so at the school cafeteria,
the ones living at home almost exclusively at the latter.

This was practically a daily activity for both those living in dormito-
ries and for those living at home.

Furthermore, just like every other sustaining food co-shopping, pro-
curing breakfast/”’brunch” has a significant bonding aspect. This is de-
ducted by the fact that even those young people shopped together with
friends at school cafeterias for whom it was otherwise unnecessary (they
already had food (e.g. brought brunch from home/the dormitory or bought
some at a store)).

In this age, lunch either took place at home or as part of the prepaid
cafeteria/canteen menus, so neither the ingredients nor the direct food pur-
chases/payments involved friends, so this kind of meal is not covered in
this research.

In higher education, co-shopping for sustaining meals was at least a
weekly occurrence for every respondent. It is important to highlight that
these occurrences decreased drastically for every working young person.
It also has to be noted that these activities were replaced in the case of
those living with their partners/spouses by lone (mostly women) pur-
chases, and purchases with partners.

Co-eating oriented food co-shopping

The bonding by eating (almost exclusively) junk foods with friends and
visiting fast food restaurants were absolutely not typical before the age of
16.

It needs to be pointed out that the majority of young people, especially
after the age of 16, had their allowances increased, which was now enough
for some entertainment, but the expenses of these raised allowances (al-
most) exclusively meant buying cinema tickets. Thanks (also) to this, only
a small part of activities aiming to strengthen the bonds between friends
were visiting fast food restaurants.

After the age of 18, the number and rates of visits to fast food restau-
rants increased substantially, as out of the respondents, 19 people carried
it out at least once or twice a month with friends. A further 8 people (7
men and 1 woman), since they have started working and because they live
alone, admit they have no time to cook after work, so they eat every day
at nearby fast food restaurants (mostly with co-workers, sometimes even
alone). It needs to be pointed out that those working right now, but not
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living alone (they live together with partners/spouses, friends), cook to-
gether regularly, so visiting fast food restaurant is less frequent amongst
them. However, this less frequent occurrence still meant at least 2-3 times
a week in the majority.

Co-cooking activities meant for bonding were not typical during high
school years. But in higher education, co-cooking (and shopping for it)
were practiced quite often. Regarding this, it is important that women
mentioned a bit higher frequency than men (most of the women reported
a weekly occurrence, the others 1-2 times a month, while most of the men
also mentioned a weekly frequency, but 4 of them said not even once per
month). It also needs to be highlighted that these frequencies only de-
creased significantly for working people not living with friends. It also
has to be noted that these activities were replaced in the case of those liv-
ing with their partners/spouses by lone (mostly women) purchases, and—
sustaining—procurement and cooking with partners.

Event-oriented food co-shopping

Experiencing “going out” events together for bonding were quite rare dur-
ing high school years (only 1-2 per year). However, the frequency of these
drastically increased during higher education, as for 28 people this (was)
a weekly event, and the remaining 2 people also reported 1-2 times a
month. All of these events, as per definition, included the consumption of
drinks, while-though in a less spectacular and memorable way—most of
them also involved food consumption.

“House parties” and/or “dormitory parties” organized together with
friends did not reach even 1 per year during high school education. And
this experience can be called rare during higher education, too, as the ma-
jority of respondents only took part in such events less than once a month.

RQ2: How big of a preparation preceded food co-shopping?

Preparation for food co-shopping is basically the pre-selection of products
that are desired, and determining the places of procurement for such prod-
ucts.

Sustaining food co-shopping

During high school education, no preparation preceded shopping at the
school cafeteria.

Contrary to this, in cases when people living in dormitories filled up
their stocks required for non-prepaid meals, there were certain activities
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that could be considered preparation. We still cannot talk about con-
scious planning, but if those living in dormitories wanted to choose from
several product categories (for example bakery and/or dairy and/or meat
products), they carried out food co-shopping at supermarkets (such as
SPAR) or discounters (such as LIDL) near the dormitory. The reason
was that they knew these store types had a wide variety of choices within
categories, and they could realize significant savings due to the frequent
discounts. They did not actively track these discounts (they did not check
the advertising leaflets for details), but they checked the information at
stores themselves. And the impulses and new information on certain pro-
curement places the people living in dormitories shared with the others
in person.

However, if they only needed one or two specific products (for ex-
ample 1-2 rolls for that day’s breakfast), tendency for comfort took over
and they went to the nearest (small) store.

Sustaining food co-shopping was carried out in higher education in a
similar fashion to the previously detailed dormitory routines, but with a
much greater consciousness. A reason for this was that they had a signif-
icantly higher income by then, so besides groceries, they were able to buy
products satisfying their other everyday needs (e.g. cleansing items, hy-
gienic products) for themselves, and they had the option to prefer products
in a product category that were more enjoyable for them. However, gain-
ing a price advantage globally and within the product category remained
an important aspect, so they did not only make a competition among closer
small stores and supermarkets/discounters, but all the available dis-
counters, supermarkets and hypermarkets, too. As such, they consciously
paid more attention to price levels and discounts, besides the offerings.
But it also has to be noted that the regular following of offers and dis-
counts of relevant procurement places was not typical at this time.

It is important to emphasize that while in the high school years, food
co-shopping involved simpler purchasing from few product categories, in
higher education (generally on a monthly basis) there were more complex
ones, for the support of which the young people already drafted shopping
lists, too.

What’s more, young people leading their own households at the time
of responding needed to pay attention to discounts regularly to optimize
costs of their complex purchases (dominated by items necessary for the
household as opposed to just groceries) as food co-shopping. For these, in
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most of the cases they turn to printed discount leaflets. On rarer occasions,
they also check online discount advertisements, but only if the printed
ones were not available.

Additionally, these people also wrote shopping lists of the products
that are necessary. The lists included required items that they are used to
(only the stock had to be recharged), or their discounted (thus gaining the
price advantage) competitors, and items that were bought earlier due to
discounts (e.g. although they did not run out of detergents at the time, but
it was discounted then).

It needs to be pointed out that paying attention to the discounts regu-
larly and writing shopping lists is typical for everyone whose mother did
the same, while the 1 person who doesn’t do these had parents who also
did not use these methods, even though his friends did. This 1 person rea-
sons that he would not be able to keep to the list anyway.

We have to stress that list writers only barely diverted from the pre-
liminary list. The differences were mostly due to further discounts (re-
placements in often used product categories, rarely earlier purchases), and
on rarer occasions due to being weak against temptation for some enjoy-
ment (smaller pleasing products (e.g. buying chocolate, ice cream, chips,
etc.)), and/or were generated because of shopping while being hungry
(more groceries). It is important to see that while advance purchases com-
pared to the former, planned ones are almost exclusively typical of
women, the latter, enjoyment- or hunger-oriented purchases are of every-
one.

Co-eating oriented food co-shopping

It has to be noted, that every fast food restaurant visit was preceded by
planning exclusively about which restaurant chain or specific restaurant
the company should go to. Obviously, people afflicted by conditions
tightly connected to eating (e.g. lactose and/or gluten intolerance) con-
sciously gathered information about the offerings of every eatery (mostly
from online sources), and only recommended places that offer food (also)
for them. It needs to be emphasized that the people in these individuals’
friend group, although they were not directly affected by the issue, came
out as innovators, meaning they automatically searched for places where
their friends with afflictions can also go to (and the search results were
constantly discussed with them).

In relation with co-cooking, respondents said the same as they did
with sustaining food co-shopping, as even for these occasions they did not
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only purchase groceries for the specific food that would be prepared, but
bought everything else they needed at that point of time.

Event-oriented food co-shopping

In the case of “going out” parties, food co-shopping was not preceded by
any kind of planning, as only the place of the party / pub was discussed
by the friends. They only decided on food co-shopping and its place spe-
cifically if they got hungry, and in such cases, it wasn’t typical to pay
attention to conditions tightly related to eating habits.

Regarding parties organized together, respondents said the same as
they did with sustaining food co-shopping, as even for these parties they
did not only purchase products necessary, but bought everything else they
needed at that point of time.

Furthermore, on these occasions, the required product categories and
the approximate quantities (also) got determined.

RQ3: During food co-shopping, what interactions (related to
shopping) took place between participants?

Sustaining food co-shopping

It is important to note that during sustaining food co-shopping, friends did
not interfere with each others’ purchases, so they neither discussed select-
ing or buying specific items, nor money management.

Co-eating oriented food co-shopping

In the Literature review, it was mentioned that friends have a significant
impact on family eating habits, too. Of the responses, this impact was
made mostly in dining together. Although the friends did not discuss or
even emphasized the importance of factors about buying specific products
in these cases, either, but innovations taken over from each other became
a huge part of their own eating habits, which they then introduced to their
families, as well.

Such innovations during visits to fast food restaurants were the trying
and adoption of other cultures’ food (e.g. far Eastern foods, hamburger,
pizza, etc., sometimes with a Hungarian twist). In these cases, friends (as
a risk reducing habit) tried each others’ food, and also those highly rec-
ommended by the others. It is important to emphasize that these actions
happened with all the respondents who regularly visited fast food restau-
rants with friends. Additionally, all of these people kept these foods “on
their menu” at the time of responding, while 6 respondents eat such foods
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regularly with their parents (they prepare them together and/or take food
bought at restaurants to their parents/home).

A substantial portion of innovations taken over from friends (and
passed on to families) came from co-cooking. It needs to be noted, though,
that these are not directly related to the subject of food co-shopping, be-
cause they do not detail the actual purchases (and bought products), only
the food prepared. These meals became a common family practice among
respondents, which they then taught to friends, too. It must be pointed out
that these solutions were not only the foods themselves (e.g. hunters’
stew), food supplementaries (e.g. pomazanka), but also food preparing
techniques / processes / methods (e.g. pickling, steaming, etc.). The vast
majority of those cooking together with friends also kept these foods on
their “repertoire” at the time of responding.

Event-oriented food co-shopping

Regarding “going out” parties, respondents mentioned the same as they
did with visiting fast food restaurants (as the majority of these food co-
shoppings also took place at fast food restaurants, the minority at the place
of drinking (e.g. pub)).

With parties organized together, during food co-shopping those in-
volved reminded each other to be cost-efficient due to a tight budget, but
responses say even these were rare, as everybody chose the necessary
items upfront from the already discussed product categories based on
these aspects.

RQ4: In food co-shopping, what products were bought (especially with
regards to their healthy properties)?

Sustaining food co-shopping

Basically it can be said about every purchase providing sustenance that
they are determined by aspects of cost-efficiency (such as price, quantity,
pack sizes, etc.) and the value of enjoyment received from them (such as
taste, flavoring, consistency, etc.), while the effects of foods / groceries
on health did not even come up. Except for the lactose and/or gluten in-
tolerant people, because it was unavoidable for them to select based on
these issues. It is also important to highlight that besides these factors,
other health-oriented viewpoints (e.g. vitamin content, richness in fiber,
etc.) did not get any attention.

It also needs to be noted that the preference system generated by as-
pects of cost-effectiveness and enjoyment value was not constant at any
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of the respondents, as the structure was fundamentally influenced by the
actual amount of money available for the specific food purchase.

The remarkably low level of health consciousness is greatly reflected
by the bought (cold)food (e.g. bakery, dairy (such as butter, cheese), meat
products (such as salami, patés)) were less healthy foods (energizing, but
low on nutrients). For example, in the high school years, for the young
people dealing with school meals before noon themselves, these meals
consisted of cheaper sandwiches (e.g. salami buns, rolls with butter they
made themselves in the case of those living in dormitories), sweet bakery
products (e.g. chocolate sweet rolls) and substitute products, smaller por-
tioned chocolates and sugary, carbonated sodas. Children received small
amounts of allowance, so they had to cut back on meals or pass on them
altogether to gain some money freely spendable on desired luxury items.
It needs to be highlighted, however, that from the responses of young peo-
ple it turned out that parents were mostly aware of what their children
bought and ate for brunch, but parents were basically only concerned
whether their children ate anything at a specific day, and may only have
complained about them eating only chocolate instead of food in a classical
way.

Co-eating oriented food co-shopping

Even with fast food restaurant visits, the aspect of health never came up,
respondents only chose based on the enjoyment received out of it (besides
the already present health conditions). From their responses, they mostly
consumed (from fast food chains and smaller stores) hamburgers, Chinese
foods, and a smaller portion ate pizzas and dessert-type sweets.

Furthermore, neither with foods made together (mainly goulash, pap-
rika potatoes, stews, pancakes, pizza, rarely hunters’ stew, strapacky), nor
with choosing ingredients did they pay attention to the effects on health.
Exceptions are meals made for friends dealing with health conditions (e.g.
salads, low on spices, etc.).

Event-oriented food co-shopping

Regarding “going out” parties, respondents mentioned the same as they
did with visiting fast food restaurants.

What’s more, purchased / prepared “foods” (snacks (mostly salted
sticks, chips, snacks with dips (tortilla), rarely smaller sandwiches)), (al-
most exclusively sugared, carbonated) beverages and alcoholic drinks for
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parties organized together are not selected based on their (negative) ef-
fects on health.

Conclusion and limitations

This research empirically contributes to observing the properties and ef-
fects of food co-shopping with friends.

This study used a qualitative research method to carry out the obser-
vations, and uses a sample of a relatively small size, thus limitations stem-
ming from this solution have to be taken into consideration when re-using
the conclusions of the research. For the limitations of the research, it is
important to quantify and examine the observed scope of questions repre-
sentatively, so that both parents and public health professionals are able
to take the necessary steps for improving the children’s health condition /
situations based on the exact picture presented through the results.

Based on the conclusions of this research, young people (although
they are the children of the most educated society group in this matter) are
not health conscious in their choices of groceries, foods and ingredients.

Furthermore, the research revealed that for young people, bonding
activities are especially important, among which eating and cooking to-
gether have a very prominent place. They take over knowledge received
on such occasions as innovations, and implement them into their own eve-
ryday eating habits, and also bring them to the life of their families.

In the United States, the project named Expanded Food and Nutrition
Education Program / Supplemental Nutrition Education Program — Edu-
cation was developed based on such experiences. As a part of this project,
they not only teach 14-18-year-old students to cook (cheap, simple and
healthy) meals and prepare daily eating routines, but they do so by involv-
ing the friends of these students to share their experience with each other
(Price et al., 2017).
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Ist klassische Werbung heute noch sinnvoll?
Die Rolle von Above-the-Line-Mafinahmen fiir KMU in
der osterreichischen Weinwirtschaft.

Stoll, Judit?

ABSTRACT: Dieser Artikel behandelt den Einsatz von Above-the-Line-MaB-
nahmen, oder Werbung im klassischen Sinn, im Bereich der Osterreichischen
Weinwirtschaft. Im ersten Teil wird ein Uberblick iiber ausgewihlte Einsatzge-
biete von klassischer Werbung in Osterreich in den letzten Jahren sowie iiber
wein-spezifische Medien in Osterreich gegeben. Im zweiten Teil des Artikels
werden eine Umfrage unter 266 Weintrinkern sowie vier Experteninterviews, die
mit Akteuren in der Osterreichischen Weinwirtschaft durchgefiihrt wurden, pra-
sentiert. Hauptfokus der quantitativen und qualitativen Forschung war es, her-
auszufinden, welche Above-the-Line-Tools eingesetzt und welche Werbekanéle
von Klein- und Mittelbetrieben in der Osterreichischen Weinwirtschaft bespielt
werden sollten, um definierten Erfolg zu generieren. Durch die Analyse der Um-
frageergebnisse und Interviews und bezugnehmend zu statistischen Daten {iber
Medien in Osterreich, werden Empfehlungen fiir den gezielten Einsatz von
Above-the-Line-MaBnahmen fiir Betriebe in der Osterreichischen Weinwirt-
schaft abgeleitet.

KEYWORDS: Above-the-Line, Osterreich, Wein, Werbung
JEL CODES: M31, M37

Einleitung

Das Schlagwort ,,Werbung® ist weit iiber den professionellen Einsatz in
aller Munde.

Sehr oft werden unter Werbung allerdings lediglich Print- sowie TV-
und Horfunkeinschaltungen verstanden. Doch sind das bereits alle
Moglichkeiten? Um ein Produkt erfolgreich zu vermarkten, muss man es
eben richtig bewerben — so die allgemein géngige Meinung, vor allem
wenn es sich um Produkte des alltiglichen Lebens handelt. Doch was
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bedeutet es, richtig zu werben? Kann der Einsatz eines bestimmten
Werbemittels als Erfolgsgarant dienen, oder bedarf es eines Mixes aus
definierten WerbemalBBnahmen, um wirtschaftliche Erfolge zu erzielen?
Wie wichtig sind klassische Werbemittel wie Printinserate in Zeiten der
Digitalisierung? Und ist es ratsam fiir einen Betrieb in der Osterreich-
ischen Weinwirtschaft, in Onlinewerbung zu investieren?

Dieses Paper beschiftigt sich mit Above-the-Line-MaBnahmen zur
Bewerbung von Osterreichischen Weinen im Inland, und betrachtet
samtliche Aspekte der ATL-Kommunikation, um nach Beantwortung der
Forschungsfrage passende Empfehlungen fiir Betriebe in der Gsterreich-
ischen Weinwirtschaft ableiten zu konnen. Die folgende Forschungsfrage
soll beantwortet werden: “Ist es filir einen Osterreichischen Weinbau-
betrieb sinnvoll, in Above-the-Line-Mallnahmen zu investieren und wenn
ja, in welche?” Dazu werden die folgenden Hypothesen untersucht:
Hypothese 1: Investitionen in Printwerbung in Weinfachmagazinen fiih-

ren zu messbaren Umsatzsteigerungen.
Hypothese 2: Ein Mix aus traditionellen sowie Online-Above-the-Line-
MafBnahmen fiihrt zu messbaren Umsatzsteigerungen.

Dieser Artikel richtet sich an Entscheidungstriager im Marketing und
Verkauf in Betrieben der Osterreichischen Weinwirtschaft.

Aus Griinden der Lesbarkeit wurde im Text die ménnliche Form
gewdhlt, nichtsdestoweniger beziehen sich die Angaben auf Angehdrige
aller Geschlechter.

Literatur

In diesem Kapitel sollen Definitionen und Abgrenzungen des Begriffs
,Above-the-Line“ gegeben werden. Weiters werden ausgewéhlte Einsatz-
bereiche von Above-the-Line-MaBnahmen in Osterreich sowie derzeitige
Trends beleuchtet und im Anschluss wird eine Studie zur Stirke von
Werbung in Print- und Onlinemedien préasentiert. SchlieBlich wird ein
Uberblick iiber die bekanntesten weinspezifischen Medien Osterreichs im
Hinblick auf die Moglichkeiten, in ihnen zu werben, gegeben.

Above-the-Line-Mafinahmen: Definition und Abgrenzung

Unter Above-the-Line-MaBnahmen, oder auch ,,Werbung im klassischen
Sinn*“ versteht man medienbezogene Kommunikationsmafnahmen im
Sinne der klassischen Kommunikationsmittel. Die beiden Begriffe
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,Above-the-Line-MafBinahmen* und ,,Werbung im klassischen Sinn“
werden also synonym verwendet. Kroeber-Riel (1988:29) beschreibt sie
auch als ,,Beeinflussung von verhaltensrelevanten Einstellungen mittels
spezifischer Kommunikationsmittel, die tiber Kommunikationsmedien
verbreitet werden®. Dazu zdhlen Printanzeigen, TV-, Kino- und Radio-
werbung sowie OOH-Werbung (Out-of-Home- oder AuBenwerbung)
(Bak, 2019:15) und diese werden zu einer unpersonlichen und gestreuten
Zielgruppenansprache verwendet. Charakteristisch fiir diese Gruppe der
Werbetrédger ist, dass sie planbar ist und sich an eine weite Zielgruppe
richtet (Esch, 2018). Im Marketing-Mix zéhlt Werbung zu den Instru-
menten der Kommunikationspolitik und ist aufgrund der kostenintensiven
Belegung von Werbetrdgermedien das auffilligste der Kommunikations-
instrumente (Schulz, 2018). Eine weitere Definition liefert Fletcher
(2010:2): er gibt an, dass es sich bei Werbung um eine bezahlte Kommuni-
kationsform handelt, die darauf gerichtet ist, zu informieren und zu
iiberzeugen. Die relativ neue Form der Online-Werbemafinahmen zéhlt
nach dieser Definition ebenfalls zu den Above-the Line-MafBnahmen.

Der Begriff ,,Above-the-Line* legt nahe, dass es in der Abgrenzung
einen Begriff gibt, der als ,,Below-the-Line* beschrieben wird. Unter
dieser Form von Maflnahmen wird Werbung verstanden, die sich auf3er-
halb von Massenmedien bewegt. Wihrend Above-the-Line-Kommuni-
kation an eine unpersonliche und gestreute, weite Zielgruppe gerichtet ist,
arbeitet Below-the-Line-Werbung mit geringerem Streueffekt, dafiir aber
zielgerichteter.

Allen Werbemitteln gemein ist eine grundlegende Sache: es ist essen-
tiell, das geeignete Werbemittel, oder den geeigneten Werbemittel-Mix zu
wihlen, um die Zielgruppe im richtigen Moment mit der passenden
Werbebotschaft zu erreichen (Bak, 2019:24).

Einsatzbereiche ausgewihlter Above-The-Line-Mafinahmen und
Trends in Osterreich

Wie in Abbildung 1 ersichtlich, betrug der Bruttowerbewert der
,.klassischen“ Werbung (Above-the-line-Mallnahmen) insgesamt rund 4,4
Milliarden Euro. Dies entspricht einer Erhéhung um 2,9 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr. Der Lowenanteil davon geht auch 2019 mit
beinahe 2 Milliarden Euro an Printwerbung, gefolgt von TV mit 1,2
Milliarden Euro. Mit groBem Abstand folgt Onlinewerbung auf Platz 3
(0,64 Milliarden Euro), gefolgt von AuBenwerbung auf Platz 4 (mit 0,31
Milliarden Euro). Auch Horfunk-Werbung ist 2019 nach wie vor beliebt.
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Hier wurden insgesamt 0,25 Milliarden Euro investiert (Statista, 2020a).
Die fiir den Einsatz in der Osterreichischen Weinwirtschaft relevanten
Bereiche ,,Print-Werbung® und ,,Online-Werbung* werden in der Folge
néher beschrieben.
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Abbildung 1: Bruttowerbewert in den klassischen Werbemedien in
Osterreich in den Jahren 2018 und 2019
Quelle: Eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research, Statista 2020a

Print-Werbung

Unter Print-Werbung wird eine gedruckte Form der Werbung vestanden,
die in Gestalt von Anzeigen (Inseraten) in Publikumszeitschriften,
Fachzeitschriften und Tageszeitungen geschalten wird. Fiir die Wahl des
Printmediums ist das anzunehmende Involvement der Leser in das zu
bewerbende Produkt oder den Service vorrangig. Anzeigenwerbung soll
bekannt machen, emotional positiv einstimmen und Interesse wecken.
Detaillierte Informationen, die fiir einen Kauf nétig sind, konnen durch
Printanzeigen jedoch nicht umfassend vermittelt werden (Bak, 2019:20f;
Fuchs—Unger, 2014:195f).
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Abbildung 2 zeigt die Bruttoausgaben fiir Printwerbung in Osterreich
in den Jahren 2011 bis 2019.
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Abbildung 2: Bruttoausgaben fiir Printwerbung in Osterreich von
2011 bis 20109.
Quelle: eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research; Statista 2020b

Wie in Abbildung 2 ersichtlich, stiegen die Bruttoausgaben fiir Print-
werbung in Osterreich von 2011 bis 2019 beinahe stetig (mit Ausnahme
eines Einbruchs in den Jahren 2012 und 2014) an und liegen 2019 bei
1,968 Milliarden Euro (Statista, 2020b). Daraus lésst sich ableiten, dass
Printwerbung auch 2019 noch eine sehr beliebte Form der Werbung ist.
Eine Aussage, die sich auch mit Abbildung 1 deckt.

Betrachtet man den Split innerhalb der Printmedien (Abbildung 3), so
ist ersichtlich, dass der Bruttowerbewert im Bereich ,,Fachzeitschriften*
von 2017 bis 2019 einen Riickgang um 9,24% erfahren hat (Statista,
2020c). Da samtliche weinrelevanten Printmedien in den Bereich ,,Fach-

zeitschriften‘ fallen, ist diese Angabe fiir die vorliegende Arbeit wesent-
lich.
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Abbildung 3: Bruttowerbewert von Printmedien in Osterreich nach
Segmenten von 2017 bis 2019
Quelle: eigene Darstellung nach Focus Marketing Research; Statista 2020c

Onlinewerbung, Social Media Werbung und Newsletterwerbung

Unter Onlinewerbung wird im urspriinglichen Sinne die Platzierung von
Werbemitteln in Form von Bannern, Pop Ups, Ads, Microsites oder als
Anzeige auf den Ergebnissseiten von Suchmaschinen (Schweiger &
Schrattenecker, 2013:27ff) und auf Internetseiten zur Unterstiitzung von
Marketing- und Kommunikationszielen verstanden. Auch online, werden
— wie offline — Kategorien der Mafinahmen unterschieden (Lammenett,
2014:122ff). Onlinewerbung folgt den gleichen Prinzipien wie klassische
Werbung. Es ist eine bezahlte Form von Kommunikation, die dafiir
eingesetzt wird, den Verkauf des beworbenen Produkts voranzutreiben
(Armstrong, 2001:28). Um diese definierten Ziele zu erreichen, versucht
Onlinewerbung seine Adressaten mittels geschriebener Sprache, Grafik
und manchmal auch Sound zu iiberzeugen. Ident zu Printanzeigen werden
auch Online-Anzeigen mittels Trigermedium an ihre Zielgruppen geb-
racht. Der grof3e Unterschied zu Printwerbung besteht darin, dass Online-
werbung reaktions-orientiert ist (Janoschka, 2004:47). Dies bedeutet, dass
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der Adressat der Werbung im besten Fall auf den Banner klickt und somit
— im Optimalfall — durch die Analyse von Cookies identifizierbar und fiir
den Schaltenden der Werbung analysierbar wird. Der vielleicht wichtigste
Vorteil von Onlinewerbung ist das Targeting, die zielgruppenspezifische
Einblendung von Bannerwerbung auf Websites (Schweiger—Schratten-
ecker, 2013:27ff).

Beliebte Formen von Onlinebwerung sind Schaltungen auf Social
Media-Kanélen. Charakteristisch fiir die Bewerbung auf Social Media-
Plattformen ist der hohe Grad an Targetingmoglichkeiten, dies bedeutet,
dass die Zielgruppe, an die die Werbebotschaft ausgeliefert werden soll,
im Vorfeld sehr genau definiert und eingeschrankt werden kann, wodurch
ein moglicher Streuverlust so gering wie moglich gehalten wird. Ein
weiterer Vorteil ist, dass die Bezahlung auf Basis von Informationsaus-
lieferung erfolgt und somit auch wéhrend der Laufzeit der Werbung
gesteuert und angepassst werden kann (Lammenett, 2014:122ff). Laut
Wirtschaftskammer Osterreich (2019:15) ist Facebook derzeit die be-
deutendste Social Media-Plattform in Osterreich, deren Moglichkeiten
auch fiir Unternehmen eine bedeutende Stellung einnimmt. Eine weitere
Einsatzmdglichkeit im Bereich von Online-Werbung ist Newsletter-
Werbung, also die regelméBige Information von Kunden eines Unter-
nehmens, die dieser Kontaktform zugestimmt haben, mittels E-Mail-
Newsletter. Dieser wird eingesetzt, um auf Produkte und Services hinzu-
weisen, Wissen zu vermitteln und auch, um gezielt Kommunikationsan-
ldsse zu schaffen. Bei E-Mail-Newslettern von Medien besteht auch die
Maoglichkeit, Werbefliche innerhalb eines Newsletters zu kaufen und als
Werbung gekennzeichnet zu Komminukationszwecken einzusetzen
(Lammenett, 2014: 122ff; Schweiger—Schrattenecker, 2013:71f).

Der Brutto-Werbeaufwand fiir Onlinewerbung in Osterreich wird in
Abbildung 4 dargestellt.

Abbildung 4 zeigt deutlich, dass der Brutto-Werbeaufwand fiir On-
linewerbung in Osterreich von 2001 bis 2018 von 14 Millionen auf 264
Millionen angestiegen ist (Statista, 2020d). Dies entspricht einem
Zuwachs von 1.785,71% — ein Wert, der gro3en Erfolg dieser Werbeform
verheif3t.
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Abbildung 4: Brutto-Werbeaufwand fiir Onlinewerbung in
Osterreich von 2001 bis 2018

Quelle: eigene Darstellung nach FOCUS Marketing Research (Media FOCUS
Research); Statista 2020d

Stirke von Werbung in Print- und Onlinemedien

Auf Basis von 19 qualitativen und quantitativen Studien von TNS Emnid
(Zur Zukunft von Print, 2007), Gruner + Jahr (Werbewirkungspaneel,
2006), dem VDZ (Warum Crossmedia besser wirkt, 2004) und IMAS
Intational (Zur Glaubwiirdigkeit von Werbekanélen, 2007), wurde 2008
eine Studie zum Thema ,,Die Stirken von Print in der Marken- und
Unternehmenskommunikation* von der Hochschule der Medien Stuttgart
verdffentlicht. Die wichtigsten Erkenntnisse daraus konnen wie folgt
zusammengefasst werden: Internet (und auch TV) entwickelt sich immer
stairker zu einer unterhaltungsorientierten Plattform der Informations-
beschaffung, wihrend Printmedien ihre Position als kontextuelle Informa-
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tionsplattform stirken. Das Internet befriedigt das Bediirfnis nach schnel-
ler Information in hoher Qualitdit und hochster Aktualitidt, wahrend
Printmedien mit der Aufbereitung von Information in entschleunigter
Form und damit mit ldngerfristigerer Verankerung der Werbebotschaft
punkten. Weiters wurde bestétigt, dass die Werbewirkung nicht nur von
Inhalten und Botschaften abhingt, sondern auch von den jeweiligen
Besonderheiten des Priasentationsmediums. Es ist also entscheidend, fiir
jede Werbebotschaft den richtigen Kanal zu wihlen. Hochste Werbe-
wirkung wird erzielt, wenn Print- und elektronische Medien miteinander
verkniipft werden. (Rota et al., 2008). Diese Erkenntnisse sollten auch in
der Weinwirtschaft Eingang finden. Obwohl die Studie bereits 2008
verdffentlicht wurde, so sind ihre Aussagen auch 2020 noch von Bedeu-
tung und Giiltigkeit und kénnen auch in der Gsterreichischen Weinwirt-
schaft Anwendung finden.

Branchenspezifische Above-the-Line-Werbemaglichkeiten fiir Winzer
in Osterreich — die wichtigsten weinbezogenen Print- und Online-
Medien Osterreichs

Im Folgenden werden die wichtigsten weinbezogenen Printmedien inn
Osterreich und ihre Online-Erweiterungen besprochen.

Falstaff — Magazin, Guides, Online

Das Falstaff Magazin ist mit 140.000 Stiick Auflage derzeit das grofite
Magazin fiir ,,kulinarischen Lifestyle* im deutschsprachigen Raum. Laut
eigener Angabe in den Mediadaten stieg die Reichweite in Osterreich im
Vergleich zum Vorjahr um 10,7% auf 3,1%. Der Bekanntheitsgrad der
Marke Falstaff hat 88% in der affinen Zielgruppe erreicht, und 65% aller
Osterreicher kennen die Marke Falstaff. Die Zielgruppe des Magazins
sind Personen in der hochsten Einkommensklasse, hochsten Bildungs-
schicht und mit Affinitdt fiir Genuss & Luxus. Zusitzlich zu dem in
Osterreich 8-mal pro Jahr erscheinenden Magazin, publiziert der Verlag
jahrlich einen Weinguide sowie einen Rotweinguide, beides ebenfalls
Medien, in denen Inserate-Werbung geschalten werden kann. Falstaff
bietet seit 2010 erweiterte Moglichkeiten der Print-Werbung in seinen
Online-Medien. Laut offizieller OWA (Osterreichische Webanalyse)-
Zahlung wurden im Dezember 2018 folgende Daten angegeben: 389.944
Unique Clients | 761.141 Visits | 2.615.490 Page Impressions | 72.000
Newsletter-Empfanger (Falstaff, 2019).
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Vinaria — Magazin, Guides, Online

Wissenswertes aus allen Weinbaugebieten Osterreichs sowie der ganzen
Welt sind die wichtigsten Themen des Vinaria-Magazins, das derzeit eine
Auflage von 20.000 Stiick und 53.000 Leser zdhlt. Das Magazin bietet den
Lesern neben Blindverkostungen mit Empfehlungen Informationen rund
um die Themen Wein, Weinreisen und Kulinarik. Vinaria definiert sich
selbst als Zeitschrift fiir eine kaufkréftige, exklusive Zielgruppe, interes-
siert an den feinen Dingen des Lebens mit gehobenem Lebensstil. Neben
dem 7-mal jahrlich erscheinenden Magazin wird der Vinaria Jung-
weinatlas, worin mehr als 6.000 aktuelle Weine von rund 500 heimische
Weingliter beschrieben werden, herausgegeben. Dariiber hinaus wird
einmal jéhrlich der Vinaria Weinguide mit der Bewertung von den 3.600
besten Weinen von 350 Weingiitern verdffentlicht. Auch online besteht
die Moglichkeit, mittels Displaywerbung in verschiedenen Varianten auf
Vinaria.at zu werben. Ein wochentlicher Newsletter wird an 22.000
Empfanger verschickt (Vinaria, 2019). Angaben zu Unique Clients, Visits
und Page Impressions werden nicht veroffentlicht.

Der Winzer — Magazin und online

Der Winzer ist mit einer durchschnittlichen Auflage von 10.675 Stiick und
20.000 Lesern die groBte deutschsprachige Fachzeitschrift fiir Weinbau
und Marktfiihrer in Osterreich. Die Zeitschrift erscheint monatlich und
vermittelt Fachinhalte aus den Bereichen Weinbau, Kellertechnik, Mar-
keting, Betriebs- und Weinwirtschaft. Der Winzer gibt in seinen Media-
daten an, die gesamte relevante Weinwirtschaft Osterreichs zu erreichen
und fungiert auch als Mitteilungsblatt des Osterreichischen Weinbauver-
bands. Die definierten Zielgruppen sind Haupt- und Nebenerwerbswinzer,
Fachkreise im In- und Ausland, Kdrperschaften und Institutionen, Wein-
akademiker und Weinliebhaber. Laut Eigenaussage betrachten 92% der
Leser bewusst Anzeigen. Der Winzer online hat ein grofes Nachrichten-
archiv mit tiber 6.000 Artikeln. Laut Google Analytics 2019 hat die Web-
site 4.000 Nutzer pro Monat. E-Paper und App sind vorhanden und fiir die
mobile Nutzung optimiert. Simtliche Inserate, die im Magazin geschalten
werden, werden auf die Website iibernommen. Der Newsletter wird alle
1-2 Wochen an 2.000 Abonnenten versandt (Der Winzer, 2019). Angaben
zu Unique Clients, Visits und Page Impressions werden nicht veréffent-
licht.
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A la Carte — Magazin, Guide und online

Mit einer Auflage von 31.500 Stiick und einem erweiterten Leserkreis von
218.000 Lesern erscheint das A la Carte-Magazin 4-mal pro Jahr. Dariiber
hinaus erscheint einmal pro Jahr der A la Carte-Weinguide mit einer
Weinbewertung von 2.500 Weinen und ergidnzenden Kurzportrats der
rund 400 besten Weingiiter und einem Riickblick auf die jeweils besten
Jahrginge. Online-Werbemdglichkeiten sind in Form von Display-Ads
buchbar, ebenfalls kann eine entgeltliche Kooperation im Hinblick auf die
Facebook-Page des Magazins eingegangen werden (A la Carte, 2019).
Angaben zu Unique Clients, Visits und Page Impressions werden nicht
veroffentlicht.

Methodik und Daten

Im zweiten Teil des Artikels werden eine Umfrage unter Weinkonsumen-
ten zum Thema ,,Informationsquellen zu Weinen und Weingiitern* sowie
Experteninterviews présentiert. Durch die Kombination der beiden
erfolgten Studien sollen Riickschliisse auf das Informationssuchverhalten
von Weinkonsumenten gezogen werden und Empfehlungen fiir den Ein-
satz von Abobe-the-Line-MaBnahmen in Betrieben in der Osterreichi-
schen Weinwirtschaft abgeleitet werden.

Quantitative Forschung

Das vorrangige Ziel der Umfrage war es, die Wahrnehmung der Proban-
den im Hinblick auf Informationsquellen zu weinrelevanten Themen
abzutesten. Die Verteilung des Online-Fragebogens erfolgte via E-Mail,
Social Media (Facebook und Instagram) und WhatsApp, die Auswertung
via ,,Questionstar, auf Basis von SPSS. 266 vollstindig ausgefiillte
Fragebogen wurden zurlickgesendet. Vor Veroffentlichung der Umfrage
wurde ein Pre-Test durchgefiihrt, um die Fragen auf Verstandnis zu prii-
fen. Demografische Daten zu Alter, Einkommen und Ausbildung wurden
ebenfalls erhoben, werden aber nicht abgebildet.

Den Teilnehmern der quantitativen Studie wurden Fragen zum
Informationssuchverhalten iiber Weine und Weingiiter gestellt. Weiters
wurden sie gebeten, Angaben zu Faktoren, die fiir das Kosten von Weinen
relevant sind, zu geben.
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Quialitative Forschung

Vorrangiges Ziel der vier Experteninterviews war es, eine erste Ein-
schitzung der Werbelage von Betrieben in der osterreichischen Wein-
wirtschaft zu erhalten. Die durchgefiihrten Interviews waren leitfaden-
gestiitzt. Der Fragebogen wurde so gestaltet, dass die Interviewpartner
zusétzliche, nicht explizit abgefragte Themen, erwidhnen und besprechen
konnten. Die Experteninterviews wurden personlich gefiihrt, aufgezeich-
net und transkribiert. Die Auswahl der Gesprédchspartner erfolgte in
diesem Sinne, dass zwei Experten in weinproduzierenden Betrieben in
unterschiedlichen Weinbauregionen und zwei Experten im weitesten Sinn
in der ,,Verwaltung® der Osterreichischen Weinwirtschaft titig sind und
aus diesem Grund einen anderen, die gesamte Branche miteinbeziehen-
den, Blickwinkel auf die BewerbungsmaBnahmen der Osterreichischen
Weingiiter treffen konnen.

Den Interviewpartnern wurden Fragen zu ihrer Sichtweise in Bezug
auf Werbeschaltungen in verschiedenen Kanélen gestellt. Weiters wurden
sie um ihre allgemeine Einschitzung zu Werbung in der sterreichischen
Weinwirtschaft gebeten. Die Antworten wurden aufgezeichnet, in den
definierten Fragengruppen transkribiert und mittels einer Matrix zu
einander in Bezug gestellt. Die qualitative Analyse der Antworten erfolgte
mittels strukturierter Inhaltsanalyse.

Limitationen des Artikels

Die Grundgesamtheit der quantitativen Analyse ist mit einer Anzahl an
266 Probanden ausbaufihig. Weiters kann nicht ausgeschlossen werden,
dass beschonigende Antworten gegeben wurden.

Aufgrund der subjektiven Expertenauswahl kann eine Verzerrung der
Ergebnisse zustande kommen. Des Weiteren besteht die Moglichkeit, dass
die Experten aufgrund ihrer Position zum Erhebungsthema eine einseitige
Sichtweise aufweisen.

Ergebnisse

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse der quantitativen und
qualitativen Forschung prasentiert.
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Ergebnisse der quantitativen Forschung

Frage 1: Informieren Sie sich {iber die Weine, die Sie konsumieren und
wenn ja, wo?

(n=266)

Ja, bei/liber Prdmierungen

Ja, bei Veranstaltungen

Ja, auf Messen

Ja, in Zeitschriften

Ja, auf der Website des

Weinguts/des/der Produzentin/des
Handels

134

Ja, durch persénliche Beratung im s
Fachhandel/Weingut

Nein

Keine Antwort

o

20 40 60 80 100 120 140 160

Abbildung 5: Informationssuchverhalten der Probanden iiber Weine
Quelle: eigene Umfrage

Die erste Frage hatte zum Ziel, herauszufinden, in welchen Kanélen
die Probanden Informationen iiber die Weine, die sie konsumieren,
beziehen. 134 Teilnehmer (50,38%) geben an, sich in erster Linie durch
personliche Beratung im Fachhandel oder Weingut zu informieren. 81
(30,45%) niitzen die Website des Weinguts und 67 (25,19%) informieren
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sich auf Veranstaltungen. 19,55% informieren sich iiber Weine aktiv in
Zeitschriften (52 Nennungen) und 16,17% bei Priamierungen (43
Nennungen). Das Schlusslicht im Hinblick auf Informationskanéle bilden
Messen. Nur 28 Personen geben an, sich auf diesem Weg liber Weine zu
infomieren. 75 Personen (28,20%) behaupten, sich nicht {iber Weine zu
informieren.

Frage 2: Informieren Sie sich tiber bestimmte Winzer-Innen/Wein-
giiter und wenn ja, in welchen Kanélen?

(n=266)

Ja, in (Fach)Zeitschriften 56

Ja, auf Veranstaltungen 58

Ja, auf Messen 27

Ja, online 104

Nein 123

Keine Antwort 0

0 20 40 60 80 100 120 140

Abbildung 6: Informationssuchverhalten der Probanden iiber
Weingiiter
Quelle: eigene Umfrage

Ein etwas anderes Bild zeigt sich bei der Analyse der Frage nach dem
Informationssuchverhalten iber Weingiiter. Der Anteil jener Teilnehmer,
die angeben, sich gar nicht iiber Weingiiter zu informieren, dominiert mit
123 Nennungen (46,24%). Als wichtigster Kanal wird ,,Online* genannt,
104 Personen (39,10%) informieren sich im Internet iiber Weingiiter. 58
Personen (21,80%) geben an, sich auf Veranstaltungen zu informieren und
56 (21,05%) nennen Zeitschriften als ihre Informationsquelle. Das
Schlusslicht bilden erneut Messen. Nur 27 Personen (10,15%) geben an,
dort ihre Informationen {iber Weingiiter zu beziehen.
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Frage 3: Welchen Winzern/Weingiitern folgen Sie auf Social Media
und/oder von welchen haben Sie Newsletter abonniert?

Bei der Beantwortung von Frage 3 nennen 148 Probanden insgesamt
199 verschiedene Weingiiter, denen sie auf Social Media folgen oder von
denen sie Newsletter abonniert haben. Dies entspricht 55,64% aller Teil-
nehmer der Umfrage. Die folgenden Weingiiter wurden von den Teilneh-
mern der Studie mehrmals genannt: Scheiblhofer (14 mal), Aumann (10
mal), Hillinger (8 mal), Esterhazy (5 mal), Domane Wachau, Johanneshof
Reinisch, K+K Kirnbauer, Kraft (je 4 mal), Alphart, Heinrich, Sabathi,
Schwertfiihrer, Sommer (je 3 mal), Allram, Auer, Brindlmayer, Gabriel,
Gager, Ganneshofer, Hagn, Jurtschitsch, Knoll, Kollwentz, Mayer am
Pfarrplatz, Nigl, Pedalones, Polz, Salzl, Schagl, Schauer, Silvia Heinrich,
Stagard, Strehn, Tement and Wieninger (je 2 mal).

Frage 4: Welche Faktoren sind fiir Sie ausschlaggebend, damit Sie
Weine probieren?

Frage 4 behandelt die fiir das Kosten von Wein ausschlaggebenden
Faktoren. Wie beim Informationssuchverhalten iiber Weine, so domi-
nieren auch hier Empfehlungen, in diesem Fall von Freunden, Kollegen
oder Servicepersonal. Fiir 205 Personen (77,07%) ist dies ausschlag-
gebend. An zweiter und dritter Stelle stehen bestimmte Anlidsse (147
Nennungen | 55,26%) und Events (132 Nennungen | 49,62%), gefolgt von
Preis mit 95 Nennungen (35,71%) und Verpackung mit 82 Angaben
(30,83%). Weit abgeschlagen wird Werbung als ausschlaggebender Fak-
tor fiir das Kosten von Wein genannt: wiahrend 28 Personen angeben, dass
Werbung in Restaurants einen Einfluss auf das Probieren von Wein hat,
sprechen sich 26 Teilnehmer (9,77%) dafiir aus, dass Werbung in Maga-
zinen einen Einfluss auf sie hat. Noch weiter abgeschlagen befinden sich
mit 16 Nennungen (6,02%) Werbung in Geschiften, mit jeweils 13 Nen-
nungen (4,89%) Werbung online und in Flugblittern und mit nur einer
Nennung (0,38%) Werbung im Fernsehen.
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Abbildung 7: Fiir das Kosten von Wein entscheidende Faktoren

Quelle: eigene Umfrage
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Ergebnisse der qualitativen Forschung

Frage 1: Ist es sinnvoll, als Winzer heute in weinspezifischen Printmedien
zu werben? Welche Griinde sprechen dafiir und welche dagegen?

Die erste Frage beziiglich des Einsatzes und der Sinnhaftigkeit von
Printwerbung fiir Betriebe in der Osterreichischen Weinwirtschaft zeigt
unter den Interviewten ein relativ einheitliches Bild. Alle vier Gespréchs-
partner stehen der Werbung mittels Printinseraten in Fachzeitschriften
negativ beziechungsweise skeptisch gegeniiber. Dies wird durch folgende
Aussagen sehr deutlich: Alle vier Interviewpartner nutzen Worte wie
,sinnlos, nicht sinnvoll, nicht nachhaltig, nur sinnvoll fiir bestimmte
Gruppen® — so die generelle Meinung zum Thema Printinserate in der
osterreichischen Weinwirtschaft. Bei genauerer Betrachtung der Antwor-
ten konnen diese Aussagen etwas entschérft werden. Allen vier Interview-
partnern ist gemeinsam, dass wichtige Kriterien bei der Medienauswahl
das Preis-Leistungs-Verhiltnis, die Streuung des Mediums sowie die
Zielgruppen darstellen. Als zusétzliche Information geben zwei der vier
Gespréchspartner an, dass Printwerbung dann sinnvoll sein kann, wenn
sie mit einem Vertriebspartner gemeinsam geschalten wird und an eine
Bezugsquelle gekniipft ist. In puncto Preis-Leistungs-Verhiltnis ist der
gingige Tenor, dass es hier in den letzten Jahren zu einem Shift
gekommen ist: das Preis-Leistungs-Verhiltnis von Printmedien ist nicht
mehr stimmig, da sich das Informations-Suchverhalten der Konsumenten
zu Gunsten Onlinewerbung verdndert hat. Als Zusatzinformation wurde
auch genannt, dass Printwerbung nur fiir groB3e Betriebe in der Oster-
reichischen Weinwirtschaft (gemessen an ihrer Hektaranzahl) sinnvoll ist
und in diesem Fall mindestens 4-mal im gleichen Medium geschalten
werden soll, damit eine entsprechende Werbefrequenz erreicht wird.

Frage 2: Ist es sinnvoll, als Winzer heute online zu werben? Welche
Griinde sprechen dafiir und welche dagegen? Wie stehen Sie zu Social
Media- und Suchmaschinen-Werbung?

Alle Interviewpartner sind positiv gegeniiber Onlinewerbung ein-
gestellt, allerdings mit unterschiedlichen Ausprégungen, die nun erldutert
werden wollen. Wéhrend Interviewpartner 1 davon liberzeugt ist, dass
Social Media-Werbung (gesponserte Postings) generell sehr sinnvoll und
sogar optimal sind um Pridsenz fiir einen Betrieb aufzubauen, sieht
Interviewpartner 2 genau hier die Schwierigkeit und gibt an, dass Social
Media-Werbung fiir Betriebe geeignet ist, die sich bereits etablieren
konnten sowie fiir moderne Marken. Nicht zu unterschitzen sei aber die
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Intensitét, die diese Form von Werbung verlangt — sowohl in der Bet-
reuungszeit als auch im Grad der benétigten Professionalitdt. Interview-
partner 3 bestitigt die Angaben nach der Wichtigkeit dieser Werbeform
und betont die steigende Bedeutung und auch den immer gréBer werden-
den Einsatz von Onlinewerbung im Allgemeinen und fiir alle Betriebs-
groBen und -philisophien. Interviewpartner 4 ist in erster Linie ein Freund
von generischen Postings und Content, diese seien das Herzstiick und
konnen durch Werbung unterstiitzt werden, wenn es das Budget des
Betriebes zuldsst. Zu Onlinewerbung, abgesehen von Social Media-Wer-
bung, duBern sich die Gesprichspartner wie folgt: Banner-Werbung mit
Call-to-Action-Moglichkeiten wird als positiv eingestuft, vor allem, wenn
sie gemeinsam mit einem Vertriebspartner geschalten wird. Suchmaschi-
nenwerbung wird ebenfalls durch die Bank als positiv eingestuft, aller-
dings setzen diese zwei der vier Gesprachspartner in Relation zur Bet-
riebsgrofe.

Frage 3: Ist es sinnvoll, als Winzer heute im TV zu werben? Welche
Griinde sprechen dafiir und welche dagegen?

TV-Werbung wird von allen Interviewpartnern nahezu kategorisch
abgelehnt, da das Budget in der Osterreichischen Weinwirtschaft in
diesem AusmaB nicht vorhanden ist und zusétzlich sich das Informations-
konsumverhalten sehr stark in Richtung On-Demand-Fernsehen verlagert,
was bedeutet, dass TV-Werbung ihren Status in Zukunft verlieren wird.
Die Gesprachspartner geben weiters an, dass TV-Werbung derzeit noch
funktioniert, da die momentane Reichweite hoch ist. Eine Empfehlung,
TV-Werbung zu schalten sprechen sie aufgrund der hohen Werbekosten
aber nicht aus. Diese Form der Werbung kann sich nach Aussagen von
allen Gespréachspartnern ,,niemand* leisten, und wenn, dann nur gemein-
sam mit Vertrtiebspartnern.

Frage 4: Wie entscheiden Sie, in welchem Medium Sie werben?

Auf die Frage, wie Betriebe entscheiden, in welchen Medien fiir ihre
Produkte geworben werden soll, konnen die Antworten wie folgt sub-
sumiert werden: zwei der vier Gesprdchsparter empfehlen, sich im
Bedarfsfall, und wenn ausreichend Budget vorhanden ist, Hilfe zuzukau-
fen, zum Beispiel durch eine Werbeagentur, die auch Below-the-Line-
Mafnahmen anregen und durchfiihren kann. Weiters ist die Werbe-
planung stark abhdngig von der Zielgruppe, da vor allem eine hohe
Frequenz an Wiederholungen der Werbebotschaft wichtig ist und auf der
anderen Seite die Verfiigbarkeit der Produkte gegeben sein muss. Eben-
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falls genannt wurde die Tatsache, dass die Vermarktung genauso ver-
standen werden muss wie die Produktion und das Produkt selbst und in
jedem Fall professionell und ganzherzig betrieben werden muss, auch
wenn das bedeutet, in nur einem Kanal vertreten sein zu konnen. Als
weiterer Punkt wird die Vernetzung genannt. Wird in einem Kanal
Werbung geschalten, so muss sie auch auf anderen Kandlen kommuniziert
werden. Wenn ein Weingut beispielsweise ein Printinserat in Form eines
Advertorials in einer Zeitschrift schaltet, muss dieses Advertorial auf den
eigenen Social Media-Kanélen, der eigenen Website und auf samtlichen
Kanilen der Vertriebspartner veroffentlicht werden. Als weitere Aus-
wahlangabe wird die Zielgruppe genannt. Das bedeutet, dass Medien nach
ihrer Konsumentenschicht ausgewihlt werden. Einer Entscheidung, wel-
che Medien zur Bewerbung herangezogen werden, sollten immer eine
Medienanalyse und eine Budgetierung voran gehen. Parameter sind dabei
die Auflage (im Falle eines Printmediums), der Vertrieb des Mediums
sowie das Profil des Medienkonsumenten. Aber auch die Kosten sind ein
wesentlicher Faktor: wichtig bei Onlinewerbung ist der TKP (Anmer-
kung: Tausend-Kontakt-Preis) und die Anpassung der Werbemittelgestal-
tung an die Zielgruppe sowie den Kanal selbst.

Frage 5: Wie viel Budget sollte Threr Meinung nach fiir Werbung
aufgewandt werden?

Die Nennungen beziiglich des eingesetzten Werbebudgets diver-
gieren in den Angaben der Interviewpartner von 5 bis 30%. Dabei ist ihren
Angaben gemeinsam, dass die Entscheidung, wie hoch das Werbebudget
sein soll, immer in Abhéngigkeit des Umsatzes betrachtet wird. Zusétzlich
soll Budget fiir Below-the-Line-Aktivititen, wie Veranstaltungen, Mes-
sen und Verkaufsforderung, in der Hohe von mindestens 5-10% reserviert
werden. In der Phase des Markenaufbaus miissen diese Angaben iiber-
schritten werden, diese Meinung teilen alle vier Interviewpartner. Wichtig
fiir die Budgetfestlegung ist auch die Abstimmung mit den Handelspart-
nern. Hier sollten Aktionen im Vorfeld definiert werden, um entsprechend
planen zu kdnnen.

Diskussion und Conclusio

Wie in Kapitel 3 angegeben, war das Ziel der beiden durchgefiihrten
Forschungsstudien eine Einschdtzung der Informationsbeschaffung von
Weinkonsumenten sowie der Werbemallnahmen in der dsterreichischen
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Weinwirtschaft, um diese mit den Angaben aus Kapitel 2 vergleichen zu
konnen und im Anschluss daraus Empfehlungen fiir Klein- und Mittel-
betriebe in diesem Wirtschaftsbereich ableiten zu kdnnen.

Vorherrschendes Ergebnis bei der Konsumentenumfrage war, dass
Below-the-Line-Malinahmen fiir die Informationssuche wichtiger sind als
Above-the-Line-Maflnahmen. Im Bereich der Above-the-Line-Aktivita-
ten stechen jedoch die Kanile ,,Online* sowie ,,Fachmagazine* hervor.
Dieses Bild deckt sich mit den Einschdtzungen der Experten, die ebenfalls
diese beiden Kanile betonen. Jene Weingiiter, von denen die Probanden
Newsletter abonnieren, wurden im Zuge der Fragebogenanalyse mit allen
Weingiitern, die im Jahr 2019 im Weinfachmagazin ,,Falstaff Inserate
schalteten, verglichen. Das Ergebnis besagt, dass das Weingut mit den
meisten Nennungen in Bezug auf Newsletter-Abonnenten (Scheiblhofer,
zihlt mit 85 Hektar zu den groBen Weingiitern Osterreichs) 7 mal in der
Zeitschrift alleine und drei mal gemeinsam mit einem Vertriebspartner
vertreten war. Ein weiteres Weingut (Kirnbauer, zahlt mit 35 Haktar zu
den groBeren Weingiitern Osterreichs) schaltete zwei Inserate innerhalb
eines Jahres, und weitere fiinf Betriebe jeweils ein Inserat. Zwei Betriebe
waren zusatzlich gemeinsam mit einem Vetriebspartner in der Zeitschrift
prasent. Alle weiteren Nennungen verzichteten auf Printinserate in der
Zeitschrift ,,Falstaff*. Dies wird als eine weitere Bestitigung der Experten
gesehen, dass das Werben in Fachmagazinen dann sinnvoll ist, wenn ein
entsprechendes Vertriebsnetzwerk vorhanden ist und nur fiir eine kleine
Gruppe an Osterreichischen Weingilitern (mit einer entsprechenden
Betriebsgrof3e) budgetdar machbar und daher sinnvoll ist.

Onlinewerbung, laut Statistik seit 2011 im Dauer-Aufwairts-Trend
(Abbildung 4), gilt sowohl fiir die Probanden der Umfrage, als auch fiir
alle Experten als wichtig und empfehlenswert in all ihren Auspriagungen
— Bannerwerbung, Suchmaschinenwerbung und Social Media-Werbung.
Die Gespréchspartner mahnen bei der Schaltung von Onlinewerbung aber
zu Ernstnahme und Professionalitdt und empfehlen die Zusammenarbeit
mit Vertriebspartnern, um das Maximum an positivem Output erzielen zu
konnen. Der Bereich von Suchmaschinenwerbung spielt auch fiir das
Informationssuchverhalten im Hinblick auf Weine und Weingiiter eine
grof3e Rolle. Da die Probanden der Umfrage angeben, sich auf der Website
des Weinguts sowie ,,Online” zu informieren, ist es fiir einen Betrieb
essentiell, so gut wie moglich in Suchmaschinen gefunden zu werden. Im
Hinblick auf Newsletter-Bewerbung kann durch die Umfrage festgestellt
werden, dass mehr als 55% aller Probanden Newsletter von — in den
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meisten Féllen — mehreren Weingiitern abonnieren. Es ist daher emp-
fehlenswert fiir Weingiiter, diesen Kanal zur Informationiibermittlung zu
niitzen.

Die Schaltung von TV-Werbung, ebenfalls generell ein wachsender
Werbebereich (Statista, 2020e), ist nach Angaben der Experten fiir die
meisten Osterreichischen Weinbetriebe aufgrund der hohen Kosten
(alleine) nicht moglich und wird daher kaum eingesetzt. Dieses Ergebnis
deckt sich mit jenem der Umfrage, nachdem nur ein Proband TV-
Werbung fiir einen entscheidenden Faktor fiir das Kosten von Wein hilt.

Die Entscheidung, auf welchen Kanilen geworben wird, wird von
den Gespriachspartnern sehr gut iiberlegt und anhand verschiedener
Parameter (Zielgruppe, TKP, Ganzheitlichkeit, Zusammenarbeit mit
Vertriebspartnern) erarbeitet. Im Bedarfsfall wird auch die Hilfe von
externen Experten nahegelegt. Diese Vorgehensweise kann génzlich emp-
fohlen werden.

Die Angaben zu den vorgeschlagenen Budgets, die in die Bewerbung
investiert werden sollen, divergieren sehr stark. Dies kann auf die
unterschiedlichen Einsatzbereiche der Experten zuriickgefiihrt werden.
Aus diesem Grund kann kein festgesetzter Anteil vom Umsatz empfohlen
werden. Es wird stattdessen geraten, zu evaluieren in welcher Phase sich
der Betrieb befindet (zum Beispiel Markenaufbau, Expansion etc.) und
darauf basierend zu entscheiden, wie viel Budget in WerbemaBnahmen,
sowohl Above-the-Line, als auch in den wichtigen Bereich Below-the-
Line, investiert werden soll.

Auf diesen Angaben basierend, kann die Forschungsfrage “Ist es fiir
einen Osterreichischen Weinbaubetrieb sinnvoll, in Above-the-Line-
MaBnahmen zu investieren und wenn ja, in welche?” dahin gehend
beantwortet werden, dass es fiir einen Osterreichischen Weinbaubetrieb
definitiv sinnvoll ist, in Above-the-Line-Mallnahmen zu investieren, diese
aber gezielt und nach eingehender Evaluierung zu bestimmen sind.
Empfohlen wird in erster Linie die Bewerbung des Betriebes und seiner
Produkte via Online-Kanéle.

Hypothese 1: ,,Investitionen in Printwerbung in Weinfachmagazinen fiih-
ren zu messbaren Umsatzsteigerungen.* muss in diesem
Fall stark geschwécht werden. Die Bewerbung im Bereich
der Osterreichischen Weinwirtschaft in Fachzeitschriften,
ist nicht (mehr) vorbehaltlos zu empfehlen, da sich das
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Informationssuchverhalten der Konsumenten weg von
Printmedien hin zu Online-Medien verédndert hat und das
Preis-Leistungs-Verhéltnis der Medien nicht mehr stimmig
ist. Sinnvoll kann Printwerbung jedoch nach wie vor in
Zusammenarbeit mit einem Vertriebspartner sein, wenn
die Zielgruppe des Mediums zur Strategie des Betriebs
passt und die GroBe des Betriebes entsprechend darauf
ausgerichtet ist.

Hypothese 2: ,,Ein Mix aus traditionellen sowie Online-Above-the-Line-
MaBnahmen fiihrt zu messbaren Umsatzsteigerungen. “
kann zum GroBteil angenommen werden. Messbarer
Erfolg garantiert werden kann auch durch den Einsatz eines
Werbemixes aus klassischen und Online-Werbemafinah-
men nicht, aber sowohl die Literaturrecherche als auch die
durchgefiihrte Umfrage unter 266 Weinkonsumenten und
die Experteninterviews zeigen, dass der Einsatz von
verschiedenen Mallnahmen zu Erfolg fiihren kann und
daher zu empfehlen ist. Wie von den Experten auch explizit
erwihnt, ist es ratsam, aus einer Werbeschaltung eine
Kampagne zu machen, indem sédmtliche beworbenen
Informationen zusédtzlich auf allen verfiigbaren Kanilen
des Werbeschaltenden und seiner Vertriebspartner, wie
zum Beispiel der Website des Betriebs, dessen Social
Media-Kanélen oder mittles Newsletter, publiziert werden.
Dieser Mix stellt sicher, dass das Maximum an Effektivitit
generiert und der grofBtmdgliche Output erhalten werden
kann.

Durch die Untersuchung einer reprasentativen Anzahl an Betrieben
in der Osterreichischen Weinwirtschaft, die bereit sind, Online-Above-
the-Line-Maflnahmen zu implementieren, sollte im Mehrjahresvergleich
der Unternehmenszahlen belegt werden, ob messbare Umsatzsteigerun-
gen durch den Einsatz der gennanten Tools generiert werden konnten.
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A film mint egyedi szolgaltatastermék
szolgaltatasmarketing szemléletii elemzése

Horvith Adim* — Gyenge Baldzs?

ABSZTRAKT: A kulturalis javak k6z6tt a film egyik sajatossaga, hogy megje-
lenésétdl és adottsagaitol fliggden a termék—szolgaltatas spektrum mindkét olda-
lan elhelyezhetd, de a legtobb esetben a kettd kozott ingazik. Megtekintési mod-
jatol fiiggden eltérd tulajdonsagokkal rendelkezd, illetve merdben eltéré fo-
gyasztoi magatartasi formakat kivaltd, 0sszességében egyfajta részben targyia-
sult szolgaltatastermékként lehet kezelni. Jelen tanulmany a fenti kijelentések
titkkrében vizsgalja a szolgaltatasmarketingben hasznalatos tipoldgia alkalmazha-
tosagat a filmek esetében. Ezt kdvetden az elemzésben megkiilonbozteti és cso-
portositja a hdzon kiviili, otthoni és az alternativ megtekintési modok esetében
felmertiil6 jellemzoket a szolgaltatismarketingben hasznalatos ,,7P” marketing
mix értelmezése szerint. Végiil korabbi kutatasok eredményein keresztiil vizs-
galja a kiilonb6z6 szempontok hatasait a fogyasztokra, illetve kiillondsen a (ha-
gyomanyos ¢és digitalis) filmes tartalom szolgaltato vallalatokra nézve.

KULCSSZAVAK: filmfogyasztas, szolgaltatasmarketing, fogyasztdi magatar-
tas, kulturalis marketing

JEL-kodok: M31, M37

Bevezetés

A kiilonféle kulturalis javak kozott a filmek abban az érdekes helyzetben
vannak, hogy megjelenésiiktdl fiiggden bar kezelhetéek kiilonleges ter-
mékekként, valgjaban sokkal ill6bb rajuk a részben targyiasult szolgalta-
tas kifejezés. A kulturalis javak fogyasztasa kapcsan azok termék—szol-
galtatds intervallumara, valamint a kulturalis javak szolgaltatas jellegére
ramutatott Pavluska (2014), de talalhatunk példékat Kotler és Keller Mar-
keting Menedzsment konyvében (2016), illetve Veres (2009) is szolgalta-
toiparként hivatkozott a szérakoztatoiparra, kiemelve a szorakozast, mii-
velodést és médiat. Filmes nézépontbdl kiilon kiemelendd Kenesei és Ko-

1 egyetemi tanarsegéd, Szent Istvan Egyetem (horvath.adam.benedek@gtk.szie.hu)
2 egyetemi docens, Szent Istvan Egyetem (gyenge.balazs.mark@gtk.szie.hu)
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los (2014), akik a szolgaltatastermék jellemzésére és Shostack (1977) mo-
lekula modelljének szemléltetésére pont a mozi és DVD filmet valasztot-
tak, illetve Kandiko (2010), aki targyiasult termékként és szolgaltataster-
mékként egyarant hivatkozik a filmekre, amelyekre érvényesnek tartja a
HIPI sajatossagait is, valamint cikkében elemezte a 7P kulturélis szférara
értelmezhetd sajatossagait is.

A filmfogyasztashoz kotédé magatartasok késobbi mélyebb empiri-
kus vizsgalatahoz sziikséges elméleti megalapozas egyik kulcspontja a
filmfogyasztas marketing megkozelitésének azonositasa. A fentiek tiikré-
ben jelen tanulmany 6 célkitlizése, hogy a kiilonb6zd szakirodalmi forra-
sokat kutatva a kulturalis, illetve kiilonosen a filmekre iranyulod, id6rol
idore fellelhetd szolgaltatasmarketing jellegli meghatarozast tdimassza ala,
a filmfogyasztashoz kotheté marketing mix egyes elemeinek vizsgalatan
keresztiil. Az itt feltart tapasztalatok €s ismeretek eszkozeként az irodalmi
feldolgozast valasztottuk. Ezek az dsszesitett ismeretek kiinduldpontként
segitik eld a tovabbi kutatdsokat, melyek kiilonosen a filmnézéshez kot-
heté magatartdsokra, valamint azok egyedi befolydsolo- €s dontési ténye-
z6ire irdnyulnak majd.

Jelen cikkben a filmfogyasztast elsdsorban a szolgaltatdsmarketing
tipologia alapjan fogjuk kezelni, mig magukra a filmekre egyedi szolgal-
tatastermékekként hivatkozunk majd. A kovetkezékben a kiilonféle film-
fogyasztast befolyasold tényezok koziil magat a filmet mint egyedi szol-
galtatasterméket fogjuk vizsgalni, amely megjelenésétdl ¢s adottsagaitol
fliggden a termék—szolgaltatas spektrum mindkét oldalan elhelyezhetd, de
a legtobb esetben a kettd kozott ingazik.

A téma felvezetése, alkalmazott modszertan

A bevezetésben megfogalmazott allaspontunk szerint a filmeket megte-
kintési modjuktol fiiggden eltérd tulajdonsagokkal rendelkezd, 4&m Osszes-
ségében egyfajta részben targyiasult szolgéltatastermékként lehet kezelni.
Ennek megfelelden a kovetkezOkben a filmet a szolgaltatdsmarketing
,» 7P’ marketing mix értelmezése szerint fogjuk bemutatni, tehat a klasszi-
kus marketing szakirodalom 4P (Termék, Ar, Elosztas és Kommunikacio)
értelmezését kiegészitjiik a szolgaltatasok kdrében vizsgalt tovabbi 3P-vel
(Fizikai kornyezet, Folyamat, illetve az abban résztvevo Emberek).
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A téma targyalasa

A film mint szolgdltatistermék

A KSH kulturalis statisztikdihoz készitett modszertani €s fogalmi jegyz¢-
kében a kovetkezoképpen hataroztak meg a filmgyartast és a filmeket:
,Filmgyartas a filmalkotas felvételének megkezdésétdl a filmalkotas elsd
eredeti példanyanak eldallitasaig vezetd alkotoi, szervezési, gazdasagi €s
miszaki tevékenységek Osszessége.” (Bardosi—Lakatos, 2005:24). Ez
végeredményben lehet jatékfilm (forgatokonyv alapjan készitett miivészi
egész estés, illetve rovidfilm), dokumentumfilm (megtortént események-
r6l, valosagos személyekrol készitett, szandéka szerint objektiv tudositas,
melyben a tényeket az alkotd szubjektiv modon rendezi 6ssze), animaciods
film (ahol rajzolt vagy alkotott figurdk fazisképeinek gyors egymasutanja
kelti a mozgas illuziojat), illetve egyéb filmek (minden, az el6zok kozé
nem besorolt alkotas, tobbnyire propaganda- és reklamcélokat betd1td ro-
vidfilmek).

A KSH meghatarozasa mellett a filmek tipusainak attekintésekor ér-
demes lehet a szandékolt megjelenés alapjan torténd csoportositast is
megvizsgalni. Itt iranymutat6 lehet az IMDDb besorolasai alapjan haladni
(1. tablazat), melyeket a filmkészitok is gyakran alkalmaznak alkotasaik
kategorizalasara.

1. tablazat: Az IMDDb Film/TV/Video kategorizalasi iranyelvei

Film TV film | TV MINISO- | 1y sorozat
rozat
Eredeti megjelenés Mozi TV TV TV/internet
240 perc
Tényleges hosszlusag Valtozo 24;)|§ttterc vagy hosz- Vaéltozo
szabb
Hény részletben vagy epi- 1 Lvagy2 |2 és 4 kézétt| Tobb mint 4
zédban keriilt bemutatdsra? 9y
Hany évadban vagy évben .
keriilt bemutatdsra? - 1 1 1 vagy tobb

Forrds: IMDb (2019) alapjan sajat szerkesztés.
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A fentiek alapjan tehat beszélhetlink az tin. egész-estés filmekrdl (me-
lyeket els6ként mozikban mutatnak be) és a TV filmekrdl (televiziok kép-
ernyoéire célzott, altalaban 240 percnél rovidebb alkotasok); illetve a soro-
zatokrol, ahol egymastol megkiilonboztethetjiik a mini- és a rendes soro-
zatokat, ahol a legfobb kiilonbség azok hosszisagaban talalhatd (legyen
sz0 egyes epizddokrol, vagy akar teljes évadokrol). Megjegyzendd, hogy
az évrdl évre megjelend alkotasok hatalmas mennyisége (illetve az ebbdl
kovetkezd egyedi esetek gyakorisaga) alapjan a fenti rendszerezés nem
alkalmazhaté minden egyes filmre (az adatbazisa hasznalatdhoz készitett
segédletében az IMDb maga is szamos kivételrdl tesz emlitést).

A megtekintési modtol fiiggetlen tényezok

A filmek esetében a tényleges tartalom mellett ki kell emelni azon ténye-
z6ket, amelyek nagymértékben hozzajarulnak a film identitasahoz, illetve
mindségéhez. Ezek kozott kiilondsen fontosak a megtekintési modtol fiig-
getlen tényezok, melyek minden esetben felmeriilnek, ha filmnézésrdl van
SZ0.

Ide tartozik a gyartds osszes vonatkozé koriilménye (mekkora a for-
gatasra szant keret, helyszinen vagy stiidioban torténik a forgatas, mennyi
ideig tart, mennyire szolnak bele a munkaba a stiidio fejesei stb.), tovabba
a filmkészitok: kezdve a forgatokonyv iro6itdl (illetve sok esetben Gjrairo-
itol) a rendezdn és operatéron at egészen a szinészekig, akiknek alkotdi
munk4dja, tehetsége és O0sszhangja az, ami meghatérozza a filmet (né¢ha a
lancolat egyetlen eleme is képes arra, hogy magéval huzza a teljes alko-
tast). Mindekozben a termékmarketing fontos része, a markaépités, mar
ebben a szakaszban megjelenik: a filmkészitdk személye sokszor mar ma-
gaban hordozza azt a bizonyos mindségi garancidt, ami bizalmat tud éb-
reszteni a fogyasztokban, még mieldtt a filmre iranyuldé kommunikaciod
egyaltalan elindult volna.

Rendkiviil fontos az adott film cimvalasztasa is, ami szintén egyfajta
markanévként jelenik meg a fogyasztok fejében, illetve mar kialakithat
bizonyos kapcsolodasi pontokat (példaul Az éhezok viadala: Futotiiz nem
hagy sok kétséget afeldl, hogy milyen filmsorozatba tartozik, de ugyanigy
arulkododak lehetnek a szdmozott vagy egy-egy szerepld nevét megjelenitd
cimvalasztasok). A cim masrészrél mar 6nmagaban is kivalthatja az atti-
tidok képzodését (a Sikoly vagy a Psycho cimek példaul jo eséllyel ugy is
el tudjak helyezni a nézdék fejében az alkotasokat, ha eldtte soha nem hal-
lottak roluk). Erdekes kérdés persze, hogy az alkotok milyen hatést akar-
nak elérni a cimmel, id6rdl iddre eléfordul ugyanis, hogy a cimvalasztas
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latszatra nincs kapcsolatban a tényleges alkotassal. (Példaul elég nehéz
megmagyarazni a titkos ligynok térténeten alapulo akcid-vigjatékhoz va-
lasztott Kéjjel-nappal, angolul Knight and Day cimet, de ugyanigy
gondba keriilne, aki az azota filmsorozatta nétt Cloverfield jelentését pro-
balnad megfejteni €s 0sszekapcsolni a kiilonféle természetfeletti jelensé-
gekkel, amelyek a filmekben szerepelnek.) Rdadasul magyar viszonylat-
ban hasonld jelentdsége van a filmcim forditdsanak is, mely szintén kihat-
hat a film iranti percepciora, kiillondsen, amikor forgalmazéi dontés alap-
jan a magyar cim az eredetitdl eltérd jelentéssel bir. Erre szdmos példat
talalhatunk; az aprobb eltérésektdl kezdve az esetleges félreértéseken at
(Bajomi (1980) példaul olyan tévedésekre is ramutatott cikkében, mint a
Chadteaux en Espagne tiikorforditasaval kapott Kastélyok Spanyolorszag-
ban, holott az eredeti cimet a francia alkotok metaforaként, ,,|égvar” érte-
lemben hasznaltak) egészen a teljes Gjraértelmezésig, amelyre 1éteznek ta-
1al6 példak (1asd az Alien filmsorozat jatékos magyar nyelvii elnevezéseit:
Alien helyett Nyolcadik utas, a halal; a folytatas Aliens helyett 4 bolygo
neve haldl; a harmadik rész Alien’® helyett Végsé megoldds, haldl, mig a
zar6 epizod Alien: Ressurection helyett Feltamad a haldl), illetve inkabb
erbltetettnek hatok egyarant (az elsdsorban a zenérdl, a zenészek magan-
¢letérdl szo16 Begin Again esetében példaul kifejezetten félrevezetd és ha-
mis elvarasokat gerjeszt6 lehetett a Szerelemre hangszerelve cimfordi-
tasa).

A cimforditas kapcsan érdemes kitérni a filmek nyelvi elérhetdségére,
lokalizaciojanak mértékére. Magyarorszadg filmfogyasztdinak tobbsége
elsdsorban szinkronizaltan keresi a filmeket, mig egy sziikkebb (jellem-
zO0en magasabb végzettségli, idegen nyelveket beszEld) réteg egyértel-
miuen keriili ket és hacsak teheti, az eredeti hangot valasztja inkabb (Ne-
velds, 2013). A szinkronizalt filmeknél az utdbbi években technologiai
szinten egyre nagyobb mindségbeli javulast tapasztalhatunk, mégis sokan
preferaljak a ,,régi klasszikus” szinkronhangokat, kiilondsen, ha egy adott
film tobb eltérd verzidval is elérhetd. Az id6kozben elveszett eredeti for-
rasanyagok, nem megfeleld szabvanyok, esetleg az eredeti filmbdl készi-
tett uj kiadasok gyakran Gjraszinkronizalast igényelnek, melyek sokszor
még az eredeti szinkron-szereposztas esetén is eltérnek a megszokott ere-
detitdl. (J6 példa erre a Vissza a jovobe filmsorozat, ahol hidba tért vissza
az Uj hangfelvételre Rudolf Péter, ha a két valtozat kdzott eltelt 15 év és a
masodikndl mar 41 évesen adta a hangjat a tinédzser Marty McFly karak-
terének). Természetesen a szinkron mindségében hatalmas szerepe van a
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kozremiikodo szinésznek is, itt pedig tovabbi korlatokat jelent az elfog-
laltsag, az egyeztetési nehézségek, illetve a szinkronmunkaért kapott fize-
tés nagysaga (mig a megrendeldk igyekeznek minél lejjebb szoritani kolt-
ségeiket, a szinkronstudio6 is probal nyereséges maradni), mindezek végso
eredményeként nem minden esetben a szerephez legalkalmasabb szinész
1€p a szinkronizal6 fiilkébe (Nevelds, 2013).

Mindekdzben az eredeti nyelvet valaszto fogyasztok altalaban ujabb
dontés elé keriilnek: felirattal vagy anélkiil érdemes a filmet nézni? Ter-
mészetesen a nyelvismeret fliggvényében ez nem mindig kérdés — illetve
adott esetben megjelenhet az eredeti nyelvvel megegyezd nyelvil felirat
valasztasanak lehetdsége, melynek pozitiv hatdsait a nyelvtanulasra rég-
6ta kutatjak (Shang-lkeda, 1994; Wang— Liu, 2011; Gorjian, 2014,
Rokni—Ataee, 2014). A forditas mindsége azonban felettébb fontos, kiilo-
ndsen, hogy a szinkronmunkaval ellentétben a feliratokat gyakran nem hi-
vatalos forditok, hanem buzgé rajongok készitik el hazilag (igy ezek gyak-
ran tartalmaznak helytelen tiikorforditdsokat, illetve magyartalan monda-
tokat). A feliratokhoz lazan kapcsolodnak — bar nem lokalizacios szem-
pontbol — az akadalymentesités jegyében késziilt feliratok, melyek a sike-
tek €s nagyothallok szamara a beszElt szoveg mellett olyan hanghatdsokra
is felhivjak a figyelmet, mint a hattérben hallhat6 zene vagy a jelenet soran
hallhat6 egyes hanghatasok. Erdekes adalék, hogy ezt a funkciot sokan
tokéletes hallassal is igénybe veszik. Az Offcom kutatasa (2006) példaul
azt mutatta ki, hogy a TV miisorokat és filmeket felirattal néz6 mintegy
7,5 milli6 brit lakosnak minddssze egydtode volt hallaskarosodott. Felte-
vésiik alapjan els6sorban a napi ingdzas soran hasznalt okos eszk6zok
hasznalatabol kovetkezett ez az arany, ahol a kiilsé zajok zavard hatasat
tudja némileg orvosolni a felirat hasznalata — ez a 3Play Media k6zosségi
médiaban folytatott kutatasa soran is népszerti valasz volt az §sszpontosi-
tas, illetve az erds akcentussal beszélok megértése mellett (Edelberg,
2017).

A megtekintési modtol fiiggo tényezok

A fentiekben bemutatott jellemzdk segitségével jol koriilhatarolhatjuk,
hogy pontosan mire is gondolunk, ha a filmrdl mint egyedi szolgaltatas-
termék kombinaciordl van sz6. Azonban érdemes arra is kitérni, hogy az
eltéré6 megtekintési modoktol fliggben ezek a szolgaltatastermékek to-
vabbi targyiasult és megfoghatatlan elemeket hordoznak magukban. Eze-
ket a bevezetésben is emlitett Shostack féle molekula modell (1977) se-
gitségével mutatta be egy film megtekintésének mozis és otthoni DVD
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lemezes példajan Kenesei és Kolos (2014). A modell 1ényege, hogy elkii-
16niti egymastol a megfoghato és megfoghatatlan elemeket, azokat mole-
kulaként Osszefogva, a teljes szolgaltatasterméket megjelenitve, illetve
megkonnyitve a szolgéltatas tovabbi tervezését. Kiemelendd, hogy a kii-
16nb6z0 targyiasult €s megfoghatatlan tényezdk alapjan meg tudjuk kii-
16nboztetni egymastol a film hasznalati és érvényesiilési mindségét (a tar-
talom 1ényegi jegyeit) a kivitelezés mindségétdl, amely legfeljebb elront-
hatja (vagy tovabb ronthatja) az elébbit. Egy film nem azért lesz jo vagy
rossz, mert kényelmetlenek voltak az {ilések a moziban, vagy sériilt volt a
megvasarolt DVD lemez, ezek maximum a szolgaltatast nydjté mozival
vagy forgalmazoval kapcesolatos attitiidiinket fogjak befolyasolni (Kan-
diko6, 2010).

A filmnézés tovabbi hozzaférési lehetdségeirdl, igy a televizios koz-
vetitésrol €s a digitalis hozzaférésrdl ugyan a fenti felsoroldsban nem volt
sz0, de ezekrdl elmondhatd, hogy a tényleges megtekintési eszkozt (illetve
az annak lejatszashoz hasznalt targyi kiegészitdit) leszamitva minden to-
vabbi eleme megfoghatatlannak tekinthetd. Az imént felsorolt elemekre
(és tovabbiakra) még visszatériink a fizikai kornyezetrdl szolo alfejezet-
ben.

Hozzaférés, csatorna

A filmeket hordozé csatornak esetében az elsddleges csoportositasi szem-
pontot a megtekintés helye nytjtja. A hazon kiviili filmnézést a mozi, az
otthonit pedig hagyomanyosan a televizio képviseli, melynek funkcioja
mar régen talhaladt a televizidés miisorszolgaltatas relevanciajan (gondol-
hatunk a vide6 magnok, vagy késébb a DVD / Blu-ray lejatszok elterje-
désére), illetve a technoldgia fejlodésével tovabbi megoldasok és képer-
ny6k is megjelentek a hétkdznapi (otthoni vagy hazon kiviili) filmnézés
tekintetében. A fejlddés talan legfontosabb eredményeként megjelentek a
mindkét kategoriaba besorolhat6 digitalis megoldasok (legyen sz6 legalis
vagy illegalis filmnézésrol). Kozéjiik tartoznak a letolthetd, illetve a letol-
tés nélkiil megtekinthetd, vagyis streamelt tartalmak. Ez utdbbiak szamos
hordozhat6 eszk6zon, elsésorban a telefonok képernydin keresztiil jelen-
tek meg a hazon kiviili filmnézés kinalataban.

A kovetkezOkben az imént felsorolt megtekintési lehetdségeket vizs-
galjuk, elsésorban a hozzaférést biztositd (disztriblicids, forgalmazasi)
funkcioikat.
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Mozik

A mozikat altalaban szolgaltatoipari vallalkozasként mikddtetik, ami azt
eredményezi, hogy a latogatok jegyvasarlas ellenében latogathatjak az
eldadasaikat. Sokszor jol meghatdrozhaté kozonséget célozva, hozzéajuk
igazitott miisorrenddel. Nyird (2013) megkiilonboztette egymastol az egy-
¢s tobbtermes mozikat, illetve tovabb csoportositotta dket elsésorban a
vetitett filmek alapjan: premier- és utdnjatsz6 mozikra; miivészfilmeket
vetitd, art besoroldsu mozikra; multiplex mozikra; valamint 6rokzoldeket
jatszd nosztalgia mozikra. Kiemelt tovabbd néhany specialisabb megol-
dast is, melyek sokszor a fenti csoportositas valtozataiként jelennek meg,
igy a szabadtéri (né¢ha autds) mozikat (ami lehet akar egy szabadon 4llo
vetitdvaszon is); az IMAX rendszerti mozikat (melybdl Magyarorszagon
egyetlen egy talalhatd a Cinema City miikodtetésében); illetve egyéb, a
filmélményt potencidlisan ndveld ugynevezett 4D mozitermeket.

A felsoroltak koziil latogatottsag szempontjabol kiemelkednek a mul-
tiplex mozik, melyek f6 célkitiizése a fogyasztok magas szintli kiszolga-
lasa. Ennek megfelelden az dket felkeresd nézok a nap barmely szakaban
talalhatnak maguknak megfeleld filmeket (melyeket mas mozikhoz ké-
pest lényegesen tovabb miisoron is tudnak tartani). A hozzaférés szem-
pontjabodl e létesitmények esetében mindenképpen fontos megemliteni a
nekik otthont ad6 bevasarlokdzpontok altal biztositott parkolasi lehetdsé-
geket, illetve a forgalmas csomopontokon torténd elhelyezkedésiikbol ko-
vetkez0 jo megkozelithetdséget (legyen sz6 autds vagy tomegkozlekedés-
rél). A multiplexek jelentdségét bizonyitja, mint arra Nyir6 (2013) — egy
1999-ben végzett Szonda Ipsos kutatdsra hivatkozva — felhivta a figyel-
met, hogy a nézdk tobbsége eldobb valasztja ki a megtekintendd filmet,
mint a mozit (és ez a szélesebb kindlattal rendelkezé moziknak kedvez);
masrészt a filmnézes eldtt a mozi kornyezetében eltoltott idébol is jol 1at-
hatd a bevasarlokozpontok (illetve kapcsolodo szolgéltatasok, éttermek,
szorakozohelyek stb.) behuzo ereje.

Otthoni filmnézés

Az otthoni a filmnézés hagyomanyos (sokak szemében legkevésbé vonzo)
formdja. A miisorszordsban befogadott alkotadsok mennyisége €s mind-
sége elsdsorban a kédbelszolgaltatok altal kinalt csatornaktol fiigg. A cso-
magok mellett megjelenhetnek olyan csatornak is, ahol kizarélag filmeket
vetitenek a nap 24 orajaban (ezek lehetnek onalloak vagy egy specialis
csomagban, pakkban kinaltak, gyakran felarasak és bizonyos csatornak
esetében nem szakitjak meg a filmeket reklamok). A tobbi kereskedelmi
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csatorna esetében azonban marad az elére meghatarozott filmes blokkok-
ban sugarzott alkotdsok megtekintése, melyek esetében azonban tobb —
reklam vagy hiraddé — megszakitassal is érdemes elére szamolni. A film
ilyen toredékes befogadasa, illetve a fogyasztok sajat napi iitemezésétol
eltéré idobeosztas megalapozta a kiilonféle felvevd és lejatszo eszkdzok
sikerét.

fgy 1éptek szinre napjaink legnépszeriibb fizikai filmhordozoi: a ko-
rosodd VHS videokazettakat felvaltdé DVD (elodjéhez képest kimagaslo
kép- és hangmindséggel és megnovelt strapabirassal), majd a Blu-ray
(melyre leginkabb a DVD tovabbfejlesztett verzidjaként gondolhatunk 1é-
nyegesen magasabb tarkapacitassal, bar még nem tudta teljes mértékben
lecserélni a DVD-t). Ez utdbbi kiadvanyok jellemzden tobbfajta hang- és
feliratsavval is rendelkeznek, illetve tarhelylik kihasznélasa érdekében
gyakran kiilonféle extra tartalmakat is elhelyeznek rajtuk (ilyenek a film-
készitok altal felvett audiokommentarok, melyek hattér-informaciokkal és
forgatéasi anekdotakkal megtiizdelve biztositanak narraciot; vagy a kiilon-
féle kimaradt jelenetek, melyek idéhiany vagy mas egyéb ok miatt kima-
radtak a film végsd valtozatabol). Bizonyos gytijtdi valtozatok esetében a
kiadok még tovabbi extrakkal is felszerelhetik a kiadvanyokat; kiegészito
targyakat (szobor, bogre, jatékfigura stb.) helyezhetnek el a csomagolas-
ban, vagy magat a csomagolast tehetik kiilonlegesebbé (példaul mutatds
fémdobozok hasznélataval).

A kiilonféle miisoros DVD ¢és Blu-ray kiadvanyok forgalmazasa
nagyjabol a hagyomanyos termékértékesitési formakat koveti. Gyakran
megtalalhatok kiilonféle nagyobb kereskedelmi egységekben, illetve ki-
sebb szakboltokban is. Mivel j61 zarhat6 és sztenderdizalhat6 termékekrol
van sz0, ezek online értékesitése (illetve hazhozszallitdsa) is konnyen
megoldhaté (Kandiko, 2010). Megjelenés szempontjabol a miisoros kiad-
vanyokat kvazi mésodik vonalbeli értékesitésnek tekintik, amely tobb-
nyire kettd-négy honappal koveti az altalaban elsddlegesnek tekintett mo-
zis megjelenést — amit nem is nagyon érdemes sokkal tovabb hlizni, mert
az mar a bevételek rovasara mehet (Lehmann—Weinberg, 2000). A mozis
megjelenést elkeriild és kozvetleniil a hazi filmnézést célzo disztribucio-
ban megjelend filmeknek mindekdzben gyakran kifejezetten erds negativ
elditéleteket kell lekiizdeniiik (mivel a legtobb emberben felmertil ilyen-
kor, hogy a gyart6 studiok miért nem biztak a filmben annyira, hogy a
mozis bemutatasba is befektessenek).
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Egyéb alternativ filmnézés

A digitalis filmnézés legnagyobb korlatozé tényezdje elsdsorban a lejat-
sz0 eszk6zhoz, valamint a megfeleld savszélességli internet-eldfizetéshez
vald hozzaférés. Ezen feltételek biztositasat kovetden a fogyasztok kovet-
kez0 belépési korlatja legalis esetben az elofizetés a digitalis tartalomszol-
galtatoknal, mig illegélis esetben a sziikséges tudasmennyiség és ismeret
az illegalis lehetéségekhez. A fentieken tul viszont az online vilag termé-
szetébdl adododan tovabbi fizikai korlatok mar nem jelennek meg a hozza-
férésben. (A szolgaltatok rdaddsul folyamatosan dolgoznak a meglévd
korlatozé tényezok tovabbi csokkentésén is. Tobb streaming oldal kinalja
mar a letoltés lehetdségét, amivel elkeriilhetd a hordozhatd eszkdzokon
torténé megtekintés esetén felmeriild — jellemzden dragabb — mobil-inter-
netes adatforgalom).

Az otthoni és alternativ filmnézést is meghatarozo digitalis VOD és
streaming szolgaltatdsok esetében hozzaférés szempontjabol mindenkép-
pen fontos, hogy az elérhetd tartalmak egyre szélesebb kortiek. Ez egy-
szerre vonatkozik olyan alkotasokra, amelyek korabban (hagyomanyos
utvonalon keresztiil) nem keriiltek hazai forgalmazasba; a kiilonféle archi-
valt tartalmak (régebbi némafilmek, régi felvételek) 0jboli hozzaférhetd-
ségére (magyar alkotasok esetében alternativ forrasként emlitheté a Ma-
gyar Nemzeti Filmarchivum is, ahol helyben megtekinthetéek az archi-
vum gyljteményében szerepld filmek); illetve az adott szolgéltatd altal
gyartott filmekre. A kordbban emlitett negativ elditéletet, mely a mozikat
elkeriild filmeket stjtja altaldban, most mar a kiilonféle streaming szol-
galtatok is nagy erékkel probaljak megtorni (mint példaul a Netflix a sajat
koltségén gyartott filmalkotasok korlatolt mozis bemutatoival) (Bicsérdi,
2019).

Az igy hozzaférhetdvé valt tartalmak esetében ki kell emelni a kiilon-
féle korabban elhanyagolt és niche tartalmak 0jboli visszatérését. A filmes
zsanerek trendjeit vizsgalva jol lathato példaul a dokumentumfilmek és
dokumentumsorozatok felemelkedése, melyek a televizios visszaszorula-
sukat kdvetden az internetes médiumon keresztiil tudtak ismételten széle-
sebb kozonségeket elérni. Hasonloképp emlitheték a kiilonféle crowd-
funding (vagyis a fogyasztok altal el6re fizetett bevételbdl elkészitett) tar-
talmak is — mint az eredetileg egy televizios sorozaton alapuld Veronica
Mars film, melyet a tobb mint 90 ezer tdmogato altal gylijtott 6 millio
dollaros keretbdl készitettek el (Rappaport, 2014).
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Arkialakitds

Az érkialakités vizsgalatakor fontos bemutatni mind a filmkészitok és for-
galmazdk, mind a fogyasztok fobb szempontjait. Az arképzes hatarozza
meg legtisztabban a gyartok bevételeit, am az ar megfelelé megéllapitasa
(illetve fogyasztoi elfogadtatasa), egyaltalan nem egyszert feladat. Ebben
az alfejezetben a kiilonféle koltségalapu, valamint a fogyasztoi értékité-
letbdl és a szolgaltatasi sajatossagokbol eredd arképzési lehetdségeket
fogjuk bemutatni.

Mig a koltségalapu arképzés oldalarol kozelitve kifejezetten nehezen
atlathatd, hogy egy-egy alkotés sziiletése mekkora koltséget generdl, a
legtobb hozzavetdleges becslés a filmek nyilvanossagra hozott forgatasi
koltségkeretének kétszeresével szokott szamolni. Ebbe az dsszegbe mar
beleszamitjak a film megjelenéséhez kothetd Gsszes marketing tevékeny-
séget is, illetve ez alapjan tudjak a gyart6 stidiok (és forgalmazok) is ter-
vezni a varhatd megtériilést.

A kulturalis szolgaltatok esetében gyakran alkalmazott lefolozés ar-
magasak a jegyarak — pedig e tekintetben Magyarorszag még viszonylag
kedvez6 pozicioban van, a WorldAtlas jelentése alapjan ugyanis elég
messze helyezkediink az EU-s orszagok atlagaitol (Burton, 2017). Emo-
gott az all, hogy telt haz esetében limitalt a féréhelyek szdma, mig ala-
csony latogatdoszam esetében is fennallnak a vetitéshez kapcsolt fix kolt-
ségek. A filmkinalatot ilyenkor még némileg sziikosnek is mondhatjuk,
mivel a filmek mozikban t6lt6tt ideje limitalt, és csak késleltetve jelennek
meg az otthoni platformokon.

A digitalis streaming szolgaltatok pedig kifejezetten jol tudjak a be-
hatolasos arstratégiat alkalmazni, ahol viszonylag alacsony arat meghata-
rozva tudnak sok el6fizetét magukhoz kapcsolni. Az altaluk elsésorban
kinalt joszag ugyanis maga a hozzaférés; nem okoz gondot szamukra az
egyéb kulturalis piacokon altaldban felmeriil6 kindlati mennyiség korlatja
(Kandiko, 2010). Az Gjabb és jabb eléfizetok utan csak arra kell figyel-
nilik, hogy megfeleld litemben fejlesszeék €s bovitsék a szolgaltatasaikat,
illetve azok teherbirdsat (ezzel biztositva, hogy a kordbbi eléfizetdknek
ugyanolyan zavartalan legyen a miikodés, mint az 0j belépdknek).

A filmek esetében mind a mozis, mind az otthoni lehetdségek kifeje-
zetten sok lehetdséget rejtenek magukban az ardifferencialasra. A mozik
esetében beszélhetiink mindséghez (2D vetitésekhez képest magasabb 3D
arak), extra szolgaltatdshoz (mint a korlatlan nassolast és zartkorti vetitést
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biztositdo VIP jegyek), vevokorhoz (didkjegy), valamint id6hoz kotott kii-
lonbségekrol (kedvezményes napok, illetve napszakok). Az otthoni film-
nézés esetében elsésorban mindségbeli kiilonbség jelenik meg: a fizikai
hordozokat tekintve gyakran a fogyasztok elvarasa és anyagi kerete sze-
rint elérhetéek az eltérd arazasi DVD és Blu-ray kiadvanyok is; a
streaming szolgaltatok pedig altalaban kiilonb6z6 mindségi €s arfekvésu
eléfizetési csomagokat képeznek (ahol a kordbban is emlitett behatol6 ara-
zas a legalacsonyabb csomag végso ardra vonatkozik).

Kommunikacio, filmes promdocio

A filmekhez k6t6dé kommunikécio, illetve az adott filmekhez kapcsolddo
promocios eljarasok kozott emlithetdk a hagyomanyos ATL és BTL rek-
lamozasi formak, a kdzonségkapcsolatok dpoldsa, mely a rekldmok mel-
lett sokszor kiemelten fontos (és amelyet a filmkészit6k mellett sokszor a
forgalmazok is aktivan végeznek), illetve szamos tovabbi promocids esz-
koz (mint példaul az alkotas arculati jegyeinek atruhazasa). A kiilonféle
lehetdségek koziil kiemelkedik az integralt marketingkommunikéacio,
vagyis az egységes €s 0sszehangolt kommunikécio sziikségessége (Kan-
diko, 2010), masrészt belathatd, hogy minden egyéb lehetdség és egysé-
megjelend filmeldzetesek nyoman készitheto el. Ennek megfelelden a fil-
mekhez k6tddé kommunikécio targyalasakor most elsdsorban a filmeld-
zetesekrdl lesz szo.

A filmeldzetesek torténete egészen a mozi sziiletéséig vezethetd visz-
sza, napjainkra pedig a filmipar gyakorlatilag elképzelhetetlen volna a
reklamozés ezen formaja nélkiil. A filmelozeteseket, ezeket az ingyenes
betekintéseket a kdzelgd alkotasokba, 4ltaldban vagy a moziban lehet latni
egy-egy film kezdése elbtt, vagy az interneten (a legtobb hangsulyt erre a
két lehetOségre helyezik, mivel az eldzetesek ezeken a csatorndkon ke-
resztiil tudjak elérni a legtobb fogyasztot). Ahogy Kernan (2004) ramuta-
tott, az elézetesek ugy mutatnak be részleteket egy adott filmbdl, hogy
érzékeltessék annak kivalosagat, egyfajta mini-filmmé valva hozzak létre
az ezt a filmet latnom kell” érzést, igy a filmeldzetesek a reklamozas €s
a filmmiivészet egyfajta 6tvozetét jelentik.

Mig a reklamokat altalaban csak megtiirik a fogyasztok, az elézetesek
megitélése sokkal kedvezobb; sét, a kiillonbozo elézetesek, amelyek egy-
egy U4j film megjelenése elott felkeriilnek az internetre, az 6sszes online
video6 adatforgalom kifejezetten jelentOs részéért feleldsek (csak a hirada-
soktol €s a felhasznaldi tartalmaktdl maradnak el). A filmes weboldalak,
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blogok latogatoi a legtobb esetben ezeken keresztiil szerzik elsé benyo-
masaikat a filmr6l, ami sokszor az egyediili indokként jelenik meg a mo-
zijegy megvasarlasa vagy elengedése mogott (Baski, 2010). Természete-
sen nem minden el6zetes kap kizarolag pozitiv visszhangot, néha mind az
atlagos nézok, mind a filmkritikusok nemtetszésiiket fejezik ki. Az ilyen-
kor legtobbszor felmeriild kritikak kozé tartozik a til sok informacid
(vagy a teljes narrativa) felfedése, a csak kimagaslo latvanyossagu részek
bemutatdsa, vagy a reklam valdtlansdga (olyan felvételek felhasznalasa,
amelyek aztdn a teljes filmben nem szerepelnek).

Filmelozetes tipusok és megjelenésiik

Nagyon sokféleképpen meg lehet kiilonboztetni a filmeldzeteseket: stilu-
sukban, tartalmukban, céljukban vagy hogy hol vetitik dket. Mindez sza-
mos ujabb alkategdriaval bévithetd, mely tovabb finomitja, hogy mit gon-
dolunk az eldzetesekrdl (rdaddsul ujabb valtozatok is kifejezetten gyakran
tlinnek fel). A 2. tabldzatban lathatoak az eldzetesek fobb tipusai, melyek
kozott az els6dleges kiillonbséget a megjelenésiik iddzitése (a filmkészités
melyik szakaszaban hozzak létre, illetve mutatjak be), hosszusaguk, il-
letve a benniik bemutatott tartalom tipusa (montdzs, egész jelenet vagy
kiilon forgatott) hatarozza meg (Dornaleteche, 2012; Kernan, 2004).

2. tablazat: Filmelozetestipusok

Tipus Megjelenés Hossz Tartalom
Teaser trailer Forgatas kézben 30-90 masodperc Cim, révid snittek
Klasszikus Film premier el6tti Montazs, szerepl6k
o X 2-3 perc . .
elézetesek 1 évben és cselekmeény
Kreativ el6zetesek Film premier elott 2-5 perc Kulon forgatott
1 évben
Kapcsolodo f Bepillantas
Kisfilmek Forgatas kdzben 5-10 perc a hattérbe
Kiragadott Megjelenés el6tti i . .
jelenetek hénapokban 2-5 perc Filmes jelenetek
Megjelenés el6tti
TV reklamok hetekben és meg- | 30-60 masodperc Montazs
jelenés utan

Forras: Sajat szerkesztés (2019)

Felmertil a kérdés, hogy hova €s hogyan helyezz¢k el a filmforgalma-
z6k az elézeteseiket, hogy a lehetd legszélesebb kozonséget érjék el. Mig
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az azonos médiumban valo rekldmozashoz altalaban nagyobb mértékii be-
folyast szoktak tarsitani (Vollans, 2014), a televizios megjelenés mellett
az eldzetesek legtermészetesebb kdrnyezetét manapsag az internetes vi-
de6-megosztd oldalak jelentik. Az internet Gigy forradalmasitotta a film-
elézetes fogyasztasi szokasokat, hogy annak alapvetd sajatossagai alig
valtoztak (ezidaig). A legnagyobb valtozast — az ilyen reklamok elején
elhelyezkedd figyelmeztetés szine miatt ,,red band” el6zeteseknek is ne-
vezett — korhataros videodk el6térbe keriilése hozta, mivel korabban ezeket
az MPAA (2014) szabalyzatanak megfelelden csak a hasonléan besorolt
filmek el6tt lehetett levetiteni.

A valtas konnyedén ment végbe, a rovid hossz, a videoklipes stilus és
a gyors ritmus mind amuagy is a YouTube vonzéaskorébe tartozott. Mig
korabban a véletlenre volt bizva — illetve a mozitermek esetében a megte-
kintett film hatdrozta meg —, hogy egy adott elézetes egy fogyaszto elé
keriiljon, ma mar ez szinte elkeriilhetetlen, hiszen tobb ezer filmes webol-
dal, blog és férum mind erre alapozza gyakorlatilag a teljes miikodését
(Baski, 2010). Még ha valaki nem is olvas ilyen oldalakat, a kozosségi
média és ismerdsok megosztasai, valamint a filmeldzetesek fizetett rek-
lamként valo gyakori alkalmazasa videonézés eltt mind azt biztositja,
hogy ezek az elézetesek igy vagy ugy, de megtalaljak a kozonségiiket.

Bar a mozitermekbdl hianyzik az internet adta azonnali elérhet8ség
¢s meghittség, az 6 legfobb eldnyiik a helyszin és az atmoszféra, igy a
fogyasztok a lehetd legtokéletesebb attitliddel tekinthetik meg az adott fil-
mes reklamot, kizarva a legtobb kiilsé zavar6 tényez6t, amelyek megza-
varhatndk az élményt. A filmnézoket altalaban a filmkezdés eldtt el ora-
val mar beengedik a termekbe, amikor a film el6tt eldszor rovid reklamo-
kat lathatnak, majd altalaban hozzavetdleg 6t filmel6zetest (10-15 perc
alatt), melyek mind egyfajta szorakoztatod eldmiisorként jarulnak hozza a
mozis ¢lményhez.

A filmelozetesek hatasai a fogyasztoi elvardsokra

Mig a fogyasztéi reakcid altalaban olyan folyamat, ami a termék vagy
szolgaltatas elfogyasztasat koveti, az eldzetes varakozasokat létre lehet
hozni a megjelenés elbtt is promociod, médiavisszhang és szajreklam ré-
vén. A kiilonbozd filmeldzetesek, melyek mind szérakozést és latvanyt
igérnek, szamos embernek adnak lehetdséget, hogy kialakitsak és kifejt-
sék a sajat reményeiket, elvardsaikat és félelmeiket. Mindez a filmek rész-
leges értelmezéséhez, értékeléséhez és megbecsiiléséhez vezethet mar jo-
val a megjelenésiik elott is (Gray, 2008). Egy-egy adott film cselekménye
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¢s hangulata kifejezetten kevés megszoritast jelent az elézetes-készitok
kreativ szabadsagara nézve. Vagas kozben tigy tudjak kialakitani a szeg-
menseket, hogy maximalisan kiszolgaljak a megrendeld (jelen esetben a
studid) igényeit, ami végeredményében vagy bemutatja az eredeti film
szellemiségét és strukturajat, vagy nem. Mivel nem kell t6rédniiik a film
tér- €s idobeli felosztasaval, szabadon hozhatnak 1étre {1 kontextusokat a
montazsaiknak: valtoztathatnak vagy 1j jelentést adhatnak egyes jelene-
teknek/felvételeknek (akar egy egyszeril pillantast is jelentOségteljes né-
z¢ssé alakitva), illetve egymastol teljesen kiilon all6 mondatokat rendez-
hetnek ko6zos dialogusokka. Ezekkel a technikdkkal és id6csavarokkal
olyan konfliktusokat sejtethetnek, amelyek akar nem is 1éteznek, kivaltd
okokat alakithatnak kovetkezményekké és vica versa (Baski, 2010). A
megrendeldk igy még pontosabban tudjak elérni fogyasztoikat, iranyithat-
jék egy-egy adott filmel6zetes hangulatat (mivel egy horror filmnek annak
is kell 1atszodnia az elézetesében), eldonthetik, hogy a hangsuly a filmben
szerepld szinészeken legyen, a film cselekményén, vagy mas hangulati
elemen.

Bar a reklamokkal kapcsolatosan az az altalanos vélekedés, hogy nem
mutatjak be a teljes igazsagot, a filmnézok mégis gyakran meglepddnek,
hogy a filmt6l nem azt kaptak, amit az elézetesek igértek nekik. A poten-
cialis csalodas egyik oka lehet, hogy a nézdok félreértik a filmeldzetesek
céljat, amikor ,,ingyenes mintdnak” tekintik dket (Vollans, 2014), holott
az eldzetesek valodi célja sokkal inkébb a film pozicionalasa és a meg-
gy6zés. Néha az eldzetesek dolga a filmek atértelmezése is, ilyenkor a
filmek cselekményének atrendezése elsdsorban gazdasagi c€lbol torténik,
de kreativ cselekedetnek is tekinthetd (Johnston, 2009). Bar a készitOknek
nem szandéka teljesen félrevezetni a kozonséget, a meggydzdero, az el-
varasok csusztatasa és a kisebb manipulacié mind elemi része a filmel6-
zetesek gyartasanak, ami persze sok kockazatot jelent a fogyasztd kozon-
ség szamara (Baski, 2010). Az egyik ilyen kockézat a spoilerek veszélye;
altalaban minél kevésbé bizik egy stidid egy filmben, annal tobbet akar-
nak felfedni az eldzeteseikben (Kernan, 2004). Ugyanilyen probléma le-
het a felvételek kreativ felhasznalésa is, vagy az olyan jelenetek alkalma-
zasa, amelyek nem szerepelnek a végso filmben. A YouTube-nak és tar-
sainak kdszonhetden a fogyasztok mar nem csak az érkezo filmek eldze-
teseit lathatjak, hanem a régebben megjelentekét is, amivel mar konnye-
dén tudnak Osszehasonlitasokat végezni, igy napvilagra hozva az 6sszes
kis csusztatast és hamis igéretet. Munkajaban Vollins (2014) tobb olyan
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széleskoriien dokumentalt esetet is bemutatott, ahol a nézok félrevezeto-
nek talaltdk az eldzeteseket, mint példadul a Gdzt! cimi filmnél, amibol
végiil a birdsagi tigy lett, vagy a Jack Reacher esete, ahol a studio vissza-
téritette egy nézo jegyének arat, mert a filmbdl hianyzott az a jelenet, ami
miatt allitdsa szerint egyaltalan beiilt megnézni a filmet.

Mindekodzben az eldzetesre vald hagyatkozas magas mértéke miatt
maguk a studiok is valamennyire nyomas ala keriilnek, hogy filmjeikben
tobb latvany-centrikus jelenetet is elhelyezzenek (kiilondsen a blockbus-
ter filmek esetében). Ahogy a filmek és veliik egyiitt a studiok kozotti
verseny is egyre inkabb latvany-alapuva valik, ezek az eladhato (és film-
elozetes kompatibilis) pillanatok alapsziikségletté¢ valtak a filmjeikben,
hattérbe szoritva azt, hogy a torténet szempontjabol mennyire van értel-
miik (Huber, 2014). Végsd soron sok ilyen jelenet végzi — a korabban
emlitett moédon — végiil a vagdszobaban, melyek hianya gyakran fel is
tinik a filmk6zonségnek, ilyenkor sokak szamara jogosan okozva keserti
sz4jizt.

Fizikai kornyezet, atmoszféra

A szolgéltatasok megfoghatatlan jellegébdl kovetkezik, hogy minden kap-
csolhato fizikai kiils6 jegy nagyon fontos szerepet jatszik a bizalom meg-
teremtésében. Kandiko6 (2010) kiemelte, hogy bizonyos kulturalis intéz-
mények, igy a mozik esetében a helyszint, vagyis magat a mozit befogado
épiiletet adottsagkeént kell kezelni, ezért a hely kinézetének, szinvonalanak
fejlesztésében a kulturélis vallalkozas is érintett és érdemes egylittmitkod-
nie az adott onkormanyzattal, vagy a multiplex mozik esetében altaldban
a mozinak otthont ad6 bevasarlokozponttal.

Itt felmeriilhet a mozi épliletének kiils6 allapota, karbantartasa (a bu-
torok rendben tartasa példaul kiilonosen fontos lehet, a sériilt, kényelmet-
len iiléhelyeken kifejezetten kellemetlen hosszu idon keresztiil filmet
nézni), tisztasdga (ezért altaldban minden filmvetités végén végeznek egy
gyors takaritast), illetve a mozihoz tartozo termek €s a koztes tér felépitése
is. Utdbbihoz tartozik a mozi teriiletén beliili tajékozodas eldsegitése (leg-
tobbszor tag terek és folyosok az egyes mozitermek kozott), a mosdok
¢ésszerll elhelyezése, esetlegesen a ruhatarak elhelyezése (mely mind a ha-
gyomanyos, mind a multiplex mozik esetében évszaktol fiiggden kifeje-
zetten hasznos lehet), a tdjékoztato feliratok elhelyezése (termek, sorok,
illetve az adott sorszdmozott székek megtalalasanak eldsegités¢hez). A
mozi termeinek kialakitdsahoz tartoznak a filmvasznak méretei — a na-
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gyobb vaszon gyakran nagyobb hatast tud kifejteni a fogyasztokra (Ree-
ves et al., 1999); az adott termek d6lésszoge (az altalaban 1épcsbzetesen
elrendezett sorok szempontjabol kifejezetten fontos annak biztositasa,
hogy az egymas el6tt-mogott iilé nézok ne takarjak ki egymasnak a fil-
met); illetve a lehetd legkényelmesebb iilohelyek kialakitasa (bizonyos
mozik esetében talalkozhatunk még a fekvohelyes kialakitassal is). A mo-
zik egyedi kisugarzasdhoz a helyszinen til hozzatartozik szamos egyedi
atmoszférat meghataroz6 elem, mint a mozi személyzetének gyakran egy-
ségesitett munkaruhazata, a mozi teriiletén kihelyezett kiilonb6z6 reklam-
anyagok (a kozelgd filmek poszterei, felhtizott molindk, szobrok és allva-
nyok), a vilagitas, a hattérben sz0l6 zene, a biifé kozelében érezhetd friss
popcorn illat.

Az otthoni, illetve alternativ filmnézés esetében lényegesen kevesebb
lehetdség van a fizikai megjelenés €és atmoszféra megjelenitésére. A meg-
vasarolt miisoros kiadvanyok esetében beszélhetiink a film hordozo6 leme-
zének dobozarol, annak mindségérdl (viszonylag jelentds eltéréseket lat-
hatunk a gyiijtéi kiadasok kiilonleges fém burkolatatol a hagyomanyos
milanyag tarolokon keresztiil egészen a lezart papirtokokig). A digitalis
tér esetében jellegébdl adoddan fizikai megjelenéssel nem taldlkozhatunk,
az atmoszféra teremtésben viszont nagy szerepet jatszik az egyes szolgal-
tatd oldalak ¢€s alkalmazasok letisztultsdga (valamint kiilsé rekldmoktol,
hirdetésektdl valdo mentessége) €és hasznalhatosaga (illetve ide kotddik a
napjainkban sokszor kotelezden elvart lokalizacio is).

Process, folyamat

Mind az otthoni, mind a hdzon kiviili filmfogyasztashoz k&t6dd folyama-
tok esetében hadrom f6 csapasiranyrol beszélhetiink elsésorban: a vetitett
filmes tartalmak mindségének biztositasardl, a filmnézéshez kapcsolddod
folyamatok kényelmérdl, illetve az eljards gyorsasagarol (illetve a vara-
kozas kezelésérol).

Minoség

A fogyasztok altal elvart magas szintii és a kornak megfelel6 mindséget
elsdsorban a kiilonféle mindségstandardok alkalmazasaval lehet a legjob-
ban garantalni. A mozik esetében ilyen volt digitalis vetitdgépekre valo
atallas (Nyird, 2013), az egyre jobb hangrendszerek bevezetése, illetve a
hang és kép egyedi 6tvozetére vonatkozdo IMAX formatum bevezetése.
Az otthoni ¢€s alternativ filmnézés esetében szintén a technologiai fejlo-
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déssel parhuzamosan egyre megfizethetobbé valtak a mozikhoz hason-
l6an tobb hangsugarzot alkalmazo konfiguraciok, ugyanigy a kép és lejat-
szas mindsége is folyamatosan emelkedett. Utdbbiakhoz tartoznak a kii-
lonféle tomoritd €s kodolo eljarasok, melyek az elmult évek soran folya-
matosan egyre jobb képmindséget tudtak egyre kisebb tarhely hasznélat
mellett garantalni (a kulcs mérce ilyenkor az eredeti tomdritetlen video-
hoz viszonyitott informaciovesztés mértéke).

Kényelem

A kényelem kérdése felmeriilt mar a filmfogyasztasokhoz k6todo trendek
kozott is, de a mozis €s otthoni filmnézés esetében a folyamat szempont-
jabol is érdemes kiemelni. Gondolhatunk itt a mozijegy vasarlasanak ko-
rilményeire, torténjen az akar személyesen a mozi pénztaraknal, akar on-
line (ami utan otthon vagy a moziban nyomtatott jegyek, illetve a telefo-
nok képernydin megjelenitett QR kod alapjdn mar bebocsatés is nyerhetd
a vetitési terembe). E16bbi esetben érdemes egymastol megkiilonboztetni
az eldzetes rendelés alapjan torténd jegyvételt, amikor a vasarlas mar 1é-
nyegében csak pusztan a szolgéltatasért valo fizetés formalis megjelenését
jelenti (amely multiplex mozik esetében gyakran megoldhat6 automatak
segitségevel is, barmiféle emberi kontaktot nélkiilozve), a hagyomanyos
vasarlastol, amikor helyben valasztjak ki a filmet, a kezdés id6pontjat és
az iiléhelyet is. Erdekesség az eltérd mozis kultura szempontjabol, hogy
Magyarorszaggal ellentétben az Egyesiilt Allamokban sok moziban nem
jellemz6 a helyjegyek alkalmazasa, a nézok teljesen szabadon valaszthat-
jak ki, hogy a terembe érkezve hol helyezkednek el.

A digitalis filmnézés szempontjabodl a kényelemnek jelentds szerepe
van a streaming szolgaltatok oldalainak és alkalmazasainak hasznélhato-
sagaban (a fizikai kornyezet alfejezettel ellentétben ilyenkor nem a fo-
gyasztdi benyomasok, hanem a tényleges hasznalat szempontjabol). Ide
tartoznak példaul az olyan életmindséget javito funkciok, mint a lejatszasi
bedllitasok (4ltalaban a kivalasztott nyelv, illetve felirat hasznélata vagy
sem), vagy az adott lejatszason beliili pozicié megdrzése (ha példaul tobb
részletben torténik a megtekintés, akkor automatikusan ott folytatja, ahol
legutobb abbamaradt). A rendszernek ugyanigy a leheté legjobb tudasa
szerint kell kezelnie a begépelt keresé szavak mogott huzddo eltérd fel-
hasznalo6i szandékokat is, melyek az alabbiak lehetnek:

o Kozvetlen cimkeresés: a Netflix sajat becslése alapjan a kereséseik
75%-at kitevo kozvetlen cimkeresés esetében, mint példaul a ,,stranger
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things” kifejezést begépelve a felhasznald célja a Stranger Things so-
rozat betoltése. Az ilyen konkrét cimkereséseknél azonban a szolgéalta-
tonak kiilon ajanlasokkal kell késziilnie arra az esetre, ha az adott cim
nem része a kindlatanak. A kizarolag az HBO-nal elérhetd Tronok
Harca sorozatot célzo ,,tronok harca” kifejezésre példaul a Netflix ke-
resdje kénytelen mas — tematikédjaban vagy valamilyen egyéb jellemzoi
szerint hasonl6 — filmeket és sorozatokat felkinalni.

o Sziikitett keresés: ebben az esetben a felhasznald bizonyos valtozok
mentén szeretne ajanlasokat kapni, példaul egy szinész vagy rendez6
nevét begépelve. Az az elvarésa ilyenkor, hogy a keresett specifikus
kifejezésére valaszul kapott taldlatokkal a keresé rendszer segitsen a
valasztasat lesziikiteni egyetlen cimre.

o Felfedezés: az utolso esetben a felhasznalok altalanosabb kifejezések
alapjan — példaul ,,horror filmek™ vagy ,.francia filmek” — varjék el a
rendszert6l, hogy egy olyan relevans ¢s érdekes valasztékot adjon ki
eredményiil, amibdl szivesen valasztananak ki egy cimet megtekin-
tésre. A felfedezés altal okozott fogyasztdi 6rom ndvelése érdekében a
rendszer az adott felhasznald korabbi megtekintéseit €és preferenciait
szdmon tartva probalja ajanlasait még jobban finomhangolni. Ennek
eredményeként minél tobb tartalmat néz a fogyasztd, a rendszer annal
jobban tudja azonositani, hogy milyen cimeket érdemes a tovabbiak-
ban ajanlania — s6t, még az adott ajanlasokhoz kapcsolt bemutato ké-
pek kivalasztasaban is az adott fogyaszto izlésének megfelelden tud el-
jarni (Varga, 2019).

A kiilonféle keresések (kiilondsen a felfedezés) jelentdségét tovabb
ndvelheti, hogy a folyamat soran talalt ,,spontan” — valdjaban a hattérben
fut6 hatalmas adatbazison futd algoritmusok altal felkinalt — eredmények
gyakran megszilardithatjadk a fogyasztoi lojalitast is az adott streaming
szolgaltatd irant (Mantymaki—Islam, 2015; Evans, 2016; Fouladirad et al.,
2018).

Gyorsasag

A filmnézési folyamat rendszerének tervezésekor oda kell figyelni annak
gordiilékeny, gyors menetére, illetve a varakozasra is. A mozik esetében
a termek kialakitasakor gyakran kiilon odafigyeléssel alakitjak ki a termek
bejaratainak és kijaratainak utvonaldt, hogy a filmvetitésekrdl tavozo
filmnézok ne tartsék fel az Gjonnan érkezd vendégeket, illetve ne keve-
redjenek Ossze. Ugyanigy kiilon figyelmet forditanak a filmek kezdési
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iddpontjaira, melyeket a multiplex mozikban példaul igyekeznek 1épcso-
zetes elrendezésbe (15-30 perces idOkozokre) szervezni, hogy a spontan
betérd fogyasztok is barmikor taldlhassanak kedviikre vald filmet (Nyiro,
2013). Azokban az esetekben, amikor egyszerre sokan szeretnének hely-
ben jegyet vasarolni (jellemzden a hétvégi napok esti 6raiban), kordonnal
elvalasztott kiilon sorokat alakitanak ki szamukra (hogy ne torlodjanak
egymasra a sorban allas kozben). Az ilyen el6terekben gyakran talalhatok
a pénztarak kozelében kihelyezett televizid képernydk is, melyeken folya-
matosan az aktualisan, illetve a kozeljovoben vetitett filmek eldzetesei lat-
hatok, felvaltva az aznapi kezdési iddpontokkal. Az eldzetes foglalasok
meggyorsitjadk a vasarlast, de ebben az esetben szdmolni kell a végiil a
jegyliket 4t nem vevo fogyasztokkal (kiilondsen az imént emlitett hétvégi
id6szakban), vagyis leginkabb annak a kérdésével, hogy mit lehet kezdeni
ezekkel a megiiresedd helyekkel. A mozik tobbsége altalaban kikoti, hogy
a filmkezdés eldtt legkésobb fél oraval a nézdk vegyék at a lefoglalt je-
gyeiket, kiilonben a rendszer feloldja a foglalt statuszt és a helyszinen
barki megvasarolhatja Oket. A kiilondsen nagy varakozasnak 6rvendd
megjelenések esetében pedig gyakori megoldas a mozik részérdl, hogy az
elsé néhany hétre lezarjak a foglalds lehetdségét és kizardlag megvasa-
rolni engedik a jegyeket az eldadasokra (mint példaul az olyan nagysikeri
filmsorozatok ujabb részeinek premierjekor, mint a Star Wars vagy a Ju-
rassic Park).

A digitalis filmnézés esetében a varakozas athidalasara gyakran lat-
hatdk olyan megoldasok, ahol az adott film befejezését kovetden varako-
zas nélkiil azonnal el is indul a kdvetkezd ajanlott tartalom (vagy sorozat
esetében a kovetkezd rész). A keresések gyorsasdga szempontjabdl vi-
szont fontos tudni, hogy a fogyasztok jelentds része a televiziot hasznalja
a streaming szolgaltatdsok elérésére, a televizion torténd — taviranyitoval
betiinként ,,bepotyogott” — keresés pedig 1ényegesen lassabb és bonyolul-
tabb, mint a szamitogépes vagy mobil eszk6zokon. Ennek megkonnyité-
sére vezették be a legtdobb oldalon az azonnali keresés rendszerét, ahol a
program a mar leiitott karakterek, illetve a befejezetlen szavak és kifeje-
zések alapjan probal talalatokat listazni (tobb-kevesebb sikerrel), a hang-
suly itt elsésorban a talalatok megjelenésének sebességén van (Lam-
khede—Das, 2019).
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Emberi kornyezet, személyzet

A filmek mint egyedi szolgaltatastermékek esetében ugyan nem az alko-
tok jelennek meg személyesen a filmfogyasztasi folyamatban, de a ki-
szolgalo személyzet (mozik esetében a pénztarosok, jegyszedok, bizton-
sagi és teremOrok, mig a tobbi filmnézés esetében a kiilonféle ,,back of-
fice” tamogatasért feleld emberek) esetében is ugyanugy beszélhetiink
az emberi tényezd jelent0ségérol. A személyzet mindenkori allapota —
faradtsaga, hangulata stb. — befolydsolhatja a befogadott filmélmény
szinvonalat.

Az emberi kdrnyezet személyes jellegébdl adoddan a mozik esetében
kap lényegesen nagyobb hangsulyt, mivel itt tobbnyire elkeriilhetetlen a
kozvetlen kapcsolat. A fogyasztok pedig elvarjak, hogy udvariasan ban-
janak veliik, megfeleld szintii tdjékoztatast kapjanak, illetve megfelelden
kezeljék esetleges kérdéseiket, felvetéseiket vagy panaszaikat. A megfe-
leld tigyfélkezelés még a produkcid esetleges hianyossagait is enyhitheti,
mig ellenkezd esetben fel is nagyithatja a szervezési vagy az alkotasban
szerepld hibakat (Kandiko, 2010). A multiplex mozik esetében érdemes
megemliteni, hogy a teljes szolgéltatasélményt még olyan emberi ténye-
z0k is befolyasolhatjak, amelyekre a mozi iizemeltetdinek csak kozvetett
hatdsa van, igy példaul a bevasarlokdzpont mitkodési rendje és sajat sze-
mélyzete (a mozitol fliggetlen alkalmazottak az informacids pultoknél
vagy a parkoloban stb.), illetve még tavolabbrol szemlélve, a mozival
gyakran 0sszekapcsolt tevékenységekhez (mint a film el6tti étkezés, va-
sarlas) kapcsolddo emberi interakciok.

Az otthoni vagy alternativ filmnézés esetében némileg hattérbe szorul
az emberi kornyezet, mivel a filmnézés soran csak akkor van sziikség
kiils6 emberi beavatkozasra, ha valamilyen hiba vagy probléma meriil fel.
Ilyen esetekben a probléma jellegétdl fiiggden keriil kapcsolatba a fo-
gyaszto a televizio-, az internet- vagy épp az adott digitalis tartalomszol-
galtatd vallalat ligyfélszolgélati alkalmazottjaval. Az ilyen, jellemzden
online (a szolgaltatas sajat feliiletén vagy a kozdsségi média csatorndjan
keresztiil) vagy ritkdbban telefonos tigyintézés kdzben a megfeleld haté-
konysagu és gyors panaszkezelésen van a hangsuly, a fogyasztok pedig
ugyanugy elvarjak az udvarias €s érthetd6 kommunikaciodt, mintha szemé-
lyesen allna veliik szemben az adott cég képviseldje.
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Osszefoglalo

Cikkiinkben bemutattuk a filmek szolgaltatdismarketing szempontbol vald
vizsgalatanak jelent0ségét, illetve felkutattuk és rendszereztiik az e tertii-
leten kordbban végzett kutatdsokat. Ennek soran ismertettiik, hogy a fil-
mekre mint egyedi szolgaltatastermékekre jol alkalmazhaté6 mind a ha-
gyomanyos termékekre vonatkozd marketing mix megkdozelités (4P),
mind a szolgaltatdsokhoz kapcsolodd marketing mix kiegészit elemei
(3P), vagyis Osszesitve mind a 7P, azaz a filmek alkalmasak a szolgalta-
tasmarketing szemponti megkdzelitésre. A kitlizott célnak megfelelden
azt is bemutattuk, hogy a filmekkel kapcsolatos fogyaszt6i magatartas
vizsgalata soran ezt a megkozelitést a hazai és nemzetkozi szakirodalmak-
ban tobb kutatas is alatdmasztja, igy a filmekre vonatkozoan is indokolt-
nak tekinthetjiik a szolgaltatdsmarketing modelljét, aspektusait és a film
mint szolgaltatastermék sajatossagait. Jelen tanulmany korlatjaként emlit-
hetd, hogy egyeldre csak a szolgaltatdsmarketing elméleti megkozelitése-
inek ¢és korabbi kutatasi eredményeinek rendszerezését tartalmazza, pri-
mer adatfelvétellel nem rendelkezik.

A szekunder informacidk elemzése révén sorban ismertettiik az egyes
elemeknél felmeriilé szempontokat. Termék oldalrol kozelitve azonositot-
tuk a filmek fobb kiilonféle csoportositasi lehetdségeit, illetve részleteseb-
ben vizsgaltuk a megtekintési modtol fliggetlen (minden esetben felme-
riild) és fiiggd tényezdket, amelyek befolyasolhatjak a filmnézoket. A csa-
torna esetében ismertettiik a f6bb otthoni és hadzon kiviili filmnézési lehe-
toségeket, illetve a gyakran e kettd kozti d&tmenetet is jelentd egyéb alter-
nativ filmnézési formakat (mivel a digitélis vildgban a filmfogyasztok mar
nincsenek fizikai térhez, helyhez kotve). Az arkialakitasban a csatornaban
ismertetett harmas bontés szerint mutattuk be a filmkészitk és forgalma-
zOk kiilonféle szempontjait. A Kommunikacio, filmes promocio oldalarol
az integralt programok, kampanyok mellett elsésorban a filmek esetében
kiemelt jelentdségli filmeldzeteseket mutattuk be (rdviden a torténetiiket,
illetve a mas reklamozasi formakhoz képest eltérd jellemzoiket, hatasukat
a fogyasztoi elvarasokra). A fizikai kornyezet, valamint a folyamat bemu-
tatdsa esetében szintén a fobb csatorndk bontdsat kovetve mutattuk be a
kiilonféle filmnézési fizikai €s digitalis teriileteket, valamint a kapcsolodo
mindségbeli, kényelmi és gyorsasagi szempontokat. Végiil ismertettiik a
filmek esetében elsdsorban hattérfeladatokat betoltd kiszolgdlo személy-
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zet (mivel a filmek alkot6i maguk tobbnyire nem jelennek meg személye-
sen a folyamatban) jellemzdit, melyek szintén eltéré mértékben jelennek
meg a hazon kiviili, otthoni és alternativ filmnézési médok esetében.
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Karriertudatossag és perzisztencia a felsooktatasi
hallgatok korében

Mohdcsi Marta' — Fényes Hajnalka?

ABSZTRAKT: A karriermenedzsment fontos szegmense, hogy az egyének (je-
len esetben az egyetemi hallgatok) mennyire karriertudatosak. Tanulméanyunk-
ban az emberi toke elméletre épitve vizsgaljuk a felsGoktatasi hallgatok tovabb-
tanulasi motivacioit és a tanulmanyok befejezése melletti elkotelezettségiiket.
Az elméleti részben a karrier, a karriertudatossag €s a perzisztencia fogalmat ha-
taroljuk koriil a szakirodalmak alapjan, valamint roviden kitériink az emberi toke
modell 1ényegére is. Hipotézisiink szerint a karriertudatos hallgatok az emberi
toke modell joslatat (a diplomaval szerezheto jol jovedelmezé allas, konnyebb
elhelyezkedés és elismert foglalkozas szerzése) veszik elsésorban figyelembe a
tovabbtanulas soran, illetve emellett elkotelezettebbek tanulmanyaik befejezése
mellett, és igy gondoljak, hogy tanulmanyaik hasznosak lesznek szamukra a kar-
rierjilk soran. Az empirikus részben a karriertudatossagot fokomponens elem-
zéssel vizsgaljuk szamos valtozd bevonasaval, és a képzett mutato(k) értékeit
Osszevetjiik a hallgatdé neme, tarsadalmi hattere, a képzés teriilete, szintje és fi-
nanszirozasi formaja szerint. Az adatok egy nagymintas hallgatoi adatbazisbol

crcr

iben folyt.

KULCSSZAVAK: Kkarriertudatossag, perzisztencia, felsGoktatasi hallgatok,
kvantitativ elemzés

JEL-kod: J24

Bevezetés

Dolgozatunk kozponti kutatasi kérdése, hogy a felsGoktatasi hallgatok
mennyire karriertudatosak és/vagy perzisztensek, és ezek milyen hattér-
valtozokkal fiiggnek Ossze. Az elméleti részben definialjuk a karrier, a
karriertudatossag és a perzisztencia fogalmat, valamint roviden bemutat-
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juk az emberi téke modellt és a tovabbtanulasi motivaciok elméleti tipu-
sait, végiil ismertetjiik dolgozatunk hipotéziseit. Feltételezésiink szerint a
karriertudatos hallgatok egyrészt a jol jovedelmezd allas és az elismert
foglalkozas reményében jelentkeznek a felsGoktatasba (ami az emberi
toke modell egyik joslata), masrészt elkotelezettek, hogy be is fejezzék
tanulmanyaikat (perzisztensek), hiszen ezaltal tudjak elérni céljukat. Hi-
potézisiink ellenérzésére a dolgozat empirikus felében fékomponens
elemzést végziink a perzisztencia €s a tovabbtanulas motivéacidinak muta-
t6i mentén és vizsgaljuk a karriertudatossag két dsszetevdjének egyiittja-
rasat. Ezutan varianciaelemzéssel megnézziik azt is, hogy a kapott fékom-
ponensek milyen hattérvaltozokkal fiiggnek Ossze, és ezaltal ellendrizziik
tovabbi hipotézisiinket.

Elméleti hattér és hipotézisek

Dolgozatunk kézponti fogalma a karriertudatossag, €s ennek értelmezésé-
hez roviden kitériink a karrier sz0 jelentésére is. A Karrier jelentheti magat
a munkat, és a munkaval eltoltott egész életet is (Klein—Klein, 2012).
Bencsik (2013) szerint a karrier minden, amit egy élet folyaman ossze-
gyljtiink. A karrier sz6 szinonimai: €letit, €¢letpalya, palyafutas, érvénye-
stilés, elomenetel és siker (Klein—Klein, 2012).

A karriertudatossagra a palyavalasztas részeként is tekinthetiink. A
palyavalasztasi tudatossag egyben azt is jelenti, hogy tudomast szerziink
a karrier lehet6ségekrdl €s az azokkal kapcsolatos kovetelményekrol
(Tuckman, 1974). ,,A tudatos palyavalasztas abban is megnyilvanul, hogy
a karrier el6tt allo fiatalok miel6tt felvételiznének, informaciot gylijtenek
az elhelyezkedési lehetéségekrol, és aszerint valasztanak, hogy a diploma
megszerzése utan milyen munkat talalnak majd és abbol mennyire tudnak
megélni.” (Molnarné, 2014:204)

Az emberi toke modell kidolgozasa Schultz (1983), Becker (1964) és
Mincer (1958) nevéhez kithetd. A modell fontos eleme, hogy az oktatasi
beruhazasok novelik az egyén késdbbi termelékenységét, illetve pl. a fel-
sOoktatasi beruhazas megtériilése a késébbi magasabb bér ¢s konnyebb
munkahoz jutas. A fels6oktatas bértobblete Magyarorszagon a fels6okta-
tasi expanziot kovetden is kimutathato (Galasi, 2002a, 2002b; Kertesi—
Kol116, 2006a, 2006b). Dolgozatunkban kiemelten vizsgaljuk, hogy a dia-
kok a tovabbtanulds soran mennyiben vették figyelembe az emberi toke
modell joslatat (a diplomaval elérhet6 jol jovedelmezd allast és elismert
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foglalkozas szerzését), mivel véleményiink szerint ez a karriertudatossag

fontos eleme a tovabbtanulas soran.

A tovabbtanulasi motivaciok tipusai lehetnek (Pires, 2009 idézi Toéth,

2018):

o Belsé motivaciok: tudasba vetett hit, tarsas kapcsolatok épitése, hedo-
nizmus: a tanulds 6rome, szakmai motivacio: karrierépités, kompeten-
ciafejlesztés.

o Kiils6 motivaciok: gazdasagi (protekcid, munkaszerzés), kényszer,
kiils6 nyomas (csalad, baratok, munkahely).

e Szarmazékos motivacio: még ne kelljen dolgozni, ne unatkozzon.

a bels6 motivaciok kozé sorolja. A tanulmany alapjaul szolgald kérddiv-

ben 11 fels6oktatdsi tovabbtanuldsi motivaciot kiillonbdztettiink meg, me-

lyek fontossagat 1-4 Likert skalan értékelhették a hallgatok, és a motiva-
ciok tipusait Pires munkdja alapjan allitottuk ossze.
A perzisztencia kifejezés jelentése: kitartas, szivossag. Astin (1993)

a felsdoktatasi perzisztenciat két indikéatorral mérte, a tanulmanyok befe-
jezése melletti elkotelezettséggel, valamint a tanulmanyokba fektetett id6-
vel és erdfeszitéssel. A perzisztencia ellentettjérdl, a felsGoktatasi lemor-
zsolodasrol, sikertelenségrél tobb a szakirodalom, példaul Tinto (1993)
lemorzsolédas modellje szerint a hallgatok intézményi beagyazottsaga
jatszik legfontosabb szerepet a lemorzsolodas csokkentésében (errdl lasd
részletesen Pusztai (2018) tanulmanyat). A perzisztenciat ebben a dolgo-
zatban két indikatorral mérjiik (1-4 Likert skalan jelolhették az egyetértés
mértékét a megkérdezettek): ,,a tanulmanyok, amelyeket folytatok, hasz-
nosak lesznek szamomra a szakmai karrierem soran” és ,,nagyon elszant
vagyok a tanulmanyaim befejezését illetéen”. Jelen tanulmanyban a ta-
nulmanyi eréfeszitéseket nem mértiik.

H1: Hipotézisiink szerint a karriertudatos hallgatok az emberi téke modell
joslatat (a diploméaval szerezhetd jol jovedelmezd allas és elismert
foglalkozas szerzése) veszik elsésorban figyelembe a tovabbtanulas
soran, illetve emellett elkdtelezettebbek tanulméanyaik befejezése
mellett (azaz perzisztensek), és Gigy gondoljak, hogy tanulmanyaik
hasznosak lesznek szamukra a karrierjiik soran.

H2: Emellett feltételezziik azt is, hogy a karriertudatossagban eltérések
lehetnek a hallgatd neme, tarsadalmi hattere, a képzés szintje, teriilete
¢s finanszirozasi formdja szerint.
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Adatok és modszerek

Az adatok egy 2018/2019-es tanévben felvett nagymintas hallgatoi adat-
bazisbol szarmaznak (N=2005). A kutatas® Magyarorszag keleti régidja-
nak felsdoktatdsi intézményeiben (Debreceni Egyetem, Nyiregyhazi
Egyetem, Debreceni Reformatus Hittudomanyi Egyetem), valamint négy
orszag (Szlovakia, Romania, Ukrajna, Szerbia) hatdrmenti magyar tan-
nyelvii felsGoktatasi intézményeiben folyt. Elemzésiinkben csak a ma-
gyarorszagi adatokat hasznaltuk fel. A magyarorszagi minta (N=934)
kvotas és a karokra, a képzés teriiletére valamint finanszirozéasi formajara
reprezentativ. A mintdban csak nappali tagozatos masodéves BA/BSc
képzéses és masod- vagy harmadéves osztatlan képzéses hallgatok szere-
peltek. Az elemzés modszerei a fokomponens- €s varianciaelemzés, vala-
mint korrelaciészamités voltak.

A képzési teriileteket 0t kategoriaba vontuk 6ssze, ugy hogy nagyja-
bol hasonlé aranyban szerepeljenek benniik a didkok.* A képzés szintje
szerint 66% alapszakos hallgatd volt a mintaban, a tobbiek osztott vagy
osztatlan mesterszakosok voltak. A finanszirozas formaja szerint a diakok
16%-a a lekérdezéskor koltségtéritéses, 84% pedig allami finanszirozasu
volt. A mintaban 41,4% férfi és 58,6% no volt.

Empirikus eredmények

Elséként fékomponens-elemzést végeztiink a perzisztencia két mutatdja,
¢és a tovabbtanuldsi motivaciok 11 mutatdja alapjan (az allitasokkal valo
egyetértést és egyet nem értést a hallgatok 1-4 Likert skalan jelolhették).
A kapott hdrom fékomponens (lasd az 1. tabldzatot) altal magyarazott
Osszes variancia 67,33%, a fékomponensek sajatértéke nagyobb, mint
egy, a kommunalitasok pedig nagyobbak, mint 0,5. A 11 tovabbtanulasi
motivacio koziil hatot ki kellett venniink, hogy biztositsuk a kommunali-
tasok megfeleld szintjét.

3 A kutatas a,,Tarsadalmi és szervezeti tényezok szerepe a hallgatoi lemorzsolodas-
ban” 123847 sz. projekt keretében, az NKFI tamogatasaval, a K-17 palyazati program
finanszirozasaban valosult meg. A tovabbiakban Persist (2019) kutatas.

4 Bolcsész és tarsadalomtudomany (108 £6), gazdasagi (130 £6), real: informatika, mii-
szaki és természettudomany (230 f6), pedagogus (143 16), egyéb (322 £6).
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1. tablazat. A perzisztencia és a tovabbtanulasi motivaciok mutatoi
alapjan végzett fokomponens elemzés eredményei
(a faktorsulyokat 0,4 felett vastagon, -0,4 alatt pedig

alahtizva jeloltiik)
1 2 3

A tanulmanyok, amelyeket folytatok, 0,553 -0,263 -0,484
hasznosak lesznek szamomra a szakmai
karrierem soran.
Nagyon elszant vagyok a tanulmanyaim 0,518 -0,450 -0,345
befejezését illetéen.
Hogy jél jévedelmezé allast talaljak. 0,415 0,748 -0,255
Hogy elismert foglalkozasom legyen. 0,650 0,525 -0,196
Hogy gyarapitsam tudasom. 0,727 -0,256 0,306
Hivatasom keresése. 0,664 -0,315 0,423
Tarsadalmi mobilitas reménye, kitorés. 0,311 0,391 0,570

Forras: Persist (2019) kutatas

Els6 hipotézisiink, miszerint az emberi toke modell joslatainak figye-
lembe vétele és a perzisztencia egyiitt jar a hallgatok korében csak részben
igazolodott. A tovabbtanuldsi motivaciok és a perzisztencia mutatdi men-
tén harom fékomponens rajzolodott ki. (1) a karriertudatos, humantdke-
noveld és egyben perzisztens attitlid, (2) a késébbi jo jovedelmet és elis-
mert foglalkozast szem el6tt tartd, de nem perzisztens attitiid, és végiil (3)
a hivataskereso, mobilizal6do, nem karriertudatos attitid.

Ezutan a harom fokomponens értékeit hasonlitottuk dssze a hallgato
neme, tarsadalmi hattere, a képzés szintje, teriilete és finanszirozasi for-
maja szerint.

A képzési teriilet mind a harom fékomponenssel szignifikans ssze-
fliggést mutatott a varianciaelemzés szerint (az eredményeket lasd a 2.
tablazatban). A karriertudatos, humantékendveld és egyben perzisztens
attitid atlag felett jellemz0 a gazdasagi képzési teriileten tanuldkra, de az
egyéb képzési teriilet kategoriaban (példaul a jogi, orvosi képzés) is vala-
mivel atlag feletti. Azonban a késébbi jo jovedelmet és elismert allast
szem el6tt tartd, de nem perzisztens attitlid is jellemz6 a gazdasagi teriile-
ten tanuldkra, és emellett a reélteriileteken (informatikai, miiszaki és ter-
mészettudomanyi képzés) tanulokra is, naluk tehat fennall a lemorzsolo-
das veszélye. A hivataskeresd, mobilizalodd, nem karriertudatos attitiid
pedig a bolcsész- és tarsadalomtudomanyi teriileten tanulokra valamint a
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pedagogushallgatokra a legjellemzdbb, de jellemz6 a redl teriileteken ta-
nuldkra is. A fenti eredmények Osszefiigghetnek az egyes képzési tertile-
ten tanulok eltérd tarsadalmi hatterével (a tdrsadalmi hattér hatasat késébb
még vizsgaljuk).

2. tablazat: A karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa képzési teriiletek

szerint
. a jo jovedelmet és L "
karriertudatos, - |'cjigm ort foglalko- | Mivataskeresd,
humantékeno- . o mobilizalédé,
Képzési teriilet veld, perzisztens zast szem elott nem karriertuda-
P » perzl tarté, de nem per- g
attittid - s tos attitiid
zisztens attitiid
boélcsész és tarsada-
lom-tudomany -0,07 (0,97) -0,19 (1,14) 0,23 (0,96)
(N=104)
gazdasadgi i
(N=122) 0,15 (1) 0,39 (0,75) 0,21 (1,04)
informatika, miiszaki,
természettudomany -0,15 (1,06) 0,20 (0,91) 0,09 (1)
(N=216)
pedagogus (N=131) -0,12 (1,01) -0,56 (0,99) 0,23 (0,99)
egyéb (N=301) 0,13 (0,94) 0,01 (1) -0,16 (0,96)
ANOVA (szign.) 0,004 0,000 0,000

Forrds: Persist (2019) kutatas

A képzési szint (alap vagy mesterképzés) csak egy fokomponenssel
mutatott kapcsolatot (lasd a 3. tablazatot). A késdbbi jo jovedelmet és el-
ismert allast szem el6tt tartd, de nem perzisztens attitiid inkabb jellemz6
az alapképzésben tanulokra, mint a mesterképzésben tanulokra. Ennek
oka lehet, hogy a mintaban a mesterképzéses tanulok elsdsorban osztatlan
képzésben tanultak (pl. pedagodgus, jogi és orvostanhallgatok), igy 6k
eleve egy hosszabb képzésre jelentkeztek, és feltehet6leg nem akarnak id6
elétt kilépni a munkaerdpiacra (azaz inkabb perzisztensek). A pedagogus
hallgatora az is jellemz6 (lasd az el6z6 eredményeinket), hogy a jol jove-
delmez6 allas és az elismert foglalkozas szerzése nem volt elsédleges

szempont naluk a tovabbtanulas soran.
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3. tablazat: A Karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa képzési szintek
szerint

Képzési szint

karriertudatos, hu-
mantokenoveld,

a jo jovedelmet és
elismert foglalko-
zast szem el6tt

hivataskeres6, mo-
bilizal6dé, nem kar-

perzisztens attitiid | tartd, de nem per- | riertudatos attitlid
zisztens attitld

Alapképzés
(N=572) -0,05 (0,99 0,11 (0,96) 0,01 (1,02)
Mesterképzés 0,08 (1,02) 20,22 (1,04) -0,03 (0,96)
(N:282) 1 i) 1 1 ’ 1
ANOVA NS 0,000 NS
(szign.)

Forras: Persist (2019) kutatas

A képzés finanszirozasi formaja két fékomponenssel mutatott kapcsola-
tot. A késdbbi jo jovedelmet és elismert allast szem el6tt tartd, de nem per-
zisztens attitlid a koltségtéritéses hallgatokra, a hivataskeresd, mobilizalodo,
nem karriertudatos attitiid pedig az allami finanszirozasu hallgatokra volt in-
kabb jellemz6 (lasd a 4. tabldzatot). Erdekes eredmény, hogy a koltségtérité-
ses hallgatok, bar fizetnek a képzésért (befektetnek), mégsem elkdtelezettek,
hogy be is fejezz€k tanulmanyaikat, és feltehetdleg egy jo allasajanlat esetén
sokan kilépnek a képzésbol. A hivataskeresd, nem karriertudatos, mobiliza-
16d0 attitid pedig feltehetdleg azért jellemzObb az allami finanszirozott hall-
gatokra, mert nekik rosszabb a tarsadalmi hatteriik.

4. tablazat: A karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa a képzés
finanszirozasi formaja szerint

Finanszirozasi
forma

karriertudatos, hu-
mantékenovel6
perzisztens attitlid

a jo jovedelmet és
elismert foglalko-
zast szem el6tt
tarté, de nem per-
zisztens attitiid

hivataskeres6, mo-
bilizalodé, nem kar-
riertudatos attitiid

Allami (N=721) 0,00 (0,98) -0,08 (1,02) 0,06 (0,98)
Koltségtéritéses

(N=144) -0,04 (1,1) 0,37 (0,81) -0,32 (1,06)
ANOVA (szign.) NS 0,000 0,000

Forras: Persist (2019) kutatés
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A didkok neme szerint szintén két szignifikéns dsszefiiggés volt (1asd
az 5. tablazatot). A varakozasoknak némileg ellentmondva a karriertuda-
tos, humantékenoveld és egyben perzisztens attitiid inkabb a ndkre, a ké-
sObbi jo jovedelmet €s elismert foglalkozast szem el6tt tartd, de nem per-
zisztens attitiid pedig inkabb a férfiakra volt a jellemzd. Lathato tehat,
hogy a ndk elkotelezettebbek, hogy befejezzék tanulményaikat, amellett
hogy karriertudatosak, melynek hatterében allhat a klasszikus ,,jo kislany
szerep” €s a kiilsd elvarasoknak valé nagyobb megfelelési igény. A férfi-
aknak viszont a hagyomanyos nemi szerepeknek valé megfelelés miatt,
fontosabbak az anyagi szempontok, a jo jovedelem, akar végzés utan, akar
mar végzeés elott is, kilépve a munkaerdpiacra (Fényes 2010).

5. tablazat: A Karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa nemek szerint

Karriertudatos a jo jovedelmet és elis-

huméntékené-’ mert foglalkozast hivataskeres6, mo-
Nem veld. perzisz- szem el6tt tartd, de bilizal6dé, nem kar-

» perzis nem perzisztens atti- | riertudatos attitiid
tens attitiid tiid

Feérfi (N=351) -0,16 (1,13) 0,15 (1) -0,02 (1,05)
N6 (N=506) 0,11 (0,88) -0,12 (0,99) 0,01 (0,96)
ANOVA (szign.) 0,000 0,000 NS

Forras: Persist (2019) kutatas

Ezek utan a fékomponensek értékeit a didkok tarsadalmi hattere sze-
rint is megvizsgaltuk. A tarsadalmi hattért tobb mutatoval is mértiik. El-
sOként a sziilok iskolazottsagat vizsgaltuk a karriertudatossag fiiggvényé-
ben (lasd a 6. és 7. tablazatot). Az anyak végzettsége egyediil a hivatas-
keresd, nem karriertudatos, mobilizalodo attitiiddel mutatott kapcsolatot a
varianciaelemzés szerint. Ez az attitiid — 6sszhangban a varakozasokkal —
atlag felett jellemz0 az alacsonyabban iskoldzott (alap és kozépfoku vég-
zettségll) anyak gyermekeire, €s atlag alatt a fels6foka végzettségli anyak
gyermekeire. Az apak esetén két attitiiddel volt szignifikans kapcsolat. A
karriertudatos, humantdkenoveld €s egyben perzisztens attitiid a diplomas
apak gyermekeire, a hivataskeresd, nem karriertudatos, mobilizalodo atti-
tid pedig inkabb a nem diplomas apak gyermekeire volt a jellemzé, szin-
tén 6sszhangban a varakozasokkal.
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6. tablazat: A karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitidtipusok) atlagértéke és szorasa az anyak iskolai
végzettsége szerint

Anya
iskolazottsaga

karriertudatos, hu-
mantokenoveld,
perzisztens attitiid

a jo jovedelmet és
elismert foglalko-
zast szem el6tt
tarté, de nem per-

hivataskeres6, mo-
bilizalédé, nem
karriertudatos atti-

zisztens attitld tad
alapfok (N=155) -0,09 (1,08) 0,08 (1,01) 0,19 (1,02)
érettségi (N=324) 0,02 (0,98) 0,01 (1,05) 0,04 (0,97)
fels6fok (N=379) 0,03 (0,99) -0,06 (0,95) -0,11 (1)
ANOVA (szign.) NS NS 0,004

Forras: Persist (2019) kutatas

7. tablazat: A karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa az apak iskolai
végzettsége szerint

Apa
iskolazottsaga

karriertudatos, hu-
mantékenovelo,
perzisztens attitiid

a jo jovedelmet és
elismert foglalko-
zast szem el6tt
tarté, de nem per-
zisztens attitiid

hivataskeres6, mo-
bilizal6dé, nem
karriertudatos atti-
tid

alapfok (N=260) -0,13 (0,97) 0,02 (0,99) 0,13 (0,99)
érettségi (N=300) -0,02 (0,99) 0,00 (1,07) 0,07 (0,95)
fels6fok (N=290) 0,13 (1,03) -0,02 (0,93) -0,20 (1,02)
ANOVA (szign.) 0,008 NS 0,000

Forras: Persist (2019) kutatas

Ezutan a didkok csaladjanak anyagi helyzetét és a diak sajat anyagi
helyzetét vizsgaltuk a karriertudatossag fiiggvényében Pearson-féle kor-
relacidelemzéssel. A csaldd anyagi helyzetét egyrészt az egyes fogyasz-
tasi cikkekkel valo rendelkezéssel mértiik®, masrészt egy szubjektiv
anyagi helyzet mutatoval, mely a csalad anyagi helyzetét a diak csoport-
tarsaihoz viszonyitja (1-5 skalan, ahol 3 jeldli az atlagos helyzetet). Mind-
két mutatd — 6sszhangban a varakozasokkal — negativ kapcsolatban all a

Az index Osszetevdi: Van-e a csaladja tulajdonaban sajat lakas vagy csaladi haz, ot

évnél ujabb autd, plazma TV vagy LCD TV, asztali szamitoégép vagy laptop otthoni
internet hozzaféréssel, tablagép vagy e-book olvasd, mobil internet (telefonon vagy
tablagépen), mosogatogép, klima, okos telefon.
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hivataskeresd, mobilizal6dd, nem karriertudatos attitiddel, bar a kapcso-
lat nem tal erés (a fogyasztasi cikkek esetén a korrelacio=-0,139,
szign=0,000, a csalad relativ anyagi helyzete esetén pedig a korrelacio=-
0,189, szign=0,000). A masik két attitiiddel a csalad anyagi helyzete nem
volt szignifikans kapcsolatban.

A sajat objektiv anyagi helyzet mérésére is egy 6sszevont indexet al-
kottunk, ahol mar a diakok tartos fogyasztasi cikkekkel valo rendelkezését
vizsgaltunk®. Ez a mutaté is — dsszhangban a varakozasokkal — negativ
kapcsolatban allt hivataskeresd, mobilizalodd, nem karriertudatos attittid-
del (korrelacio=-0,084 szign=0,013), de a kapcsolat gyenge, bar szignifi-
kans. A masik két attitidtipussal ez a valtozé sem mutat szignifikans 6sz-
szefliggést.

A sajat anyagi helyzet tovabbi mutatdja szintén szubjektiv, és azt
vizsgalta, hogy a diaknak telik-¢ a jelent6s kiadasokra vagy a mindennapi
kiadasokra sem telik. Ennek kapcsolatat a karriertudatossag fékomponen-
sekkel a 8. tdbldzat mutatja.

8. tdblazat: A Karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa a hallgato sajat
anyagi helyzetének szubjektiv mutatoja szerint

karriertudatos, ’a]o_jovedelmet hivataskeresé,
huméntokeno- | &S elismert foglal-| o, o iyi7 416 46
Sajat anyagi helyzet " - kozast szem el6tt . ’
s s veld, perzisztens . nem karriertuda-
(szubjektiv) iy tarté, de nem per- g
attitlid . iy tos attitiid
zisztens attitld
mindenem megvan, és
jelent6s kiadasokra is 0,17 (1,05) -0,08 (1,03) -0,17 (1)
telik (N=264)
mindenem megvan, de
nagyobb kiaddsokra -0,06 (0,96) 0,00 (0,98) 0,01 (0,97)
nem telik (N=550)
eléfordul, hogy min-
den-napi kiaddsokra -0,16 (1,06) 0,39 (1,03) 0,65 (1,03)
sem telik (N=50)
ANOVA (szign.) 0,005 0,01 0,000

Forras: Persist (2019) kutatas

® Azindex dsszetevoi: Rendelkezik-e a diak sajat lakdssal, hazzal, sajat személyautoval,
atlagnal dragabb telefonnal (pl. IPhone), atlagnal dragabb laptop/PC-vel, tablettel vagy
e-book olvasoval és végiil lakaskassza megtakaritassal.
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Ebben az esetben mindharom attitiidtipusnal szignifikans kapcsolat
volt. A karriertudatos, humantékendveld és egyben perzisztens attitiid a
jobb helyzetben 1évokre (mindeniik megvan, és jelentds kiadasokra is te-
lik) jellemz6 atlag felett, a késébbi jo jovedelmet és elismert allast szem
el6tt tartd, de nem perzisztens attitiid €s a hivataskeresd, nem karriertuda-
tos, mobilizalodo attitiid pedig a rosszabb helyzetiickre jellemzObb, Gssz-
hangban a varakozasokkal.

Végiil a 14 éves kori allando lakhely telepiiléstipusa szerint vizsgal-
tuk a karriertudatossagot (lasd a 9. tablazatot). Itt csak egy esetben talal-
tunk szignifikans osszefliggést. A késobbi jo jovedelmet és elismert allast
szem elott tartd, de nem perzisztens attitlid a nagyobb varosban élokre és
a falusiakra is atlag felett jellemz6, mig a kisebb varosban élékre csak
atlag alatt. Az eredmények 0sszefiigghetnek a tarsadalmi hattér egyéb mu-
tatoinal kapott eredményeinkkel.

9. tabldzat: A Karriertudatossag alapjan képzett fokomponensek
(attitiidtipusok) atlagértéke és szorasa a hallgatoé 14 éves
kori allando lakhelyének telepiiléstipusa szerint

a jo jovedelmet és

Telepiiléstipus

karriertudatos, hu-
mantékenovelo,
perzisztens attitiid

elismert foglalko-
zast szem el6tt
tarté, de nem per-

hivataskeres6, mo-
bilizal6dé, nem
karriertudatos atti-
tid

zisztens attitiid

févaros, megyei

jogti véros (N=292) -0,03 (1,06) 0,08 (0,94) -0,11 (1,03)
kisebb varos

(N=365) 0,04 (0,97) -0,10 (1,03) 0,04 (0,96)
falu (N=208) -0,03 (0,97) 0,10 (1,01) 0,06 (0,99)
ANOVA (szign.) NS 0,024 NS

Forrds: Persist (2019) kutatas

Osszegzés és kovetkeztetések

Hipotézisiink, miszerint a karriertudatos hallgatok az emberi toke modell
joslatait veszik elsdsorban figyelembe a tovabbtanulas soran, illetve emel-
lett elkotelezettebbek tanulményaik befejezése mellett (perzisztensek),
csak részben teljesiilt. Az els6 fékomponensben, ugyan a karriertudatos-
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sag két Osszetevoje egyiitt mozgott, azonban kaptunk egy masik fokom-
ponenst is, ahol szintén a diakok tovabbtanulasi dontésének kdzéppontja-
ban allt a jol jovedelmezo allas és elismert foglalkozas szerzése, de ez nem
jart egyiitt azzal, hogy elkdtelezettek lennének tanulmanyaik befejezése
mellett, azaz fennall a lemorzsolodas veszélye. Harmadik fékomponen-
stink a hivataskeresd, nem karriertudatos, mobilizal6do attitiidtipus volt.

Kovetkezd 1épésben a harom attitidtipus eltéréseit vizsgaltuk a hall-
gatd neme, tarsadalmi hattere, a képzés szintje, teriilete és finanszirozasi
formaja szerint. A karriertudatos, humantékendveld €s egyben perzisztens
attitid a nékre, a jobb sajat anyagi helyzetli és diplomas apakkal rendel-
kezdkre és a gazdasagi és egyéb (pl. orvosi, jogi) képzési teriileten tanu-
[6kra volt a jellemz6. A kés6bbi jo jovedelmet és elismert allast szem el6tt
tartd, de nem perzisztens attitiid viszont a férfiakra, szintén a jobb sajat
anyagi helyzetiiekre, a nagyobb varosi vagy falusi szarmazasuakra, az
alapképzésben tanulokra, a koltségtéritéses finanszirozast hallgatokra, és
végiil szintén a gazdasagi, de emellett a realteriileten (informatika, mii-
szaki, és természettudomany) tanulokra is a jellemz6 volt. Végiil a hiva-
taskeres6, nem Kkarriertudatos, mobilizalodo attitld a varakozasokkal
Osszhangban a rosszabb sajat ¢és csaladi anyagi helyzetii, nem diplomas
anyakkal és apakkal rendelkezdkre, 4llami finanszirozasu képzésekben ta-
nuldkra, illetve a bolcsész, tarsadalomtudomanyi, pedagdgiai, informa-
tika, miiszaki és természettudomanyi képzésben tanulokra volt a jellemzd.

Erdekes eredmény, hogy a mésodik fékomponensnél a jol jovedel-
mez0 allas és elismert foglalkozas szerzésének motivacioja a tovabbtanu-
las sordn nem jart egyiitt a tanulmanyok befejezése melletti elkotelezett-
séggel, azaz itt fennall a lemorzsolddas veszélye, és ez elsésorban a gaz-
dasagi és a redl (informatika, miiszaki, €s természettudomany) képzésben
tanulokra volt jellemzd. Mindezek miatt fontos lenne a didkokat megtar-
tani ezekben a képzésekben, hogy ellent tudjanak allni egy j6 allas csabi-
tasanak a képzési id0 letelte eldtt. Fontos tovabbi kutatési feladat lehet a
karriertudatossag vizsgalata tobbvaltozds modszerek segitségével, ahol az
egyes hattértényezok tiszta hatdsat is vizsgalhatjuk, mivel a hallgato
neme, valamint a képzés szintje, teriilete és finanszirozasi formaja 6ssze-
fliggésben lehet a tarsadalmi hattérvaltozokkal.
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ABSTRACT: Population have been declining since 1990 in most Eastern—Cen-
tral European countries. The population loss is the result of several factors. On
the one hand, the negative balance of births and deaths and, on the other hand,
the number of emigration exceeds the number of immigrants in the Carpathian
Basin.

In our study we look at the expected population change in the countries of the
Carpathian Basin. First, we look at the demographic factors of population change
in the recent years, and then focus on comparing the results of the projections of
the countries based on United Nations. The main point of view is the ageing.
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ABSTRACT: This article is an attempt to consider why foreign investments to
the banking system come in or leave Viet Nam. Its main objective is to analyze
what is driving foreign investors out of the Vietnamese banking sector and what
could be done to keep the existing foreign players and attract the new ones. To
achieve this objective, the authors first carry out a thorough review of relevant
literature, which is followed by phone interviews of people working in or with
the banking sector of the country. The article provides the list of main problems,
which complicate attracting and keeping investors and finishes with a set of
measures, which could be recommended for improving the situation.
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The Role of Food Co-Shopping with Friends in the Process
of Hungarian Youth Becoming Consumers
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ABSTRACT: Observing the process of health-conscious eating habits becoming
the norm for young people is a relevant topic in management studies, as it is an
important factor leading to a better quality of life and in reducing healthcare ex-
penses. For this reason, this article deals with one of the most important aspects
impacting this process: food co-shopping with friends. Data collection took place
in 2 Hungarian regions, Budapest and Tatabanya, and as a control region, Upper
Hungary in Slovakia—inhabited by Hungarians—was also involved. This article
examines the activities in which food co-shopping is executed, the circumstances
of them being carried out, and the health attributes of products bought during
food co-shopping. The revealing research’s results claim that young people are
less health-centric in choosing foods, and that relationship-building activities are
vital for them, among which eating and cooking together are very favored. So
these activities give intervention opportunities for public healthcare profession-
als.

KEYWORDS: food, co-shopping, friends, consumption
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Does classical advertising still make sense today?

The role of above-the-line measures for SMEs in the Aus-
trian wine industry.

Judith STOLL

PhD student (International Joint Cross-Border PhD Programme in International
Economic Relations and Management) at the University of Sopron, Alexandre Lam-
falussy Faculty of Economics, Hungary (judith.stoll@gmx.at)

ABSTRACT: This article deals with the use of above-the-line tools, also
known as traditional advertising, in the Austrian wine business. In the first
part, an overview of the operational areas of traditional advertising in Aus-
tria over the last years and of wine-related media in Austria is given. In
the second part of the article, a survey among 266 wine consumers as well
as four guideline-based interviews conducted with stakeholders in the
Austrian wine business, are presented. The main focus of the quantitative
and qualitative research studies was to explore, which above-the-line-
tools and which media channels shall be used by SMEs in the Austrian
wine sector in order to generate success. By analysing the survey and in-
terviews and in reference to statistical data of media in Austria, recom-
mendations for the right use of above-the-line-measures in the Austrian
wine business are deducted.

KEYWORDS: Above-the-line, advertising, Austria, wine
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Service marketing analysis of movies as unique service-
products

Adam HORVATH

assistant lecturer, Szent Istvan University (horvath.adam.benedek@gtk.szie.hu)

Balazs GYENGE

associate professor, Szent Istvan University (gyenge.balazs.mark@gtk.szie.hu)

ABSTRACT: One of the features of movies among other cultural products is that
depending on their appearance and capabilities, they can be placed on either side
of the product-service spectrum, but in most cases they can be seen as a mixture
of both sides. Depending on how one acquires or watches them, movies carry
very different qualities, evoke completely different consumer behaviors and ul-
timately can be treated as semi-tangible service-products. In accordance with
these remarks, this paper examines the applicability of service marketing typol-
ogy in the case of movies. In the following analysis the paper distinguishes and
categorizes the characteristics of the various movie watching — out-of-home, at-
home and alternative — methods, following the framework of the "7P" marketing
mix structure used in service marketing. Finally, through the examination of pre-
vious researches’ results, it explores the various aspects effects on consumers
and, in particular, on companies that provide traditional and digital movie con-
tent.

KEYWORDS: movie consumption, service marketing, consumer behavior,
cultural marketing
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Career Consciousness and Persistence among Higher Edu-
cation Students

Mdrta MOHACSI

senior lecturer, University of Debrecen, Faculty of Humanities, Department of Soci-
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Hajnalka FENYES
associate professor, University of Debrecen, Faculty of Humanities, Department of
Sociology of Social Policy (fenyes.hajnalka@arts.unideb.hu)

ABSTRACT: The extent to which individuals (students, in this case) are career
conscious is a decisive factor in career management. In this paper, we examine
higher education students’ motivations for further studies and commitment to
graduation based on human capital theory. In the theoretical section, we specify
the definition of career, career consciousness, and persistence, and briefly pre-
sent the essence of human capital theory. According to our hypothesis, career
conscious students take primarily the predictions of human capital theory into
account with respect to further studies (e.g., a well-paying job which requires a
tertiary degree, relative ease of finding employment, holding a prestigious pro-
fession); additionally, they are also more committed to graduate and believe in
the subsequent usefulness of their studies in their career. In the empirical section,
we analyse career consciousness through principal component analysis, by in-
cluding a variety of variables. Values of the newly created indicator(s) are then
compared by students’ gender, social background, field of study, and form of
funding. The investigated data come from a large-sample student survey, which
was conducted at higher education institutions in the Eastern region of Hungary.

KEYWORDS: career consciousness, persistence, higher education students,
quantitative analysis
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