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ABSZTRAKT

Az olaj az egyik legfontosabb nyersanyag a vildggazdasdgban. Szinte minden s3egmensben
hasgndljak, logistika, termelés, s3olgaltatisok eljuttatisa vagy s3olgdltatd eljutdsa a
szolgaltatdsi helyre sth. Egyszoval a teljes gazdasagot behdlozza, exért nagyon érzékenyen reagal
a piac minden volatilitdsra, aremelfedésre. A nagy felhaszndlok esetében egyértelmii a fontossdg,
de a lakossagi szegmensben is nagy befolydssal bir, mivel a fogyasztii kosdr elemeit érinti,
valamint a munkdbajirdsi kiltséget viltoztatia sth. Igy az aktorok szimdra fontos, hogy
késziilni tudjanak a valtogdsra, amennyiben nagyobb kilengés van, 7igy a gazdasagi dintéseiket
ennek fényében tudjak meghozni, igy elkeriilve a kiszolgdltatottsagot, valamint minimalizdalni
a volatilitasbil eredi veszteségeket. Az olajforgalmaziok, pontosabban az eldallitok oligopol
piacon  miikodnek, abol 1obb esetben egyextetik  dintéseiket, wviltogtatnak  kitermelési
mennyiségein, ami fokoxa ag eloreelés bizonytalansdgdt. Vigsgdlatunk folyaman vezetd
gazdasdgi folydiratok cikkeit elemeziik  kulesszokutatdssal, illetve tobb egyéb valtozor
alkalmazunk a Neurdlis Hdldval tirténd elorejelzés sordn, majd a3 igy kapott iddsor
egylittmozgdsdt hasonlitink oss3e a valos olajar volatilitasdaval, egzel felbecsiilve, hogy mennyire
elorejelezhetok a viltozdsok nem bizalmi informdcidval rendelkezd szereplik sgdmdra. Az
iddsor elemzést tobb modszerrel folytatink le, exzel elferiilve a résgrehajldst, illetve kovetkeztetve
arra, hogy milyen mddon alkalmas ez a rendszer a valos és nem feltétleniil vdrbatd piaci
mozgdsok iddben vald eldrejelzésére, igy a gazdasdgi dintéseink idozitésére, hogy minél kisebb

legyen az ebbil fakadd negativ hatds.

ABSTRACT

Oil is one of the most important raw materials in the world economy. 1t is used in almost every
segment, logistics, production, delivery of services or delivery of service providers to the service
location, ete. In short, it involves the entire economy, which is why the market reacts very
sensitively to any volatility or price increase. In the case of large users, the importance is clear,
but it also has a great influence in the residential segment, as it affects the elements of the consumer

basket, as well as changes the cost of commuting to work, etc. Thus, it is important for actors to




be able to prepare for change, if there is a larger fluctuation, they can make their economic
decisions in light of this, thus avoiding vulnerability and minimizing losses resulting from
volatility. The oil distributors, or more precisely the producers, operate in an oligopoly market,
where in many cases they coordinate their decisions and change their production volumes, which
increases the uncertainty of the forecast. In the course of our study, we analyse the articles of
leading economic journals by keyword research, and we apply several other variables during the
forecasting with the Neural Network, and then we compare the co-movement of the resulting
time series with the volatility of the real oil price, thus estimating how predictable the changes are
for actors with non-confidential information. The time series analysis is carried out using several
methods, thereby avoiding partiality, and inferring how this system is suitable for predicting real
and not necessarily expected market movements in time, thus for timing ounr economic decisions,

$0 that the resulting negative impact is as small as possible.

BEVEZETES

A kozgazdasagtanban a normalis elvarasok hatarain kivil esé, igy el6re nem
lathatonak {télt eseményeket fareseménynek nevezik (Nordhaus, 2011).
Kilonboz6 tizleti alkalmazasokban kulcsfontossagt annak elérejelzése, hogy egy
adott valtozé egy rogzitett varhaté maximalis értéket tullép az idében valtozé
valészintséggel. A koézgazdasagi kutatasok hagyomanyosan a gazdasagi mutatok
elbrejelzésére Gsszpontositanak, hogy elore jelezzék a lehetséges problémakat,
kihasznaljak a lehetGségeket, fenntartsak a gazdasagi stabilitast és cskkentsék a
volatilitast. A BVAR és FAVAR modelleket sokan alkalmaztak gazdasagi mutatok
elbrejelzésére, valtozé sikerrel, kilonosen a fejl6dé vagy robusztus gazdasagok
esetében. (Madhou et al, 2019; Langcake & Robinson, 2017) Az egyre
Osszetettebb modellek folyamatos fejlesztése a Big Data menedzsment adta
lehet&ségeknek koszonhetSen tobb valtozo elemzését tette lehetévé, gyorsabb és

hatékonyabb eredményt hozva. (Gupta & Kabundi, 2011)




Tekintettel arra, hogy a gazdasagi eseményeket gyakran befolyasoljak a
kormanyzati politikak, politikai események, vallalati dontések, lehetéség szerint
atfogo elorejelzések készitése a cél. Példaul a koézponti bankok az inflacids ratak
pontos elérejelzéseire hagyatkoznak, hogy megalapozott monetaris politikai
dontéseket hozzanak, amelyek megakadalyozhatjak a gazdasag tilmelegedését.
Hasonloképpen, az arfolyam egy bizonyos kiiszob ala siillyedésének
valészintségének elbrejelzése  valdszinGsithetd valutaer6sodést jelezhet, és
megfelel6 dontések meghozatalara 6sztonézheti a dontéshozokat (Kumar et al.,
2003).

A szakirodalom atfogé elemzésébdl kideriil, hogy jelent6s kutatasok folytak olyan
gazdasagi tényez6k elbrejelzésére, mint az olaj- és gazarak, a kamatlabak, valamint
ezek iranytrendjei. A leghatékonyabb és legkiemelkedébb el6rejelzési modszerek
koz¢é tartoznak a neuralis halézatok (Moshiri, 2000; Thakur et al., 2015; Onimode
et al., 2015; Mahdiani & Khamehchi, 2016), a strukturalis modellek és idésorok
(Moshiri, 2000), a feltételes legkisebb négyzetek (CLS) mddszere (Dadgar et al.,
2000), a Bayes-féle vektorautoregressziv (BVAR) moddszerek (Heidari & Parvin,
2009), dinamikus mesterséges neuralis hal6zatok (Naderi et al., 2018), a genetikai
algoritmus (Fan et al., 2008), a wavelet elv hibrid neuralis hal6zattal (Jammazi &
Aloui, 2012), valamint az autoregressziv modellek (Onimode et al., 2015).

A meglévé szakirodalmat attekintve nyilvanvalova valik, hogy az el6rejelzési
moédszerek két f6  kategdriaba sorolhatok: Okonometria és  mesterséges
intelligencia technikak.

A hatékony piacokon a befektet6k az 4j informaciok alapjan folyamatosan frissitik
dontéseiket, és ennek megfeleléen modositjak eszkézpozicidikat. Az 4j
informaciok eszkozarakra gyakorolt hatasa azonban az informacié tipusatél figg.
Fama és French (1993, 1996, 1997) azt talaltak, hogy bizonyos informaciok
minden részvényre és azok hozamara hatassal vannak, mig mas informaciok

inkabb cégspecifikusak, és csak bizonyos részvények vagy alapok hozamat érintik.




(Daniel & Titman, 1997) Ezenkivil a befektet6i hangulatot nem gazdasagi
tényezSk is befolyasolhatjak, mint példaul az id6jaras. Példaul Kamstra és mtsai.
(2003) felfedezte, hogy a piaci hozamok altalaban alacsonyabbak 6sszel és télen,
amikor az id6jaras borongds, ami egy sajatos viselkedési zavart tikréz, amely a
csokkent nappali 6rakhoz kapcsolodik.

Nincs egyetértés abban, hogy milyen tipusi informacidok befolyasoljak az
eszkozarakat, de a tdbblethozamot keresé befektetk minden informaciora
reagalnak, és eltéréen reagalhatnak ugyanarra az informaciéhalmazra. DelLong et
al. (1990) egy alapvet6 tanulmanyaban azt allitja, hogy a befektetéi hangulat,
amelyet ugy hataroznak meg, mint a vallalat j6v6beli cash flow-ira és kockazati
szintjére vonatkoz6 hiedelmet, amelyet a jelenlegi tények nem tamasztanak ala,
hosszu ideig fennmaradhat, ami olyan eszkozarakhoz vezethet, amelyek
jelentésen eltérnek a belsé értékuktol. érték. Ennek eredményeként az eszkozarak
magasabbak lehetnek a befektet6k tulreagalasa miatt, vagy alacsonyabbak a
befektetSk alulreakciéja miatt. (Barberis et al., 1998) Tgy a befekteti hangulatot
tekintik a megfigyelt eszkézarazasi szabalytalansagok egyik f6 mozgatorugdjanak.
Swaminathan (1996), valamint Neal & Wheatley (1998) a zart végl alapok
kedvezményeit a befektet6i hangulat példdjaként targyalja. Neal és Wheatley
(1998) tovabba azt allitja, hogy a nettdé befektetési alapok visszavaltasai el6re
jelezhetik a téves arazas mértékét. Baker és Wurgler (2007) atfogd listat ad a
befektet6i hangulat tesztjeirdl, tébbek kozétt olyan praktikakat, mint az
Osszesitett elérejelzések, a fogyasztoi bizalom valtozasai, a kereskedési volumen
valtozasai és a bennfentes kereskedelem.

A mesterséges neuralis hal6zatok (ANN-ok) hasznalata a gazdasagi folyamatok
el6rejelzésében az utébbi idében népszertvé valt. Példaul Tkacz (2001) Kanada
GDP-jét viszonylag kis hibaszazalékkal josolta meg tObb valtozé segitségével,
Alaminos et al. (2020) neuralis hal6zatot hasznalt az inflacios rata elGrejelzésére,

Galeshchuk és Demazeau (2017) pedig konvolucios neurdlis halot hasznalt a




magyar forint arfolyamanak jov6beni értékeire. Utdbbi esetben azonban a
kormanyzati dontések kiszamithatatlansaga jelentésen befolyasolta az arfolyam
alakulasat, ami kihivast jelentett az elérejelzésre. Ennek megfelel6en az ANN-ok
szovegek elemzésére, kovetkeztetések levonasara és a gazdasagi folyamatok
el6rejelzésére szolgald modszertana tovabb fejlédik, és pontosabb elérejelzéseket
ad. (Subecz, 2019)

A tanulmany célja, hogy felmérje az online szakmai magazinokban megjelent
cikkek értékét, amelyek a tézsdével és a gazdasaggal foglalkoznak, konkrét
arut6zsdei  termékekkel — Osszefiiggésben. Konkrétan az ezekben a
szakmagazinokban megjelent hircikkek és a koéolaj aranak valtozasai kozotti

kapcsolatot vizsgaljuk, azzal a céllal, hogy el6re jelezziik a jov6beli arakat.

KUTATASMODSZERTAN

A kutatas felépitése tobb 1épésbdl all. Elsé korben taglaljuk az olajpiacot,
vizsgaljuk az aktorok szempontjabdl, valamint indokoljuk, hogy egyes aktorok
dontései miért olyan fontosak. Majd adatgytjtés torténik, ugynevezett Big Data
adathalmazt készitink scraper segitségével. (Scrapelés: web scraping, magyar
forditas ,,web kaparas”, de ez nem hasznalatos. Online, t6bbnyire adatgy(jtés a
weboldalak html szerkezetébo6l) Az adatokat Neuralis Haléval tanité és
adathalmazokra bontjuk, ezek segitségével alkotjuk meg a halét. Majd az
eredményeket idésorosan vizsgaljuk egytttmozgas szempontjabol.

Az olajpiac kevés szerepl6s, igy egyes szerepléknek nagy hatasuk van a piaci

mozgasokra. (1. tablazat)




1. tablazat. Az olajtermelés megoszlasa vilagszerte 2021-ben

, Dél- és
Kozel- Eszak- Europa és (. . . .
Kelet Amerika CIS Azsia Aftika Kozép
Amerika
31.3% 26,6% 19.3% 8.4% 7.8% 6.6%

Forrds: statista.com, 2018

Nem feltétlenil tudnak érvényestilni a szabadpiaci mozgasok, hiszen a szereplék
er6sen egymas dontéseire utaltak, vannak vezet6 és kovetd aktorok is. Egy ilyen
piaci mukoédésben az elSrejelzések, dontési folyamatok ismerete nagyfoku
biztonsagot adhat a gazdasag szerepl6i szamara, hogy felkésziiljenek az esetleges
arvolatilitasra. Vagyis egy olyan piacrol beszélhetiink, ahol a termék vagy
nyersanyag ara a kevés disztributor miatt nem csak és kizarolag a kereslet-kinalat
fiigevényében valtozik. Vagyis pontosabban aszerint, viszont erre az aktorok
dontései nagy hatassal birnak, igy manipulalhatjak.

Kutatasunkban azt feltételezzuik, illetve azt vizsgaljuk, hogy feltételezések szerint
tobb t6zsdei mozgas, volatilitas és trendfordulé spekulaciés alapokon nyugszik.
Nem feltétlentl teljes mértékben spekulativ, de jelentSs szerepet vallal az arfolyam
valtozasaban a hiedelmek és valoszinlségszamitasokon, becsléseken alapuld
jovébeli arfolyamel6rejelzés. Mivel a dontéshozok gondolatait nem ismerhetik,
igy hiteles forrasokat keresnek, jelen esetben a vezeté gazdasagi folydiratokat
tekintjik hiteles forrasnak. Vagyis azt kutatjuk, hogy azon forrasokat, amibdl
spekulativ jelleggel dontéseket alapoznak, mennyire validan van sszekottetésben
az azokat koveté arfolyamvaltozasokkal. Igy Neuralis Haloval igyeksziink
kovetkeztetéseket és konvergenciakapcsolatokat levonni.

A nagy adathalmaz elemzése soran bizonyos statisztikai modellek is célravezetGek
lehetnek, mindamellett egy Neuralis Halé tébb ezer kapcsolatot, Osszefiiggést és

kovetkeztetést von le. A nagy adathalmaz, a rengeteg egymasrautaltsag és




Osszekapcsolt mutatok id6soron ativelése miatt a legoptimalisabb  és
leghatékonyabb modszer egy Neuralis Halo felépitése az adott projektre.
A Big Data felépitése soran sziikség volt egy olyan folyoiratra volt sziikség, amely
kell6en olvasott, hogy véleményformalé legyen, id6ben tudésit fontos, olajpiacot
érinté eseményeket, nyilatkozatokat.
Osszességében a folydiratnak az alabbi szempontoknak kellett megfelelni:

— vezetb folydirat, nagy olvasoéi szammal, vagyis tényleges rahatasa lehet a

piacok mikodésére, spekulativ dontéshozatalra,

— rendelkezik archiv allomannyal, mely hozzatérhetd, kell6en strukturalt,

— scrapelhetd, bar ez inkabb programozasi kérdés.
Tobb folydirat (Forbes, Businessinsider, Wall Street Journal, Bloomberg, Reuters,
Yahoo! finance, CNBC, NYTimes) alapos vizsgalata és elemzése soran a Wall
Street Journal-ra (tovabbiakban: WS]J) esett a valasztas. Bz elég markans folydirat,
de az elemzettek kézott volt hasonld vagy talan markansabb. A donté faktor az
archivum és a scrapelhet6ség volt. Tobb folydirat nem rendelkezett archivummal
vagy adott esetekben nagyon rendezetlen volt, igy Osszességében jelen projektre a
WSJ volt a legalkalmasabb.
A Mesterséges Neuralis Halok (Artificial Neural Network, tovabbiakban: NN),
egy agyl neurolégia halézathoz hasonlité adatfeldolgozé rendszer. A neuronok
Osszekottetésben vannak egymassal, az Osszekotések, kapcesolatok kilonbozé
sulyokkal rendelkeznek, melyeket a tanitas soran optimalizalunk, ezzel 1étrehozva
egy pontos és hatékony NN-t.
Az NN tanitasa soran egy tanitohalmazt valasztunk le az adattomegbdl, melyen
végigfuttatjuk az NN-t. A sdlyokon modositunk, optimalizalunk, majd djra
futtatjuk. Ezt addig folytatjuk, amig a mért hibahatar standardizalodik, vagyis egy
adott szam korul ingadozik. Ebben az esetben tovabbi futtatasokkal eredményt
javitani nem tudunk. Hiba a legtobb esetben van. Illetve, mivel nem egzakt dolgot

vizsgalunk, hanem vélelmezett emocionalis kapcsolatot, igy elméletileg ilyen
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helyzetben nem létezhet olyan neuralis hal, amely hiba, masszéval eltérés nélkiil
képes lefutni.

A kutatas soran a Wall Street Journal cikkekben specifikus kulcsszavak alapjan
végeztunk elemzéseket, hogy meghatarozzuk, mennyire targyaljak az olajarat és
annak valtozasait a cikkekben. A vizsgalt kulcsszavak koz6tt olyanok szerepeltek,
mint 'crude’, 'opec', 'oil price', 'wti', increase’, 'rise', 'rising', 'grow’, 'optimism',
'enhance', 'expensive', 'climb', 'optimal', 'agreement', 'cooperation’, 'solution’,
'deal', 'bull', 'gain', 'demand', 'positive', 'decrease', 'bear', 'fall', 'low', 'cut',
'dramatically’, "pessimism’, 'emergency', 'emerge’, 'recession’, 'collapse', 'negative',
'reduce’, 'disagree’, 'decline’, és 'cheap'.

Kul6nés hangsulyt fektettiink az elsé négy kulesszora: 'crude’, 'opec, 'oil price', és
'wti'. Ezeket az indikdtorként haszniltuk, melyek meghataroztak, hogy a cikk
valészintleg az olajarrdl szol-e vagy sem. Csak azokat a cikkeket elemeztiik
részletesen, amelyekben ezek az indikatorok megfelel6 gyakorisaggal fordultak
eld.

A kulcsszavak elemzésének kiegészitéseként a cikkek hangulati, avagy sentiment
elemzését is elvégeztiik az nltk vader lexicon segitségével. A VADER (Valence
Aware Dictionary and sEntiment Reasoner) lexicon egy kifejezetten kozosségi
média tartalmak hangulati elemzésére kifejlesztett eszkdz. A szentiment elemzés
soran a szovegekben talalhatd kifejezések pozitiv, negativ vagy semleges
érzelmeket fejeznek-e ki. A VADER lexicon elénye abban rejlik, hogy képes
kezelni az internetes nyelvezet és szleng sajatossagait, igy példaul az iréniat vagy
az emotikonokat is. Az nltk (Natural Language Toolkit) egy Python nyelven
irédott konyvtar, amely szamos eszkozt és angol nyelvd korpuszt tartalmaz a
szamitogépes nyelvészeti kutatasokhoz. Az nltk VADER modulja ezt a
kifejezetten hangulatelemzésre szant lexikont hasznalja, igy teszi lehetévé a
felhasznalok szamara, hogy egyszertien és hatékonyan végezzenek sentiment

elemzést szovegeken. Ezen elemzés eredményeként képesek voltunk
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meghatarozni a cikkekben kifejezett pozitiv vagy negativ hozzaallast az olajarral
¢és annak valtozasaival kapcsolatban. Az Gsszes kulcsszé és sentiment elemzés
kombinaci6javal mélyrehat6 képet kaptunk arrdl, hogy milyen kontextusban és
milyen érzelmekkel targyaljak az olajarakat a Wall Street Journalban.

A kapott eredményeket sorba rendeztiik, majd Osszevetettiik az olajar id6soros
eredményeivel az alabbi elemzések felhasznalasaval:

— Pearson korrelacié

— Time Lagged Cross Correlation

— Dynamic Time Warping

A Pearson korrelacio, a Time Lagged Cross Correlation (TLCC) és a Dynamic
Time Warping (DTW) harom kilénb6z6, de komplementer elemzési modszer,
melyek kiilonésen alkalmasak lehetnek a Wall Street Journal cikkeiben szerepld
kulcsszavak és az olajar napi valtozasanak 6sszekapcsolasara, ha elérejelzéseket
szeretnénk késziteni. Az alabbiakban ismertetjiik, hogy miért:

Pearson korrelacio:

—  Meértékadd: A Pearson korrelacié az egyik legelterjedtebb statisztikai
modszer, amely képes mérni két valtozé kozotti linearis kapcsolat
erdsségét és iranyat. A kulesszok el6fordulasanak és az olajar valtozasanak
kozotti potencialis Osszefiiggések azonnali felismerésére hasznalhato.

— EgyszerGség: EgyszerG értelmezni és implementalni, ezért idealis
kiindulépont lehet az elemzések soran.

— Limitaciok kezelése: Bar csak linearis 6sszefiiggéseket képes észlelni, ez
egy gyors modja annak, hogy felfedezziik, van-e egyaltalan kapcsolat a két
valtozo6 kozott.

Time Lagged Cross Correlation (TLCC):
— Idébeli eltérések figyelembevétele: A TLCC lehet6vé teszi szamunkra,

hogy meghatarozzuk, mennyi idével késébb hatnak a kulcsszavak az olajar
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valtozasara. Ez kilonosen fontos, mert az informacié terjedésének és a
piac reakcidjanak idébeli eltolédasa lehet.

— Dinamikus valtozasok: Meg tudja mutatni, hogy a kapcsolat eréssége az
idé soran hogyan valtozik, amely kritikus lehet a valtozé piaci
kortlmények kozott.

Dynamic Time Warping (DTW):

— Nem linearis Osszehasonlitas: A DTW lehetévé teszi két idésor
Osszehasonlitasat, még akkor is, ha azok idébeli eltolédasokat vagy
szakaszos nyujtasokat mutatnak. Ez kiilonésen hasznos lehet, ha az olajar
valtozasai és a kulcsszavak nem ugyanazon a sebességen, vagy nem
ugyanabban az idépontban kovetkeznek be.

— Rugalmas: A DTW t6bb informaciét tud nyujtani a valtozasok
dinamikajarol, és jobb lehet a nem linearis kapcsolatok azonositasaban,
mint a Pearson korrelacio.

Amikor el6rejelzéseket készitink a Wall Street Journal cikkeiben szerepld
kulcsszavak és az olajar napi valtozasanak Osszefliggésére, fontos, hogy
kilonbo6zé nézépontokbdl kozelitsink a probléméhoz, és figyelembe vegytik a
kilonb6z6 id6beli és nem linearis Osszefuggéseket. A Pearson korrelacio, a TLCC
¢s a DTW kombinalasa ezt a sokoldali megkozelitést biztositja, ami névelheti az

el6rejelzések pontossagat és megbizhatosagat.

EREDMENYEK

A Pearson-korrelacio linearis kapcsolatot mér két folytonos jel kozott, -1 és 1
kozotti értékekkel, ahol -1 negativ, 1 pozitiv korrelaciot, 0 pedig semmilyen
korrelaciot jelol. Hatranya, hogy csak linearis Osszefuggést képes detektalni és
kiugré értékek torzithatjak az eredményeket.

Kiulonbo6z6 idésorok szinkronitasanak elemzése soran kilonféle modszerekkel

talalkozhatunk, melyek eltér6 elényokkel és hatranyokkal rend-elkeznek. A
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Pearson korrelacio egyszerti és értelmezhetd, de csak linearis kapcsolatokat mér,
mig mas modszerek, mint az idSkésleltetett keresztkorrelacié vagy a dinamikus
idévetemités, idébeli késleltetéseket és nem linearis 6sszefiiggéseket detektalnak,
de nehezebb értelmezni és szamitasigényesek lehetnek.

Egy példan keresztil megvizsgalva, az WS§J cikkek hangulatelemzésekor
alkalmazott Pearson-korrelacié adatai kozt gyakorlatilag nincs  linearis

Osszefuggés, amit a 0.0091-es r érték és a 0.42 p-érték is alatamaszt. (1. abra)

Olajar valtozas
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1. abra. Olajar valtozas és WS] Hangulatelemzés Pearson korrelacio
Sajat szerkes3tés

Az ANN el6rejelzési modellnél, ahol csak a teszthalmaz eredményeit vettiik
figyelembe, gyenge pozitiv linearis 6sszefliggést talaltam a valtozok kozott, amit a
0,115-6s r érték és a 0.003008-as p-érték igazol. Ez azt jelenti, hogy valdszintleg
van Osszefigeés a valtozok kozott, de tovabbi vizsgalatokra van szikség az okok

meghatarozasahoz. (2. abra)
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2. abra. Olajar valtozas és ANN elGSrejelzés Pearson korrelacio
Sajat szerkesztés

Az id6késleltetett keresztkorrelacié (TLCC) modszere lehetéséget ad arra, hogy
az id6sorok kozotti  kapcsolatokat az  id6ben  tOrténé  késleltetések
figyelembevételével vizsgaljuk. Ez kilonésen hasznos példaul kauzalis
kapcsolatok megértésében, hiszen megallapithatjuk, hogy az egyik idésor hogyan
befolyasolja a masikat bizonyos idSbeli késleltetéssel. A modszer hatranya viszont,
hogy nagy szamu késleltetés esetén a szamitasok sokkal bonyolultabbakka valnak,
és a korrelaciok értelmezése nehezebb lehet.

A TLCC modszert a Wall Street Journal cikk hangulatelemzésére alkalmaztuk.
Ennek soran a "max lag" kifejezést hasznaltuk, mely kifejezi, hogy a két idésoros
adatsor ko6zotti korrelaciot kiszamitasahoz mekkora a maximalis eltolas az id6ben.
Az eltolashoz kapcsolodd korrelaciot a legkisebb (0, azaz nincs eltolas) és a
legnagyobb (az elére meghatarozott max lag) érték kozott talaljuk, hogy
azonositsuk, melyik eltolasi érték mellett a legerésebb a kapcsolat a két id6sor
kozott.

A vizsgalt valtozok kozottl korrelacio értékeinek mindségi értelmezése is fontos.
Ha a korrelacié értéke 1 (praktikusan tokéletes pozitiv linearis kapcsolat), az azt

mutatja, hogy az id6sorok egyiittesen novekednek vagy csokkennek. Ha viszont
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az érték alacsony, mint példaul 0,04, az csak gyenge pozitiv linearis kapcsolatot
jelez, vagyis a két id6sor nem igazan mozog egytitt, és a kozottik 1évé kapesolat
gyenge.

A TLCC elemzés soran az x értékét annak az idésornak allitjuk be, melyiket el6bb
szeretnénk elemezni. Ezen azonban nincs szigoru szabaly, de altalanossagban az
az id6sor keril beallitasra x-nek, amelynek eseményei el6bb kovetkeznek be.
Ennek ellenére, a korrelacié szimmetrikus, tehat a kapcsolat eléjele valtozik, ha az
x és y id6sorok helyét felcseréljiik, de az abszolut értéke nem.

A vizsgalatokat kiterjesztettitk az ANN altal el6rejelzett eredményekre is. (3., 4. és
5. abra) Az eredmények azt mutattak, hogy a legnagyobb linearis kapcsolat akkor
mutatkozik, amikor nincs idébeli eltolas a két id6sor k6zott, azonban az érték még
mindig csak gyenge pozitiv Osszefliggésre utal. Ez arra utal, hogy a kapcsolat a két

id6sor kozott nem erds, de mégis van bizonyos mértékd dsszefiiggés azok kozott.

Time-Lagged Correlation
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Correlation

0.01

0.00

0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 12.5 15.0 17.5 20.0
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3. abra. TLCC eredmények olajar valtozas és hangulatelemzés
(x=Hangulat)
Sajdt szerkesztés
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4. abra. TLCC eredmények olajar valtozas és hangulatelemzés (x=Olajar)

Sajit szerkesztés
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5. abra. TLCC eredmények olajar valtozas és ANN eredmények
(x=ANN)
Sajat szerkes3tés

A Dynamic Time Warping (DTW) egy hatékony eszkéz idSsorok
Osszehasonlitasara, amely figyelembe veszi az idSbeni nydjtasokat és
Osszehuzodasokat, igy nemlinearis Osszefuggések detektalasara is képes. Elénye a
rugalmassaga és az alkalmazhatésaga kilonbozGé idésorok esetén, de nagy

adathalmazok esetén a szamitasi igényessége miatt nehezebb hasznalni.
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DTW eredmények értelmezésének szabalyai szerint a két id6sor kozotti
hasonlésagot jelz6 érték: ha 0-hoz kozeli, a két idésor nagyon hasonld; ha az érték
novekszik, a két idGsor kozotti eltérés is né. Igy a kisebb DTW értékkel

rendelkez6 id6sor-parok hasonlébbak egymashoz.

DTW Minimum Path with minimum distance: 10797.08
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6. abra DTW eredmények olajar valtozas és hangulatelemzés
Sajat szerkes3tés

Olajar valtozas ¢és WSJ hangulatelemzés kozotti DTW elemzés eredménye
10797.08 volt, ami jelentSs eltérésre utal, tehat a két idésor kevésbé hasonlit
egymashoz. (6. abra) Ez arra utalhat, hogy a hangulatelemzés és az olajar valtozasa
nem kévetik szorosan egymast. Ezzel szemben, az olajar valtozas és az ANN altal
elérejelzett olajar kézotti DTW érték csak 3219.41, ami kisebb eltérést és nagyobb

hasonlésagot mutat. (7. abra)
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7. abra. DTW eredmények olajar valtozas és ANN eredmények
Sajat szerkes3tés

KOVETKEZTETESEK

A kutatasunk eredményei 6sszhangban allnak a neuralis hal6zatokkal kapcsolatos
korabbi kutatasokkal, melyek kimutattdk az NN-k hatékonysagat komplex
Osszefuggések modellezésében. Kilondsen a pénzigyi piacokra és az olajarfolyam
elérejelzésére vonatkozo kutatasokban szamos példa talalhato erre.

A korrelacios elemzések kapcesan kijelenthetd, hogy Osszefiiggés 1étezik az NN
altal el6rejelzett eredmény idSsora és a valds olajarvaltozas idésor kézott. A
kapcsolat helyenként erds, helyenként viszont elhanyagolhato.

Pearson: az 6sszefiggés egyértelmien kimutathatd, a kapcsolat nem tdl erds
TLCC: a valtozok kozott a kapcesolat relative gyenge

DTW: a kapott DTW eredmények alapjan a hangulatelemzés és az olajar valtozasa
kozott kevésbé valoszind az erés Osszefliggés, az olajar valtozasa és az ANN
el6rejelzése kozott viszonylag nagy a hasonldsag.

Fontos megjegyezni, hogy mig a Pearson korrelicié és a TLCC gyengébb
eredményeket mutatott a jelen kutatasban, kordbbi vizsgalatokban gyakran ezek a
modszerek nyujtottak nagyobb mértéki korrelaciot. Ezt a kiillonbséget az adatok

specifikus jellege vagy a vizsgalt idGsorok sajatossagai okozhattak.
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Amia DTW-t illeti, a jelen kutatas eredményei az olajar valtozasainak és az ANN
el6rejelzésének kozotti hasonlésagokat mutatnak be. Korabbi kutatasok is
hasznaltak a DTW-t idésorok Osszehasonlitasaban, és megerdsitették annak
alkalmassagat nem linearis sszefiiggések detektalasara.

Kutatasi szempontbdl megfogalmazhatjuk, hogy az elérejelzés bizonyos szintig
validnak tekinthet6, mindazonaltal a tovabbi hatékonysag novelés kérdéses. Azaz
az NN-nel t6rténé olajarfolyam valtozas elérejelzés az esetek egy jelentSs
részében valos, jovore nézve j6 eséllyel bekovetkezd arfolyamvaltozast jelzett.

A Neuralis Hal6 altal feltart kovetkeztetések, illetve az optimalizalasi folyamatban
kapott eredmények alapjan a moédszer hatékonynak tekinthet6. Marmint a
modszert illetéen vélhetéen a maximalis korrelaciot vagy legalabbis a
maximumhoz legk6zelebb esé rahatast sikerilt kimutatni.

Erdekes ésszevetni, hogy mig a jelen kutatas kimutatta az NN 4altali el6rejelzések
és az olajarfolyam valtozasai k6zotti jelent6s kapcsolatot, néhany korabbi kutatas
inkabb O6vatossagra intett az ilyen elérejelzésekkel kapcsolatban, kiléndsen a
pénzigyi piacok volatilitasa és az informaciéaramlas gyorsasaga miatt.

Végill, a kutatasunk az NN hatékonysagat hangsulyozza. Ezen eredmények
tényében érdemes tovabbi kutatasokat végezni annak érdekében, hogy jobban
megértsik, milyen korilmények kézott és milyen mértékben tudjuk novelni az
el6rejelzések pontossagat és megbizhatosagat.

Jelenlegi eredmények tekintetében azonban az eredmények nem minden kétséget
kizaroak, igy sziikséges mérlegelni a lehet6ségeket az eredmények és validitas
pontositasara. (Mivel a valtozok kozott az Osszefliiggés kimutathato, igy a modell
javitasan vagy pontositasan sziikséges és érdemes is dolgoznil) Egyrészt névelheté
azzal, ha adott paraméterek fliggvényében nem a teljes id6sort, hanem csak adott
részeit vizsgaljuk az NN vagy trend fiiggvényében, ezzel lehetséges, hogy sokkal

jobban egytittmozgo idésorokat kapunk. Jelen kérdés és vizsgalat lefolytatasahoz
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szitkséges, hogy meghatarozzuk és teszteljiik killonb6z6 perifériavaltozokra, majd

az {gy kapott eredményeke elemezziik.
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ABSZTRAKT

Az 1990-es évek mdsodik fele dta egy olyan, napjainkban mar vildgméretiivé valt folyamat
indult el Dél-Koreaban, amelyre érdemes figyelmet forditanunk. E3 a folyamat a Hallyn, amely
a dél-koreai kreatiy és kulturilis ipari (CCI) termékek globalis elterjedését jelenti. A Hallyn
kezdete dta a dél-koreai CCI villalkozdsok marketing stratégidjanak egyik kuleseleme a
modern, online és digitlis es3Ro0k  alkalmazdsa. A zgenei tartalmak esetén példaul
elsddlegesen az, ingyenesen, konnyen hozzdférhetd csatorndkat (Y ouTnbe) alkalmazzik.

A dél-koreai kultiira hazai fogyasztoi egy nagyon s3iik fogyastoi csoport, szdamuk a becslések
szerint 30.000 5 koriili. Egy ilyen sziik fogyas3toi réteg szokdsainak felmeérése mégis érdekes
tapasztalattal s3olgalhat a marketing sgakemberek s3damadra.

A tanulmdny célja, hogy dsszefoglalja az online és digitdlis kommunikdcios eszkoiket, illetve
bemntassa és elemesze a fogyasztok online és digitalis kommunikdcididt exen specidlis fogyasztdi
csoport, a dél-koreai filmsorozatok és popzene hazai rajongdi kirében.

A tanulmdiny elméleti hatterét az online és digitalis marketing, valamint a Hallyn szakirodalom
elemzésre  képezi. Bzt kovetven a ,Hallyn fogyasztok”  preferencidinak — elemzésével
Jfoglalkozunk egy hazgatz, 2022-ben végzett, a Hallyu diffiizidjaval kapesolatos hazai kutatds
alapjan. A tanulmdny dsszefoglalja azokat a sajitossigokat, amelyek a fent emlitett
szubkultiira fogyasztoira jellemzoek, kiilonds tekintettel ag online és digitilis kommunikdciora,
eszRO0k alkalmazdsdra.

A Hallyuban érintett villalatok napjainkban a3 online es3kizok alkalmazdsdval ag egyedi
tartalmak létrehozdsdra, a fogyas3tok tartalomgydrtdsba tirténd bevondsdara koncentralnak.
Ez a marketing modszer hazankban is érexteti hatdsdt, a kutatds alapjan megfigyelhetd a
rajongok ilyen irdnyii tevékenysége (Shim & Gajzags, 2023). Ezek a specidlis modszerek
példakeént szolgalbatnak mas CCI sgervezetek, villalkozdsok szdimadra.

ABSTRACT

Since the second half of the 1990s, the spreading of South Korean popular culture gained
popularity and attention. This phenomenon can be called Hallyn'. Since the beginning of
Hallyn, one of the key elements of the marketing strategy of South Korean CCI (creative and
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cultural industries) companies has been the use of modern online and digital tools. In the case of
misic content, for exanmple, the free, easily accessible channels (Y ouTube) are the primary means
of access.

The Hungarian consumers of South Korean culture are a very narrow group of consumers,

estimated at around 30,000. Nevertheless, surveying the habits of such a narrow consumer group

can provide an interesting experience for marketers.

The aim of this article is to summarise the online and digital communication tools and to present
and analyse the online and digital communication of consumers among this specific consumer
group, the domestic South Korean film series and pop music fans.

The theoretical background of the study is based on the analysis of online and digital marketing
and Hallyn literature. This is followed by an analysis of the preferences of "Hallyn consumers"
based on domestic research on the diffusion of Hallyu conducted in 2022. The study summarizes
the attributes that characterize the consumers of this subculture, with a special focus on the use
of online and digital communication and tools.

The companies involved in Hallyn are nowadays focusing on the creation of unique content using
online tools, involving consumers in content production. This marketing method is also making
is impact felt in our country, and research shows that fans are active in this direction (Shim &
Gajzagd, 2023). These specific methods can serve as an exanmple for other CCI organisations

and businesses.

BEVEZETES

A kreatlv és kulturalis ipar (creative and cultural industry, CCI) gazdasagban
bet6ltott szerepe az elmalt évtizedekben jelentésen megnévekedett. Ezen iparag
olyan szervezetek és vallalkozasok 6sszességét, tevékenységét takarja, amelyek az
egyének kreativitasara, képességeire és tehetségére épitve allitjak elé az altaluk
kinalt termékeket és szolgaltatasokat (Comunian et al., 2010). A CCI szektorhoz
tartozik tobbek kozott az épitészet, a divattervezés, a design, és ide sorolhatjuk a

zenei- és filmipart is.
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A zenei- és filmiparon belil napjainkban egy gazdasagi és marketing szempontbodl
is jelentés trend figyelhet6 meg: a dél-koreai (tovabbiakban koreai) kultira, a
koreai popzene (K-pop) és TV-sorozatok (K-drama) népszeriiségének globalis
névekedése. Kis egyszertsitéssel ezt a folyamatot nevezzik Hallyunak, Koreai
Hullamnak.

A marketingben, illetve a CCI-n belill is megfigyelheté masik trend a digitalis és
online marketing eszk6zok hasznalatanak térnyeréséhez kothet6. A kultdra
marketingben egyre tobb olyan 4j, modern technolégian alapulé megoldast
hasznalnak, mint példaul az influencer marketing, a k6z6sségi média marketing
vagy a tartalommarketing.

A cikk tovabbi fejezeteiben ezeket a trendeket fejtjiik ki részletesen, illetve
bemutatjuk, hogy hogyan alkalmazzak Oket a koreai kultara terjesztésében, a

Kotreai Hullimban.
A DIGITALIS MARKETING MEGOLDASOK EVOLUCIOJA

1. tablazat. A digitalis és online marketingkommunikacié transzformacioja

Infrastruktara Eizl;(iz/ Platformok Tartalom Erintettek
kézosségi média; .
hotdozhat, AR ( Augmented perszonafhzalt globilis
szélessava hordhaté Reality, tartalom; .
- L o . . vetsenypiac;
internet; technologiak; kiterjesztett influencerek; divitalis b .
vezeték nélkili automatizacié;  valosig) és VR CGC (customer igita ls.,p.lacteri k;
halézatok (wifi, livestream; (Virtual Relaity,  generated content); ™ lojalis vevok;
4G, 5G); felhdszolgaltata  virtualis valésag)  on-demand osstzﬁett B
HD, UHD, 4K,  sok; megoldisok; tartalom; szabalyozast
8K big-data, data-  virtualis viligok;  élmény-orienticic; komlyezet’ ok
Al (mesterséges  driven omnicsatornas marka-fokusz; tarta Olm’_lgya’rlio’
intelligencia) ma%keﬁing; . megoldasok; fenntarthatdsagi (;s sfo ga,Lato s
social listening  natfv alkalma- diskurzus 0gyaszto

zasok

Forras: sajat szerkesztés
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A marketingkommunikacié jellegzetességeit befolyasold tényezék alapvetd
valtozasokon, atalakulison mentek keresztil az elmult b6 két évtizedben. Ez a
transzformacio6 érintette a marketingkommunikacios csatornak infrastrukturajat,
alkalmazott technoldgiakat, a kommunikacié tartalmat és a tartalom eléallitasi és
fogyasztoi szokasokat, valamint piaci viszonyokat, a piac értelmezését (1.
tablazat).

Mindezen valtozasok nyoman maga a marketingkommunikacié is jelentésen
atalakult. Természetesen alapvet6 céljaban (befolyasolas, profitcélokhoz vald
hozzajarulas, vevoi ismertség és elkotelezettség névelése) nem valtozott, azonban
ezekhez a célokhoz napjainkban egészen masfajta eszkozkészlettel és
szemléletmod alkalmazasa révén vezet az ut. Vagyis az évtizedek 6ta alkalmazott
integralt szemlélet és eszkézrendszer a kommunikacioban (IMC — integrated
marketingcommunication) is jelentésen fejl6dott, atalakult. Napjaink integralt
marketingkommunikacija fogyasztofokusza, csatorna-orientalt,
és markapolitikajahoz, mikozben erételjesen human kézponta is (Kliatchko,
2020).

Talan a legnagyobb valtozas a vallalati marketingkommunikaciéban az online és
mobil kommunikaci6 el6retorése és a k6zosségi média gyorsiitemi evolucidja.
Napjainkban mar nincs értelme ,kiloén” online és ,.kilon” offline médiarol
beszélni, hiszen a digitalis és online kommunikacié integralt és vezetd szerepet
tolt be a vallalati kommunikaciéban. Napjaink vallalati kommunikaciéban a
sulypontok tehat az alabbiak: digitalis, k6zosségi, lokalis és mobil (Kreutzer,
2022). Vagyis a marketingkommunikacié napjainkban digitalis platformokon és
csatornakon torténik elsésorban, és mar nem a web 1.0 terében, hanem a web 2.0
és 3.0 ,vilagiban”, a koOzo6sségi médidban és a kiterjesztett és virtualis
valésagokban. Mindezek mellett fontos a lokalitas és a ,,mobile first”, valamint
ezek Osszekapcsolodasa. A mobileszkézokre integralt kommunikacié az

eszk6zhasznalat-preferencia miatt valt fontossa, napjaink hordozhaté és hordhaté
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okos eszkozeivel toltjitk napunk nagyobb részét. Azonban a mobileszk6zok
segitségével ujra fontossa valik a lokalitas a foldrajzi térben is, hiszen ezekkel az
eszkozokkel nemcsak a fogyasztok ,,digitalis labnyoma”, hanem aktualis foldrajzi
helyzete is nyomon kévetheté valés idében. EbbSl mar egyenesen kovetkezik,
hogy a marketingkommunikaci6 kihasznalja ezeket a hely alapu (location based)
informacidkat, és nemcsak idében, hanem térben is targetalt tlzenetekkel
,bombazza” a potencialis fogyasztokat.

Fentiek alapjan kijelenthet6, hogy az online marketingkommunikacié
meghatarozé hatast gyakorol a fogyasztoi magatartasra, és minél intenzivebben
hasznaljak a fogyasztok ezeket a digitalis platformokat, a hatds annal er6teljesebb
(Grabczewska, 2021). Mindez azt eredményezi, hogy a vasarlas teljes kornyezete
atalakul, megvaltozik (Torécsik & Sztcs, 2021), a vasarlas helye, szerepe,
jatékterei, kategoriai atalakulnak, és olyan 4j mindségek jonnek 1étre, amelyek
korabban nem léteztek.

Ezek kozott emlithetjik a kereszt- vagy éppen az omnicsatornas vasarlast (Sikos
T., Kozék & Kovics, 2019) vagy éppen a napjainkban (killéndsen Azsiaban) egyre
sikeresebbé valé social media csatornakon, elsésorban TikTok-on miikods live
értékesitést (Kovacs & Papp, 2021). Mig el6bbi lényege a csatornak kozotti szabad
valtas, valtoztathatosagban keresendd, amely igy jelentés mértékben hozzajarul a
magasabb vasarléi élmény eléréséhez, utébbi elsGsorban az online (social media
és tartalomalapt) marketingkommunikacié 6sszeolvadasat mutatja az értékesitési
csatornaval, hiszen itt egy-egy influencer vagy kereskedéi live stream misor
egyszerre tekinthetd kommunikicionak és az azonnali értékesitési/vasatldsi
lehet6ség miatt értékesitési csatornanak is. Ez utébbiban is jelent6s szerepe van a
vasarloi élmény fokozasanak, amely azért is kiemelt jelent6ségti napjainkban, mert
a ,,klasszikus” termék/szolgaltatas fejlesztés szamos teriileten lelassult, ,,csak”
inkrementalis innovaciék azonosithatok, egyre fokozédik a verseny egyes
piacokon, {gy az értékesités élménye, a leginkabb ,,vevébarat” eladas és

kommunikacié versenyelényt ér a piacon.
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Mindezek révén napjainkban az tizleti siker elengedhetetlen feltétele az integralt
marketingkommunikacié adekvat hasznalata mind a vallalati szintd, mind pedig
olyan interkulturalis kommunikaciéban, amelynek célja egy-egy orszag
termékeinek, szolgaltatasainak mas orszagokban, régidkban, kulturalis

kozosségekben valo sikeres értékesitése.

A KOREAI HULLAM

A dél-koreai kreativ és kulturalis ipari tartalmak (példaul a popzene, a filmek, TV
sorozatok) vilagszint(i elterjedését Osszefoglaléan Hallyunak nevezzik (Shim,
2008). A Hallyu jelentése Koreai Hullam, amely ma mar nemcsak a kulturélis és
kreatfv ipari termékek, szolgaltataisok globalis elterjedésére, hanem egyfajta
gazdasagi erére (soft power) is utal (Kim & Marinescu, 2015, Min et al., 2018). A
Hallyu kifejezés elsé hasznalatara valdszintleg egy 1997-ben keriilt sor, amikor is
a koreai ,,What is Love All About?” (Mi a szerelem?) cimd televizids sorozat Oriasi
sikerre tett szert Kinaban. A kifejezés els6 megjelenése egy ehhez a sikerhez
kapcsolédo kinai sajtomegjelenéshez kothetd (Shim, 2006). A koreai tartalmak az
1990-es évek 6ta nemcsak Kelet-Azsiaban, hanem globalis szinten is elterjedtek.
Ennek oka egyrészt a koreai CCI vallalkozasok professzionalizmusa (Shin, 2017;
Parc, 2022), masrészt a dél-koreai kormany gazdasagfejlesztési intézkedései
lehetnek (Jin, 2023). Ekkortél ugyanis a koreai gazdasag fejlesztésének
kozéppontjaba kertlt a kreatfv és kulturalis ipar (Kwon & Kim, 2013), és a CCI
szektort a gazdasagi novekedés motorjaként azonositottak. Ezutan, a 2000-es
évektbl, a koreai filmipari termékek népszertisége a kornyezé orszagokban
(példaul Kindban, Tajvanon, Vietnamban vagy Indonézidban) ugrasszerlien
megnétt, majd ez a popularitas mas koreai termékek és szolgaltatasok (példaul a
szépségipari termékek, turisztikai szolgaltatasok) keresletét, illetve az orszag
export teljesitményét is névelte. A Hallyu tehat a koreai gazdasag egyik fontos
agazatava, ugynevezett puha tényez6vé (soft power) valt. Nye és Kim (2013)

szerint egy orszag ugynevezett puha tényezéi kiegészitik az olyan ,kemény
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tényezbket”, mint példaul a gyarté-, vagy a feldolgozoipar, az informacids
technologiai szektor vagy az infrastruktara, és képesek aktivan befolyasolni a
vasarlok viselkedését annak érdekében, hogy a vallalkozasok elérjék a stratégiaban
meghatarozott eredményeiket.

A Hallyu globalis sikereit mutatja tobbek k6zott, hogy a koreai K-pop sztar, Psy
Gangnam Style cimi, 2012-ben megjelent dala a mai napig a YouTube legtébbet
jatszott tiz dala kozott szerepel. A koreai popzene vilagméretd elterjedésének
cstucspontja pedig a BTS zenekar 2018 6ta zajlé nemzetkozi térhoditasa. A BTS
azsial — nem amerikai vagy angol — zenekarként a vilagon el6szor kerilt fel a
legrangosabb nyugati zenei ranglistdk vezeté helyeire (példaul az IFPI Global
Chart-ra, a UK Official Chartra vagy a Billboard listara), és azéta is folyamatosan
tartja vezetS helyeit. A BTS-en kivil mas K-pop énckes csapatok, példaul a
BlackPink nevti koreai lanycsapat vagy a StrayKids negyedik generaciés koreai
fiicsapat is nagy hirnévre tett szert. A K-pop népszertségét jelzi az is, hogy a
YouTube egy 6nall6 zenei kategoriat (genre) alakitott ki szamara.

A Hallyu masik kulcsfontossagu tertilete a koreai filmipar, a mozifilmek és a TV-
sorozatok (K-dramak). A K-dramak vilagszintt elterjedése és a K-pop sikerei
szorosan Osszefiiggenek. Az els, fent emlitett K-drama, amely kinai nézettségi
rekordot dontott, maga utain vonta a K-pop egylittesek népszeriségének
névekedését. Psy zeneszama utin eddig ugrasszerGen megnétt a K-dramak
jogainak megvasarlasa vilagszerte. A koreai filmipar sikere csucspontjanak
nevezhetd, hogy a Bong Joon-ho altal rendezett *Eloskdék’ cim film a 2019-es
Cannes-i Filmfesztivalon és a 2020-as Oszkar-dij-atadén is dijat nyert. A K-
dramak népszertsége mar nehezebben mérhet6, am napjainkban pontos adatot
szolgaltat erre a Squid Game cimd sorozat Netflix nézettségi rekordja. A Netflix
adatai alapjan (Netflix.com, 2023) az els6 egy honapban kozel 142 millidan nézték
meg ezt a sorozatot, és a mai napig ez a K-drama vezeti a csatorna nézettségi

listajat 265,2 millids nézettséggel.
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A Hallyu azonban nemcsak a zenei és filmipari tartalmak népszertségérdl szol,
hanem komoly gazdasagi erét (a fent emlitett soft power) is jelent Dél-Korea
szamara. A koreai kulturalis tartalmakat a koreai menedzsment cégek szorosan
Osszekapesoljak, illetve a kulturalis termékek és szolgaltatasok altal Osztonzik a
rajongokat mas koreai termékek, szolgaltatasok vasarlasara is. Mar a Hallyu els6
szakaszaban is szamos kinai, illetve kdrnyezé dzsiai orszagbeli turista érkezett
Koreaba, hogy meglatogassa a K-dramakba latott helyszineket (Kim et. al, 2019),
vasarol a sorozatokban megjelenitett koreai kozmetikumokat (Parc, 2021). Ezzel
a termékkapcsolas jelentésen novelte Dél-Korea a CCI-b6l szarmazéd
exportbevételeit. A Hallyu Global Report (KOFICE 2021) adatai alapjan 2020-
ban a Hallyu tartalmak, illetve a hozzajuk kapcsolodd termékek exportja 10,2

millidard dollar bevételt jelentett Dél-Koreanak (lasd az 1. abran). Még érdekesebb
adat, hogy ez az eredmény a Covid-idGszak alatt (2019 és 2020 kozott) 8,8%-os
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1. abra. A Hallyuhoz kapcsolédo, illetve az egyéb CCI termékek és
szolgaltatasok exportbevételei Dél-Koreaban (2017-2020, milli6 dollar)
Forrds: KOFICE, 2021, pp. 23. alapjdn sajdt s3erkes3tés
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A Koreai Hulliam kezdeti szakaszaban nagy szerepet jatszottak azok a koreai,
egyedi vallalatok, a chaebolok, amelyek Dél-Korea gazdasagat és vilaggazdasagi
szerepét a mai napig jelentés mértékben meghatarozzak. A chaebolok altalaban
egy csalad tulajdondban 1év6 cégcsoportok, konglomeraciok, és nagyszamu
leanyvallalataik tobb szektorban is tevékenykednek (Neszmélyi, 2020). Jellemzd
még rajuk, hogy szorosan egylttmikodnek a mas szektorokban létrehozott
leanyvallalataikkal, partnereikkel, illetve a kormanyzati szervekkel is. Példaként
emlithetjik ezekre a konglomeritumokra a Samsung, a Hyundai és az LG
vallalatokat. A chaebolokra kiemelten jellemzé az innovaciora valé nyitottsag. Mar
az 1980-as években példaul nagy 6sszegeket fektettek a zeneiparba (Shim, 2002;
Berg, 2018), féként az akkoriban népszerd 4j technoldgiaba, a videokazetta- és
filmgyartasba. Késébb, az 1990-es évektdl a nyomtatott médiaban és a TV-filmek
gyartasaban is érdekeltséget szereztek, ¢és ezekben a szektorokban is a
legmodernebb technolégiakat kezdték hasznalni. Mutkodési sajatossagaiknak
megfeleléen szorosan  Osszekapcsoloédtak, és a  mai  napig szorosan
egyuttmikodnek  az  informacids-technolégiai,  szoftverfejleszté6 — és

tartalomszolgaltat6 cégekkel is (Bayer, 2002).

A HALLYU UZLETI MODELL ES AZ ONLINE, DIGITALIS
TECHNOLOGIAK

A koreai CCI vallalkozasok, K-pop menedzsment cégek professzionalis, részletes
és hosszu tavra tervezett vallalati stratégiaval rendelkeznek, piaci dontéseik
megalapozottak. Mar a Hallyu kezdete 6ta — ahogyan azt fent is emlitettiik —
probalnak mindig egy lépéssel a versenytarsak el6tt jarni, a legmodernebb
technologiat kifejleszteni és alkalmazni. Erre j6 példa lehet a kordbban emlitett,
sikeres K-pop egyiittest, a BTS-t menedzsel6 tigynokség, a HYBE, vagy az egyik
legnagyobb K-pop tgynokség, az SM Entertainment tevékenysége, amelyek
rendszeresen 4j, masok 4altal még nem hasznalt médszereket fejlesztenek ki és

alkalmaznak annak érdekében, hogy a rajongdk minél elkotelezettebbé valjanak.
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Szamos szakirodalmi forras (kéztik Shim, 2006; Huat, 2012; Chen, 2016; Oh &
Park, 2012) emliti, hogy a Hallyu egyik sikertényezéje az innovativ online
platformok és megoldasok alkalmazasa. Lie (2012) azt is kifejti, hogy a koreai
cégek szamara fontos volt a modern technoldgiai alkalmazasa, amelyek
Osszhangban voltak az exportorientalt gazdasag-fejlesztési célokkal is.

A vallalati mikodést az orszag alapvetd kulturaja, az emberek szemléletmodia is
nagymértékben befolyasolja. A tarsadalomra jellemzé a hossza tava
elkotelez6dés, a bizonytalansag elkertilése, illetve a kollektiv gondolkodasmod. A
Dél-Koreaban évszazadokig uralkodé vallas, a konfucianizmus (6si kinai filozofiai
iskola, vallas) altal is el6nyben részesitett kollektivizmus (roviden a kozosség
érdekeinek az egyén érdekei elé helyezése) okan a dél-koreai emberek, igy a
szinészek, énekesek is, mindent megtesznek a cég, a tarsadalom el6re jutasaért,
onfelaldoz6 médon sokat dolgoznak a siker elérése érdekében (De Mente, 2018).
Emiatt a Hallyu vallalkozasok rendszeresen egytitt is mikédnek mas orszagbel,
vagy mas szektor béli cégekkel. A zeneiparban példaul j6 gyakorlat az, hogy a
koreai sztarok eurdpai vagy amerikai producerekkel, szovegirokkal hoznak létre
4j dalokat, albumokat (Oh & Park, 2012, Pratamasari, 2017). A filmiparban pedig
— f6ként az U technoldgiai megoldasoknak (pl. streaming szolgaltatasok)
koszonhetéen — szamos koreai cég dolgozik nemzetkozi Gsszetételd
projektcsoportokban (Zhou, 2022).

A koreai filmipari és zenei agazatokban mikodé vallalatok tzleti és marketing
stratégiaja a piaci szegmentacio terén is egyedi sajatossagokkal bir. A Hallyu elsé
¢és masodik szakaszaban, amikor a koreai kultura elkezdte meghdditani a kbrnyezé
orszagokat, majd a vilagpiacot, a dél-koreai cégek stratégiajaban kézponti helyet
foglalt el a kulféldi piacok meghdditasa, és ezen cél elérése érdekében
szegmentaltak a globalis piacokat, kijel6lték a f6bb célcsoportokat (Kim és Park,
2020). Az elsédleges célpiacokat a kornyezé orszagok (példaul Japan, Kina,
Indonézia, Szingapur) jelentetik (2. dbran). Napjainkban a kérnyezé orszagok

kozil Kinaban és Japanban adnak el, t6ltik le a legtobb Hallyuval kapcsolatos
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tartalmat (Koreai Kulturalis, Turisztikai és Sport Minisztérium, 2019), innen

érkezik a turistak legtobbje is Koreaba (Bae et al, 2017; Lim & Giouvris, 2020).
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2. abra. Hallyu (Koreai tartalomipari) bevételek régionként (2017-2019)
Forrds: Koreai Kulturilis, Turisztikai és Sport Minisztérinm: Tartalomipari statisztikai
Sfelmeérés 2019 alapjin, sajit szerkes3tés

A koreai tartalmak globalis szint elterjedésének kezdetekor, a tavolabb 1évé
piacokra (példaul az USA-ra vagy az EU tagorszagaira) is elkezdtek figyelmet
forditani a koreai vallalkozasok. A piacok fé szegmentalasi ismérve a fogyasztok
jovedelme, a magasabb profitelvaras volt (Huh & Wu, 2017), és a cégek olyan
egyedi piaci és marketing stratégiakat dolgoztak ki, amelyek figyelembe vették a
lokalis piaci jellemzoket is (Bayer, 2002). A lokalis attributumokat figyelembe vevé
marketing tevekénység a termékfejlesztést6l (pl. az adott orszag nyelvét
megtanulé sztarok) az egyedi marketing-kommunikaciéig (pl. az adott térségre
jellemz6 kommunikacids csatornak hasznalata) terjedéen véltozatos formaban
jelenik meg.

Végil egy olyan tzleti tényez6t kell megemlitentink, amely szintén az
egyuttmikodésekre vezetheté vissza. A koreai cégek, illetve kormanyok

stratégiaikban ugyanis nemcsak a Hallyu termékek forgalmazasat, vilagszintd
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elterjesztését tlzték ki céljukként, hanem egyéb dél-koreai termékeket, példaul az
auto- és high-tech ipari vagy kozmetikai termék globalis piacra juttatasat is. A
Hallyu termékek exportja és az egyéb dél-koreai fogyasztasi javak kereslete kozott

tehat szoros kapcsolat van Huh és Wu (2017).

HALLYU ONLINE ES DIGITALIS MARKETING

Ahogyan azt az el6z6 fejezetben emlitettiik, a koreai CCI vallalkozasok szamara
kiemelten fontos a modern, Uj technoldgia alkalmazasa. Mar a Hallyu koreai
szakaszaban, a tartalmak terjesztésekor, a 2000-es években, torekedtek az 4j
k6z6sségi média platformok hasznalatara. Kiemelked kézott a YouTube Hallyu
tartalmak terjedésében jatszott szerepe; ez a médium facilitalta a koreai kreativ
ipari tartalmak népszeriségét, azaltal, hogy konnyen elérhet6vé tette Gket a
rajongok szamara (Oh & Park, 2012).

A Hallyuval kapcsolatos marketing, illetve marketing-kommunikacios
tevékenység masik jellemzdje, hogy a koreai sztairok — koézvetetten az Sket
menedzsel6 tigynokségek — folyamatos és interaktiv kapcsolatot tartanak fenn a
rajongodikkal. A kapcsolattartashoz pedig online és digitalis eszkozoket
hasznalnak. A ,hagymanyosnak” mondhaté kozosségi média platformok (pl.
Facebook, Instagram, TikTok) mellett a legtobb nagy tigynokség sajat alkalmazast
fejlesztett ki, amelyek nemcsak tizenetek killdésére alkalmasak. A HYBE Weverse
alkalmazasa példaul nemcsak a sztarokat kapcsolja Gssze a rajongokkal —
kétoldalu, interaktiv kapcsolat segitségével —, hanem a rajongdi csoportokat is
egymassal, illetve nemcsak tizenetkiildésre, képmegosztasra szolgal, hanem online
tzletként is muakodik. A Weverse-hez hasonlé kommunikaciés applikaciot
tzemeltet a JYP tgynokség is. Ezen a felileten havidij ellenében a felhasznalok
az altaluk kedvelt egyiittesek tagjaival tarthatjak a kapcsolatot. A platformon az
tzenetek névre szoéloan érkeznek a rajongoknak.

Hasonl6 egytttmikodésekre kertil sor a K-pop és a Webtoonok (dél-koreai online

képregények), wattpad torténetek (ingyenes, online kozosségi haldzaton
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megosztott torténetek) terén is. Egy 1) album megjelenése el6tt a szokasos
marketing kommunikaciés kampany keretében példaul egy K-pop csapat online
megjelend rajzolt torténeteket ad ki. A webtoon torténete, vilaga illeszkedik a
kampanyban kialakitasra kertlé imazshoz. Egy ilyen rajzolt térténeti vilagra jo
példa a Hybe tgynokség Enhypen-Dark moon, amely f&szerepl6i a cég altal
menedzselt idolok, vagy a BTS webtoonja, a Chacko. Az Enhypen webtoon
olvasottsaga a cikk irasaig elérte a 35,3 milliét, mig a Chackot 30,8 milliéan
olvastak. A webtonokhoz egyrészt az tgynokség, masrészt a rajongok is
folyamatosan készitenek tartalmakat: videdkat, Instagram bejegyzéseket, short-
okat stb.

A koreai tartalomipar és CCI vallalkozasok napjainkban egy 4j marketingtrendet
is kovetnek, illetve alakitanak. Ez a trend a fogyasztok tartalomgyartasba torténd
bevonasa, amelyet a koreai cégek az online és digitalis eszk6zok segitségével
tesznek hatékonyabba. A fogyasztok bevonasara a COVID-19 pandémia soran is
4j megoldasok alakultak ki. Ekkor ugyanis nem volt lehet6ség él6 koncertek
szervezésére, fgy a K-pop egylttesek példaul a modern technolégiara
tamaszkodva probaltak elérni a rajongdikat. Nemcsak olyan koncerteket
szerveztek, ahol az egylttes szinpadi szerepléséhez online csatlakoztak a nézék,
és a kivalasztott rajongokat a szinpadon egy 6rias monitoron ki is vetitették,
hanem olyan online el6adéasok is voltak, amelyeken az énckesek mellett a rajongdk
be is kapcsolodtak az éneklésbe. Az éneklés Gsszehangolasa, a kdzvetités technikai
megoldasa nem lehetett egyszerd feladat.

Az el6z6 fejezetben emlitett vallalati egytittmikodések esetén is el6térbe kertl a
modern technoldgia alkalmazasa. Altaliban szektorokon ativel kooperaciokrol
van itt sz6, példaul a K-pop és a gaming és IT szektorok Osszefonddasara
talalhatunk t6bb példat napjainkban. A Hybe és a Netmarble cég projektje példaul
a BTS World jaték, amelyet a cikk irasaig tobb mint 12 milliéan toltottek le. A YG
Entertainment — a BlackPink és a BigBang egyiittesek menedzsmentje — pedig a

Binance nevi, kriptovalutakra szakosodott céggel hoztak létre k6zosen egy jatékot
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a Metaverzumban. Az SM Entertainment NCT és Aespa egylitteseinek is vannak
sajat jatékaik (példaul a SuperStar SMTown nevi 2014-ben megjelent ritmusjaték).
A Hallyura a szérakoztatéipari és szinpadtechnolodgiai tertileten is a modern
technologia alkalmazasa jellemz6. A vallalkozasok célja, hogy minél
felejthetetlenebb, minél nagyobb élményt nyudjtsanak a koncerteken, rajongdi
talalkozokon megjelenéknek. Szamos példat talalhatunk arra, amikor is egy K-pop
zenei el6adason hologramokat, AR vagy XR (extended relaity, kiterjesztett
valésag) technologiat alkalmaztak. A BTS 2022. oktéber 15-1 busani koncertjén
AR pillangdk repdestek a néz6tér felett, amig az énekesek a Butterfly cimd szamot
adtak el6. A StrayKids egytittes 2022. november 19-1, MMA dijatadén eléadott
"Venom’ cimii szama kézben pedig egy XR pok ereszkedett le a mennyezetrol.

A dél-koreai CCI vallalkozasok esetében tevekénységeik soran a legtjabb trend a
Metaverzum és a mesterséges intelligencia alkalmazasa. A Metaverzum virtualis
vilagaban 1étrehoztak egy K-pop parkot (K-Wonderland), amely teret ad K-pop
koncerteknek, K-pop merchandise boltoknak, illetve egyéb K-pop
eseményeknek. A rajongok itt néz46i lehetnek egy-egy K-pop eseményeknek, vagy
akar aktiv részeseivé is valhatnak a torténéseknek. Tartalmakat készithetnek és
oszthatnak meg, avatarjaik talalkozhatnak a sztarok avatarjaival, vagy akar egytitt
is jatszhatnak, tancolhatnak velik, felvehetik a sztarok altal viselt ,,skineket”
(ruhakat), és megvasarolhatjak a sztarok merchandise ajandékait.

A Metaverzumban — és azon kivil is — a rajongok egy ujfajta fizetési modszert is
hasznalhatnak. A Hallyu-tartalmakat kinalé szervezetek napjainkban mar
természetesnek veszik a blokklanc alapi megoldasok alkalmazasat. Ezek a
blokklanc rendszerek nemcsak 4j fizetési modot jelentenek, hanem az értékesitési
technikakat, illetve a rajongdkal torténé kapcsolattartast is megvaltoztathatjak. Az
NFT (non-fungible token) példaul lehet6vé teszi, hogy egy el6adot, egy
zeneszamot egyedileg azonositsunk, igy a szerz6 —okosszerz6dés alkalmazasaval
— koénnyen bizonyithatja a tulajdonjogat a zeneszamra, koncertfelvételre, videora,

illetve egyéb tartalomra vonatkozoan. Kovetkezésképpen, a szerz6 erre a peer-to-
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peer kapcsolatra épitve a dijakat is konnyebben kaphatja kézhez (Wang et.al,
2021). Emellett a rajongék NFT alapon vehetnek példaul merchandise anyagokat,

koncertbelépdket, vagy igy vehetnek részt killonb6z6 jatékokban is (1asd példaul

a https://seoulstats.io/ oldalon).

A legtjabb trend szerint a virtualis vildag és a mesterséges intelligencia

otvozeteként nemrégiben létrehoztak olyan énekes egytittest, ,,sztarokat”, akik a

valésagban nem is léteznek. Az énekesek karaktereit az MI alkotta meg, a dalokat

szintén az Ml irta, és a videdmegjelenések szerkesztéséhez, a videok torténetének
kialakitasahoz is az MI-t hasznaltak. Az 1 egyittest menedzsel6 cégtdl egy

,»fricska” volt, hogy a virtualis lanycsapat, az Eternity elsé dalanak cime ,,I am

real”, azaz ,,Valdsagos vagyok” volt. Ezen a ponton mar komoly filozéfiai kérdés

is, hogy mit, miért és milyen mértékben tekintiink ,,valésagosnak”, a fizikai
entitasok mellett a nem fizikai létez8k is valdsagosak-e, és ha igen, milyen
mértékben és modon. Ennek az igen 6sszetett kérdésnek a boncolgatasa helyett
talan stilusos és itt helyénval6, ha megkérdezink egy mesterséges intelligenciat

(esetiinkben az Open Al ChatGPT 3.5-6t), hogy ismeretei szerint, hogyan hat a

mesterséges intelligencia a kultarara. A kérdés eredeti formaban és nyelven igy

kerilt megkérdezésre: ,,How does Al influence culturer”, vagyis hogyan
befolyasolja az MI a kultarat?

A tovabbiakban a Chat GPT 3.5 valaszainak magyar forditasat (leroviditve)

ismertetjik (ChatGPT, 2023. 12.12.):

1. Miivészet és  kreativitds: Generativ. mavészet: a mesterséges intelligencia
algoritmusait, példaul a Generative Adversarial Networks (GAN-okat)
hasznaltak egyedi mtialkotasok 1étrehozasara.

2. Szdrakozds és média: Tartalmi ajanlasok: a mesterséges intelligencia a
felhasznalodi preferenciak és viselkedések elemzésére szolgal, hogy személyre
szabott tartalmat ajanljon. Tartalomkészités: az MI részt vesz a filmek specialis
effektusainak létrehozasaban, a videojatékok fejlesztésében és még hircikkek

generalasaban is.
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Nyelv és kommunikdcio: Nyelvi forditas: a mesterséges intelligencia altal vezérelt
forditéeszk6z6k megkonnyitik a kultardk kézotti kommunikaciot, lebontjak a
nyelvi akadalyokat, és el6segitik a globalis kapcsolatokat. Chatbotok és
virtualis asszisztensek: az MI altal vezérelt kommunikaciés eszkozok egyre
jobban beéptilnek mindennapi életiinkbe, befolyasolva a technolégiaval valo
interakciot.

Kozisségi média és befolyds: Algoritmikus hircsatornak: a mesterséges intelligencia
algoritmusai szabalyozzak a tartalom elosztasat a kozosségi média
platformokon, alakitjak a kozbeszédet és befolyasoljak a kulturalis trendeket.
Mélyhamisitasok: a mesterséges intelligencia altal generalt mélyhamisitasi
technologia képes manipulalni a vizualis és audiotartalmakat.

Munkaerd és gazdasdg: Automatizalas: a mesterséges intelligencia atalakitja az
iparagakat azaltal, hogy automatizalja a rutinfeladatokat, befolyasolja a
munkakoéroket, és ) készségeket tesz szitkségessé.

Egészségiigy és jolét: Személyre szabott orvoslas: a mesterséges intelligencia
hatalmas mennyiségli orvosi adat elemzésére szolgal, ami személyre szabott
kezelési tervekhez vezet, és befolyasolja az egészségiigyi gyakorlatokat.
Mentalis egészségligyi alkalmazasok: a mesterséges intelligencia altal vezérelt
alkalmazasok mentalis egészségtamogatast nyudjtanak, megvaltoztatva az
emberek hozzaallasat és észlelését a mentalis joléthez.

Etikai és tirsadalmi hatasok: Elfogultsag és méltanyossag: a mesterséges
intelligencia rendszerek allandoésithatjak vagy felerésithetik az  altaluk
betanftott adatokban jelenlévé torzitasokat. Adatvédelmi aggodalmak: a
mesterséges intelligencia megfigyelésben és adatelemzésben val6 felhasznalasa
hatassal van az egyének maganéletére, és befolyasolja a megfigyeléssel és
biztonsaggal kapcsolatos kulturalis felfogast.

Oktatds: Adaptiv tanulas: a mesterséges intelligenciat az oktatasban hasznaljak
személyre szabott tanulasi tapasztalatok megszerzésére, az oktatasi tartalmak

egyéni igényekhez igazitasara és a tudas megszerzésének befolyasolasara.
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9. Vrostervezés és -tervezés: Intelligens varosok: a mesterséges intelligencia a
varostervezésben hasznalhaté forgalomiranyitas, energiahatékonysag és
infrastruktura-fejlesztés céljabodl, befolyasolva a varosok kialakitasat és
funkcionalitasat.

Vagyis 6sszefoglalva az MI altal irottakat, a mesterséges intelligencia szamos

human kulturalis tertleten jelen van, és egyre meghatirozobb szerepet fog

betolteni.

A HALLYU FOGYASZTOK FO JELLEMZOI

A Hallyu — f8ként a K-pop és K-dramak — célcsoportjaval szamos szakirodalom
tesz emlitést, de ezek tobbsége nem els6sorban ezt a témat targyalja, és nem
markering megkozelitésbol vizsgalja a fogyasztokat. Zhou (Zhou, 2022) és
Pratamasari (Pratamasari, 2017) példaul a koreai szérakoztatéipari vallalkozasok
marketing stratégiajar6l irnak, de csak érinttk a fogyasztdi szegmenseket,
preferenciakat. T6bb forrasban (példaul Leung, 2012; Jin & Hyangsoon 2020) a
Hallyu fogyasztok identitasa, transznacionalitasa is megjelenik, de ezek a forrasok
sem adnak részletes marketing szempontu elemzést roluk. Leung (2012) cikkében
a koreai kultara rajongdinak foldrajzi eloszlasat is bemutatja, illetve a kultdara
terjedését az egyes orszagokban meglévé internet lefedettséggel is alatimasztja.
Jin a Koreai Hullam ¢és a digitalizacié kapcsolatardl szolé kényvében (2023) van
egy fogyasztokkal kapcsolatos fejezet, am ebben inkdbb CCI szakpolitikai, illetve
vallalati ~ stratégiai  szempontokat, példakat ismertet, a  fogyasztok
technologiahasznalatardl par mondatban ir. Néhany cikk (példaul Byeon, Song &
Choi, 2015; Shin et al, 2014) foglalkozik a koreai, Hallyuhoz kétheté termékek és
szolgaltatasok vasarlasi szokasaival is, am ezek tobbsége angolul nem érheté el
(koreai vagy kinai nyelven irtak), altalaban a Dél-Koreaval szomszédos orszagok
(Japan, Kina, Vietnam, Tajvan) fogyasztoit vizsgaljak, illetve nem térnek ki a
fogyasztok digitalis és online média hasznalatira sem. Emellett léteznek a

Hallyuval kapcsolatos rajongéi felmérések, amelyeket példaul a KOFICE évente
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tesz kozzé. A BTS rajongotaborat pedig egy ARMY (6nszervez6dd) csoport
vizsgalja, és ARMY Census (BTS A.RM.Y. Census, 2022) néven tesz kozzé

rendszeres id6kozonként. A szerzOk ebben a fejezetben csak a Hallyu

fogyasztokkal kapcsolatos f6bb ismérveket kivanjak Osszefoglalni, annak

érdekében, hogy alatimasszak a kovetkezd fejezetben bemutatott kutatasi

eredményeket.

Altalanossagban elmondhaté, hogy a Hallyu fogyasztok tobbsége 18 és 40 év
kozott, fiatal né (Trzcinska, 2018). A BTS A.RM.Y. Census (2022) szerint
példaul a BTS rajongok 96,23%-a né, és 65,94%-uk 18 és 40 év kozott van. A

koreai kultura rajongéinak altalanos jellemzéjeként emlithetjiik még az alabbiakat

1s:

A K-pop és a K-drama rajongok aktiv érdekl6dést mutatnak olyan mas koreai
kultarahoz kapcsol6dé tertletek irant, mint példaul a koreai nyelv,
muvészetek, néptanc, torténelem.

A rajongdk nemcsak a kultara irant érdeklédnek, hanem mas koreai termékek,
szolgaltatasok irant is (Otmazgin & Lyan, 2013). Rendszeresen vasarolnak
koreai termékeket, szolgaltatasokat. Tobbek k6zott ennek hatasara valhatott a
Hallyu egy ,,puha gazdasagi tényez6vé” (soft power) (Téth, 2016, Leung
2012).

A Hallyu, illetve f6ként a K-pop terilet rajongoi lelkesek, Gsszetartok, és
nemcsak a k6z6sségi média oldalasokon vesznek részt aktivan, hanem egyéb
események, akciok szervezésében is (Leung, 2012)

Sok, a koreai kultara irant érdekl6d6 rajongé mas azsiai orszagok, f6ként japan
kultaraja irant is érdekldik. A rajongok nagy részénél a japan kultara — példaul
a mangak és az animék — iranti rajongas vezetett a koreai kultdra iranti
érdeklédéshez (Yoon, Min & Jin, 2020).

A K-pop és a K-drama rajongokra jellemzé az aktiv online jelenlét, és f6ként

a nemzetkozi (nem koreai) rajongdk esetén az online platformokon,
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férumokon, vided csatornakon vald aktiv részvétel (Abd-Rahim, 2019). A
digitalis és online platformok alkalmazasa jellemzi a Hallyu vallalatokat, és a
rajongokat is (Jin, 2021).

— A vildg legtobb orszagaban talalhatunk K-pop és K-drama rajongdkat.
Amellett, hogy hasonl6 tulajdonsagokkal rendelkeznek, a kulturalis
kilonbségek befolyasoljak 6ket a koreai tartalmak fogyasztasaban, a koreai
kultara értelmezésében, a koreai kulturahoz valé hozzaallasukban (Yoon, Min
& Jin, 2020). A globalis rajongétabor lokalis preferenciakkal, tulajdonsagokkal
rendelkezik (Chang & Park 2019).

A fent emlitett tulajdonsagok mellett természetesen szamos mas ismérvvel is

jellemezhetjiik a koreai kultira irant érdeklédéket, rajongokat. Ebben a cikkben

azonban a szerz6k f6ként az utdbbi két ismérvvel, a rajongdk online és digitalis

média hasznalataval, illetve ennek lokalis sajatossagaival foglalkoznak.

KUTATASMODSZERTAN

A cikkben a szerz6k egy Magyarorszagon elvégzett, kifejezetten a Hallyu rajongok
fogyasztoi szokasait, preferencidit vizsgalo kutatas részeredményeit ismertetik. A
kutatast 2022 aprilisa és juliusa kézott folytattak le. A felmérés két £6 részbdl allt:
az online hazai rajongdéi platformok felmérésbol, illetve egy kérdSives
megkérdezésbSl. A kutatds elsé fazisaban a kutaték a hazai online, illetve
koz6sségi média platformokat elemezték. Osszegytijttték, hogy Magyarorszagon
menyi és milyen oldalak foglalkoznak a koreai kultaraval kapcsolatos tartalmakkal.
Ezen oldalak segitségével osztottdk meg a célcsoporttal az online kutatas
kérd6ivét. A kutatds tehat célzottan a magyarorszagi, koreai kultdra irant
érdekl6dé és rajongd célesoportra koncentralt. A kérdéivet Gsszesen 1.432 £6
toltotte ki, ebbdl 1.414 valasz volt érvényes. A kérdbivet kitolték a hazai K-pop
és K-drama rajongok korébdl kertltek ki. A kérdéives felmérés kérdései olyan
témakat Oletek fel, mint példaul, hogy mi a rajongdk koreai kulturalis termékekkel,

szolgaltatasokkal kapcsolatos érdeklédési kore, milyen csatornat hasznalnak a
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tartalmak elérésére, vagy az, hogy hogyan kommunikalnak egymassal. A kérdéiv,
az ebben a cikkben bemutatott témakon kiviil még szamos mas, a Hallyu rajongok
fogyasztasi szokasaival kapcsolatos kérdést vizsgalt. Ezen kérdések eredménye itt
nem kertil bemutatasra, tehat itt csak a kutatas részeredményeit k6z6ljiik, kiemelve
a digitalis és online médiaval, tartalmakkal, kommunikacioval kapcsolatos

eredményeket.

A HALLYU HAZAI FOGYASZTOI
A szerz6k kutatasa alapjan 2022-ben tobb mint 289 ezer magyar nyelvi talalt volt
a Google keres6jében a koreai kultaraval kapcsolatban. A kézosségi médiaban is

szamos, magyar nyelvl csoport, oldal 1étezik, amely a Hallyu témahoz kot6dik.
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3. abra. A hazai rajongo6k korcsoport szerinti megoszlasa
Sajat szerkes3tés

Az egyik legnépszeribb Facebook kézosség a Dél-Korea (Dél-Korea Facebook
oldal, 2022) nevid oldal, amelynek 2022 év végén 5.740 kovetdje volt. A cikk
irasanak idépontjaban a tagok szama 8.937. A legismertebb K-pop egyiittes, a
BTS hazai Facebook csoportja (BTS Hungary Facebook oldal, 2018) 2018-ban
kortlbelil 3.900 tagot szamlalt, napjainkban pedig 12.384 tagja van. Becslések

alapjan arra kovetkeztethetlink, hogy a hazai rajongétabor kb. 30 ezer f6s lehet.
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A kérdéivet kitolté hazai valaszadok tobbsége (88,2%) — ahogyan a Hallyu

rajongok tobbsége is — n6, és 18-35 év kozotti (3. abra).
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4. abra. A valaszadok altal kedvelt koreai kulturalis teriiletek
Sajat szerkes3tés

A valaszadok 84,9%-a mar t6bb mint 3 éve rajong a koreai kultaraért, f6ként a
koreai TV-sorozatokért és a K-popért. Kedvelt kulturalis teriilet emellett még a
koreai nyelv és a koreai filmek is (4. abra). A vilagon a legismertebb korai sorozat
—a Netflixen elérhet6 a Squid Game — Magyarorszagon is népszerd, mégis a hazai
rajongok tobbsége a romantikus sorozatokat kedveli inkabb (a valaszadok 84 %o-
a ezt a tipust jelolte meg a kérdéivben). Hazankban a legkedveltebb K-drama a
Moon Lovers: Scatlet Heart Ryeo (A Hold Szerelmesei) cimd, 2016-0s sorozat. A
hazai rajongdk korében — mint ahogyan a viligon mashol is — a BTS a
legkedveltebb K-pop egytittes (a valaszadok 69,9%-a kedveli), de egyre tébben
(51,7%) rajonganak a StrayKids nevi fia bandaért is.

Erdekes, és ki kell emelniink a hazai rajongdk koreai nyelv iranti elkételezettségét.
A rajong6i preferenciak rangosarban a harmadik helyen szerepel ez a tertilet, a

valaszadok 73,76%-a jelolte meg. Egy korabbi elemzésbdl (Shim és Gajzago,
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2023) az is kideril, hogy a koreai nyelv iranti szeretetnek mélyebb gyokerei
lehetnek. Egyes hazai rajongok szerint a nyelv ismerésen hangzik szamukra, amely
magyarazhaté a magyar és a koreai nyelv eredetével, az altaji nyelvcsaladhoz
tartozasaval — ez az eredetelmélet azonban tudomanyos forrasokkal nem
alatamasztott. A nyelv iranti érdekl6dés mértékét mutatja az is, hogy a hazai
felsGoktatasban a koreai szakra jelentkez6k szama drasztikusan megnétt az elmult
években. 2020-ban az ELTE (E6tvos Lorant Tudomanyegyetem) koreai szakjara
62 f6 nyert felvételt, 2022-ben 157-en, 2023-ban pedig 151-en kertlhettek be a
szakra a felvi.hu adatai szerint. (felvi.hu, 2023).

A kutatasban valaszt adé rajongdk esetében (a Pearson-féle Khi-négyzet mutatd
alapjan) Osszefuiggés van a kedvelt teriilet és a korosztaly kozott. A fiatalabb
korosztaly (14-35 évesek) inkabb a K-popot, a 36 évnél id6sebbek pedig inkabb a
koreai filmeket vagy TV-sorozatokat preferaljak.

A hazai rajongok digitalis és online kommunikaciéjaval, médiahasznalati
szokasaival kapcsolatban a kutatas az alabbi eredményeket hozta.

A kérdéivben kulon vizsgaltuk a zenei és a filmipari tartalmak fogyasztasat. A
valaszadok 89,6%-a kedveli a koreai sorozatokat. A K-dramakat a hazai rajongok
téként ingyenesen elérheté videdmegosztokon nézik, de a Netflix fizetSs
szolgaltatasa is egyre nagyobb népszerGségnek orvend (5. abra). A Netflix-et
jellemz&en a 36-45 éves korosztaly, illetve a kevesebb mint harom éve rajongok

hasznaljak inkabb.
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5. abra. A hazai rajongok altal hasznalt csatornak a K-drama tartalmak
elérésére
Sajit szerkesztés

A legtobben (20,2%) hetente legalabb 1-3 o6rat toltenek koreai sorozatok
nézésével, de a valaszadok 25,5%-a még ennél is tobbet, 10-15 o6rat, vagy annal
tébbet néz K-dramat.

A hazai K-drama-rajongékra is jellemz6 az, hogy a sorozatok nézése Osztonzik
Oket mas kulturalis tartalmak fogyasztasara. A valaszadok 44,7%-a K-dramak
megnézése utan elolvassa a sorozat alapjaul szolgalé webtoont (online regényt).
Erdekesség, hogy a férfi rajongdk koérében kevésbé jellemzd, hogy a K-dramak
Osztonzik Sket mas, online digitalis tartalmak fogyasztasara.

A valaszadok tobbsége (38,0%) a kérdéiv kitoltéséig 10-50 koreai sorozatott
nézett mar meg. Vannak olyanok is — a kérdésre valaszt adok 18,0%-a —, akik mar
tobb mint 150 K-dramat lattak. Ilyen sok sorozat megnézésekor felmertlhet
benniink, hogy hogyan rendszerezzitk a mar megnézett miveket, hogyan tudjuk,
mit lattunk mar. A kérdSivben ezért rakérdeztink arra is, hogy a valaszadok
milyen modszereket alkalmaznak erre. Ezek kozil érdekesek lehetnek az online
eszkozok, illetve az OTT szolgaltatok altal ajanlott funkcidk. A kérdésre vélaszt
ad6 1.083 6 kozil a legtébben (77,5%) valamilyen szovegszerkesztd, illetve

tablazatkészité segitségével vezetik a megnézett sorozatok listajat. A masodik
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helyen (71,3%) a kézzel, papirra irott listak allnak, a harmadik helyen (16,4%)
pedig a MyDramalist weboldal (2023) szolgaltatasa all.

A médiahasznalati szokasok elemzésénél a masodik nagyobb csoport, amit a
kutatasban vizsgaltak a szerzék, a K-pop-rajongdk csoportja volt (6. abra). A
valaszadok 83,9%-a sorolhat6 ide. A magyar K-pop-rajongok aktivak, a legtébben
(37,8%) napi 3 6ranal tobbet hallgatnak ilyen zenét, de az 1-3 6rat hallgatok aranya
is jelentds, 26,6%.

A valaszadok kozil a legtobben a YouTube-on keresztil érnek el K-pop
tartalmakat. Frdekes médon a zenei streaming szolgaltaték (pl. a Spotify vagy az
Apple Music) hazai népszerisége a K-pop rajongdék korében nem tudja
megkozeliteni a tradicionalis YouTube szolgaltatoét. A koreai zenei tigynokségek
sajat alkalmazasai (pl. a VLive vagy a Weverse) hasonlé eredményt értek el a

megkérdezés soran, mint a Spotify.
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6. abra. A K-pop tartalmak elérésre hasznalt csatornak a hazai rajongok

koérében
Sajdt szerkesztés
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A kutatasban a K-poppal kapcsolatos csatornahasznalati preferenciakat a fizetési
hajlanddsaggal is Osszekapcsoltuk. A 7. abran jol lathatd, hogy a hazai rajongok
inkabb az ingyenesen elérhet6 tartalmakat valasztjak. A Spotify és az Apple Music
esetében azonban mar nagyobb aranyban is hajlandéak a tartalmakért fizetni. A
fizetési hajlanddsag a koreai Hallyu cégek sajat alkalmazasainal a legalacsonyabb.

A koreai zenei Ugynokségek egyik marketing eszkéze a termékkapcsolas. Az
altaluk menedzselt sztirok nemcsak zenészek, hanem szinészek, modellek,
misorvezetSk stb. is. Bz a hazai rajongdkra is hatassal van; 80,3%-uk érdekl6dik
a kedvelt K-pop el6adok mas iranyu tevékenysége irant is. Talan ez az oka annak
is, hogy a kérdéivre valaszt adok 49%-a néz koreai TV-show misorokat is.

A valaszadok csatornahasznalati szokasait egy kiillonallo kérdéssel is felmértiik.
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7. abra. A hazai rajongo6k csatornahasznalata a K-pop és K-drama
tartalmak megismerésével kapcsolatban
Sajdt szerkesztés

Arra voltunk kivancsiak, hogy milyen platformokon, csatornakon keresztiil
ismernek meg Gj K-pop és/vagy K-drama tartalmakat (lasd a 8. abran). A kérdésre
adott valaszok Osszhangban vannak az el6z6 (zenehallgatashoz kapcsolodo)

eredményekkel, mivel a legtobben (a kérdésre valaszt adok 80,9%-a) a YouTube-
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on keresztil érnek el 4 tartalmakat. A masodik legnépszeribb csatorna a
Facebook, a valaszadok 36,3%-a hasznalja ezt az Gj Hallyu tartalmak
megismerésére. A Facebookhoz hasonlé népszeliségnek orvend, 56,5%-0s
valaszadasi arannyal az Instagram. Erdekes médon a més orszagokban, példaul az
USA-ban népszert Twittert (X) Magyarorszagon csak a valaszadok 26,2%-a
hasznalja az 0j tartalmak megismerésére.

A csatornahasznalathoz kapcsoloddan a szerzék azt is vizsgaltak a kutatasban,
hogy a hazai K-pop és K-drama rajongék milyen aranyban kovetik az altaluk
kedvelt sztarokat a kozosségi médiaban. A kérdésre adott valaszok alapjan a
rajongok 80,2%-a kéveti a kedvelt el6adoit, 1,8%-uk pedig nem koveti, de
szeretné ezt megtenni a késébbiekben.

A felmérésben a szerz8k a csatornahasznalati szokasok mellett a valaszadok
kommunikdciés szokasaira is kivancsiak voltak. Felmérték, hogy a rajongok
szoktak-e egymassal kommunikalni, és ha igen, akkor ezt milyen csatornakon,
milyen médon teszik meg. A hazai rajongdk 66,7%-a szokott mas Hallyu
rajongokkal kommunikalni, 10,9%-uk pedig nem szokott, de szeretné ezt
megtenni. A legtobben (84,6%) a kozosségi médian keresztil beszélgetnek mas
rajongokkal, de a személyes, barati tarsasagban folytatott beszélgetések is
jellemzéek — a valaszadok 55,1%-a igy kommunikal. A személyes részvételt
rendezvényeket, illetve az egyéb online felileteket a valaszadok kevesebb mint
20%-a alkalmazza.

A kutatas harmadik nagyobb témaja a koreai kulturaért rajongok vasarlasi
szokasainak felmérése volt. Ahogyan a szakirodalomban, illetve a cégek marketing
stratégiajaban is megjelenik, a rajongdok nemcsak K-poppal és K-dramakkal
kapcsolatos termékeket (pl. merchandise anyagokat) vasarolnak (a felmérésben a
valaszadok 54,0%-a ilyen), hanem aktivan érdeklédnek mas koreai termékek irant
is. A kutatasban a valaszadék 50,4%-a visarol mas koreai termékeket, és 10,7%-

uk szeretné ezt megtenni a késébbiekben. A kérdés, amelyben azt vizsgalta a
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kutatas, hogy milyen egyéb koreai termékeket vasarolnak, szintén érdekes

eredményt hozott (8. abra).
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8. abra. A valaszadok egyéb (nem Hallyu) koreai termékekre vonatkozo
vasarlasi preferenciai
Sajdt szerkesztés

Ha csak az online és digitalis technoldgiaval kapcsolatosan vizsgaljuk a valaszokat,
akkor azt érdemes kiemelni, hogy a hazai rajongdk kozil viszonylag sokan, a
valaszadok 44,8%-a vasarol koreai elektronikai termékeket (példaul mobil
telefonokat, haztartasi eszkozoket). A digitalis jatékok és szoftverek (példaul
online és mobil jatékokat, jatékkonzolos vagy PC jatékokat) vasarlasa pedig a
kérdésre valaszt adok 23,4%-ara jellemz6. A kutatas a havi koltéseket is vizsgalta.
A valaszadok tébbsége (36,5%-a) nem, vagy 5000 Ft alatt kolt a koreai termékekre.
26,1% viszont minden hoénapban 5-10 ezer forintért vasarol, ami jelents
vasarléerének mondhato.

A termékek és szolgaltatasok vasarlasa esetén meg kell emlitentink az e-
kereskedelem fontossagat is. A kutatasban a szerz6k nem vizsgaltak kilon az ezzel

kapcsolatos vasarlasi szokasokat, de mindenképpen emlitésre méltd, hogy
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nemcsak a CCI tartalmak fogyasztasara, hanem az egyéb koreai termékek vasarlasa

soran is jellemz6 az online platformok, elektronikus aruhazak hasznalata.

OSSZEFOGLALAS, KOVETKEZTETESEK

A cikkben a szerz6k a koreai kultdraval kapcsolatos rajongéi preferenciakat,
fogyasztoi sajatossagokat elemezték, kiilonos tekintettel az online és a digitalis
technologiahoz kapcsol6do tényezdkre.

A koreai kultira terjedésében nagy szerepet jatszik a modern technologia
hasznalata: a Hallyuban résztvevé vallalkozasok stratégiajanak alapvet6 eleme az
online platformok hasznalata, fejlesztése. Ez a koreai kultira rajongéit jellemzé
attributumokban is megjelenik. A rajongék hasznaljak az online megoldasokat,
aktivak a k6z6sségi médidban, a tartalmakat is az online és digitalis platformokon
érik el, illetve a modern technoldgiai a vasarlasaikban is megjelenik.

A koreai kultira fogyasztéinak vizsgalatara szamos példat talalunk. Globalis
szinten is végeznek vizsgalatokat, f6ként az ezért felel6s, a koreai allam altal
tamogatott szervezetek (pl. KOFICE). A fogyasztas, illetve a rajongok lokalis
szint( vizsgalatanak fontossagara azonban mar tobb Hallyu szakérté (pl. Jin, 2023,
Shim, 2023) is felhivta a figyelmet. Ebben a cikkben a szerz6k ezen hianyossagot
kivanjak potolni a hazai rajongdk korében végzett felmérés eredményeinek
bemutatasaval. A koreai kultura irant érdekl6dSk csoportja hazankban egy szik
csoport, mégis egyedi sajatossagokkal rendelkezik, és ez az online és digitalis
technoloégia hasznalataban is megjelenik.

A hazai K-pop és K-drama rajongdi kozonség attributumai az aldbbiakban
egyezik a mas orszagokban tapasztalt rajongéi tulajdonsagokkal:

— A hazai rajong6k legnagyobb része fiatal n6.

— A hazai rajong6k aktivak az online platformokon és a kozosségi feliileteken,
aktivan hasznaljak a ko6zosségi médiat arra, hogy mas rajongokkal

kommunikaljanak.
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A magyar rajongok szintén nemcsak egy bizonyos koreai kulturalis és kreativ
tartalom (pl. csak K-pop) irant érdekl6dnek, hanem mas kreativ és kulturalis
ipari tartalmakat is fogyasztanak (pl. webtoonok).

A K-pop tartalmak elérésében a YouTube jatssza a vezetS szerepet.

A hazai rajongdk a Hallyuval kapcsolatos termékek és tartalmak mellett mas
koreai termékeket, szolgaltatasokat is fogyasztanak (pl. gasztronémiai és

szépségapolasi termékek).

A magyar rajongdi kozosség, a kutatasban résztvevok valaszai alapjan azonban

szamos egyedi tulajdonsaggal is rendelkezik, amelyeket a kévetkezSképpen

Osszegezhetlink:

Az online platformok mellett a személyes kapcsolatok is kiemelten fontosak
a rajongok szamara.

A hazai rajongok korében a Twitter (X) alkalmazas nem olyan népszer(, mint
mas, nyugat-eurdpai vagy amerikai rajongdk koérében. Magyaraorszagon a
Facebook a legnépszeribb kommunikaciés csatorna.

A K-pop ¢és K-drama tartalmak fogyasztasakor féként az ingyenes
tartalommegoszto platformokat hasznaljak, bar a fizetés alkalmazasok (pl.
Netflix, Spotify fizetés verzidja) népszerisége nd.

A K-pop tartalmak elérésében a rajongok szamara a koreai zenei tigynokségek
sajat alkalmazasai (pl. a VLive vagy a Weverse) hasonld fontossaguak, mint a

Spotify.

A fenti eredmények nemcsak a hazai Hallyu rajongdk fogyasztisi szokasait

mutatjadk meg, hanem kiindulé alapot jelenthetnek a koreai vallalkozasok,

tgynokségek szamara a globalis marketing stratégia kialakitdsakor. Emellett egy

szubkulttra (jelen esetben a koreai kultaraért rajongdk csoportja) elemzése mas

szubkultarak, fogyasztéi csoportok jellemzéséhez is felhasznalhat6. A koreai

vallalatok szamara fontos lehet még a K-pop és K-drama rajongdk regionalis

attributumainak, preferencidinak felmérése, hiszen ezek egyedi jellemzdkkel

53



birnak. Erdekes lehet a fentiek alapjan példaul, egy kévetkezs kutatisban, a hazai
popzene rajongdk fogyasztoi szokasainak vizsgalata.

A Hallyu magyar piaca még nem nagy, a rajongok szama — a népesség nagysagabol
adodoan is — alacsony. Ennek ellenére egy egyedi marketing stratégiaval névelni
lehetne a koreai CCI termékek és szolgaltatisok eladasat, ha a fenti egyedi
attributumokat figyelembe veszik a vallalkozasok. Az online tartalmak
terjesztésekor példaul az ingyenes megoszté oldalakra, csatornakra érdemes
koncentralni, illetve a K-drama tartalmak esetében a fizetés szolgaltatasokkal a
36-45 éves korosztalyt lenne lehetne megcélozni. Emellett az online és digitalis
tartalmak kozlésekor a kommunikiciés és a nyelvi kontextusra is
tamaszkodhatnak a cégek; a kommunikaci6 alapja lehet példaul a hazai rajongok
vonzddasa a koreai nyelvhez, valamint aktivan hasznalhatéak a Faceboook és a
YouTube csatornak és a személyes részvételd rendezvények is.

A szerzOk jelen a cikkeben egy hazai, 2022-es fogyasztéi magatartast vizsgalo
kutatas részeredményeit kozlik, kiemelve az online és digitalsi technoldgiaval
kapcsolatos eredményeket. A teljes kérdéiv (Osszesen 56 kérdés) feldolgozasa egy
masik elemzés feladata lesz. Egy kiilon kutatasban, amit a 2024-es évre terveznek
a szerzOk, pedig érdemes foglalkozni a Hallyu tartalmakat, termékeket és
szolgaltatasokat fogyasztok és az e-kereskedelem, valamint az 4j technologiak (pl.

Metaverzum, MI, NFT) hasznalatanak kapcsolataval, elemzésével is.
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ABSTRACT

International student flows, which study the cross-border movement of students for educational
purposes, is a dynamically developing field of research. The ain of our research is to identify the
central actors among the receiving and sending countries participating in student mobility based
on various central indicators, and our aim is to identify the groups or clusters and their
composition between the countries that appear in the network. The research is looking for an
answer to the question of which of the receiving and sending states participating in international
student mobility have a central role in the network. Our further research question: What
structure and composition of clusters can be identified in the network? During our investigation,
we use the methods of network analysis and graph theory. The results of our study confirmed the
central role of the United States, the United Kingdom, France and Germany, which had already
been highlighted in previous literature. However, this study provides two novel insights into the
topic of international student mobility, which previous studies have not yet addressed. Our first
result is that we have identified the composition of clusters between states participating in student
mobility. Our second result is that we conducted an investigation and identified the central
countries based on the weighted indegree and weighted ontdegree indicators. In the course of
subsequent research, it is worthwhile to examine the dynamics of the changing role of regional
hubs. Therefore, it is advisable to compare the data of several periods and create a dynamic
network using graph theory. In connection with this, we can perform analyzes not only on the
change in the role of regional nodes, the so-called "hubs", but also on the development of emerging

regional hubs (emergent regional hubs/ ERG).

ABSZTRAKT

A nemzetkozi hallgatdi dramlds, amely a hallgatok oktatdsi célii, hatdrokon dtnysild mozgdsat
vizsgdlja, dinamikusan fejlodd kutatasi teriilet. Kutatdsunk célja, hogy azonositsuk a hallgatdi
mobilitasban résxtvevd fogado és kiildd orszagok ROl a kizponti szerepliket Riilonféle
kdzponti mutatiszamok alapjdan, tovabba célunk, hogy azonositsuk a halozatban megjelend
orszdagok kOOt csoportosuldsokat, klasztereket és azok dsszetételét. A kutatds arra a

kérdésre keresi a valaszt, hogy a nemzetkizi ballgatdi mobilitasban résztvevd fogads és kiildd

60



dllamofk kol mely orszagoknak van kozponti sgerepiik a hdldzatban. Tovabbi kutatisi
kérdésiink: A balozatban milyen szerkezetii és dsszetételdi klasztereket tudunk agonositani?
Vizsgdlatunk  sordn a  haldzatelemzés és  a  grafelémelet  modszereit  alkalmazznk.
Tanubmdnynnk eredmeényei igazoltik az Egyesiilt Allamok, Egyesiilt Kirdlysdg, Franciaorszig
és Németorszdag Rozponti szerepét, melyre mar kordbbi szakirodalmakban is ravildgitottak.
Ez a tanulminy azonban két djsgerd betekintést nydjt a nemzetkizi hallgatoi mobilitds
témakorébe, melyre a kordbbi tannlmdanyok még nem tértek ki. Elsd eredményiink, hogy a
hallgatdi mobilitashan résztvevd  dllamok  RoZitti klaszterek dsszetételét  azonositottuk.
Msodik eredmeényiink, hogy a silyozott befok és kifok mutatok alapjan vigsgdlatot végextiink
és azonositottnk a kozponti orszagokat. Késobbi kutatisok sordn érdemes megvizsgilni a
dinamikdt a regiondlis csomdpontok s3erepének a viltogdsiban. Tehdt célszeri tibb iddszak
adatdt dsszevetni és a grafelmélet alkalmazdsaval egy dinamikns halozatot létrebogni. Ennek
kapesdn nemt csak a regiondlis csomdpontok, ag rigyneveett ,,hub”-ok szerepének viltozdsdra,
hanem a  fkialakuldban lévi  regiondlis  csomdpontok  (emergent regional hubs/ ERG)

alakuldsdra is elemzéseket tnudunk végezni.

INTRODUCTION

International student mobility is the movement of students from a country to

another for educational purposes. This movement can be temporary, such as for

study abroad programmes, or permanent, such as for students who move to
another country to complete their studies. The reasons for mobility can be
different, however some common motivations are as follows (Janik & Naarné

Toth, 2021a):

1. Access to quality education: Students may choose to study abroad because
their home institutions do not offer the programme or level of education they
are looking for.

2. Career opportunities: Some students may think that studying abroad can
improve their career prospects by giving them valuable international

experience and exposure to different cultures.
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3. Cultural exchange: Study abroad can also provide students with the
opportunity to learn about diverse cultures, improve their language skills and
gain new perspectives.

The number of international students has increased steadily in recent years. The
United States, the United Kingdom and Australia were the most popular
destinations for students. In recent years, however, other countries such as
Canada, Germany and France have also attracted increasing numbers of
international students.
International student mobility may have a significant impact on the students, on
the countries, and on institutions. It can contribute to cultural exchanges,
economic growth and increased diversity in education and the workforce.
However, it can also present challenges such as language barriers, cultural
differences, and adaptation to new environments (Muchiri et al., 2022; Janik &
Naarné Téth, 2021a).
The aim of the research is to identify the central actors among the receiving and
sending countries participating in student mobility based on various central
indicators, and our aim is to identify the groups or clusters and their composition
between the countries that appear in the network. The research is looking for an
answer to the question of which of the receiving and sending states participating
in international student mobility have a central role in the network. Our further
research question: What structure and composition of clusters can we identify in
the network? During our investigation, we use the methods of network analysis
and graph theory.

The purpose of network analysis of international student flow is to study of the

relationships and interactions between the different actors involved in the cross-

border movement of students for educational purposes. The analysis can include
universities hosting international students, countries and regions sending
students abroad, organisations and institutions supporting student mobility, and

students themselves. Network analysis approach aims to understand mobility
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patterns, identify key actors and influencing factors, and explore the dynamics
and motivations of international student flows. It is important to understand this
complex and rapidly evolving field and to be informed by policies and practices
that support the development of sustainable and equitable international
education systems.

International student flows, which study the cross-border movement of students
for educational purposes, is a dynamically developing field of research. Although
significant progress has been made in understanding the factors influencing
international student mobility, there are still research gaps that need to be
addressed.

The first research gap relates to the factors that influence the decision-making
process of international students. (Janik & Naarné Téth, 2021a). While much
research has focused on the factors that attract students to a country, such as the
quality of education, the availability of scholarships and employment
opportunities, less attention has been paid to the decision-making process itself.
More research is needed to understand how students weigh up different factors
when deciding where to study and how these factors interact.

Another research gap relates to the experiences of international students (Janik
& Naarné To6th, 2021a). While there is some research in the literature that
examines the challenges and opportunities that international students face in the
host country, more research is needed to understand how these experiences vary
by country of origin, field of study and other demographic factors. More research
is also needed to examine the long-term outcomes of international student
mobility, such as the impact on career opportunities and global mobility.

The third research gap relates to the impact of international student mobility on
the host country (Janik & Naarné Té6th, 2021a). While there is some research that
examines the economic impact of international students, more research is needed
to understand the social and cultural impacts of international student mobility.

For example, how do international students contribute to diversity on campus
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and in the wider community, and how does this impact on social cohesion and
intercultural understanding?

Overall, our research focuses on addressing these gaps, so that it can help to
develop a deeper understanding of international student mobility and to design
policies and practices that support the success of international students and their
host countries and institutions.

Bibliometric snapshot

In our research, the authors used the Web of Science literature database. The
publications and bibliographic data closely related to the topic were collected
using the TS = (international student mobility) AND (network analysis)
algorithm and analysed in Bibliometrix-Biblioshiny.

Bibliometrix-Biblioshiny software helps users to create interactive visualisations
of bibliographic data. By representing complex data with visual elements,
thematic maps can help users quickly identify patterns and trends and facilitate
the communication of data to a wider audience.

An analysis of the data from the bibliometric analysis shows that the first
thematic study was published in 2009 and most articles were published between
2019 and 2023. There is a significant focus on the literature reviewed and the
authors have identified a number of literature sources that now form one of the
foundations of the database under review.

In our research, our objective is to form clusters of different topics based on the
co-occurrence ofrelevant terms and to place these clusters on a two-dimensional
plane. One dimension of this is the centrality of the topic, i.e., the extent to which
different sources in the literature cite the topic and problem under study.
Furthermore, to what extent is this problem at the centre of interest, and to what
extent can the problems addressed by the various authors be considered of
fundamental, epistemological importance. In other words, to what extent do the
clusters created form the basis of the functioning of the other clusters, in terms

of the knowledge they contain. The other dimension measures the intet-
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referencing of publications within a given issue area, called density. This refers to
the intensity of the dialogue between the contributors to a given issue, and the
extent to which they refer to each other. It is interesting, because there are
obviously some topics that are dealt with in isolation by researchers in a given
field, so there is not an intense dialogue between researchers in that field, and
there could be several reasons for this. On the one hand, the topic is new and
specific that researchers are examining it in isolation and there is no intensive
dialogue between them. On the other hand, the topic is considered so marginal
that the scientific community does not debate the issue or debates it in other
disciplines. It is possible, for example, that in higher education there is a
sociological issue or an issue that examines gender aspects of the issue, which is
considered marginal on the basis of the corpus of texts and publications on
higher education, but which may still be relevant in social pedagogical and social
psychological research that deals with the same social science phenomenon from
other aspects. It follows that, if the two dimensions under consideration are
examined simultaneously and uniformly, a planar representation is possible, in
which the relationship between the two dimensions is measured by applying them
simultaneously.
By projecting the two dimensions under study (centrality and density) onto a
single plane, it is possible to determine the relative position of the various themes
along the density values. On the basis of density and centrality, it has become a
practice in the international literature to group the different clusters around four
themes: 'motor' themes, 'niche' themes, 'emerging or declining' themes, and
'basic' themes.
— 'Motor' themes (Q1, upper-right quadrant): These themes are both well
developed and important for the structure of the research field.
— 'Niche' themes (Q2, upper-left quadrant): Well-developed internal ties but
unimportant external ties and so, they have a marginal role for the

development of the scientific field.
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— 'Emerging or declining' themes (Q3, lower-left quadrant): They are both

weakly developed and marginal.

— 'Basic and transversal' themes (Q4, lower-right quadrant): They are important
for a research field but are not developed.
In case of 'motor' themes, both centrality and density are very high. On the one
hand, they are very intensively referred to not only by literature sources within
the cluster but also by literature sources outside the cluster. A common
characteristic of the 'motor’ themes is, on the one hand, the emergence of
concepts as a fundamental paradigm for scientific research and, on the other
hand, the very intense scientific dialogue between the authors of publications in
the cluster, as shown by the high citation and density values within the cluster.
There are clusters where the centrality value is lower, but the density is significant.
These may include topics that are not yet considered an integral part of the
research canon by the scientific community as a whole, but there is already a
community that is very intensively involved in this area, and there is an intense
dialogue within this community, which explains why the density value is high and
the centrality value is relatively low.
There are also clusters where both the centrality and the density values are low,
and this can be explained by two things. Firstly, the topic is so new that there has
been very little discussion even among researchers within the field and, secondly,
the topic is already out of the focus of scientific interest.
Finally, there are also topics that are characterised by a high degree of centrality
and a low degree of density, which are generally considered to be fundamental.
These are those topics within a theme where scientific understanding has reached
a level where the knowledge communicated can be considered as the basis of
scientific research and where the dialogue between researchers is of relatively

lower value, but the reference to it is higher.
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The 'motor’ themes (Q1, upper-right quadrant in Figure 1) deal with student
mobility, migration and student perspective. Basically, China appears here as a
separate element, the key role of this country will be discussed later in our study.
Less intensively researched topics include the corpus topic of our article, network
analysis, comparative advantage, regionalism, and the set of EU topics.

As it can be seen in Figure 1, the importance of each theme is roughly
proportional to the size of the circles, with network analysis as our main theme
of relatively low importance, but it is expected to be a special 'niche' theme (Q2,
upper-left quadrant in Figure 1) that could conceivably become a driving theme

in the coming decades.
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Figure 1. Thematic map of keywords appearing in scientific works published on
the subject of international student mobility (Bibliometrics-Biblioshiny)
Source: anthor’s work

There are also 'emerging or declining' themes (Q3, lower-left quadrant in Figure

1) which are not yet the focus of interest today and the number of citations in
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this corpus is relatively low. This raises issues such as the Bologna process, the
study of the international network as a whole.

There are some topics where the theme is central, with a significant number of
quotes on the subject, but relatively little dialogue between researchers on the
topic. These topics can be considered as 'basic and transversal' themes (Q4,
lower-right quadrant in Figure 1), and include studies of students' experiences
abroad, and the dynamics and flows of student mobility abroad, both from the
perspective of the sending and the receiving country. It also includes issues
related to globalisation that affect both student mobility and student well-being.
These factors have been given a lower density value partly because they are less

related to the research corpus of network analysis.

LITERATURE REVIEW

As the volume of student mobility increases, its economic importance is
unquestionable. In addition to attracting talent, generating revenue is now a key
issue for universities in recruiting students from abroad. Much research shows
that in general the presence of foreign students brings economic benefits for the
university, the host city, and the destination country (Janik & Naarné Toth,
2021b).

There are both vertical and horizontal dimensions to higher education mobility.
The vertical dimension is where a student travels from a place — e.g., their place
of birth — to another in order to gain knowledge that is not available in their place
of origin. The horizontal dimension refers to the equal access of students to
education in different regions, cultures, theoretical orientations, and practical
knowledge (Teichler, 2003). Fernex and co-authors (2016) highlight a similar
trend, in that the process is significantly affected by the increasing uniformity of
education.

Student mobility is one of the most visible elements of the internationalisation

of education (Byram & Dervin, 2009; Kovacs & Tartrosy, 2017). Its fundamental
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aim is to strengthen and raise awareness of European identity and citizenship, to
promote European cultural diversity and multiculturalism (King & Ruiz-Gelices,
2003), and to make more effective use of the knowledge of workers with
experience abroad (Honvari, 2012). Study abroad brings the following significant
benefits for students' learning and competence development (Bracht et al., 2000):
— Acquiring theoretical knowledge that is not available or is available at a lower

level in the sending institution.
— Social, economic, and cultural experience in the host country.

— Successful studies in disciplines and professions that are essentially

transnational (e.g., international law, international business, etc.).
— Acquisition of internationally comparable views.

— Broaden and refine horizons through experiences of learning about different

cultures.

— Acquiring intercultural communication techniques and developing
intercultural competences.
Larsen (2016) proposed an analysis using spatial, network and mobility theories
to broaden the theoretical framework for analysing the internationalisation of
higher education. He argued that there are significant problems in distinguishing
internationalisation at home and abroad. According to their research, to work
within this binary framework is to adhere to the view that some
internationalisation strategies are effective in local contexts and others are
ineffective. Mobility theories, in particular, combine social, spatial and
anthropological research, combining some of the purely 'social' concerns of
sociology (inequality, power, hierarchies) with the 'spatial' concerns of geography
(territory, boundaries, scales) and the 'cultural' concerns of anthropology and
media studies (discourses, representations, schemas), while influencing each with
a relational ontology of the co-construction of subjects, spaces and meanings.

Spatial theory is based on the concept of distance. In short, spatial theories are
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concerned with how spatiality is transformed by human activity, and how human
activity is altered and shaped by spatial arrangements (Wu et al., 2020). The
international scene is constructed within local universities, which in turn are
constructed through the very international phenomena that influence and shape
their identity (Larsen, 2016). In relation to network theories, Castells (2000)
argued that the space of places is based on the interconnected continuum of
practice, meaning, function and locality, while the space of flows is composed of
the material arrangements that allow for the simultaneity of places. These theories
of space and networks provide a perspective through which to illuminate the
complexity of problem of students' global mobility, while providing a broader
and multifaceted perspective for understanding this issue.

For further analysis of trends, it is worth highlighting the role of world languages
in the recruitment of foreign students. Countries where the mother tongue is
among the most widely used languages in the world, such as English, French,
German, Russian and Spanish, are the most popular destinations for foreign
students. It is becoming increasingly common for countries where English is not
the mother tongue to offer courses in English (Denmark, Finland, the
Netherlands, Sweden, and other European countries), except for universities in
southern Europe (Spain, Italy, Greece), Austria, Russia, where there are almost
no English language courses (De Wit, 2011).

In recent years, major universities have recognised that overseas outsourcing
centres are an effective way to increase student numbers, strengthen their brand,
and image globally. The branches operate under the name of the parent
institution and issue degrees on behalf of the parent institution. The number of
branch institutions is steadily increasing (Lakner et al., 2018; Wilkins et al., 2012).
Choudaha (2012) introduces a new terminology that refers to students in
outsourced training as 'glocal', who receive global training at the local level. This
new student segment is set to grow significantly in the coming years and deserves

special attention. Glocal students are committed to global studies, but they also
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want to take full advantage of the benefits in their own region (Popp et al., 2021).
They also want to receive a high-quality education in a foreign language, gain a
labour market advantage through a high-prestige degree from a foreign
institution, and do not want to leave their place of residence to achieve these
goals (Vinogradov, 2020).

Taking into consideration different theoretical frameworks, Hou and Du (2020)
argue that economic and higher education development in emerging countries
and changes in economic and political relations between countries have led to
new patterns of international student mobility. The results show that
international student mobility has not been limited to a few Western developed
countries, as is generally believed. It was found that the clustering coefficient of
the international student mobility network has steadily declined over the period
under study and that the degree of community differentiation has been very
significant, indicating that regionalisation has become more significant. Indeed,
the dominance of typical destination countries has declined, and some regional
hubs have rapidly emerged (Hou and Du, 2020).

International student flows are undergoing significant transformations. The
attractiveness of the main recruiting countries has been diluted by the emergence
of new popular destinations around the world (regional international education
centres in the Middle East and Southeast Asia, smaller European countries, etc.)
(Sin et al., 2022).

In the future, institutions will need to innovate not only to increase international
student numbers, but also balance international student numbers with
appropriate support services that promote student success, including career and
employability expectations (Choudaha, 2017).

Wu and Hou (2022) argue that a dynamic and processual approach is important
for rethinking the aspirations and mobility of international students, as it not only
identifies nuances that add more diversity to our understanding of what

international education means for different individuals, especially those from less
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privileged backgrounds in the Global South. It also bridges dichotomies such as
imagination and reality, promise and uncertainty, and structural strength and
agency, which are usually treated separately in the literature on international
student mobility.

Glass and Cruz's (2023) results show that the overall density of the network has
steadily increased year on year, with a threefold increase in the number of links
between countries, as influence has been more widely and evenly distributed
across the network with a larger number of central countries. As the number of
universities in the ranked planned and emerging destination countries doubled,
the structure of the network showed a shift towards multipolarity, with a more
diverse group of countries exercising greater relative influence in the overall
network. The results suggest that while the core-periphery dynamic in
international student mobility persists, it has begun to shift slightly, with a larger
and more diverse subset of planned and emerging education centres in Asia,
South America, Africa, and the Middle East exerting a greater influence on the
overall network (Glass & Cruz, 2023).

Some authors use different methodologies to research the topic. One of the
methods is based on autoethnographic self-study to examine one’s own
conscious thoughts, feelings, and experiences (Kolnhofer, 2022). A different
research case study approach is used (Madlenak et al., 2021).

International student mobility has followed an east-west axis, supporting a core-
periphery distinction that has been prevalent for decades (Altbach, 2004;
Kondakci et al. 2018; Waters, 2012; Wallerstein, 2004). The countries of origin
and destination of migratory flows are unequal and tend to generate economic
benefits that benefit the world's dominant economic and political powers
(Cantwell et al., 2018; Waters, 2012). Traditional destination countries exist in a
state of colonialism, which has led to deep hierarchical inequalities in historical
patterns of international student mobility (Quijano, 2007; Sassen, 1996). The

persistence of colonial ties and networks in international mobility also manifests
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itself in disharmony such as the contradictions of international students being
considered 'desirable' for their tuition and talents, but 'undesirable' for their
migration policies and sense of student security (King & Raghuram, 2013; Yao,
2021). In fact, traditional destinations such as the US are so dependent on
international students for tuition that an increase of just 1% in international
student enrolment increased the likelihood of a shift towards personal
reorientation by 18% during the global COVID-19 pandemic (Whatley &
Castiello-Gutiérrez, 2021). However, the overemphasis on international student
recruitment in traditional destinations in absolute terms tends to overshadow the
growing importance of planned and emerging destinations in relative terms.
Smaller networks exist and are often hidden within larger communities.
Analytical approaches focusing on relative changes in migration flows are
therefore needed to amplify the growing influence of planned and emerging

regional hubs in international student mobility.

MATERIAL AND METHODS

Social Network Analysis (SNA) is widely used as an effective tool for identifying
and dynamically modelling patterns. As an interdisciplinary approach, SNA
provides conceptual and methodological tools for an in-depth analysis of the
structure of relationship between interacting systems (Wasserman & Faust,
1994). The application of this analytical method to the study of international
student mobility has brought new and more detailed understanding of the
dynamics behind students' country choices (Barnett et al., 2015; Chen & Barnett,
2000; Kondakeci et al., 2018).

SNA is used to identify patterns of international student mobility. International
student mobility can be described as a network, where nodes are the countries
that receiving and sending students and edges represent the students sent. Our
network consisted of 7,032 links and 202 nodes, i.e., countries. It is a directed

graph, i.e., students from one country arrive in another countty, so the direction
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of movement is important. We are analysing weighted edges; therefore our
research has taken into consideration the number of students sent to a particular
country. Among the global metrics of the network, we calculated the network
diameter, the average path length, the average clustering coefficient, and the
network density. In terms of local network metrics, we were interested in degree,
indegree, outdegree, weighted degree, weighted indegree and weighted outdegree.
In addition, betweenness centrality, closeness centrality, local clustering
coefficient were calculated. Finally, analysis of modularity was performed to
analyse clusters.

The primary source of data used for the analysis is from UNESCO and includes
inbound students from a given country between 2000 and 2020 (UNESCO,
2020). UNESCO data are not unlimited. UNESCO (2020) defines international
students as "students who have crossed a national or territorial border for
education and are now enrolled outside their country of origin". Therefore,
students participating in exchange programmes of one academic year or less are
not included in our analysis, as students participating in short-term exchange
programmes are not technically enrolled in an institution outside their home
counttry.

Furthermore, UNESCO data is collected on a country-by-country basis, with
each country has a different definition of who counts as an international student,
and therefore different number of inbound and outbound students. For example,
although most countries define international students by nationality, some
countries define international students by country of residence. However, the
effect of these definitional differences is minimal and is generally randomly
distributed across the sample (Richters & Teichler, 2006). 101 countries did not
provide inbound country data to UNESCO, most of them were smaller countries
that traditionally do not host large numbers of international students. The
limitations of the research also include that China, like other countries does not

provide data on inbound students, only outbound students appear in the
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database, which distorts the results. Finally, a few countries were not included in
our sample because UNESCO or the country of origin did not provide bilateral
international student flow data (e.g., Singapore, Lebanon, or Algeria).

The network visualisation and network analysis software Gephi 0.9.7 e was used
(Bastian et al., 2009) to analyse the network, construct the trade network from

the compiled database, calculate network metrics and create a network diagram.

RESULTS

Analysis of the network's global indicators

The nodes are the countries in the network. A link between two countries is
established when one country sends students to the other. If a country has not
sent students to the other, they have no edge. The global indicators of the
network do not provide information about the role of individual nodes in the
network, but about the network as a whole.

Our network consisted of 7,032 edges (links) and 202 nodes (countries). The
network density was 0.173, which means that only 17.3% of all possible
connections were made (Table 1). Since so few of the potential connections being
realised, it can be concluded that there is likely to be significant clustering in the
network. The clustering coefficient is 0.61. This indicator can be characterised as
the average number of neighbours of each node in the network that are
connected to each other is about 61%, which is generally considered a high value
in social networks. The network is a coherent large component, i.e., there are no

isolated smaller groups, which means that the network is coherent.
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Table 1. Global indicators of the network

Global indicators of the network Value
Number of nodes 202
Number of edges 7032
Network diameter 5
Average path length 1,788
Clustering coefficient 0,01
Network density 0,173
Connected components 0

Source: author’s work

Analysis of the network's local indicators

The local network indicators do not provide us with information about the
network as a whole, but about the role of individual nodes within the network.
In this case, each country is analysed in terms of its role in the student mobility
network.

The closeness centrality index can take a value between 0 and 1. The value is high
it an actor reaches every member in the network in relatively few steps.
Therefore, countries that send students directly to almost all countries and
receive students from almost all countries in the network are considered central
in the network. India, China, Nigeria, and the United States have by far the

highest proximity centrality (Table 2).

Table 2. Local indicators of the network: Closeness Centrality

Country Closeness centrality
India 0.774
China 0.772
Nigeria 0.765
United States of America 0.764
Germany 0.733
United Kingdom 0.711
Turkey 0.711
France 0.711
Russian Federation 0.700
Italy 0.700

Source: author’s work
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In terms of the number of edges, the United States, the United Kingdom,
Germany, Canada, France, and Italy have the most connections. In the case of
the network, this means that these countries have the most connections in the

network overall, including sending and receiving students (Table 3).

Table 3. Local indicators of the network: Edge Count

Country Number of edges
United States of America 277
United Kingdom 259
Germany 250
Canada 249
France 238
Italy 229
Turkey 216
Russian Federation 211
Spain 209
Japan 209

Source: author’s work

The weighted degree considers weights as opposed to the number of edges. In
our case, the weights are the number of students sent. If a country sends and
receives many students, it has a high weighted edge. The United States, China,
United Kingdom, India, Australia, Germany, Canada, and France have the most
connections (Table 4). For the network we are looking at, this means that if we
take into consideration the weights, i.e., the number of students, these countries
have the most connections in the network overall, including sending and
receiving students. The data shows that if the number of students is taken into
consideration, the United States of America is still in first place, with China in
second place and the United Kingdom in third place. The reason for this is that
China does not provide outgoing data, thus distorting our results. It can also be
said that China has many more students from relatively fewer countries and the
UK has fewer students from relatively more countries. To analyse the values of

the degree indicators, India and Australia do not even make it into the top ten
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countries with the highest values. However, if the number of students is also
taken into consideration, it is clear that India and Australia are ranked fourth and
fifth respectively. Therefore, it follows that very few countries send and receive
very large numbers of students to these countries. Subsequent cluster analysis

shows that students are mainly coming from within their own clusters (country

groups).

Table 4. Local indicators of the network: Ranking of weighted degree

Country Rank of weighted degree
United States of America 1
China 2
United Kingdom 3
India 4
Australia 5
Germany 6
Canada 7
France 8
Russian Federation 9
Turkey 10

Source: author’s work

Table 5. Local indicators of the network: Indegree

Country Indegree
United States of America 195
United Kingdom 188
Canada 183
Germany 175
France 170
Italy 161
Japan 151
Turkey 146
Spain 145
Belgium 143

Source: author’s work

To analyse the indegree indicators, it can be seen that almost the same countries

are at the top of the ranking as for the degree indicator. The countries with the
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highest indegree indexes are the United States, the United Kingdom, Canada, and
Germany (Table 5). In our network, the indegree indicator shows the number of

countries from which the country in focus has received students.

Table 6. Local indicators of the network: Ranking of weighted indegree

Country Rank of weighted indegree
United States of America 1
United Kingdom 2
Australia 3
Germany 4
Canada 5
Russia 6
France 7
Turkey 8
Argentina 9
South Korea 10

Source: author’s work

The weighted indegree considers weights, unlike the indegree indicator. In our
case, the weights are the number of students sent. Thus, countries with a high
weighted indegree are those with many students from many countries. The
ranking changes compared to the indegree indicator, because if the number of
students admitted is taken into consideration, Australia, not Canada, is third in
the ranking (Table 6). Canada receives students from more countries than
Australia, but Australia receives significantly more students from fewer countries.
It can be observed that Germany is ahead of Canada in the ranking of the
weighted indegree indicator, while in the ranking of the indegree indicator is
behind. Belgium is not even in the top ten countries for the weighted indegree
indicator. This is due to the relatively low number of students coming to Belgium
from many countries. Russia is in a contrasting position, it is not in the top 10
for the ranking of the indegree, but already in sixth place for the weighted
indegree indicator. This implies that Russia receives a significant number of

students from relatively few countries.
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The counterpart to the indicator indegree is outdegree, which shows how many
countries the country under study has sent students to. The countries with the
highest outdegree are China, the United States, India, Nigeria, Germany and the
United Kingdom (Table 7). These countries send the most students to other

destinations in the world.

Table 7. Local indicators of the network: Outdegree

Country Outdegree
China 83
United States of America 82
India 82
Nigeria 79
Germany 75
United Kingdom 71
Russian Federation 70
Turkey 70
France 68
Italy 68

Source: author’s work

The other counterpart of the outdegree indicator is the weighted outdegree,
which shows how many countries the country under study has sent students to,
after weights are taken into consideration. The weights are still the numbers of
students. Countries with high outdegree values are those that send more students
to many countries. China has the highest weighted outdegree value, but India
comes in second place, instead of the United States of America, which is only in
6th place. The reason for this is that India may send students to fewer countries
than the United States, but it sends a much larger number of Indian students to

other countries around the world (Table 8).

80



Table 8. Local indicators of the network: Ranking of weighted outdegree

Country Rank of weighted outdegree
China 1
India 2
Vietham 3
Uzbekistan 4
France 5
United States of America 6
Germany 7
Nepal 8
Kazakhstan 9
Brazil 10

Source: author’s work

The betweenness centrality indicator has also examined, which is a node acting

as a mediator between two clusters. If the node has a significant mediating role

in the network, it can be considered as central. In our research, this means that

there are groups of countries that send and receive students mainly between

themselves (e.g., the European Union); if there is a country that connects the

group of countries with other groups of countries, this country is called the hub.

In terms of the centrality indicator, the United States of America, Germany, the

United Kingdom, India, France, and Canada are the key participants (Table 9).

Table 9. Local indicators of the network: Betweenness centrality

Country

Betweenness centrality

United States of America
Germany

United Kingdom

India

France

Canada

Italy

Tukey

Motrocco

South Korea

2015.8
12159
1202.3
1020.4
870.4
835.5
781.0
695.9
584.3
538.6

Source: author’s work
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The clustering coefficient is calculated by multiplying the actual number of
connections between the neighbours of the node under consideration by the total
number of possible connections. The value is 1 if everyone is connected to
everyone else, and 0 if neighbours are not connected. In the case of the network
we are studying, this means that if the country under study sends students to
other countries, then the partner countries are connected. If this relationship is
significant, the indicator is high, otherwise it is low. The result is not surprising,
as the first ranking is given to countries with small populations that are not
significant in terms of student mobility in a global context (Table 10). Of the
other countries ranking highly in the other indicators, Turkey and Egypt have

significant clustering coefficients.

Table 10. Local indicators of the network: Clustering coefficient

Country Clustering coefficient
San Marino 1.000
Cayman Islands 1.000
Vatican 1.000
Montserrat 1.000
Nauru 1.000
Monaco 0.976
Tuvalu 0.933
Papua New Guinea 0.932
Aruba 0.929
Anguilla 0.900

Source: author’s work

Network modularity

The Louvain method (Blondel et al. 2008) has been integrated into the network
analysis and visualisation software Gephi, which is designed to detect, analyse,
evaluate and visualise clusters. The algorithm developed to detect clusters
generates a modularity class value for each cluster, which is used to denote

communities within the international student mobility network. The procedure
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revealed six sub-networks, named after the countries with the highest centrality
values.

The separated clusters are:

US community: the countries with the highest ranking in this sub-network (i.e.,
the most travellers) are the United States and the United Kingdom. The most
important destinations to the US are Europe (mainly the UK (9,646), Germany
(6,823), Spain (6,373) and France (6,096), West Asia (mainly Saudi Arabia), East
Asia (China (343,761 students)), South Korea (46,996 students), Japan (14,166
students), South Asia (Indonesia (8,039 students)), Vietnam (25,183 students)
and South America (Brazil (16,086 students)). In addition, due to the
geographical location of the United States, there are also significant numbers of
students from the Caribbean and Central America (e.g., Barbados, Belize,
Dominica, Jamaica, Trinidad and Tobago and the British Virgin Islands).
Interestingly, in a previous study (Kondakci et al., 2018), the UK had its own
community. This has changed by 2020 and it has become embedded in the US
community, although it is still the country with the second largest number of
degrees. The UK continues to have significant links, hosting a significant number
of students from countries of the former British Empire. For example, many
international students come from Indonesia, Malaysia, and Nigeria. The UK is a
popular destination for students from Saudi Arabia and other Gulf states such as
the UAE, Qatar and Yemen. Of course, China and India also send significant
numbers of students. It is also natural that Western European countries also send
a significant number of students.

Turkish community: the most prestigious countries in this sub-network (i.e., the
most travellers) are Turkey and Russia. Turkey is the central regional hub of West
and Central Asia. Turkey receives by far the largest number of international
students from two Central Asian and Turkic countries: Azerbaijan (21,069) and
Turkmenistan (18,016). Students from the EU mainly come to Turkey from

Germany (4,637 students) and Greece (2,874 students). As regards Russia, the
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former CIS countries are the main source of students, but China, India and
Portugal also receive a significant number of students.

Japanese community: in previous studies (Kondakei et al. 2018; Chen & Barnett
2000; Barnett et al. 2015; OECD 2015), Japan did not have its own community.
The country with the highest ranking in this sub-network (i.e., the highest
number of travellers) is Japan. Students come in large numbers mainly from
Vietnam (40,633), Nepal (14,959) and Indonesia (4,722), but also from the United
States, India and France.

French community: the country with the highest ranking in this sub-network (i.e.,
the most travellers) is France. It is mainly composed of students from the
Francophone countries (Senegal 10,897, Cameroon 5,272, Benin 3,046, Belgium
2,202, Burkina Faso 1,705, Chad 1,443), but also a significant number of students
from Southern Europe (Italy 8,428, Spain 4,288).

Spanish community: in previous studies (Kondakci et al., 2018; Chen & Barnett
2000; Barnett et al., 2015; OECD 2015), Spain did not have its own community.
The country with the highest ranking in this sub-network (i.e., the highest
number of travellers) is Spain. It is mainly students from Spanish-speaking
countries who travel, but there are also significant numbers of students from
other Southern European countries (e.g., France 9,794, Italy 6,738).

German community: the country with the highest ranking in this sub-network
(i.e., the highest number of students) is Germany. As in the United States,
students come from almost all over the world, with the highest numbers coming
from China (39,281), India (25,130), Syria (15,769) and Austria (14,514).

Figure 2 shows the network of countries limited by weighted indegree. The figure
clearly shows which countries belong to which cluster. The US cluster is shown
in red, the Turkish cluster in purple, the Japanese cluster in blue, the French
cluster in brown, the Spanish cluster in lemon yellow and the German cluster in

green colour. The size of the clusters is determined by the weighted bins.
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Figure 2. Most central countries (indegree range 100-202)
Source: anthor’s work

DISCUSSION AND CONCLUSION

Our research results confirmed the central role of the United States, the United
Kingdom, France, and Germany, which has been highlighted in several previous
studies (Kondakci et al., 2018; Chen & Barnett 2000; Barnett et al. 2015; OECD
2015). However, this study provides two novel insights into international student
mobility that have not been addressed in previous studies.

Our first new research result is that two new clusters have been formed and one
has been eliminated by 2020 compared to previous years. Japan and its
community became a separate cluster. This emergence was already predicted in
previous studies (Kondakci et al., 2018; Chen & Barnett 2000; Barnett et al., 2015;
OECD 2015), but has not yet been verified by network analysis tools. By 2020,
the state of Japan as a regional cluster appeared in the data (Kondakci et al., 2018).
Spain and its community emerged as a new cluster, and the UK and its

community cluster disappeared compared to previous years (Kondakci et al.,
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2018). Both Spain and the UK have significant inward value and a direct network
that makes them suitable for a regional hub role. The UK's exit from the
European Union and its closer ties with the United States may have contributed
to its emergence as a separate cluster, making it part of a US-dominated cluster.

Secondly, we also examined the weighted degree, weighted indegree and
weighted outdegree values, which have not been addressed in previous studies.
The weighted indegree indicator take weights into consideration, namely the
number of students entering. Thus, countries with a high weighted indegree value
are those with more students coming from many countries. If the number of
students admitted is also taken into consideration, then Australia, rather than
Canada, comes third in the ranking. So, Canada receives more students from
more countries than Australia, but Australia receives many more students from
fewer countries. Belgium is not even in the top ten countries in terms of weighted
enrolment. This is because Belgium has a relatively small number of students
from a relatively large number of countries. Russia is in a contrasting position,
not ranked in the top ten for the ranking of the EFI, but already in sixth place
for the weighted score. This implies that Russia receives a significant number of
students from relatively few countries. It is highly likely that Russia will drop out
of the top ten following its invasion of Ukraine as a result of sanctions imposed
by Western countries. In particular, entry restrictions ate likely to affect Russia's
position in international student mobility. The weighted outdegree shows the
number of countries to which the country under study has sent students, taking
weights into consideration. The weights are still the numbers of students. So,
countries with high outdegree values are those that send more students to many
countries. China has the highest weighted outdegree value, but India comes in
second place, instead of the United States, which is only in sixth place. The reason
for this is that India may send students to fewer countries than the United States,
but it sends a much larger number of Indian students to other countries around

the world. The weighted degree is the sum of the weighted out and weighted in
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for each country. If a country sends and receives many students at the same time,
it has a high weighted living degree. The United States, China, the United
Kingdom, India, Australia, Germany, Canada, and France have the most
connections. In the case of the network we are studying, this means that these
countries have the most connections in the network overall, including both
sending and receiving students, if we take weights into consideration, i.e., the
number of students. The data shows that if the number of students is taken into
consideration, the United States is still in first place, with China in second place
and the United Kingdom in third place. The reason for this is that China does
not provide outgoing data, thus distorting our results. It can also be said that
China has many more students from relatively fewer countries and the UK has
fewer students from relatively more countries. If we analyse the values of the
degree number indicators, India and Australia do not even make it into the top
ten countries with the highest values. However, if the number of students is also
taken into consideration, it is clear that India, and Australia are ranked fourth and
fifth respectively. So, it follows that very few countries have very large numbers
of students coming from and sending to these countries. The subsequent cluster
analysis showed that students were mainly coming from within their own clusters
(country groups).

Such an analysis may also identify other indicators that are contested or used,
provided that it also critically discusses their limitations. If data on student
mobility improve in the future, and if public interest in student mobility remains
high or even increases, then there will certainly be a significant effort to agree
and develop a broader set of indicators than those that can be established today.
Future research should examine the dynamics of the changing role of regional
hubs. Thus, it is useful to compare data from several periods and create a dynamic
network using the SNA method. In this context, we can analyse not only the
change in the role of regional hubs, but also the evolution of emergent regional

hubs (ERGs).
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ABSZTRAKT

2022-23-ban, hasonléan az egy évtizeddel ezel6tti nemzetkozi hitelpiacokrol
kiindult, az egész vilagon megérzett valsag utan ismét valsag jelent meg, aminek
az alapja a COVID jarvany és az orosz-ukran fegyveres konfliktus utin a
nemzetkozi piacokon az ellatasi lancokban sok probléma mertlt fel. A cikkben az
orosz-ukran konfliktus révid nemzetkozi jogi elemzése utin révid
gazdasagtorténeti  kitekintés, valamint makro-6konomiai elvek és tételek
felelevenitése és a mai modern, az Al kapcsolatos kihivasok és veszélyek
attekintése utan az ebben a helyzetben megjelent magyar megoldasok elemzése

mellett a helyzetre adandé lehetséges tjszert megoldasokat nézem végig.

ABSTRACT

In 2022-2023, barely a little over a decade after the global financial crisis that
affected credit markets, the world is still recovering from the economic recession
caused by COVID. At the same time we are currently dealing with the effects of
the "special military operation" in eastern Ukraine on global supply chains of the
international markets.. After a brief analysis of the international legal basis of the
conflict, and some old, macroeconomic theses, and the challenges and dangers of
Al T will focus on the example of Hungary to explore how governments can
effectively assist their citizens in difficult economic situations using tools created

by science and technology while minimizing the need for additional resources.

BEVEZETES

Napjainkban, tal a COVID jelentés hullimain elész6r abban reménykedtink,
hogy ,,gyorsan visszakapjuk régi életiinket”, de el6bb az egészségiigyi, jarvanyugyi,
majd a makrogazdasagi adatokbdl az derilt ki, hogy a ,,helyreallas” nem lesz olyan
gyors, raadasul folyamatban van egy ,killonleges katonai mévelet” Ukrajnaban,
aminek lettek a gazdasag fejl6dését visszafogd hatasai. Bar a 2022. februar 24. utan

megindult ,kilonleges katonai mivelet” fogalmat kutatoként a nemzetkézi jog
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,»habord” definici6jatél nem tudom elhatirolni, de ha az UN Biztonsagi Tanécs
egyik allando6 tagja ezt el tudja hatarolni, csak érdeklédve varom a szakirodalom
fejlodését, itt a rész végén majd adok distinkcios javaslatot. Bzzel kapcsolatban itt
a bevezetésben azt is fontosnak tartom megemliteni, hogy a XX. szazad egyik
legjelent6sebb magyar kozgazdasza, Kopatsy Sandor szerint a habord a
szitkségszerlh révid tava karok mellett k6zép és hossza tavon fejlédést hoz
technikai és gazdasagi szinten is (Kopatsy, 19906), viszont ezek a fejlédések a
torténelem tandsaga szerint jellemzéen csak mar a habord utani békében
realizalhatok az érintett gazdasag szamara.

A torténeti hiség kedvéért kedvéért fontosnak tartom megallapitani, hogy az
Ukrajna keleti tertiletein (el6szor Donyeck és Luhanszk megyékben) kialakult
konfliktushelyzetre az ukran kormanyzat 2014-t6l kezdve hasznalja" a "Onepartis
O0'eamannx cun" (kilonleges hadmiuvelet) kifejezést az Ukrajna keleti részén
zajl6 konfliktusra. Oroszorszag altalaban a hasonl6 értelmd és jelentésti "ocobas
omeparus” (osobaya operatsiya) néven utal, a helyzetre, ami "kilonleges
muiveletet" jelent, illetve a "Boenmas omeparua” (voyennaya operatsiya), vagyis
"katonai muvelet" kifejezést hasznalja. A legtobb orszag média, tudomanyos és
politikai szerepléjének zoOme ezt a kifejezést hasznalja sajat nyelvén. Arrél kognitiv
pszicholégiaval és tarsadalompszichologiaval foglalkozé kutatok tudnak majd
hasznos tanulmanyokat irni, hogy a ,kilonleges katonai muvelet” kifejezés
eredetileg az ukran és nem az orosz allam vezetésétdl szarmazik és ez milyen
modon befolyasolja az érintettek magatartasat annak fényében, hogy ,,jol tudtak-
e” kit6l szarmazik a kifejezés. A rendelkezésre allé adatok alapjan talan
kijelenthet6, hogy az ukrajnai helyzettel kapcsolatban megjelené fogalom
definiciéja a nemzetkozi kézjog alapjan — a nemzetkézi humanitarius jog
fogalmait nem hasznalva — valami olyan lehet, hogy ,,egy, a nemzetkozi k6zosség
altal elismert allam altal, a nemzetkézileg vagy sajat alkotmanyos rendszere altal
elismerten a sajat allamtertletén, dont6 szamaranyban a sajat sorozott, hivatasos

vagy szerzOdéses katonasaga altal végrehajtott fegyveres, tamado vagy védekezs
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miveletek id6ben elnyulé sorozata, amelyek alapvet6 célja, hogy felszamolja az
adott tertileten mikodd, a teriiletre az 6 allami szuverenitasat el nem ismerd

fegyveres eréket és az azokat vezet6 politikai képzédményeket”.

KUTATASMODSZERTAN

Ebben a cikkben holisztikus, multidiszciplinaris — tobb tarsadalomtudomany
tertletérdl valé — megkozelitéssel keresem mai, valsigokkal/valtozasokkal teli
vilagunkban a lehetséges valaszt arra a kérdésre, hogy milyen méd(ok)on van
elméleti vagy gyakorlati lehet6sége az allamnak az allampolgaraik vagy — talan
plasztikusabb, de a politikai Gjsagiras altal talan elcsépelt fogalomként hasznalt —
az ,atlagemberek” szamara gazdasagilag biztonsagosabb létfenntartast biztositd
rendszert mukodtetni. Ehhez az elméletileg felmerilé lehetéségeket a mai
gazdasagi gyakorlat egymastol elég tavoli terileteirél veszem, ahol az
osszekapesolt alkalmazas esélye lehetségesnek és valészindnek tnik. fgy a
Bevezet6ben felvillantott orosz-ukran helyzet — aminek a Fold szamos orszagaban
vannak mérheté gazdasagi hatasai helyenként — utan réviden foglalkozok egyes
kozgazdasagi  alapfogalmak  értelmezésével, adojogi  megoldasokkal,
gazdasagtorténeti esetekkel, kombinatorikaval és a ma nagyon népszerd Al
technologia egyik, vilagszerte milliardos felhasznaloval rendelkez6 tagjaval
folytatott az alapkérdés mellett a biztonsagiakra is kitéré hossza ,riportommal”,
miel6tt ezen alapok utan ratérek a modern nemzetgazdasag gazdasagilag olcso és

rentabilis szocialis rendszerének elveire.

A VALSAG HATASA A NEMZETGAZDASAGOKRA

A média minden részén hallunk a valsagrol, és ha mashogy nem is, de vasarlaskor
a szamla végOsszegében észleljik az arak névekedését. A valsag és a magas inflacié
okait a kulénb6z6 politikai oldalakkal szimpatizalé szakérték és médiumok
eltéren értékelik, de abban teljes a konszenzus, hogy a jelenlegi gazdasagi

helyzetben a lakossag jelentSs részének érezhet6en romlik az életszinvonala. Ez a
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valsagérzet nem korlatozodik egy-két orszagra, hanem szinte a Fold valamennyi
orszagara valamilyen szintig kiterjed, bar mértéke orszagrol orszagra jelentésen
eltér.

Abban az egyes szakért6k és véleményformalok eltérnek, hogy miért alakult ki a
valsag, hol a legnagyobb a valsag, illet6leg kik szamara a legdrasztikusabb. Ebbe a
sok adattal megtamogatott ,,szamhaboriba” nem kivanok belefolyni, inkabb arrél
gondolkodok az alabbiakban, hogyan lehet a jelenleg rendelkezésre allo
eszkozokkel, minél kevesebb plusz eréforras felhasznalasaval, minél tébb plusz
bevételt szerezni a koltségvetés szamara, hogy nagyobb Osszeggel tudja tamogatni
az allam a gazdasagi valsaghelyzetbe keriilt polgarokat.

Kopatsy szerint napjaink fejlett tarsadalmaban mar nem a befektetett t6kén vagy
az infrastruktaran all vagy bukik egy gazdasag sikere, hanem a képzett, tehetséges
munkaer6 mennyiségén. Az 4 szemléletd tarsadalom pedig olyan 4j
kozgazdasagtant igényel, ami a fizikai mellett a szellemi t6kével is szamol, s6t
egyre inkabb el6térbe helyezi a tehetséget, a mindségi képzést és a szakértelmet

(Kopatsy, 2011).

EGY UJ VAGY FELELEVENITETT FOGALOM: AZ EXTRAPROFIT
ES ANNAK ADOJA

A magyar kormany az U] valsag elleni kiuzdelemre, a koézponti koltségvetés
bevételeinek novelésére hozta létre 2022-ben az extraprofitad6t a 197/2022.
(V1.4.) Kormanyrendelettel. Az Orszaggyulés, mint legf6bb magyar Jogalkoto, azt
a megoldast teremtette meg, hogy lehet6séget adott a Kormanynak, mint a
végrehajté hatalom fejének, hogy az extrém veszélyhelyzetek (pl COVID-19)
miatt a torvényhozas eljarasi lassusagara tekintettel lehet6sége legyen
kormanyrendelettel rendezni az Alaptorvény szerint felsorolt térvényhozasi
kérdéseket azzal, hogy a Parlament mint Jogalkoto a veszélyhelyzet végeztével, de
legkésébb 30 nap mulva dont a rendelkezés hatalyban tartasardl, vagy az hatalyat

veszti" (Alaptorvény). Bar jelent6sen eltérd alkotmanyjogi témat vet fel a részlet

96



elemzése, réviden érdemes utalni arra, hogy jogtechnikailag hasonl6 az a francia
alkotmanyos szabaly, miszerint az elnok hozhat rendeletet, ami 30 nap utan csak
akkor marad hatilyban, ha azt a Térvényhozas elfogadja™ (Francia Alkotmany).
Az 14j add kivetésének oka a kormanykommunikacié szerint (mivel a
veszélyhelyzeti rendeletnek az Alaptérvény szerint nem kell indokolast késziteni,
ellentétben a Parlament altal elfogadott torvényekkel), hogy a gazdasagi valsagbol
a tarsadalmi szolidaritaist megsértéen maguknak extra profitot realizald
vallalkozasoktdl azt a kézponti hatalom el tudja vonni annak érdekében, hogy igy
noévelni tudja az allampolgarok megsegitésére fordithatéd osszeget. Azt akar a KSH
akar a NAV adatai alapjan lehet validalni, hogy melyek azok a gazdasagi agazatok,
szegmensek, amelyek az egészségiigyi, illetéleg a habortas veszélyhelyzet
kovetkeleztében kiemelked — extra — profitot realizaltak.

Sokat hallani a médiaban a kiillonféle piaci szerepléknek a valsag alatti, elsésorban
a ,,kisembereket” sujté ,extraprofit” hajszolasardl. A ,,profit” fogalma mind a
szakirodalomban, mind a hatalyos jogszabalyok alapjan a vilag minden orszagaban
egyértelmd és megegyez6. Az ,extraprofit” fogalma viszont mar nem ilyen
egzaktul definialhat6. A kozgazdasagi szakirodalom a fogalmat a marxista
kozgazdasagtan Ota ismeri, mint az atlagprofitot meghaladé tébbletjévedelem, de
abban a marxista kozgazdasagtan sem képviselt egységes allaspontot, hogy hol van
szamszakilag a hatar az ,atlagos” és az ,extra” profit kozott. Szamos szerzé
véleménye szerint az ,,atlagos” profit mértéke gazdasagi szegmensenként és még
az értéklancban elfoglalt helytdl fiigg6en is altalaban valtozik. Azt a nem-marxista
kozgazdasagi iskolak dolgoztak ki a gyakorlat vizsgalata alapjan elméleti éllel is,
hogy ez a ,,tobbletjévedelem” vagy az atlagostdl kedvezébb — tjszert — termelési
technika, vagy pillanatnyilag kedvez6bb piaci helyzet kévetkezménye (Samuelson,
2000). A szakirodalomban abban konszenzus van, hogy az extraprofit a liberalis
t6kés piacgazdasagban a technoldgiai fejlédés legfontosabb hajtéereje és hogy
maga az extraprofit csak révid ideig létezik a szabadpiaci helyzetben, kivéve, ha

az illet piaci szereplé monopolizalni tudja az ezt lehetévé tevd kedvezd termelési
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feltételeket. Az extraprofitadot bevezetd jogszabaly alapjan az ado6 alapjat a
gazdasag taxative felsorolt dgazataiban az altalanos tarsasagi nyereségadon felil az
adott tevékenység végzéséhez szikséges alapanyagok mennyisége alapjan
hatarozta meg, kulcsat a felsorolt agazatokban egyedileg allapitotta meg
(197/2022 (V1.4.) Korm.t.).

Itt Magyarorszagon nagyon régen talalkoztunk azzal, hogy egy adott adofajtanak
tobb adodkulcsa is lenne. Szakmailag nézve ,,savosan progressziv’, ha minél t6bb
az addalap, annal magasabb az addkulcs, vagy forditva, ,,savosan degressziv”’, ha
minél magasabb addalapnal egyre kisebb addkulcsok vannak. B évtizeddel
ezel6tt még a magyar személyi j6vedelemado rendszer is savosan progressziv volt.
Az ,extraprofitad6” rendszerszinten a tarsasagi nyereségadoban tudna egy
magasabb adodkulcsként megjelenni, ha a Jogalkoté adott nyereségosszeg felett
magasabb adékulcsot alkalmaz, amit szektor-fuggetlentl alkalmazhat. Nem
szabad elfelejteni, hogy ez tokéletesen piac- valamint EU-jog konform adéztatasi
megoldas lenne, szemben a jelenlegi extraprofitad6 szabalyozassal, amirdl jogvita
esetén az Burdpai Birdsag nagy valdszintséggel azt {télné, hogy ellentétes az
eurépai joggal. De a ,normal tgymenetet” figyelembe véve ilyen jellegl
luxemburgi itélet 2 éven beltll nem valészing, hiszen a kdzigazgatasi eljaras (NAV,
adoigazgatasi eljaras) utan sorra keriil§ birosagi eljarasban van arra lehetéség, hogy
a birdsag elézetes kérdéssel forduljon az Eurdpai Birdsaghoz, amely altalanos
jelleggel donthet a kérdésrol.

Nagyon elterjedt politikai marketingtermék az olyan média termék, ami arrél szol,
hogy a cégek mindenféle, a szerzé véleménye szerint vélelmezetten fiktiv
koltségekkel csokkentik a nyerseségliket, hogy minél kevesebb adét kelljen
fizetnitk. A cégek a konyvelésiik torvényes kertek kozti alakitasaval, mig a
maganszemélyek az személyi jovedelemadd kedvezmények felhasznalasaval
probaljak elérni ugyanazt, hogy a torvényes keretek kozott a legkevesebb adot
kelljen fizetnitik. Azt a térténelmi tényt csak egy fél mondattal jegyzem meg, hogy

kétszaz éve a polgarok még arra voltak buszkék, ha minél tobb adot fizettek, mert
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ahhoz kapcsolédtak bizonyos politikai jogok (vagyis aki kevesebbet ad6zott annak
kevesebb politikai joga volt, pl. a valaszté és a valaszthatdsagi jog is meghatarozott
adofizetési limithez k6tédott). Azt szintén csak ,,nota bene” jegyzem meg, hogy a
cégek konyvelési adtainak nagyobb volumend, strukturalt bekérésével (ami eddig
technikailag csak a revizori ellendrzés soran valdsult meg) konnyen megtudhatja
az adohatosag, hogy pontosan mi okozta a nagy plusz koltséget, ami miatt a
nyereség és igy a tarsasagi nyereségado Osszege is csOkkent. Az mar eddig is
teljesen ,bevett gyakorlat” volt, hogy az adohatdsag a revizid soran egyes
koltségszamlakat ,kiemelt” a konyvelésbol és annak 6sszegét nem engedte a

bevallast megalapozé kényvelésben feltiintetni.

A TECHNIKAI FEJLODESSEL ELTUNNEK A KONYVELOK?

A kérdés talan kissé ,,hatasvadasz” lett egy olyan szakcikkben, amit valészintleg
konyveléssel foglalkoz6 kollégak is fognak olvasni. A cimmel nem ilyen célt
kivanok elérni, hanem felhivni a figyelmet, hogy a mai gyors IT fejlédés mellett a
munka vilaganak legtobb tertletén elébb-utébb egyszeribb és olcsobb lesz az
egyszeribb ,,szakmunkakat” a ,,gépekre” vagy a Mesterséges Intelligenciara (Al
az elterjedt Artificial Intelligence kifejezés roviditését hasznalom) ,,bizni”.

Az adohatésagok a vilag minden orszagaban nagyon sok eréforrast aldoznak arra,
hogy ,,elkapjak” az addcsalokat és behajtsak téluk a torvényes adot (valamint a
torvény altal a jogsértés esetén elbirt plusz birsagot). A mai vilagban a digitalizacié
fejlédése miatt a ,,régi rutinok” se az adohatdsag, se az addalanyok kézott nem
maradnak meg. Viszont a mai tudomany ¢és technika altal lehetévé tett
megoldasokat az érintett feleknek hasznalniuk kell azért, hogy a torvényes bevétel,
illet6leg a szabadon felhasznalhaté eszkozallomany novekedjen. Az Adéhatésag
vonatkozasdban az e-szamlazas® hatasara részére folyamatosan ,,szallitott”
hatalmas adattomegbdl megfelel6en képzett jogi, pénziigyi, adattudomanyi és
programozoi szakemberek tudnak olyan rendszert kialakitani, ami a kotelezGen

benyujtott adatok alapjan tobb mint 90%-os valoszintiséggel megmondja, hogy
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1) svi

egy cég milyen adonemben mennyi adot , felejtett el” bevallani és befizetni. Bz
esetben az adohatdsag ellendrei nem ,,vesztegetik” a sajat és az tugyfél idejét
torvényesen mikods cégek ellendrzésével (bar szamos kutatas szerint annak is
van a jogkovetd magatartast er6sité hatasa, ha egy addalany latja, a szomszéd céget
is ellendrizték), hanem oda szallnak ki ellenérzésre, ahol szinte biztos, hogy
probléma van. Arra a jogrendszer j6l mikodé eljarasi formakat ismer, hogy az
ilyen egyszertien (igen/nem) eldonthetd jogvitakat hamar be lehessen fejezni. Egy
ilyen rendszer kialakitasa azt is felveti, hogy par év muilva az Ad6hatésiag nemcsak
a maganszemélyek személyi jovedelemadd bevallasat késziti el, hanem a cégek
valamennyi addbevallasat is tervezetként elkésziti, a cég vezetSjének pedig azt
,»csak” el kell fogadnia. Erdemes itt roviden utalni arra, hogy jogilag teljesen
indifferens, hogy a joghatast kivalté cselekményt fizikailag a vezets, valamely
beosztottja, vagy egy, valamelyikik altal iranyitott gépi erd tette meg. A
maganszemélyek vonatkozasaban még a teljes értékesitési halé6 adohatésaghoz
val6 online bekotése esetén is 10%-nal jéval nagyobb valdszintséggel mertil fel a
maganszemélynek olyan torvényes, de adokoteles jovedelme, amit az online
rendszerekben sem lat az adohatésag, pl. maganszemélyek egymas kozti, nem
szamlakoteles értékesitésel. Vallalkozasok esetében annak nincs esélye, hogy egy
vallalkozas olyan értékesitésben muikodjon koézre barmilyen oldalon, amirdl
torvény szerint nem lenne szamlazasi kotelezettség, amit viszont térvény szerint
online be kell kildeni az addhatésagnak. Ez viszont szitkségszerlien magaval
hozza, a jelenleg a kényveléssel foglalkoz6 j6 néhany szakma esetében jelentds
aranyu ,,munkaeré f6losleg” kialakulasat.

Természetesen ez a technikai fejlédési folyamat — ahogy a térténelem korabbi
technikai fejlédéseikor is — tébb, korabban megbecsiilt, biztos egzisztenciat adé
munkakér megszinéséhez fog vezetni. Gondoljunk térténelmi tanulmanyainkbél
a ,géprombolis/luddita-mozgalom” tirsadalmi jelenségére. Az 1811-1816 kozott
az angliai Leichester kornyékérdl Ned Ludd vezetésével kibontakozott

mozgalomban a munkdsok a gépek tonkretételére torekedtek, mivel ugy lattak, a
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gépek elveszik a munkdjukat és igy a megélhetésitket (Conniff, 2011). A
torténelem azt tanitja, hogy hosszu tavon létrejonnek azok az 4j munkakérok,
amik felszivjak a technikai fejl6édés miatt allasat vesztett tomegeket. Ebbdl a
torténelmi példabol az latszik, hogy bar a gyors technoldgiai fejlédés rovid és
kozéptavon ,,f6loslegessé teszi” az emberi munkat az adott technikai szinten
konnyebben automatizalhaté munkakoérokben, de ugyanez a fejlédés kézéptavon
létrehoz olyan 4j, a gépek altal nem automatizalhaté munkakéréket, ahol az
emberi munka elengedhetetlen lesz.

Vagyis megvalaszolva a rész cimében feltett kérdést, véleményem szerint az
alacsonyabb szintl hozzaadott értéket termelé konyvelési munkakoérok 10 éves
idéintervallumon belil donté részben at fogjak venni az egyszert digitalis, vagy
Al alapu megoldasok. A magas hozzaadott értékd munkakorok pedig jelentésen
at fognak alakulni az 1) eszk6zok, lehetSségek, valamint a megvaltozo
tgyféligények miatt (Ggyféligényként értve itt az allami adatszolgaltatasi és egyéb
hasonlé igényeket is). Az alacsonyabb hozzaadott értékkel rendelkezé konyvelési
munkakorokre azért csak ,,donté részben” és nem ,teljesen” valé atvételt
prognosztizalok, mivel a konyvelés tertiletén — hasonldéan tébb mas tertleten is —
vannak olyan szervezetek, ahol adatbiztonsagi okokbdl az érintett szenzitlv
adatokat kizarélag a megfelel$ ellendrzésen atesett személyek ismerhetik meg és
az adatokat kizardlag személyesen dolgozhatjak fel papiron, esetleg az internettel
Ossze nem kapcsolhatd szamitégépen. Ilyen jellegG munkakorok véleményem
szerint minden allamban (pl. nemzetbiztonsagilag jelentés adatok kezelése)
el6fordulnak kis szamban. Természetesen arrdl is hatalmas vitdkat lehet rendezni,
hogy mennyivel ,biztonsagosabb” egy emberi munkatars altal végzett
tevékenység, mint az Al altal végzett ugyanolyan feladat, de ezt a kérdést
jellemz&en a politikai vezetés tudja meghozni kulénb6z6 teriletek szakmai
érveinek felhasznaldsiaval, amit utobb talin a dontésnél a szakmai érvek mellett

szerepet jatszo pszicholdgiai okok alapjan lehet elemezni.
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A cikk témaja miatt itt a konyvelési munkakorok gépek altali ,elvételének”
esélyével foglalkoztam, de, emlékszem arra, hogy joghallgatoként (még az
ezredforduld el6tt) hallottam olyan professzor el6adasat, aki azt ecsetelte, hogy a
szamitogép sose fog tudni megoldani egy Osszetett jogesetet, az emberi birdra
mindig sziikség lesz. Ma, f6leg a ,,Business to Consumer” kapcsolatokban egyre
elterjedtebb ,,0kos szerzédések”, ahol az lgyfél csak a valtoz6 adatokat tolti ki,
hasonléan a mar évtizedek ota jelenlévé ,blanketta szerzédésekhez”. Az ilyen
fajta szerzédésekbol erdd jogvitak lényegesen egyszeribbek egy hagyomanyos
gazdasagi jogvitanal, ezért ezeket — jellemzéen az adott jogrendszer altal
meghatarozott értékhatar alatt — sok helyen mar ma is nem birék, hanem ,,bir6-
segédek’™ intézik, akiknek egy id6 utin ugyancsak komoly konkurenciaja lehet a

megfelelGen felkészitett AL

AI VS/ES EMBER

Napjainkban egyre tObbszor latunk nemcsak a politikai, és a popularis, de a
tudomanyos szaksajtoban is olyan hireket, 4j 1épéseket, amik azt mutatjak, hogy
egyre fejlettebbek a robotok, Al-rendszerek és ilyen helyzetben talan természetes
emberi reakcié, hogy félink a j6v6tdl, nem ,,fordulnak-e ellentink” a gépek. A
szépirodalom ¢és a filmmivészet is sok helyen boncolgatta a kérdést. Itt csak
nagyon réviden utalok az el6z6 pont és a ludditak példaja alapjan arra, hogy
egyrészt az ilyen nagy technoldgiai és szemléletbeli paradigmavaltas soran egyrészt
révid tavon heves konfliktusok és sok addig biztos, stabil munkakor gyorsan
megszint, masrészt koézéptavon a fejlédés hatasara olyan 4j feladatok
(munkakorok?) jonnek 1étre, amik értelmes elfoglaltsagot biztositanak a régi,
megszint munkakort ismerék szamara.

Az Al a mai tudasunk szerint csak tanitassal, tanulassal tud fejlédni, hasonléan az
emberhez. Ehhez példakat kell mutatni neki, valamint az Al logikai struktarajanak
alapjat is emberi programozé késziti el, ami alapjan az 4j informaciokat

kategorizalja. Az mar ezek alapjan ilyen programozoi feladat és felel6sség, hogy
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atiiltetédik-e a gyakorlatba egy Azimov térvényéhez™ hasonl6 szabaly (Azimov,
1954). Az véleményem szerint nem gazdasagi jogi, hanem alapjogi, emberi jogi
kérdés, valamint az ilyen kérdésekkel foglalkozé nem-jogi szaktudomanyok
véleményein tali probléma, hogy ezeket a tarsadalmi szintd egzisztencialis
kérdéseket megvalaszoljak.

Napjainkban tébben, koztik gazdasagi szereplok, Al-fejlesztéssel foglalkozo
szakemberek tesznek olyan nyilatkozatokat, hogy egy idére fel kellene fiiggeszteni
az Al-fejlesztési munkakat, amig az Al mikodése altal felvetett és a fejlédés soran
valészintleg felmertld kérdéseket nem valaszolja meg az emberiség (Musk, 2023).
En, nem Al kutatéként azt tudom mondani, hogy tudomasom szerint ma az Al
és az egész szamitastechnika a 0-1 kettes szamrendszer( kombinatorika alapjan
muikodik és az a £6 elénye az emberrel szemben, hogy 6sszehasonlithatatlanul
gyorsabban szamol a 0-1 rendszerben, mint az ember. A biologiai létez6k
felépitését pedig 1-2-3-4 rendszerben oldja meg a természet™. Azt én nem tudom
megmondani, hogy meddig ,,versenyképes” egymassal a 0-1 és az 1-2-3-4 alapu
kombinatorika szerint mikodé probléma-megoldasi, dontési rendszerek, vagy,
hogy lehet a legnagyobb komparativ elényt elérni a jelenlegi gyorsan fejl6dé
vilagban. Manapsig 4j kutatasként a ,,kvantumbitek/qubitek” kutatasa folyik, ami
révén nagyobb variabilitasra szamitanak. Ma még a kvantumszamitégépek
telépitése, mikodtetése kiemelkedSen nagy eréforrast igényel. Azt a mai tudasunk
alapjan nem tudom megmondani, hogy az emberi és a mesterséges intelligencia
fejlédésének kovetkezd 1épéseiben az eddig ismert harom megoldas koziil melyik
fogja a fejlédést legjobban szolgalni, esetleg egy, ma még nem ismert negyedik
megoldas.

Napjainkban vildgszerte nagy népszertségre tett szert az OpenAl ,,ChatGPT”
nevl chatbotja, amely hozzaférve a 2021. szeptemberig az interneten elérhetd
teljes emberi tudasmennyiséghez. Tobben veszélyesnek tartjak az élet tobb
teriletén nemcsak az oktatasban (pl. a beadandodkat sokkal gyorsabban elkésziti,

mint a tanuld). Az utdbbi honapokban, féleg a ChatGPT nemzetkdzi, az Al
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technologiaban laikus, de mas tertileteken szaktudassal rendelkezé felhasznalok
kozott is robbanasszerti novekedését latva tobb az Al fejlesztéssel korabban
foglalkoz6 szakember és tizletember adott ki 6vatossagra felhivo figyelmeztetést,
hogy nem ismert veszélyek lehetnek a tdl gyorsan fejl6dé Al révén az
emberiségnek (Musk, 2023).

Az alabbiakban a ChatGPT nagyon széles korben elterjedt, ingyenes, 3.5
verzidjanak valaszait adom meg. Ezzel kapcsolatban fontos szem el6tt tartani,
hogy a rendszer — mint minden chatbot rendszer — elsédleges célként az emberrel
valé kommunikacioéra lett kifejlesztve, ennek soran elsédlegesen az angol nyelvet
»tanulta”, minden mas nyelvet a fordité szoftveres megoldasok segitségével old
meg. Bzekbol kovetkezben idénként elé6fordul, hogy forditasi hiba miatt hibas,
télreérthet6 valaszt ad, de mivel elsédleges célja a kommunikacié, valaszadas,
tObbszor eléfordul, hogy ha nem ismeri a helyes valaszt, a kommunikacié
fenntartasa érdekében ad ad hoc generalt valaszt, fuggetlentl annak objektiv
valésagtartalmatol, ezért azok gyakorlati felhasznalasa el6tt érdemes azokat
figgetlen forrasbol validalni. Az itt adott hosszu valaszok kozlését azért tartom
fontosnak, mert segit megérteni az Al algoritmus valaszkeresési, elemzési
logikajanak megértését.

Bar esetenként el6fordul, hogy egy tisztazé kérdés utan a valaszt agy kezdi, hogy
,welnézést, az el6bb téves valaszt adtam, a helyes valasz...” itt az Al és az emberi
munkaeré konkuralasa témajaban megfontolandonak tartottam feltenni a kérdést
a mesterséges intelligencianak (Openai, 2023, ChatGPT 3.5) magyar nyelven. Azt
is latni kell, hogy a HR tertileten megjelent az olyan szakemberek iranti igény, akik
megfelelen tudnak az AI-tol kérdezni.

,»A rendelkezésedre allé informacidémennyiség alapjan mi a véleményed, valdszind
hosszu tavon (100 év) az ember és az Al hatékony kooperacidjara lehet szamitani,
vagy val6szinibb a tébb sci-fi regényben felvetett ember vs Al habora?”
ChatGPT valasza: ,,Az ember és az Al kozotti hatékony kooperacié vagy az

ember vs. Al habora lehet6sége nagyban fiigg attdl, hogy milyen iranyba és
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hogyan fejlédik az Al technoldgia a jovében. A jelenlegi helyzetben az Al
rendszerek inkabb szik tartomanyokban, konkrét feladatokra specializalédtak, és
még nem érték el az emberi altalanos intelligencia szintjét.

Az Al fejlédése és az emberi-Al egytuttmikodés lehetSséget attdl fiiggenek, hogy
milyen mértékben tudjuk irdnyitani és szabalyozni az Al fejlesztését. Az etikai
kérdések, a biztonsag, a felel6sség és a jogi keretek mind fontos szerepet jatszanak
ebben. A tudatos és felel6s fejlesztési gyakorlatnak kulcsfontossagu szerepe van
annak biztositasaban, hogy az Al technoldgia az ember javat szolgalja, és ne valjon
fenyegetéssé.

A sci-fi regényekben gyakran bemutatjak az ember vs. Al konfliktust, amely
dramatikus és izgalmas torténeteket teremt. Azonban fontos megérteni, hogy ezek
fiktiv torténetek, amelyek gyakran a spekulacié és az abrandozas teriiletére
tartoznak. A valésagban az Al technoldgia fejlédése nagyban figg attdl, hogy
milyen tarsadalmi és etikai keretek koz6tt valésul meg.

A hosszu tavua el6rejelzések rendkivil nehéz feladatok, és szamos valtozé és
bizonytalansag befolyasolhatja az ember és az Al kapcsolatat. Az egyik lehetséges
irany a szoros egyuttmikodés és kolcsonos tamogatas lehetésége, ahol az Al
technologia segithet az emberiségnek megoldani sszetett problémakat és javitani
az életkorilményeket. Fontos azonban a fenntartasok és kihivasok felismerése, és
azok kezelése az Al fejlédése soran.

Végiil hangsulyozni szeretném, hogy ez az én véleményem a rendelkezésre allo
informaciok és a jelenlegi helyzet alapjan. Az Al fejlédése és az emberi-Al
kapcsolatok alakulasa t6bb tényez6tdl fugg, és a jovébeni események alapjan
tovabbi valtozasok és fejlemények varhatoak.”

Megkérdeztem, mit ért az emberi-Al egyiittmtkodés lehetésége kifejezés alatt,
hiszen a kifejezésnek tobb eltérd jelentéstartalma lehet.

»Az "Az Al fejl6dése és az emberi-Al egylittmikodés lehetSségei attdl figgenek,

hogy milyen mértékben tudjuk iranyitani és szabalyozni az Al fejlesztését"
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kifejezés alatt azt értettem, hogy az embernek és a tarsadalomnak van lehetésége
az Al fejlesztésének iranyitasara és szabalyozasara.

Az emberi szereplok, beleértve a kutatokat, fejlesztéket, etikai szakértéket, jogi
szakembereket és dontéshozokat, aktivan részt vehetnek az Al technoldgia
fejlesztésében és iranyitasaban. Ez magaban foglalhat olyan dontéseket, mint az
Al rendszerek tervezése, funkcidinak meghatarozasa, etikai iranyelvek
kidolgozasa és jogi keretek megalkotasa az Al alkalmazasara.

Az egylttmikodés az ember és az Al kozott azt jelenti, hogy az ember és az Al
technologia kélesonhatasban van egymassal, és k6zosen dolgoznak a célkitzések
eléréséért. Az emberi intelligencia és az Al technoldgia egymast kiegészitve
mikodhet, és egytittmikodve nagyobb hatékonysagot és eredményességet érhet
el

Fontos hangsulyozni, hogy az emberi iranyitas és szabalyozas nem azt jelenti, hogy
az ember egyedil iranyitja vagy kontrollalja az Al-t, hanem arra utal, hogy az
emberi értékek, célok és etikai szempontok figyelembevételével alakul ki az Al
fejlédése és alkalmazasa. Az emberi iranyitas és szabalyozas lehet&sége biztositja,
hogy az Al technoldgia az ember javat szolgalja, és a tarsadalom el6nyére valik.
Ezért az emberi-Al egyiittmikodés az emberi és az Al erdsségeinek
kombinaciéjan alapul, ahol az emberi intelligencia és az Al technolégia
kolesonosen tamogatja egymast a k6zos célok elérésében.”

Itt, a kérdést masik iranyba tereltem, tekintettel az Al-fejlesztés idSleges
felfiiggesztésérdél szo6ld, a témaval magas szinten foglalkozé szakemberek
peticidjara. ,,Véleményed szerint azok az emberi munkavallalok, akiktSl te
"elveszed" a munkajukat, hogy fogjak tudni fenntartani magukat/csaladjukat?”
ChatGPT valasza: ,,Az automatizaci6 és az Al fejlédése valoban hatassal lehet az
emberi munkaerépiacra, és bizonyos munkakérok automatizalasa munkahelyek
elvesztéséhez vezethet. Ez a folyamat azonban altalaban 4j munkalehet&ségek és

atalakulo iparagak 1étrejottével is jarhat.
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Az el6z6 évtizedek tapasztalatai alapjan azt latjuk, hogy az 4j technolégidk és
iparagak altalaban 14j munkahelyeket teremtenek, amelyek olyan tertleteken
jonnek létre, ahol az emberi kreativitas, problémamegoldas és szocialis interakcié
clengedhetetlen. Az emberi munkaer6 hozzaadott értéke mas teriletekre
helyez6dhet at, és olyan feladatokra koncentralhat, amelyeket a gépek és az Al
nem tudnak hatékonyan vagy teljes mértékben ellatni.

Fontos azonban a folyamatos képzés és az alkalmazkoddképesség, hogy az
emberek felkésziiltek legyenek az 0j kihivasokra és munkavallalasi lehet&ségekre.
Az oktatas és a szakképzés kiemelt szerepet jatszik abban, hogy az emberek
képesek legyenek fejleszteni és alkalmazkodni a valtozé munkaeré-piaci
igényekhez.

Az atmeneti idGszakokban, amikor munkahelyek elvesznek, fontos, hogy
tamogaté intézkedések és politikak lépjenck életbe a munkavallalok atképzésének,
uj foglalkoztatasi lehet6ségeknek és a tarsadalmi védéhald erdsitésének
¢rdekében. Az ember és az Al k6zotti egyuttmikodés és kdlesonos tamogatas
lehet6séget adhat a hatékonyabb és eredményesebb munkavégzésre, amely
hozzajarulhat az emberi munkaerd és a technologia koz6s jelenlétének elényeinek
kiaknazasahoz.”

A valaszok elég hosszaak, terjengések, ami a rendszer alapcéljabdl, a
valaszadasbol kovetkezik. A valaszt azért kozlom itt teljes terjedelmében, mert
megmutatja egy mai, kdzepes fejlettségd, elsésorban popularis kommunikaciora
kifejlesztett Al-nak az ember-Al kapcsolatra vonatkozo ,,véleményét”, milyen
logika mentén épitette fel valaszat. Késébb, masik beszélgetésben angolul feltéve
a kérdést, tartalmilag hasonlo6 valaszt adott.

A valaszbdl a rendszer ,,valaszgeneralasi logikajara” olyan kévetkeztetés adhato,
hogy az altala ismert objektiv adatokat visszaadja, elemzést is képes késziteni,
azonban, ha a kérdés alapjan tarsadalmi, jogi, erkolesi jellegt valasz merdl fel,
valaszadasa ,,diplomatikus” és valasza végén odateszi, hogy konkrét esetre

vonatkozo valaszt az erre jogosult ember tud adni.
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Lathato, hogy az Al is hasonlé prognoézist ad az ember Al , munkaerd-piaci
konkurenciaharc” hosszu tava eredményére, mint az ebben és az el6z6 pontban
leirtak. Az el6z6 pontokban felhoztam a ,,géprombolas” régi példajat, ahol a
textilipari szakmunkasok érezték veszélyben munkajukat és igy megélhetésiiket a
gépek miatt, majd a kbnyvelésben dolgozékat hoztam példaként, akik munkéjanak
jelentSs részét ,,at tudja venni” az Al és az automatizalas, ami ugyancsak nagyon
régi szegmense a gazdasagnak, hiszen ,,kényvelés” a legkorabbi 6kori civilizaciok
oOta létezik. A mai ,kettés konyvvitel” alapjait Eurépaban a reneszansz korban
Luca Pacioli (1447-1517) fektette le Summa de arithmetica, geometria, proportioni et
proportionalita cimi, Velencében 1490-ben megjelent mivének 3. fejezetében irta
le, gyakorlati példakkal is alatamasztva (Juhasz, 2019). A tudomany-technika
fejlédése alapjan mondhatjuk, hogy mig a szovés gépesitéséhez tobb mint ezer év
kellett, addig a konyvelés automatizalasahoz elég volt félezer év is. De nem szabad
elfelejteni, hogy mind a textiliparban, mind a kényvelésben vannak olyan ,,magas
hozzaadott értékkel bir6 tevékenységek”, amely végzéséhez a mai napig — nem
specialis tgyféligény miatt — szitkség van emberi munkavégzésre.

Az eddigiekben az ,,Al-konkurenciat” viszonylag régen j6 megélhetést biztosito
allasok vonatkozasiban villantottam fel, de érdemes a frissebb szakmak
vonatkozasaban is gyorsan megnézni, hogy azokban mennyire ,erés a
konkurencia”. Ezért a ma vilagszerte hasznalt ChatGPT modellnek a kovetkezd
kérdést tettem fel a napjainkban legelterjedtebb programozasi nyelvvel
kapcsolatban: ,, Tudsz megadott feltételeknek megfelel Python nyelvii programot
irni?” hiszen maga a szamitégépes programozas is az el6z6 szazad masodik
felében jelent meg, a Python nyelv pedig 1991-ben megjelent, alapfilozoéfiaja
szerint a programozo6i munka megkonnyitését célzé programnyelv, amelyet ma
mar az I'T minden tertiletén hasznalnak, t6bb helyen mar kézépiskolasoknak is
oktatjak. A valasz szerint ,,Természetesen! Kérlek, add meg a feltételeket és a
program specifikaciojat, és segitek megirni a Python nyelvii programot.” A végén

a ,segitek megirni” fordulat vagy az ember-Al kooperacié elvébdl, vagy az el6z6
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kérdéseimbdl valo ,,tanulasbol” szarmazik, de a feltételek, a specifikacié megfelel6
szintG kozlése utan a rendszer j6 eséllyel meg tudja irni a kért programkodot, bar
hasonléan a tudomanyban is megszokott lektoralashoz, érdemes kilsé
szakértének atnézni az eredményt az esetleges hibak kiiktatasa érdekében.

Ma szamos, az altalam itt példaként alkalmazott ChatGPT-nél lényegesen
fejlettebb Al modell is létezik, hiszen a példdhoz a ma nagyon népszerd,
vilagszerte sok felhasznaloval dolgozé nyelvi modell ingyenes verzidjat
hasznaltam. Akar a ,,fizetés” verzid, akar mas, nemcsak nyelvi modellbél dolgozo
Al rendszerek minden valdszinliség mellett hatékonyabban és kevesebb
hibaszazalékkal dolgoznak. Hiszen nem szabad elfelejteni, hogy idénként
el6fordul — ha a valaszt kapo, a feltett kérdéshez valamilyen szintig hozzaérté
kérdez6 a kapott valasz ellenérzése érdekében — hogy a kérdést mas modon
feltéve a valasz dgy kezdddik, hogy ,Elnézést, az el6bb téves adatokat
adtam/Elnézést az el6bb tévedtem”. A tudomdnyban régen haszndljuk a
tanulmanyok publikalas elStti lektori ellenérzését, az élet minden tertletén is
elterjedt rutin, hogy az adott terméket készité személy a friss terméket érékesités
el6tt még (legalabb) egy ellenérnek odaadja ellenérzésre, vagy a konyvelésben is
teljesen fiiggetlen egymastél a konyvelést és a  konyvvizsgalatot végzo
személy/szervezet. Itt érdemes a ChatGPT ember-Al kapcsolattal kapcsolatos

valaszara utalni, ,,ember és az Al k6zott egytuttmikodés és kdlesonds tamogatas

> »
lehet6séget adhat a hatékonyabb és eredményesebb munkavégzésre”. ChatGPT
és f6leg a fejlettebb Al modellek sokkal gyorsabban végzik el az adott, valamilyen
szinten automatizalhaté feladatokat, mint az ember, de — akarcsak a ,,tobb szem
tobbet lat” &si elv alapjan is — a kils6, a témahoz hozzaérté fuggetlen emberi
szerepl6 ellendrzése tudja hatékonyan csékkenteni a hibavalészintségeket.

Itt az ellen6rzés hozzaértd, emberi szakért6 altali végzését nem az emberi
munkaeré védelme miatt irtam, hanem ennek biztonsagi okai vannak. Régi elv,

hogy ,,sajat tigyében bird senki nem lehet”, a jog ezt leginkabb a kilénb6z6

tevékenységek k6zotti Osszeférhetetlenség kérdésével kezeli, hogy az a szakember,
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aki egy tigyben ,,A” tevékenységet végzett az Ugyben, az tigy masik szakaszaban
az ugyanazon szakismerethez kotott ,,B” tevékenységet a sajat korabbi
tevékenysége miatti 6sszeférhetetlenség miatt nem végezheti (pl. az . foku itéletet
hozo biré nem donthet a II. fokad targyalason, vagy a konyvelé nem készitheti el
sajat munkaja utan a koényvvizsgaldi jelentést).

Most, 2023-ban a nyilvanosan elérheté adatok alapjan tgy latom, hogy a kiilonféle
Al modellek altal végzett munkak ellenérzésére az emberi felilvizsgalat
elengedhetetlen. De a tudomany-technika fejlédésével megvalosulé még
fejlettebb AI modellek esetében késébb mar felmertilhet majd, hogy az egyik Al
ellenérzi a masik Al teljesitményét és az emberi tényezé igy teljesen kiiktatodik.
Ennek megvalositasa soran majd érdemes lesz arra figyelni, hogy a fiiggetlen
ellenérzés ténylegesen megvalosulhasson. E  kérdésben majd olyan jellegt
kérdésekre kell valaszolni, hogy technikai értelemben mikor tekintheté két Al
alkalmazas egymastdl fiiggetlennek? Mai példaval élve: fiiggetlen-e egymastol a
ChatGPT ,,A” felhasznalénak az ingyenes verzidban adott valasza és ,,B”
felhasznalonak az ugyancsak az ingyenes verzidban adott valasza, illetéleg ,,C”
felhasznalonak a ,fizet6s” verzidban adott valasza? Vagy fliggetlenek-e az azonos
felhasznalonak kilonb6z6 chatekben adott valaszai? VégsS kérdésként pedig:
milyen feltételeknek kell megfelelnie a fiiggetlenséghez két, az internet egészére
online ralaté Al rendszernek? Véleményem szerint ezeket a kérdéseket ma még
senki nem tudja megvalaszolni, de a valaszt az Al fejlesztéssel foglalkoz6 IT

szakembereknek és a jogaszoknak kozbsen kell keresniiik.

KELL AZ ALLAMNAK SZOCIALPOLITIKA?

Végezetil, ha abbdl a felvilagosodas 6ta nemcsak a demokratikus allamokban
kozpolitikai és allamszervezeti célként jelen 1évé filozofikus elvbdl indulunk ki,
hogy ,,az allam célja polgarai védelme” ami az allamelméleti gondolkodasban a
XVIII. szazad 6ta jelen van (Egresi et al,, 2016), akkor a jelenlegi gazdasagi

helyzetben egyértelmd, hogy a Magyar Allamnak - de minden mas allamnak is -
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minél nagyobb Osszeggel kell rendelkeznie, hogy az altalanos allami feladatok
ellatasan tdl a gazdasagi valsaghelyzetbe keriilt polgarai szamara ezt elharit6 forrast
tudjon biztositani, helyzettdl fliggben anyagi vagy pénziigyi modon.
Magyarorszagon az Alaptorvény XIX. cikk (1) bekezdés els6 mondata régziti,
hogy ,,Magyarorszag arra tOrekszik, hogy minden allampolgaranak szocialis
biztonsagot nyujtson”.

Az egy szocialpolitikai dontés kérdése, hogy az dllam a segitségnyujtasban
mennyire veszi figyelembe az érintett esetleges sajat kozrehatisat gazdasagi
helyzetének kialakulasaban. Az Alaptorvény XIX. cikk (2)-(3) bekezdés rogziti,
hogy ,,a szocialis biztonsagot ... intézmények és intézkedések rendszerével
valésitja meg”. Ez az alaptorvényi alapokon allé szocialis ellatérendszer annak
felmérésére és kezelésére a szocidlis ellatérendszer minden bizonnyal alkalmas
nem csak Magyarorszagon, hanem az olyan allamokban is, ahol az adott allam
vagy az adott orszagban mikodé nem kormanyzati szervezetek™ ezt kiépitették és
mukodtetik. Az pedig a mai technika mellett az dllam szamara bekiildend6 adatok
alapjan kénnyen kivitelezhets, hogy a polgarok pl. kiillon kartyat kapnak, amit a
pénztarban fel tudnak hasznalni. Hiszen ma is gyakran bankkartyaval fizetiink
nemcsak Magyarorszagon de a legtébb allamban is, és emellett valamilyen hdség
vagy kupon kartyat is odaadunk a pénztarosnak, hogy azt is érvényesitse, igy a
bankszamlankrél csak a kuponnal csékkentett végdsszeget vonja le a rendszer.

29xi

Egy ilyen rendszer olcsébb és biztonsagosabb, mint akar a ,,pénzes postas™ akar
a bankszamlara utalas, hiszen a készpénzkezelés az draga és a modern banki
informatikai rendszerek csékkentik a ,,f6l0sleges” utalasok szamat és koltségét is.
Napjainkban az IT szektor szamos olyan 1) termék jelenik meg, amely
adatvédelmi, ellatas-, és bankbiztonsagi szempontbol megfelel§ szinvonald és
sokkal gyorsabb és tobb esetben magasabb biztonsagi szinttel rendelkezik, mint a
hagyomanyos megoldasok, mint a ,,pénzes-postas”” megoldas. Hiszen gy az allami

pénz kozvetlentl ahhoz kertl, akitél a timogatasra jogosult polgar az adott arut

vagy szolgaltatast megveszi, ellentétben a kiloénb6z6 jegyekkel, kuponokkal,
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amiket csak egy 6sszegben lehet felhasznalni és nem lehet bel6le visszaadni. Az
mar nem szakmai, hanem politikai dontés kérdése, hogy az allam milyen termékek,
szolgaltatasok vonatkozasaban engedi a kartyat hasznalni (6sszegszert, vagy %o-
os limitig) és mely keresked6knél épit ki kartyaelfogadd terminalokat.

Az tehat politikai és nem jogi/logisztikai/gazdasigi/szociologiai szakmai kérdés,
hogy az allamhatalom tud-e segiteni az elesett helyzetd polgarain, illet6leg a
segitséget milyen feltételeknek megfelel6 polgaroknak adja meg. A politikai dontés

alapjan a szakemberek annak megfelel rendszert tudnak kiépiteni és mikodtetni.

KONKLUZIO

Ma, emlékezve a nem tdl régi nemzetkézi pénzpiaci valsagra és annak széles
tomegekre, valamint a jelenleg Ukrajna keleti tertiletein zajlo ,,kiilonleges katonai
muveletnek” a vildggazdasag muikoédésére gyakorolt kedvezdtlen hatasara, azt
lattuk ebben a révid elemzésben, hogy a tudomany és a technoldgia jelenlegi
fejlettsége mellett képesek vagyunk olyan rendszereket kiépiteni, mikodtetni,
hogy a barmilyen okbol hatranyos helyzetbe keriilt embereket célzott segitséggel
tudjuk ellatni életkoriilményeik jobbitasa érdekében. Az, hogy megtesziink-e ilyen
lépéseket az emberi tarsadalmak mai fejlettségi szintjén az adott kzosség politikai
dontésének a kérdése, ahogy az is, hogy milyen feltételek esetén segit a
bajbajutottnak (pl. segit-e az 6nhib4jabdl rossz helyzetbe kertltnek). A kérdést
innentél mar nem a jog- és a gazdasagtudomany, hanem a politikatudomany tudja

vizsgalni.
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VEGJEGYZET

" Két vagy tobb alam fegyveres erdinek emberi és anyagi veszteséggel jar6é konfliktusa.
Ezt a definiciét a legtdbb nemzetkdzi jogasz elfogadja, mint az UN Alapokmany
rendelkezéseibdl, a Biztonsagi Tandcs dokumentumaibdl és a Nemzetkdzi Birdsag
itéleteibdl lesziirthets definiciot. Az egyetemeken is ezt a definiciét tanitjak nemzetkdzi
jogbol.

i A 2014. aprilis 14-i térvény alapjan vezették be a kifejezést, amely a "terrorizmusrél és
a kiilonleges katonai helyzetekrSl" sz6l

it Alaptorvény 51. cikk (2) és (3) bek. valamint 53. cikk
v Francia Alkotmany Article 10.

v A NAV 2021. januar 4-t6l bevezette azt a szabalyt a 23/2014. (V1.30.) NGM rendelet
(1) bek. d) pontja szerint, hogy valamennyi szamla adattartalmat kidllitasakor azonnal
online moédon tovabbitani kell az adohatésagnak; a kereskedelmi egységek nem
kaphatnak mikédési engedélyt, ha nem rendelkeznek olyan pénztargéppel, ami a szamla
adattartalmat azonnal online tovabbitja az adéhatésagnak.

v Itt azért ezt a ,,pongyola/eufemisztikus” kifejezést haszndlom, mivel a torvénysértd
adoelkertilés (jellemzben koltségvetési csalas) blncselekményi tényét csak a birdsag
jogerds itélete mondhatja ki, minden mas jogalany legfeljebb csak az altala alkalmazhat6
jogkovetkezményeket alkalmazhatja az altala felmért barmilyen szintd gyanu esetén.

vi It azért ezt a ,,pongyola/eufemisztikus” kifejezést hasznalom, mivel a térvénysértd
adoelkertilés (jellemzben koltségvetési csalds) blncselekményi tényét csak a birdsag
jogerds itélete mondhatja ki, minden mas jogalany legfeljebb csak az altala alkalmazhaté
jogkovetkezményeket alkalmazhatja az altala felmért barmilyen szintd gyanu esetén.
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https://chat.openai.com/c/4c5eedeb-5828-4c3e-aad6-54a7f467e5c0

vi Magyarorszagon ,,birésagi titkar” kinevezéssel rendelkeznek azok a szakvizsgazott
jogaszok, akik 6nalld itéletet csak a torvény dltal meghatirozott sziik kérben hozhat.
Hasonlé, a biréi munkaterhet ,,egyszeribb” esetekben csékkenté és az ezekben vald
jellemz&en ,,rutinszerd” déntést a birérél masra delegaléd feladatot a legtébb modern
jogrendszerbe talalunk.

viil. Azimov térvényei (Aszmov, 1954):

1. Egy robot nem arthat az embernek, vagy tétlen dllapotban nem engedheti, hogy az
embernek kara essen.

2. Egy robot koteles engedelmeskedni az emberi parancsnak, feltéve, hogy az nem
utkozik az elsé térvénybe.

3. Egy robotnak meg kell védenie sajat 1étét, amennyiben ez nem titkézik az elsé két
torvénnyel.

vil . A természetben minden él6lény az Adenin, Tinin, Guanin, Citozin vegylletek
kombinalasaval épiti fel a DNS a szerves él6lények génjeit, ami kédolja az adott 1ény
tulajdonsagait.

x A természetben minden él6lény az Adenin, Tinin, Guanin, Citozin vegytletek
kombinalasaval épiti fel a DNS a szerves él6lények génjeit, ami kédolja az adott 1ény
tulajdonsagait.

* Azért nem a nemzetkozileg elterjedt NGO réviditést hasznalom ezekre a szervezetekre,
mert tobb orszagban kilénféle okokbdl kifolydlag az ,NGO” jel6léshez erésebb vagy
gyengébb, de negativ képzettarsitas kapcsolodik. Elfogadva annak az esélyét, hogy ezek
az NGO-k az adott orszig szamara negativ hatasu tevékenységeket is kifejthetnek,
fontosnak tartom annak a rogzitését, hogy a torténelemben minden kor és hely
vonatkozasaban taldlunk példdkat arra is, hogy adott emberek (és ezek csoportjai)
Onzetlenill segitettek szitkséget szenvedS embertarsaikon, amit a kilénb6z6 kultarak
eltéréen neveznek.

s Magyarorszagon a lakossag altal kedvelt megoldas kéznyelvben elterjedt neve, hogy a
pénzésszeg nem a jogosult bankszamldjara érkezik, hanem a postai szolgaltatd
készpénzben adja at a megadott Gsszeget a jogosultnak. Bar a szolgaltatas igénybevétele
folyamatosan csOkken, az még mindig meghatirozé6 a postai szolgiltatd
termékportfolidjaban.
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ABSTRACT

“Innovate or die!” is an often-heard statement indicating the nrgent need for companies to engage
in innovation to survive and grow in a sustainable way (Vanbaverbeke, 2017). The main
objective of the project is to develop the education at theme of small and medium entreprenenrs
(SMEs) in Visegrad countries (1'4). The expected results are strengthening the abilities and
competencies of students to launch start-up businesses in V4 regions, stimulating cross-border
entreprenenrship cooperation in the V4 region, and building up new business networks for
SMEs, start-ups, and research institutions within and outside 174. The primary objective of the
project is strengthening the joint mutual representation of the 174 economies throngh educational
development. Based on the tradition of important relations between the menbers in several fields
of economy, the cooperation should be extended with learning of other countries’ econonric, social,
and cultural dimensions. Participating students will be able to launch new SME businesses
within V4. The objective project goal is to strengthen the cooperation among the participating
universities” students in the field of profound understanding of different cultural, technological,
and regional economic policies. In terms of coordinated and integrated educational programs, the
projects strengthen professional networks of partner universities and support the mobility of
students, researchers, and educators to share best practices in the education of business
management. The common training and research program includes themes, such as SME-s in
general, the profile of the SME sector, main Characteristics of the SME Sector, SME-s in 174,
managing SMS-s, understanding environment, macro-economy, regulation, SME  finance,
Strategy, analysis of competencies, strategic planning, project management, operational planning
of SME, inventory management, selling activity for SME’s, human resources, performance

measurement, staff management and legal environments to launch new business.

ABSZTRAKT
wInnovdcid vagy haldll” egy gyakran hallhatd kijelentés, amely azt jelzi, hogy a villalatoknak
siirgdsen  innovdcidha kell kezdeniiik a tiléles és a fenntarthatd nivekedés érdekében

(Vanhaverbeke, 2017). A projekt fo célja a kis- és kizépvallalkozik (kkv-k) témadji
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oktatdsinak fejlestése a visegradi orszagokban (V'4). A vdrt eredmények a hallgatok
képességeineke és kompetencidinak erdsitése a 174 régiokban induld villalkozdsok inditdsihoz,
a hatdrokon dtnysild villalkozdi egyiittmikidés dsztinzése a V'4 régidban, valamint iy iigleti
hdlozatok kiépitése a kis- és kozépvallalkozdsok, induld villalkozdsok és kutatdintéetek
szamdra a V'4 régiokban. V'4-en kiviil. A projeket elsidleges célja a V'4 gazdasdgok kizos
kilesonds  képuiseleténeke  erdsitése oktatdsfeilesztésen  keresztiil. A tagok koZitti fontos
kapesolatok  hagyomdnya alapjan a gazdasdg tobb teriiletén is ki kel terjeszteni ag
egiittmiikidést mas orszagok gazdasdgi, tarsadalmi és kulturdlis dimenzidinak megismerésével.
A részt vevd hallgatok dj kkv-villalkozdsokat indithatnak a VV'4-en beliil. A projeket
célfitiizése a résgtvevd egyetemek hallgatdi koZ0tt - egyiittmiikidés erdsitése a kiilonbizd
kulturilis, technoldgiai és regiondlis gagdasdagpolitikak mélyrehatd megértése terén. Az
dsszebangolt  és  integrilt oktatdsi  programok  tekintetében a  projektek  erdsitik  a
partneregyetemek  s3akmai hdldgatait, és tamogatiik a ballgatik, kutaték és oktatik
mobilitasdt, hogy megoss3dk egymidssal az iizletvitel oktatisdinak legjobb gyakorlatait. A kios
képzési és kutatdsi program olyan témdkat foglal magaban, mint a KK~k dltaldban, a KK1”
szektor profilja, a KKV szektor fobb jellemzdi, a KKV -k 1'4-ben, az SMS-ek kezelése, a
kdrnyezet megértése, a makrogazdasdig, a sabdlyozdis , KKV finanszirozds, stratégia,
kompetenciak elemzeése, stratégiai tervezés, projektmenedzsment, kkv mikodési tervezes,
készletgazddlkodds,  értékesitési  tevékenység  Rkv-k szdmdra,  humdnerdforrds,

teljesitmeénymeérés, személyzeti menedsment és jogi kornyezet 1lj villalkozdsok inditdsaboz.

INTRODUCTION

“Wake up! Open up!” is a simple, two-step process small firms have to take to
create and seize new business opportunities. There is first the need to wake up to
the idea that a strategic change is vital for the long-term growth of the company
and that innovations are essential in the creation of major business opportunities.

Second, a small-firm manager should realize that starting with innovation requires
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an open approach in which collaboration with network partners becomes the crux
of growth and commercial success (Vanhaverbeke, 2017).

The project aims to develop an understanding of how companies are launched
and managed considering the SME’s specifics too, discussing the business
environment of V4 countries (Belld & Liberati, 2006). Through the detailed
analysis of the case study, students will learn which organisation and management
are best suited to any new, established business. The typical SME organization
will be broken down into its many parts and each will be explored in detail. The
specific SME’s value chains and business models will be defined and explained,
and managerial duties and dilemmas will be discussed.

The expected result of the research project is to create educational material for
students which could be used to generate investment ideas in Visegrad countries,
formulate strategic plans for SMEs, understand the business and macroeconomic
background of investment, manage and complete project to launch a new
business and compile guideline for a potential investor to make cross-border
business in V4 countries.

The project encourages the stimulation of an entrepreneurial culture through
education and training and particularly through, inter alia, greater collaboration
between research and industry; takes the view that initiatives in this respect should
also focus on the importance of SMEs in enhancing social cohesion, efficiency,
and environmental protection (eco-innovations); present the action plans on how
to promote SME entrepreneurship in V4.

The innovative element in our proposal includes:

— integrated educational model and investment guidelines for students in

partner universities such as potential investors.
— business valuation model
— integrated risk management model

— strategic plan formulation template
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Stresses the importance of innovation for our project in taking advantage of
research opportunities; considers that partner research institutes could play a role
in driving innovation and reducing barriers to research for SMEs in V4 countries;
believes that the focus should be considered and facilitates the cross-border
participation of SMEs.

Visegrad Grants is a grant program run and financed by the International
Visegrad Fund (hereinafter referred to as the “Fund”), aimed at fostering
cooperation between the V4 countries (Czechia, Hungary, Poland, Slovakia) via
supporting ideas for sustainable regional cooperation. The project is following the
principles of multidisciplinarity and diversity. The project will be implemented in
four countries with different cultures and requires knowledge from different
sectors (such as education, and business). Sustainability principles will also be
considered during the implementation of the project in a wider aspect; social,
economic, and environmental sustainability too (Amos, 1988). The project
involves higher educational institutions from four countries. Their cooperation is
unique, as there has not been such a partnership before, focusing on SMEs, the
partners are Budapest Business University, J. Selye University Confirmed,
University of Chemistry and Technology, Prague (UCT Prague) Confirmed,

University of Economics in Katowice Confirmed.

ANALYSIS OF THE RELATED LITERATURE

Project management is not an exact science; it is rather a practical process, which
has various methods and types. The implementation of the project is a complex
process, which can exist in different sizes, and types and involves several actors
(Gardiner, 2017). Managing a project is a diverse task, which includes project
planning, project coordination, and control. To implement a project successfully
it is important to identify the goals, select the appropriate project organization

and personnel, establish a suitable project management team and monitor the
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different outcomes by examining different factors (such as time frame, cost,
quality, safety, etc.) (San Cristobal, Carral, Diaz, Fraguela, & Iglesias, 2018.).

The project management methods, such as the literature and theories developed
through time. These developments follow the changes in the world economy and
the introduction of new technologies (Alliance, 2017). While some of the project
works nowadays are clearly definable, others hold a high level of uncertainty. In
this second type, the degree of changes, thus risks play a significant role.
Therefore, a new method, agile project management was ‘invented’ to handle
these problems (Alliance, 2017).

Changes and developments not only influenced the introduction of new methods,
but the aspects of training and education of project management also gained
attention. Many industrial and business organizations require project management
as a basic skill of their employees, therefore educational institutions (public and
private, middle, or higher level) are obliged to launch and develop courses of
project management (Thomas & Mengel, 2008). On the other hand, education
itself faced some critical times — like during the years of COVID-19 — and now is
forced to use different training methods. Theory and training-focused education
changed to reflective practice-focused one (Cordoba & Piki, 2021). Project
management itself provided a method for this change, and many schools use it as
a tool to develop course contents or to give an additional value — additional task,
skills, or aspect — to students. Universities try to fit the requirements of industrial
and business employers; thus, they need to provide not only lectures and written
case studies built into their courses. In addition, they must elaborate and
implement — usually together with industrial or business partners — practice-based,

on-the-job training using project management as a tool (Wirth, 1992).
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INTERNATIONAL OUTLOOK

The concept of industry clusters of interconnected businesses and suppliers
working together in similar or related industries is seen as an important means of
increasing productivity and delivering economic development and innovation.
Clusters can play an active role in boosting a region’s competitiveness by making
it more attractive, encouraging research, sharing good practice, and supporting
small and medium-sized enterprises. The transnational ‘Cluster and Network
Cooperation for Business Success in Central Europe’ (CNBC) project, which is
operational in seven countries in Central Europe, aims to help clusters and cluster
managers to improve their management skills, optimise their service portfolio and
expand internationally (Neszmélyi et al., 2022). These aims have been achieved
partly by organising training for cluster managers with the aim of developing a
joint curriculum and a detailed training manual for them. Although the CNCB
project is mainly aimed at clusters in Central Europe, it is also open to educational
institutions, policy makers and innovation agencies. Although business clusters
were at different stages of organisational development throughout Europe, a wide
range of industrial sectors took part in the CNBC project including alternative
energy, clothing, design, aviation, plastics, and automotive clusters. The project
funds were mostly spent on the staff costs involved in organising surveys of
participating companies, on communication and dissemination activities
(including establishing a website) and on organising conferences at which survey
findings were presented. In addition to the creation of a training manual, the
project will also lead to the publication of a handbook on cluster optimisation and
a third handbook on internationalisation. Between 10 and 20 jobs are expected to
be created because of the project, mainly in cluster organisations.

The Baltic Sea region is recognised for its strong knowledge-based and innovative
economy, with SMEs playing a key role in this innovation process. SMEs often

have difficulties securing financing for innovation and transnational projects. To
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address this issue, the JOSEFIN (Joint SME Finance for Innovation) project is
offering integrated financial services to SMEs in the Baltic Sea region, including
individual coaching and tailor-made advice. Seizing the innovation potential the
JOSEFIN partnership includes the main players in the innovation process:
incubators, business development agencies, such as partners of the Enterprise
Europe Network, public authorities in charge of policy development and
implementation, public financial institutions and research and technology
development organisations. They jointly developed models and approaches as
well as concrete tools and instruments in the countries involved boosting access
to finance and cooperation and internationalisation of businesses. The project set
up new loan guarantee funds to back up SME loans with integrated coaching
services, thus reducing the credit default risk of banks financing innovation and
transnational projects of SMEs. Moreover, new agreements have been signed to
utilise EU initiatives such as JEREMIE and the SME guarantee facility of the
CIP-programme administered by the European Investment Fund. Until the end
of the project in January 2012, the JOSEFIN loan guarantees helped to generate
loans to SMEs of around 150 million EUR in total and many more beyond the

project end.

SCOPE OF THE RESEARCH PROJECT

The economic development and prosperity of all societies in the contemporary
world depend on mechanisms in which new businesses are founded and
developed. The mechanisms for the development of businesses refer to a set of
approaches that facilitate the development of SMEs in a community and help
entrepreneurs improve their competitiveness in markets.

One of the main goals of the project is to increase the number of SMEs and to
promote the establishment of new and innovative enterprises in the V4 countries.

To reach this goal, the participant higher educational institutions will elaborate a
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full new course, in which the students can gain overall and effective knowledge
and practical experiences about this topic.

The course will contain materials about how to establish and operate an SME or
a start-up company in the V4 countries in an international environment, and a
collection of best practices about the start-up foundation and operation.

The course content will focus on the economic specialities and attributes of the
V4 countries. The course will content such as investment guidelines, a business
valuation model, an integrated risk management model, strategic plan formulation
templates, and new digital technologies. The course materials will be developed
in English. The course educational methods will contain joint teamwork of the
participating countries’ students, the usage of digital assets, and online platforms.
The new course will be elaborated to use modern and embedded teaching
methods, through the participating institutions’ students can not only gain
knowledge but can work together on specific project-based tasks, and experience
international teamwork.

Selection/outreach: The involved experts have met the representatives of
companies and gained practical knowledge experience not only in teaching but in
elaborating course materials, and also have working experience in SMEs. The
main target group of this output is the students of the participating HEIs
however, they will only meet the advantages of these activities in the long term.
Through the dissemination and courses, we reach this whole target group. Local
chamber of commerces (one organization per participating HEI) Local
municipalities (one per participating HEI) Innovation HUBs and innovation
intermediary organizations (one organization per participating HEI) SMEs Start-
ups founded in the participating HEIs or in their countries (two partners per
participating HEI). The main implementation of the activities related to this
deliverable is the responsibility of the participating HEIs” experts. The project

itself will be disseminated by online and offline channels of the participating
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HEIs. We use newsletters and online platforms to communicate with each other
and with the beneficiaries of the project. The participating institutions can
advertise the results on their own web pages. The results will be introduced during

the online conference, webpages, leaflets, and educational fairs.

ILLUSTRATING CASE STUDY-BASED COURSE DEVELOPMENT

The “story”: a company that wants to raise capital to achieve its strategic goals,
so the users must know strategy management, investment theory, business
valuation, and risk management. In the business case, three investors wish to
purchase one-third of the shares of BerBike trading company. One investor is a
tax resident in Poland, one in Czechia and one in Slovakia. They wish to structure
their affairs to be as business-value-based as possible whilst not interfering with
the existing operations of the Hungarian company. BerBike started producing
bicycles in 2015 in a small shop in Gardony (Hungary). Over the years, its business
outgrew four shops and is now operating in a 2500-square-meter facility in
Gardony (Hungary). The company focuses on high-end, city bicycles. BerBike’s
production facility includes machines and other steel pipe-processing equipment.
The company has six major types of inventories such as Children Bicycles, City
Bikes, Racing Bikes, BMX Sportswear and E-bikes. The children, city and racing
bikes are so-called private label products, the retailer sells them under the name
BerBike. Sales promotion depends on the development of prices and promotion
costs related to the previous period. The BMX is a competitive product. It means
the available brands are sold by other retailers in the attraction zone of the store,
so the teams weigh BMX products differently in the matter of sales promotion
decisions. The volumes of products offered for sale are determined by the
calculations of the game supervisor. The sharing of potential markets is based on
the weighted sales promotion factors. To strengthen the sale opportunities of

BMX bicycles, the teams can launch so-called business development projects with
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advisory, home delivery and repair services. Selling sportswear basically depends
on the trade of the related product, i.e.: the racing bike. The firm starts E-bike
trading in the plan period. The selling potential depends on the estimated market
size and the number of customers being aware of the product’s marketing,
including the number of customers who wants to buy and try it out. Changes in
the marketing cost influence both the number of customers being aware of the
product (i.e.: the product awareness) and the marketing cost sensitivity of the
volume.

The store manager is responsible for the campaigns. Promotions, offers,
newsletters, billboard posting, and other advertising methods are covered by the
marketing budget. In the estimation of marketing elasticity factors, it is considered
that the growing marketing costs lead to a gradually decreasing promotional
effect. The labour force should be planned separately for manual and non-manual
workers. In both cases, the teams should calculate the average wages per person,
and they should make decisions on staff management. The infrastructure changes
are determined by the changes in the sales and storage areas, measured in square
meters. It is important to increase infrastructure, so the capacity does not prevent
reaching the business achievements, while the teams take no unnecessary costs.
The storage buildings are owned by the firms. If it is exceeded at the end of a
period that means a congested storage, and consequently the continuous supply
of goods is hindered.

Acquisition and inventory management is a key process in the operation of the
firm. On the one hand, if there are not enough products in store, the bike shop
loses significant potential revenue. On the other hand, a too big volume of
inventory leads to major remaining stocks at the end of the period. It means
slower stock turnover and a significant volume of financial resources will be
deposited in the inventory. It weakens the liquidity of the firm and generates

bigger storage costs. If at the end of any period, the firm calculates with negative
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closing stock, the target figures become not applicable, and the simulation is
invalid.

The firm needs a working capital loan that is required to finance its working
capital. If the difference between the short-term liabilities of the accounts payable
and the accounts receivable, namely the net current asset is increasing between

two periods, that means a need for additional financing.

USER AND STUDENT ASSIGNMENTS

Potential investors from Poland, Czechia and Slovakia all require an interest in
the company calculating the business value and the potential investors also would
like to understand how business value could be increased before any transactions.
The owners of BerBike company also would like to have information on the
business value of the company, as BerBike is one of the potential target
companies. Investors who are seeking acquisitions need to know the value of the
object of desire and the analysis of factors that will determine that value, the weak
factors that will allow price negotiation and the strong factors that will bring about
the expected gain. The concept of project and company appraisal has similarities,
investment in a stream of future cash flows, the range of techniques available is
wider (past data) and other company information in the same field allows
comparisons.

The potential investors would like to understand BerBike's growing opportunities,
so its strategy stems from its statement of intent, its mission, this objective, and
how it achieves this objective from the strategy that it uses. How it builds its
strategy is by the tactical manoeuvres that it employs. BerBike is expected to work
out a five-year plan showing how it can increase its market share. Investment
decisions, that is investments in projects or companies are one of the two major

types of strategic financial decisions, the other is financing. Whatever the nature
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of the investment, it will require financing, either as equity or debt. Any company
can be considered as a conduit for funds.
What is the role of organisational strategy in capital investment decisions? Capex
is particularly relevant since strategy flows from an overall mission statement, of,
to the objectives and policies that lead to the long-term optimal future and any
project, even though the expenditure might not be substantial in terms of overall
expenditure, should be considered with the overarching strategy of the
organisation in mind. Strategy might be seen to be only concerned with the
adjustment to the environment, but strategy must be determined within the scope
of organisational resources and capex requires some of these resources. Strategy
is seen as top-down and attempts to answer questions concerning where, how,
and when, strategic planning attempts to identify where the organisation has real
competitive advantage. Capex, however, is typically bottom-up and acceptance of
a capex decision reflects the choices made by senior management and is thus part
of the wider strategic process and should be viewed as such.

Is the proposal compatible with corporate strategy?

Is the idea technically feasible?

Are there the resources available to complete the project?
The current owners want to know how much the business value of the company
can be after various measures to improve efficiency and effectiveness. You will
be assigned to model what business and financial decisions must be made and
implemented to increase business value. Students need to be able to understand
the theory and practices related to
— calculating return on assets (ROA), using the Dupont Analysis approach and

use figures to develop your analysis.
— discussing and interpreting the overall trends in each component of the
computation and ROA for the five-year period. Calculate additional statistics

to fully analyse trends (assess changes in percentage terms).

127



evaluating performance in terms of managerial decisions that impact ROA.

calculating return on equity, and ROE using the Dupont Analysis approach.
Use figure (to develop your analysis. Discuss and interpret the overall trends
in the equity multiplier trend. Calculate additional statistics to fully analyse
trends.

evaluating performance in terms of managerial decisions that impact ROE.
(It is not necessary to repeat your ROA analysis. Focus on the addition of the
equity multiplier and its impact on total ROE).

providing a summary of your findings. Hint: Compare and contrast ROE
during the time frame actual and planned. Discuss the change in operating
and financing risk because of your analysis by examining ROE. (Operating
risk relates to asset efficiency (asset turnover) and financing risk relates to the

use of debt in the structure.

calculating operating margin. Discuss the trends over time. Comment on
significant changes that are driving the results. What evidence can you find in
the case to support the trends in this ratio? Calculate net profit margin and
earnings per share. Discuss the trends over time. Comment on factors that
are driving the trends. As a measure of income quality, calculate net cash flow
from operating activities to net income. Has BerBike improved the quality of
its income (earnings) over time? What causes income quality to decline over
time? What core company value is required to maintain the levels of
profitability earned by BerBike Be sure to tie net income quality to your
analysis and any other concerns you may have regarding these trends.

calculating Intangible asset turnover, goodwill turnover, fixed asset turnover,
net cash flow from operations to net cash flow used for investing activities
and goodwill as an income. Do you have any concerns or suggestions
regarding long-term investments? Relate your suggestions to the impact on

the Dupont Analysis.)
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— calculating the debt ratio, the debt-to-equity ratio, the long-term debt-to-
equity ratio, and the times interest-earned ratio. Assess the five-year trends
and overall riskiness of the firm over time. Do you recommend any changes
to the structure? Relate your suggestions to the impact of the Dupont
Analysis. Address any trade-offs between risk and return that you believe are

important.

EXPECTED RESULTS OF EDUCATIONAL DEVELOPMENT

This project helps to develop an understanding of how companies are launched
and managed in V4 countries, considering the SME’s specifics too, and learning
the main bodies of corporate governance. Through detailed analysis of case
studies, students will learn which management systems (i.e., problem-solving-
based method of teaching) of organisation and management are best suited to any
new, cross-border, or commonly established joint ventures. Facilitating the
coordination of, and cooperating with, such advisory services to ensure the
appropriate and efficient handling of cross-border entrepreneurship for SME
business in V4 countries. Improving the knowledge and skills of the students,
developing common material for education.

Develop a common strategic plan formulation model to prepare and help SMEs
launch and enhance practice-oriented education.

The potential investors can understand how finance pervades the entire
organisation at every level, though this course is about the financial management
of organisations, the role of individual needs considering in detail (the ultimate
provider of funds), regarding the factors that influence the flow of savings into
organisations.

Finance and accounting are about money, the former is future oriented, the latter
is past oriented, and a tension exists between these two. Finance theory comes

from observation and deduction, but it is a study of human behaviour, with all
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that this implies. There are hard results from mathematical models, but the theory
is young, and it is a fast-moving subject within the field.

The potential investors can understand how strategy, as defined as the pattern of
activities followed by an organisation in pursuit of its long-term purposes, is a
term from Greek, meaning the art of winning wars, whereas tactics mean the
deployment of troops, so much of the difference is in the long-term meaning, but
here it is necessary to distinguish between strategy and objectives. Strategy is the
means to achieving ends, while objectives are the ends themselves, so strategy can
be said to be the answer to the questions, how do we plan to get there, what are
the hazards along the way and what are we prepared to forgo to reach the long-
term goal in an acceptable period, at an acceptable cost with an acceptable level
of risk.

An organisation’s strategy stems from its statement of intent and its mission, this
is the objective, and how it achieves this objective is from the strategy that it uses.
How it builds its strategy is by the tactical manoeuvres that it employs. There is
little point in having a five-year plan if there is no cash to pay the immediate bills.
How to survive is the strategy, what you do is the tactics. This brings into the
debate the tension between long and short-term considerations. Projects based
heavily on capital expenditure are unlikely to meet short-term project appraisal.
Projects based on intellectual considerations are unlikely to still be valid on long-
term considerations. So, what makes a financial issue a strategic issue, one that
relates directly to the long-term objectives of the organisation, is relevant to the
whole organisation and cannot be easily reversed in the short term without the
risk of substantial loss.

The potential investors can understand how investment decisions, that is
investments in projects or companies are one of the two major types of strategic

financial decisions, the other is financing. Whatever the nature of the investment,
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it will require financing, either as equity or debt. Any company can be considered

as a conduit for funds.
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ABSTRACT

Excternal business environmental challenges such as the effects of climate change and sustainable
operation required hotel managers to take strategically planned action. All of this was
exacerbated by the COVID-19 pandemic, which appeared in several waves from 2020, and
the energy crisis resulting from the Ukrainian-Russian armed conflict. The periodic return of the
pandemic has created a high level of uncertainty not only for operators but also for workers.

The energy price boom that unfolded from the second half of 2021 required cost-saving solutions
from market players that tipically necessitate a significant investment and provide a long-term
return. In the planning process, the guest experience and value-added approach became
paramount, as the long payback period required forward thinking and good prediction of the
Sfuture.

In this article, focusing on relevant literature sources and using a constructivist grounded theory
strategy, data mostly from the period between 2020 and 2022 has been collected and analysed,
. The purpose of these two research questions is to answer what challenges Hungarian hotel
market players face and what factors negatively impact their business during the period of 2020
and2022, as well as how hotel operators respond to the identified challenges and how these
responses relate to the global best practices. In addition to studying general cost-saving practices
in Hungarian hotels, the focus is on improving the guest excperience and providing operators with
real cost-gffective operational solutions. Value creation occurs in all areas of hotel operations,
including front and back-of-house work areas. Solutions such as heating system modernisation,

digitalisation, organisational development and outsourcing of activities will be presented.

ABSZTRAKT

Az éghajlatviltozds hatdsaira valo reagdlds és a fenntarthatd mikidés olyan kibivasok voltak
a kiilsd iizleti kornyezetbol, amelyek stratégiailag megtervezett lépéseket kiveteltek meg a
szdllodatizemeltetiktol. Mindezt silyosbitotta a 2020-16] tobh hullamban megelend COVID-
19 jarviny, valamint ag ukrdan-orosz fegyveres konfliktnsbil eredi energiavilsag. A jarvany
iddszakos visszatérése jelentds bizonytalansdgot okogott nemcsak ag iigemeltetik, hanem a

munkavillalok részérdl is.
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A 2021 midsodik felétdl kibontakozd energiadr-robbands, amelyet a lakossdgot kevésbé, inkdbb
a kozs3féra fogyastoit silytotta, olyan koltségtakarékos megolddsokat koveteltek meg a piaci
szerepliktdl, amelyek jellemzden jelentds beruhdzdst igényelneke és hossui tavon tériilnek csak
7eg.

Jelen cikkben a 2020-2022 idiszakra fokuszdltan, a témdban relevins szakirodalmi
Sforrdsokon alapuld adatgyijtést végeztem, amely ag elemzéssel egyiitt a konstruktivista modon
nmegalapoott kutatdsi stratégiak mentén ajlott. A két vizsgdlt kutatisi kérdés arra kereste a
vdlasgt, hogy a magyar szdllodapiac  szereploi  2020-2022-ben  milyen  kibivdsokkal
szembesiiltek, és milyen tényexdk befolydsoljak negativan iizleti tevékenységiiket, illetve, hogyan
reagdltak a szdllodaiizemeltetok ag azonositott kibivdsokra, és ezek a wvilaszok hogyan
illeszfednek  a - globdilis  legobb ~ gyakorlatokhoz. A magyar  szdlledak  dltalinos
kiltségtakarékossdgi  gyakorlatinak vigsgdlata mellett olyan megolddsokra helyezidik a
hangsiily, amelyek a vendégélményt novelik, és a kiltséghatékony iizemeltetés terén valodi
megolddst jelentenek az iizemeltetoktil. Az értékteremtés a szdallodai miikodés kiilinbizd
teriiletein valosul meg, lefedve a front és back munkateriileteket egyarant. Olyan megolddsok
keriilnek bemutatdsra, mint a fiitési rendser Rorserisitése, a digitalizdcid, a s3erveetfejlesztés

vagy a tevékenységek Riszervezeése.

INTRODUCTION

The hotel sector has recently recovered from the impact of the COVID-19
pandemic, with domestic hotels facing a highly challenging period due to
significantly increased energy prices, escalating raw material expenses, and a
noticeable decline in revenue. The article pertains to how service providers have
reacted to current market trends that have challenged the hotel industry in the
past three years (2020-2022). In addition to the relevance of the topic, the decision
to choose this subject was influenced by the fact that existing literature has
typically addressed consecutive market difficulties separately, with publications

either focusing on describing the parameters of the crises or on comparing them.

134



Meanwhile, the exploration of practical solutions and responses to the global and
local challenges faced by a particular country has remained unexplored.

The research objective of the article is to identify and systematise the often forced
responses to the operational challenges of the domestic hotel market in recent
years. The research question of the secondary research is how to improve the
competitiveness of hotels and how to achieve efficiency improvements without
reducing the guest experience. This article is not intended to present the literature
on crisis management or the chronology of crisis situations. The aim is to
showcase practices in the Hungarian hotel industry during the period between
2020 and 2022 out of necessity but can help improve the efficiency of
organizations in the long run.

While there are many different responses to crisis management practices in the
hospitality industry, there are also local examples that are similar to, but distinct
from, international practices. Best practices in Hungary can serve as a model for

travel companies and the hotel industry to find effective solutions.

LITERATURE REVIEW

Maximizing economic profit is the ultimate goal of enterprises and shareholders
and the basis for enterprises to grow and expand. With the rapid development of
the economy and technology, competition between companies has become
relatively complex. The era of relying solely on products and services to remain
at the forefront of business is history. Contemporary marketing theory focuses
on optimizing consumer satisfaction, including demand for products and services,
as well as consumers’ psychological needs (Lemon & Verhoef, 2016). Business
strategies that focus on improving customer experience have an effect on
increased revenue and, as a result, on increasing the value of the company as well
as the utility of the system for all of the company. The customer’s perspective of
value creation is also important in complementing strategies for value acquisition

via better market distribution, transaction costs and resources.
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The company’s value creation is achieved through business processes related to
quantity, quality and operational business methods. In these processes, the mutual
relationships between process participants are crucial, among which the
relationships between enterprises and employees, enterprises and customers, and
enterprises and society can be said to be the most important. Therefore, value
creation does not mean generating profits for the company, but goes beyond that
and aims to create the conditions for a sustainable business in the spirit of going
concern (Brleci¢ Valci¢ & Bagari¢, 2015). A key factor for a thriving tourism
industry is the ability to identify and manage key changes and interactions of
various influencing factors (Dwyer, et al., 2009). Therefore, the proper
management must connect shareholders with tangible short-term benefits from
revenue generation and cost control, while delivering long-term non-financial
benefits through good risk management and building trust with other

stakeholders to enhance brand value and reputation (Mattimoe, 2015).

Key challenges faced by hotel operators — travel demand

In a macroenvironment, numerous factors need to be considered to describe all
the variables that affect the market. However, demographic changes have a direct
impact on the quantity and structure of demand and thus the labour market (e.g.,
the number and qualifications of employees) (Grimm, 2009).

The current global travel and tourism market demand can be divided into
generations (Glover, 2010). This is the reason why tourism products mainly target
the unique needs of certain demographic groups in order to make them more
attractive to customers. Schewe and Meredith (2006) found that the lifestyles and
customer behaviours of today’s consumer base are more diverse than previous
generations. In the tourism market, almost all people aged 15-75 are active and
decision-making tourism participants, covering four generations.

In today’s business environment, excellent customer experience is critical to a

company’s success (Verhoef et al., 2009). Experience is widely considered in many
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fields of the economy. However, capturing the experience is a difficult task.
Experience has different meanings and therefore many different definitions.
Mostly customer experience is described as it “originates from a set of interactions
between a customer and a product, a company, or part of its organization, which
provoke a reaction” (Gentile, Spiller & Noci, 2007:397). Many factors related to
consumer, brand and situational factors are thought to influence consumer
behaviour. The most commonly explained components of experience are
affective, cognitive, conative, and sensorial (Godovykh & Tasci, 2020).

The main reason people travel is that they are looking for pleasurable experiences.
Therefore, tourism is highly experience-intensive (Serensen & Jensen, 2015).
Moreover, Luo, Lam and Wang (2021) explored the direct link between hedonism
and revisit intention. Viewing travel experience as a mediating variable between
hedonism and repeat purchase intention justifies travel providers’ reasons to
improve existing products or develop new ones to improve the travel experience.
The accumulation of information and online content shapes the travel experience
in three distinct stages: before travel, during travel, and after travel (Hjalager &
Jensen, 2012). Reading online reviews can give travellers a clearer picture of their
expectations, increase their confidence in decision making, and reduce the risk of
their needs not being fulfilled (Jun, Hartwell, & Buhalis, 2012). The Internet
enables users to access information, share experiences through content and
communication, and co-create experiences (Neuhofer, Buhalis, & Ladkin, 2015).
Online connectivity can help users meet their information, entertainment and
communication needs. Because of this, connectivity gives travellers peace of mind
that all needs can be met instantly. While connectivity can support and enhance a
traveller’s personal development, it can also lock travellers into their own online
world, missing out on potential learning experiences (Tanti & Buhalis, 2017).
Perceptions of tourism risks are often viewed as potential losses due to
uncertainty about the outcome of tourism activities. Of all the perceived risks

associated with tourism, health risks are one of the most influential factors on
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tourist behaviour (Novelli et al., 2018). During the COVID-19 pandemic, tourist
perceptions of health risks have increased, negatively impacting individual travel
intentions. While travel rebooking is usually free, travel cancellations often require
high fees to be deducted from the refund amount, costing the traveller.
Consequently, participants may choose to make riskier decisions (postpone) to
avoid paying cancellation fees, and because, among other reasons, individuals tend
to favour future gains and losses in the face of current uncertainty (Golets et al.,
2023). Purchasing travel with lenient cancellation, rebooking or refund policies is
considered more important today than before the COVID-19 outbreak (Canziani

& MacSween, 2021).

Key macroenvironmental challenges faced by hotel operators

1. Tourism security

Safety is usually defined as the absence of danger, so it cannot exist without a
threatening object, so it always refers to someone or something. Security is a state
where there is no danger to human consciousness or life, a state where there is no
fear and full certainty about the future. Tourism and safety concepts are
inseparable. Tourists’ behaviour and their visited travel destinations are largely
influenced by safety perceptions and security and risk management.
Environmental, social and economic issues, and the international governance
system that manages them, now clearly belong to contemporary understandings
of security (Boulding, 1991). The grouping of various safety elements in the
tourism literature is inconsistent. Some authors classify these factors into six risk
groups: terrorism, crime, health risks, road safety, natural disasters, and political
situations (Breda & Costa, 2006). Michalké (2020) also grouped the most
important factors for tourism safety. In his work, he highlighted five factors that
can be used to assess visitor safety (regardless of whether adverse events harm
them or are caused by them): public safety, health safety, consumer safety,

technical safety and navigation safety.

138



Due to recent concerns about the global spread of the coronavirus, also
biosecurity has become an important awareness and management issue in the
tourism industry. Concerns about the potential for travellers to spread disease
between populations are evident, especially if the process of globalization does
facilitate greater human mobility (Hall, Timothy & Duval, 2004)).

Addressing the effects of climate change and sustainable operations are challenges
from the external environment that require serious, strategically planned actions
by hotel managers (Abdou, Hassan & El Dief, 2020). These have all reached their
peak in waves of COVID-19 outbreaks starting in 2020 (Zhang el al., 2022) and
the energy crisis triggered by the Ukrainian-Russian armed conflict (Stanytsina et
al, 2022). The periodic recurrence of the epidemic had brought great uncertainty
not only to the operators, but also to the workers. Resilience as a concept has
become an everyday industry term (Ugurlu el al., 2022) as many hotels took
advantage of the closure due to the pandemic as an opportunity to improve and
invest in energy efficiency. However, by 2022, with strong growth in domestic
and international travel, the travel market could return to its pre-pandemic
heyday.

Economic security has also become an issue for the tourism industry. The energy
crisis demonstrates the interconnectedness of security issues, as the economic
crisis also turns into a social and political crisis as people lose their jobs and prices
for some basic commodities rise.

2. Energy crisis

Although tourism contributes significantly to the development of many local and
national economies, business and leisure travel also poses significant
environmental and socio-cultural risks, particularly because the hospitality
industry often consumes unreasonably large amounts of energy. Due to the recent
ongoing economic, energy, health and war crises, the hospitality industry is now

more interested than ever in environmental issues and cost-effective economics.
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The largest utility expense in the hospitality industry is energy, accounting for
approximately 60% of total costs (Usman et al., 2020). Across all hotel categories,
except the upscale category and in all urban areas, tourist accommodation demand
fell as gasoline prices increased. Hotels spend money on the following categories
of energy, in descending order: ventilation, air conditioning, lighting (with TV and
radio), kitchen, laundry, heating and hot water (Upadhyay & Vadam, 2015).
Therefore, the energy dependence of the hotel industry is becoming increasingly
evident and causing concern among hoteliers (Menegaki & Agiomirgianakis, 2018,
2019). Rising energy prices not only affect the hotel industry, but also the food
and beverage industry, which accounts for 17.24% of tourists’ daily expenditure
(Tont et al., 2022).

According to the survey of the Hungarian Association of Hotels and Restaurants,
the energy cost per room in the first quarter of 2022 increased by 280 percent
compared to the same period in 2019, jumping from 8 to 23 percent as a share of
revenue (Fucskod, 2022). In addition, the hotel industry was not be able to pass on
to guests unprecedented and unpredictable cost increases in the fall of 2022,
which coincides with weakening demand and soaring inflation after the peak
summer season. As a result, operators had to incur most of the additional costs
at the expense of their own profits (Szasz, 2022). The biggest losers are hotels
that have been using a lot of energy to operate: these hotels have wellness areas.
Worst affected are accommodations that have spent little or nothing on energy-
related renovations in recent decades. In other words, smaller, less modern,
typical three-star hotels located in the countryside have been hit the hardest
(Szant6, 2022).

3. Other operational challenges

Lockdowns have distorted consumer behaviour and affected all businesses due to
shortages of various inputs and significant changes caused by the labour market
during the COVID-19 pandemic. Mandatory hotel closures in waves during the

pandemic created a sense of insecurity for those employed in the industry, which
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drew workers to sectors that offered more secure livelihoods and were less
exposed to the health emergency. However, as the pandemic has subsided, former
tourism workers are no longer keen to return, having found new jobs and
embarked on new careers. In the absence of a Hungarian skilled labour force that
can be mobilised, the number of South Asian workers in tourism is increasing,
with some hotels already employing five to six guest workers, but plans are
underway to increase their numbers because of a lack of domestic labour. The
lack of workforce affects the standard of services, which is also a crucial aspect
given the compulsory accreditation of lodgings. If a hotel establishment holds a
four-star rating but its personnel only possess three stars, it cannot be considered
a four-star hotel. Therefore, the evaluation should encompass the staff, presenting
a highly challenging endeavour currently (Irhazi, 2022).

A direct result of higher energy prices is higher inflation, which leads to lower
consumer spending. This situation raises legitimate concerns for all involved (Hu,
2022). Domestic accommodation facilities not only have to survive under the
pressure of a labour shortage, but the high inflation rate, which is also high by
European standards, is also reducing domestic demand. The devaluation of
incomes and pensions is diverting spending from purchases to necessities and
services and away from travel, which meets higher levels of need. This is a major
challenge for regions that provide services dominated by domestic traffic, and less
of a challenge for service providers in the capital (Szabd, 2023). There would be
no problem with a decline in the number of domestic visitors if the loss of visitors
were made up by foreigners, but the statistics do not suggest this. The number of

foreign guests in domestic accommodation is nowhere near the figures for 2019,

or even below the 2018 result (Nagy, 2023).

The hotel industry actors generally use two main methods to maintain business
continuity. The first is to reduce costs, either by reducing the amount of energy

used or by passing the costs on to guests. The second is to increase the revenue
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side, which can be achieved either by increasing service prices at the same volume

ot by increasing service volume at the same price level. Reducing costs may risk

damaging the previous level of guest experience, while increasing prices may keep

price-sensitive segments away from the service provider (Brown & Dev, 2000).

The most important practices studied and recommended in the hotel business

literature are mostly related to efficiency-improving solutions. The most

commonly mentioned strategies are:

- To track and manage energy costs, to eliminate waste and adopt safe practices
to save energy

- To practice preventive maintenance

- To track food waste and improve inventory control

- Leveraging technology to reduce costs (automate processes, reduce
unnecessary steps, and use technology to improve communication and
coordination)

- Application of marketing channel management and revenue management
solutions

~ Supplier contract review

- Lower labour costs through cross-training and flexible working hours.

RESEARCH METHODOLOGY

The aim of this article is to identify and systematise the factors that have occurred
in the Hungarian hotel market in the period between 2020 and2022, which pose
challenges for operators, and to present the responses given by market players in
a summary covering different areas of operation.

Accordingly, the information base of the secondary research was the literature
research, the primary source of which was electronic publications, press releases
and articles published or referring to the relevant period. In view of the novelty
and topicality of the subject under study, the number of available scientific

publications is limited, and in order to explore market processes, the study also
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used publications that had focused on challenges that had arisen in earlier periods,
however conclusions can be adopted to the current situation. The wide range of
literature available relates primarily to the theoretical knowledge of general
management, cost management and human resource management in the Google
Scholar, EBSCO and JSTOR databases. The articles were selected based on their
relevance to the field, topicality and applicability of the practices applied in the
global and European market, including the Hungarian hotel market.
In this study, data collection and analysis were guided by constructivist grounded
theory strategies. Grounded theory is a popular qualitative method among social
scientists. In particular, its constructivist orientation has recently become
increasingly important in tourism research (Matteucci & Gnoth, 2017). In contrast
to Glaser’s (1978) objectivist and Strauss and Corbin’s (1990) postpositivist
versions of grounded theory, constructivist versions of grounded theory the
constructivist version of grounded theory (Charmaz, 2006, 2008, 2011) assumes
that the research process results from interaction, that data production and data
analysis are socially constructed, and that the goal of research is to increase
situated understanding. Furthermore, constructivist grounded theory encourages
researchers to process the data of their study by describing behaviours, engaging
in reflexivity (Charmaz, 2011).
The research questions of the article are:

- What changes are faced by Hungarian hotel market operators in 2020-

2022 and what factors have a negative impact on their business activities?
- How are hotel operators responding to the identified challenges and how

do these responses align with global best practices?
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RESULTS
The followings are the solutions to external environmental factors that have been
most often used to address challenges and improve efficiency, grouped under four

main areas.

Solution 1 - Reconstruction, refurbishment

Although favourable weather conditions led to much lower energy use than
planned in the period between 2021 and 2022, which somewhat compensated for
the increase in energy prices, owners and operators have recognised the need to
invest in energy efficiency (Knittel, 2022).

Key areas for reducing energy consumption include facility design and
construction, energy efficient building materials, insulation, lighting, air
conditioning, energy efficient appliances and equipment. For operating units,
retrofitting will result in significant additional costs in the short term, which will
only be recovered in the longer term for own property, and is less realistic for
rental units. It is mainly retrofitting insulation or replacing windows and doors,
lighting awareness and equipment replacement that offer an easier, simpler
solution for the whole range of operators. All of these retrofits do not negatively
affect the visitor experience and may even improve lighting or air conditioning
conditions to increase guest satisfaction (Yi et al., 2018).

In the domestic hotel market, different levels of energy-saving measures can also
be observed for different properties. Most commonly, the replacement of
traditional light bulbs with modern LED technology and the installation of
motion sensors are common, but automation of systems is not uncommon.

In Hunguest Hotels units, these solutions could achieve savings of up to 30-40%
in 2021 without reducing the guest experience, and these measures were
continuously reviewed during 2022, looking for additional opportunities to
improve energy efficiency, such as in the kitchen and laundry. Hunguest also

considered it important to educate employees to ensure that they took due care
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when operating energy systems (Fucskd, 2023). The training introduced the
importance of using no stand-by mode of electric devices or the elimination of
unnecessarily printed documents.

Renewable or clean energy is derived from natural sources that are constantly
being renewed, such as solar, wind, hydro, and geothermal energy (Hardy et al.,
2002). Of these, solar energy is the easiest to harness in urban environments - it
can be easily installed on roof structures - while geothermal energy also has good
potential in Hungary. In hotels operated by Hunguest, a renewable energy
investment programme was launched in early 2022, under which solar panels have
already been installed on four buildings and the technical construction of two
more is underway (Fucsko, 2023).

The Hotel Lycium in Debrecen has purchased the heat energy it needs to operate
from the local district heating company, which increased its costs to eighteen
times the 2021 annual price level in October 2022. This could not be managed
cither by raising prices or by taking short-term energy efficiency measures, so the
hotel’s general renovation, which had been planned for several years, was brought
forward. This will include, in addition to the installation of solar panels, a
complete renovation of the building engineering services, the installation of
shading solutions and the reconstruction of the building’s insulation
(turizmus.com, 2022).

The Balneo Hotel Zsori Thermal & Wellness **** in Mez6kévesd, Hungary, has
launched an investment to modernise the building’s energy efficiency and increase
the use of renewable energy, using European Union funds. By installing a 28
square metre flat collector and a solar panel system with a nominal capacity of 50
kw, the hotel plans to reduce its current electricity consumption by almost a third,

which will be generated from renewable energy sources (balneohotel.hu, 2023).

145



Solution 2 - Digitalisation

The change in the legal environment forcing digitalisation developments predates
the COVID period. The Hungarian Tourism Agency established the National
Tourism Data Centre in 2019. With the establishment of the system, it became
mandatory for all accommodation establishments to use accommodation
management software to provide online data. Many accommodation
establishments had to digitise their previously paper-based registration systems,
which posed a major challenge in terms of financial and human resources, not
primarily for larger hotels, but for smaller family-run houses, guesthouses or even
private accommodation providers. In many cases, digitisation in the front office
has also entailed a move to computerised record-keeping in other operational
areas, such as finance, purchasing and inventory management. The aim of the
introduction of the system is to make the accommodation market more
transparent and to eliminate the grey economy. This has been complemented by
the requirement for accommodation establishments to indicate in online
advertisements the type of accommodation and its registration number with the
National Tourist Information Centre, thus filtering out establishments that
continue to operate illegally (turizmus.com, 2020).

Hotels have been given a further step towards digitalisation during the COVID
period, when, starting from 1st September 2021, all lodging facilities were
mandated to digitally document all visitors’ personal papers - irrespective of the
age of the traveller. As a component of the registration procedure, lodging
facilities are obligated to employ a document scanner and property management
software to send the information. The visitor information documented in the
software through the digital document scanners is also added to the Guest
Information Closed Database in conjunction with the National Tourist
Information Centre. This stipulation has compelled lodging operators to acquire
supplementary hardware, and has additionally presented a hurdle for software

development firms.
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Social media has dramatically changed service industries such as hospitality and
tourism. During the epidemic, social media promotions have become standard
operating procedures for many companies. Live streaming allows viewers to
communicate and share ideas. A variety of live hotel business can attract hotel
customers, from kitchen cooking to hotel room tours to wedding exhibitions in
banquet halls. As a result, popular live streaming platforms enable hotels to create
online communities, initiate meaningful discussions about their products and
attract more hotel guests.

During the epidemic, people’s lifestyles quickly adapted to the new virtual reality,
including e-learning, e-commerce, electronic entertainment, live conferences and
remote work. A particular manifestation of the fear of the virus, of living in
quarantine, was the number of guests moving into hotels, who wanted to continue
their usual business life from the properties.

The COVID-19 pandemic has led more companies to turn to digital applications
to enable a work-from-anywhere economy and reduce risk in daily operations. In
some ways, the COVID-19 pandemic is accelerating enterprise demand for 5G
technology solutions.

Due to the COVID-19 pandemic, facial recognition hardware manufacturers have
developed contactless body temperature measurement and facial recognition
solutions to meet the urgent need to control the virus in a timely manner.

In many cases, the digitisation process has been forced upon accommodation
establishments by external circumstances. However, digitalisation is not only
essential for more efficient operations, but also for enhancing the guest
experience. Data-driven personalisation allows establishments to offer guests
personalised offers and services. Digital systems used in operations can help to
achieve significant savings in energy consumption, which helps to increase cost
efficiency. In addition, smart applications can also save significant amounts of
paper through digitised processes from booking to check-out, supporting the

sustainable operation of accommodation facilities. Digital technologies can also
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reduce exposure to labour shortages, one of the most serious problems facing the
industry today. Digitalisation is primarily a means to increase efficiency and can
only replace a fraction of the tasks that require live labour. A common problem
is that unnecessary duplication of processes is generated because IT is more
advanced than the digital competences of employees (Potekhina et al., 2022).

In daily practice, guests mostly encounter digital room keys, which already existed
before, but the pandemic has accelerated the uptake of the service. Both
businesses and guests have recognised their usefulness in minimising personal
interaction. Self-check-in has also spread to many establishments in the aftermath
of the pandemic - online check-in, long used in air travel, has become a popular
service for guests (Anténio & Rita, 2022). Many hotels support their guests” hotel
stays with a smartphone application, which in many cases also controls the
technical equipment in the guest rooms. A common solution is to control lighting
or air conditioning via the app. Smart guestroom solutions also play a role in
energy efficient operation of guest rooms, reducing operating costs and
improving the guest experience. The continuous monitoring of guest rooms also
increases guest safety (Lam & Law, 2019).

KViHotel, a four-star hotel in Budapest, has fully digitised both the mandatory
(booking, payment, check-in, key collection and delivery) and the usual operation
processes (room status check, meal management, contact with reception/cleaning
staff, room temperature adjustment, taxi ordering, etc.). The advantage of this
solution is that there is no queuing and no waiting, all the tasks are placed in a
single online interface for the convenience of the guest. Thanks to digitalisation,
the cost of running the reception is minimal, while housekeeping costs are also
lower than in other units of similar size and service level (ekkv.hu, 2018).

The hotel industry has also discovered chatbots as a cheaper and faster way to
manage guest requests 24 hours a day. This means that even guests travelling from
another time zone can request detailed information about their future

accommodation at any time. The chatbot can also collect and forward important
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information to hotel staff. Both physical and voice-based robots require the
development of artificial intelligence adapted to the needs of the hotel industry.
The Barack Thermal Hotel & Spa in Tiszakécske has integrated the Bonomi chat
assistant into its website, which is a Messenger-based application, using chatbot
technology to automatically chat with visitors and guests (bonomi.io, 2023).

The application of Al-related technologies is evident in the accommodation
industry, and with the development of service robots in South Korea, the United
States, and European countries, especially Japan, we find more and more practical
applications of robotics in the accommodation industry (Yu, 2020). Although the
hotel industry is utilizing cutting-edge technology to provide a service that aligns
with the customer experience, widespread acceptance is lacking. Despite the
potential for artificial intelligence, automation, and other advancements to
transform operations and enhance customer service, there exists a certain
hesitancy to embrace them in favour of customization (Orea-Giner et al., 2022).
However, there are some industry-leading examples such as Connie, the Al-
powered concierge at the Hilton or the Savvy smart mirror at the Sinclair Hotel
in Texas.

Ketty and Bella, intelligent serving robots have been put on shift at Hotel Karos
Spa****, After the probationary period, Bella continues to assist the waiters in the
Food Garden, while Ketty continues to provide guidance and information to
guests in the lobby and occasionally event participants can also meet her at

conferences (karos-spa.hu, 2022).

Solution 3 - Reorganisation of hotel operation processes

While Covid-19 has had a significant impact on hoteliers worldwide, these
challenges also present opportunities for innovative redesigns. As hoteliers
reopen, they are forced to be more efficient. With no other options, the existing

management model was forced to be creative and aggressively adapt to the
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unprecedented situation, especially when it came to raising capital and realigning
operational strategies (Breier et al., 2021).

Notable features of hotels’ propensity to outsource include the wide range of
activities carried out, the high labour costs associated with many hotel activities,
and the volatility in demand for hotel services. Strong fluctuations in hotel
demand can be seen within economic cycles, a year, a week or even a day.
Consequently, outsourcing has been described as “part of hotel operations”
(Wood, 1999). Outsourcing is especially important in the travel industry, where
hotels are increasingly choosing to outsource a variety of non-core services, even
some that are more relevant to their competitive advantage. Today, the services
provided by providers cover almost all the activities required to provide
hospitality services. The decision to outsource can allow a company to free up
needed resources to focus on what matters most and invest in new or improved
ROI processes or new opportunities.

Due to the market challenges posed by COVID-19, hoteliers are often using
tactical and strategic outsourcing to increase efficiency and reduce costs.
Outsourcing in the future is expected to be more sustainable given the triple
bottom line (economic, socio-cultural and environmental). This type of
outsourcing should also have a positive impact on the hotel’s sustainable
performance. In addition, outsourcing can also facilitate the use of Industry 4.0-
related technologies in the hospitality industry, making them more accessible and
faster to implement (Espino-Rodriguez, 2023).

More and more, major corporations are seeking to completely outsource their
operational finance and accounting procedures, allowing them the freedom to
concentrate their financial assets on crucial strategic business value.
Furthermore, after the pandemic outbreak, Hungarian hotels enhanced HR
practices such as employee rotation, job mergers, and employee cross-training as
mandatory training elements (Grotte et al., 2021). Mercure Budapest Corona

implemented one of the best practices. The hotel closed for only three months
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when it was unable to accommodate guests during the COVID-19 pandemic. In
order to protect trained employees, no workers have been dismissed in a year.
Positions and functions were thoroughly reviewed to determine where there was
room for rationalization, which tasks were redundant, and who was suited for
what. Waiters were found work in other areas, such as workers in central
warehouses, security services or temporary help at reception (turizmus.com,
2020).

Since Shostack (1982), service blueprints have been widely used by service
providers as a tool for designing and managing service processes. Blueprints are
a way to visualize the process of a service. A service blueprint is an image or map
that provides an overview of the service system so that it can be objectively
understood and addressed by the various actors involved in the delivery,
regardless of their role perspective. The design process consists of four steps:
identifying all necessary processes, isolating failure points, establishing time
frames, and making cost-benefit analysis (Shostack, 1984). Because flexibility and
standardization are two major benefits of service blueprinting work, a successful
service blueprinting process must produce a blueprint that describes a
standardized process, but is flexible enough to meet the unique needs of
customers (Kelley, 1993).

As many hotels try to ensure the safety of their operations during the pandemic,
service blueprints help them assess existing hotel-guest personal relationships in
service processes and digitize or adapt protocols to the health emergency. As the
pandemic recedes, service blueprints are being used to improve efficiency,
emphasizing solutions such as streamlining redundant processes, standardizing or
involving guests in service delivery. Standardized service process, that is, the
international practice of operating under a hotel brand, is becoming more and
more common in the domestic hotel market, with some new brands entering the

capital (such as Intercity Hotel, Hard Rock Hotel, Eurostar), and newly opened
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countryside hotels (e.g., Tokaj, Mercure and MGallery; Debrecen, Mercure;
Szantéd, Movenpick hotel).

As one of the areas of sustainability, the reduction of waste and the recycling of
food waste has also become a focus of the hotels in the context of making
processes more efficient. For example, the hotels in the “Stylish Rural Hotels”
cooperative have gained a competitive advantage precisely through conscious,
environmentally friendly operation. The Hotel Nemzeti, Hotel Oktogon or
Mamaison Hotel Andrassy recycle food left over from breakfast through the
Munch meal-saving app.

A long-standing practice in the USA is to reward guests if they do not request
daily cleaning. For hotels, promoting guests to reduce housekeeping has multiple
advantages: it allows operators to adopt eco-friendly measures by consuming less
water, electricity, and cleaning substances; it assists them in reducing labour
expenses, and it motivates guests to join reward programs, which holds
significance for the chains.

From September 2020, the Royal Club Hotel plants a tree for every direct booking
in partnership with the non-profit organisation One Tree Planted, with a target
of 5,000 trees (hah.hu, 2020). Increasing the proportion of direct bookings will
help reduce the hotel’s commission to intermediaries and direct communication

with guests will also help build guest loyalty.

Although experts predicted a significant wave of hotel, restaurant and spa closures
in the autumn of 2022 (Vamosi, 2023), the mild winter, falling energy prices and
stronger foreign and domestic demand compared to previous years helped
accommodation operators to stay open. Kastélyhotel Sasvar in Paradsasvar, Hotel
Castello in Sikl6s, Hotel Solar in Nagyatad, Hotel Nagyerd6 in Debrecen and
Danubius Hotel Hungaria in Budapest will be closed for several weeks during the
winter of 2022-2023. In some hotels, departments (health, fitness) or floors are

closed in order to work more economically. In the end, the Hungarian hotel
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market lost only a few operators, such as Kincsem Wellness Hotel in Kisbér or
Zichy Park Hotel in Bikacs. The Thermal Gara Hotel in Fiizesgyarmat, the
Tiszavirag Hotel in Szeged and the Park Hotel in Harkany cease their operations

indefinitely.

Solution 4 - Employee and guest empowerment

Among the most important resources for a successful hospitality operation is the
talent of its employees. Recruiting and retaining a high-quality workforce remains
a major challenge for operators. Sharing power and authority regarding decision-
making empowers workers and improves their sense of self-efficacy, which is
positively related to their overall satisfaction on the job (Meng & Han, 2014).
Providing employees with empowerment promotes employee involvement in
decisions, the generation of good ideas, and the implementation of those ideas.
Embedding empowerment in an organization’s culture has been argued to
facilitate employee satisfaction, motivation, and productivity. In addition to
becoming more responsible, employees can also be motivated to develop their
capabilities and competencies by accepting more responsibilities. Empowering
employees involves sharing power and responsibility and obtaining their
commitment. It is well documented that highly committed and loyal employees
perform better at work and are more productive (Locke & Latham, 1990), possess
higher levels of responsibility, and are more satisfied with their jobs (Karim &
Rehman, 2012). Employee commitment is linked to low turnover rates, high
employee satisfaction, and high productivity (Sahoo, Behera & Tripathy, 2010).
Supervisors play a crucial role in acting as a mentor, offering guidance and
facilitation, rather than relying on the control and command approach. They
should regulatly provide feedback to employees regarding work-related matters
so that they can consistently enhance their performance. Support from
supervisors and colleagues will stimulate employees’ enthusiasm to share their

ideas. Education also has a significant correlation with empowerment; therefore,
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employees should be exposed to various customer service training aspects not
only upon their initial arrival at the hotel but also throughout their careers. Those
who contribute ideas that benefit the organization should receive rewards,
whether monetary or non-monetary. Meanwhile, mistakes should be seen as
learning experiences or opportunities to grow rather than just a way for
management to assign blame (Ayupp & Chung, 2010).

In Hungary the training companies most often promote the following trainings:
leadership communication trainings, assertive communication training for
employees, effective feedback techniques for managers, training of peer coaches
for the development of the hotel organisation, understanding and managing
generational differences in the workplace community. In addition, the most
common empowerment tools in domestic hotels are the career programme, the
talent management programme, company events for employees and their
relatives, the employee exchange programme and the exit interview.

Danubius Hotels applies performance assessment system to get feedback on
employee contribution and employee satisfaction is measured through a public
opinion survey, these elements are incorporated to the Employee Value
Programme (danubiushotels.com, 2023). Katedra Danubius is the internal
management training platform at Danubiushotels. It aims to provide a practice-
oriented management approach to effectively motivate and manage hotel teams.
A further objective is to develop self-awareness and learn leadership techniques.
Each group will learn the skills through intensive training over seven months,
using highly practical methods. Many motivation and coaching sessions are also
provided, with one-to-one discussions and mentoring (Balassa, 2020).

In addition to cafeteria elements (health fund, pension fund, school start-up
allowance, travel allowance), the most commonly used incentives are the service
fee or the use of own services at a discount.

Mellow Mood Academy’s talent programme provides excellent development

opportunities and career planning for employees (mellowmoodhotels.com, 2017).
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The Hungarian University of Agricultural and Life Sciences and Mellow Mood
g g

Hotels Group have signed a cooperation agreement for the implementation of

joint training, research and practical programmes under the supervision of the

Mellow Mood Academy in 2022 (uni-mate.hu, 2022).

The fusion of customer and employee contentment, it is contended, results in
enhanced organizational performance via, firstly, repeat business and positive
word-of-mouth endorsement, and, secondly, enhanced employee morale,
heightened exertion and reduced staff turnover and absenteeism, as well as
ingenuity and originality (Hales & Klidas, 1998).

While manufacturing companies have primarily relied on internalized research
and development procedures to generate innovative knowledge (Chu & Chan,
2009), the majority of hospitality enterprises are shifting their focus towards
external procedures that depend on knowledge generated by external sources,
such as clients, business partners, and competing firms (Williams & Cothrel,
2000). Importantly, numerous hospitality enterprises are utilizing online platforms
to facilitate customer interaction (Blazevic & Lievens, 2008). A crucial challenge
is to efficiently employ these platforms for the creation of innovative knowledge.
Effective customer interaction contributes knowledge that can be utilized for the
creation of new services or more personalized service offerings (Bogers et al.,
2017).

Traveller evaluations such as satisfaction, perceived quality and value, trust, and
safety gained more value during the pandemic. Perceived hazard is characterized
by uncertainty and outcomes, with escalating levels of uncertainty and/or a
growing likelihood of more severe adverse outcomes resulting in heightened
perceived risk (Oglethorpe & Monroe, 1987). Throughout the health crisis,
lodging providers employed a plethora of communication platforms to effectively
connect with and persuade visitors. The primary emphasis was on fulfilling guests’

desires for security and hygiene, which emerged as the predominant aspect shared
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among travellers. Encounters that evoked positive sentiments have notably
heightened the inclination of potential vacationers to embark on journeys (Sekar
& Santhanam, 2022). E-Word of Mouth (e-WOM) on social media platforms
played a crucial role during the COVID-19 pandemic; its contribution was vital
for communication throughout the period of quarantine. Hotels have recognised
the effectiveness of social media and e-WOM, which they continue to actively use
in the post-pandemic period.

To encourage guests to return, hotels have moved away from price marketing
tools to value creation and guest loyalty due to cost pressures. The significance of
providing exceptional customer value in the hotel sector is acknowledged as a
possible origin of competitive edge and a precursor to customer contentment,
allegiance, future buying intentions (Mohd-Any, Winklhofer & Ennew, 2015) and
recommendations (Prayag et al., 2017). Value can arise from the engagement
between the hotel and the traveller via a process of value co-creation in order to
devise distinctive or personalized guest experiences resulting in heightened levels
of customer satisfaction.

The Kecskemét 4Points by Sheraton hotel primarily caters to corporate travellers,
hence it is of utmost significance to offer top-notch services. Amidst the Covid
closure, the hotel’s in-house ticketing system underwent enhancements to
oversee, document, and supervise the upkeep and fixing of technological
apparatus within the hotel, alongside the housekeeping tasks concerning guest
rooms and communal spaces. The user-friendly cloud-based software, which is
uncomplicated in nature, also furnishes hotel managers with real-time updates on
the progress of tasks. The Customer Relationship Management resolution aids in
heightening guest contentment and enhancing customer loyalty (diosoft.hu,
2023).

Hotel brands expanded their loyalty programmes during the pandemic, and many
of them are investing significantly in maintaining their progress. Frequent traveller

programmes not only encourage direct bookings as customers accumulate and
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redeem their points, but they also provide hoteliers with a direct means of
communication with guests and incentivize the utilization of hotel restaurants,
bars, and spas, thereby increasing additional revenue. Hotel companies are now
making more development decisions with loyalty members in mind. As Covid-19
disrupted the guest mix, loyalty programmes were in need of a makeover. With a
decline in high-volume business travel, traditional loyalty programmes are no
longer practical. The most successful frequent traveller programmes now offer
more personalized incentives that cater to the needs of both occasional business
travellers and leisure travellers. Loyalty programmes play a crucial role in customer
retention, as many conveniences, such as mobile check-in and keyless entry, are
exclusive to loyalty programme members (travelweekly.com, 2022).

IHG Hotels and Resorts (represented in Hungary by Crowne Plaza Budapest,
InterContinental Budapest, Holiday Inn Budadrs, Vignette Collection Budapest -
Verno House and D8 Budapest) has completely renewed its IHG Rewards loyalty
programme for 2022. Five tiers have been created instead of the previous four,
and the way points are earned and used has also changed, offering a wider range

of options to programme participants (ihg.com, 2022).

Table 1. Key areas of challenges and usual responses in the Hungarian
hospitality market in the examined period

1. Reconstruction, refurbishment

- facility design and construction, energy efficient building materials, insulation, air
conditioning, energy efficient appliances and equipment

- replacement of traditional light bulbs with modern LED technology, installation
of motion sensors, installing automation systems

- use of renewable energy (solar, geothermal)

2. Digitalisation

- IT development to be compatible with National Tourism Data Centre and Guest
Information Closed Database

- e-conference solutions and remote work — hotels became places of quarantines
or safe areas to be in

- digital applications to enable a work-from-anywhere

- contactless body temperature measurement and facial recognition solutions to
diagnose ill persons
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- contactless check-in and check-out, use of electronic keys
- smartphone application to support hotel guest experience
- use of chatbots

- use of Al and robots

3. Reorganisation of hotel operation processes

- outsourcing activities to reduce labour shortages

- employee rotation, job mergers, employee cross-training

- service blueprinting

- standardisation

- reduction of waste and recycling of food waste

- rewarding guests if they require no housekeeping services or making direct
booking

4. Employee and guest empowerment

- sharing power and authority regarding decision-making, embedding
empowerment

- mentoring, offering guidance and facilitation

- performance assessment system to get feedback on employee contribution and
employee satisfaction

- career planning for employees

- leadership communication trainings, assertive communication training for
employees, effective feedback techniques for managers, training of peer coaches
for the development of the hotel organisation, understanding and managing
generational differences in the workplace community

- active use of social media platforms to keep contact to guests and to promote
properties

- reshaping of guest loyalty programmes

- Customer Relationship Management solutions
Source: compiled by the anthor

CONCLUSION, SUGGESTIONS

The challenges, which came in several waves, generated a wide spectrum of
responses from service providers, mainly in the short term. However, dealing with
an emergency immediately, does not offer long-term impact, and once it has
passed, changing circumstances present a new challenge. This is why it is
important to define short and long-term strategies simultaneously, as the guest
encounter and the exceptional level of service to guests are consistent
anticipations that should not be undermined. As such, many believe the COVID-

19 pandemic to be a significant turning point in tourism that afforded the
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opportunity to consider the environmental and social issues that are pertinent to
the sector and initiate a new course in tourism management (Séraphin &
Gowreesunkar, 2020).

It should be emphasised that successive challenges have forced hotel operators to
carry out renovations and improvements that have been delayed, and to retrain
or reskill their staff. In addition, the social responsibility of hotel operators has
been strengthened, primarily through collaborative efforts to retain employees. It
has been demonstrated that operators can effectively address the situation by
discovering innovative solutions of their own.

At the same time, the vulnerability and fragility of the sector has also become
clear, which in the long term reminds the decision-makers that, by learning from
the situation and considering the acquired knowledge, they must be more
deliberate in preparing for similar crises in the future. Moving forward, the
successful lodging providers will be those who can promptly and appropriately
respond to the altered situation, based on their abilities and circumstances, and
utilizing their resources consciously.

The reconstruction or refurbishment projects have long-run returns, however
increase guest experience mostly in short term. Preference may be given to design
or boutique hotels whose operating model is based on keeping the interior design
and appearance constantly modern and in line with trends. The presence of local
folklore or traditions is a distinctive feature of an increasing number of hotels
(e.g., Hungarikum Hotel, Castellum Hotel). Sustainability should also be a key
aspect of reconstruction projects, and is increasingly expected by guests.
Significant resources must also be devoted to retaining employees, which can be
achieved by more extensive internal training, expanding the cafeteria system or
supporting atypical employment.

Another crucial domain is the implementation and continuous advancement of
digital technologies, which have demonstrated their effectiveness and suitability

throughout the COVID-19 outbreak. Moving forward, digital technologies will
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have a significant impact on streamlining services and other procedures, as well
as guaranteeing contact-free services. Additionally, digital technologies have the
potential to elevate the guest experience in hotels, particularly for Generation Y
and Z, while simultaneously boosting productivity.

The business process management is evident in executing operational business
processes and tasks with a greater degree of effectiveness. The utilization of this
approach enhances the adaptability of a hotel company, ability to innovate, and
the pace at which innovations are implemented in response to the needs of hotel
guests. As there are no limitations between functional divisions, employees are
increasingly perceiving the organizational goals as their own, leading to a greater
contribution to the competitive strategy and its expedited achievement.
Consequently, continuous improvement and responsiveness will play a key role

in the market success of hotel operators.
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ABSZTRAKT

Az elyiilt évek gazdasdgi viltozasai és a vildgiarvany komoly nebhézségeket okozott minden
telepiilés életében, fiiggetleniil azok méretétdl. Azok a kisvdrosok és falvak agonban, amelyek
elsddleges bevételi forrasa a turizmuson alapul, még sitlyosabb problémditkkal kiizdenek. Minden
telepiilés vezetése rijragondolta marketingstratégidjat, hogy vdlaszt adbasson az, 1j kibivdsokra.
A marketingstratigiak gyakran osgtinik a tilfogyas3tdst, igy egy rosszul  dtgondolt
marketingkampdny végetes lebet egy telepiilés szamdra. Tanulmdanyunk célja, hogy bemmutassa
kutaticsoportunk  kexdeti  kutatdsait és  munkdnk elsd  eredményeit.  S3isgtematikus
szakirodalmi vigsgdlat sordn, adatbiziskutatdssal célunk a marketing, agon beliil is a
telepiilésmartketing témakorében megelent szakirodalmak azonositisa, lehetséges klastereinek
kialakitisa volt. Cikkiinkben bemutatink a marketinggel kapesolatos tanulmanyok helyét,
szerepét és eredményeit elemz0 s3akirodalom  sgistematikus  dttekintését, beleértve az
dnkormanyzatok és a helymarketing teriiletét és helyzetét, hdrom jol ismert publikdcios
adatbizisban, a Clarivate Web of Science-ben, az Elsevier Scopusban valamint a SAGE
gondozdsaban megjelend folydiratok korében, mint elsidleges forrasban. Ennek érdekében
2000-2022 kozitt szisgtematikns adatbazis-elemzést végegtiink, amelynek eredményeként
kulesszd-alapii os3talyozdst hajtottunk végre a megjelent kutatisok, témdik és modszerek
tekintetében. Eigzel a kutatdassal f6 célunk volt egy olyan fogalmi térkép elkészitése, amely segitett
dsszegyijteni és hdlozatba rendezni a helymarketing témakirét alkoto fogalmatkat. Tovabbd
tisgtagta a  belymarketing dgazatait és a  [leriiletek  tanulmdnyozdasanak lehetdségeit.
Eredményeink azt mutatjik, hogy a gazdasdgi és tarsadalmi fenntarthatdsighoz kapesolido
helymarketing tendencidi is egyre inkdbb elotérbe keriilnek. Egyértelmiien azonosithatd volt a
kdrnyezetvédelemmel, kirnyezettudatossdaggal és a turizmus hatdsaival, foglalkozd irodalom
halmaza. Kutatisunk folytatisiban ezen irodalmak tartalmi elemése kovetkezik, mely
segithet abban, hogy gyakorlatban hasznosithatd ajanldsokat fogalmazzunk meg a telepiilések

marketingstartégidjanak kialakitdasdahog.
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ABSTRACT

The economic changes of recent years and the pandemic have cansed severe difficulties for all
municipalities, regardless of their sige. However, small towns and villages whose primary source
of income is tourism are facing even more severe problems. All local authorities have rethought
their marfketing strategies in response to the new challenges. Marketing strategies often encourage
over-consumption so an ill-conceived marketing campaign can be fatal for a municipality. Our
study aims to present onr research team's initial research and our work's first results. Throngh
a systematic literature review and big data analysis, we aimed to identify the literature on
marketing, including municipal marketing, and to develop possible clusters. In our article, we
present a systematic review of the literature analysing the place, role and results of studies on
marketing, including the field and position of municipalities and place marketing, among three
well-known publication databases, Clarivate Web of Science, Elsevier Scopus and jonrnals
published in the care of SAGE as primary sources. To this end, a systematic database analysis
was conducted between 2000 and 2022, resulting in a keyword-based classification of published
research, topics and methods. With this research, our main objective was to produce a concept
map that helped to collect and network the concepts that make up the field of place marketing.
It also clarified the sectors of place marketing and the possibilities for studying these areas. Our
results show that trends in place marketing related to economic and social sustainability are also
becoming increasingly prominent. There was a clear identification of a body of literature dealing
with the environment, environmental awareness and the impact of tourism. Our research will
continue with a content analysis of this literature, which will belp us to formmulate practical

recommendations for the development of marketing strategies for localities.

BEVEZETES

Az utébbi idében példatlan mennyiségl adatot gydjtottink, taroltunk és
kozoltink szervezeteken belil és az interneten keresztil. Ez az adatrobbanas
felhivta a figyelmet a big data hasznositasara és elemzésére, és felkeltette a

tudomanyos érdeklédést a big data hasznalatabdl és alkalmazasabol kévetkezd
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tarsadalmi atalakulas irant. A big data altalaban 6sszekapcsolhaté informacionak
mindsil, nagy adatmennyiséggel és Osszetett adatstruktirakkal (Khoury &
Ioannidis, 2014). A big data hasznositasanak egyik legjelent6sebb alkalmazasa a
tarsadalmi valtozasok megértésére és el6rejelzésére torekvé killonféle szervezetek
és csoportok tamogatisa. AlRyalat és szerzétarsai 2019-ben részletesen
ismertették a Scopus, Web of Science és egyéb adatbazisok hasznalatanak
lehet6ségeit, modszereit és jelentéségiiket (AlRyalat et al., 2019).

Kutatasunk kezdeti lépéseként megvizsgaltuk, hogy a vizsgalt tertilet az elmult 20
évben milyen érdeklédésre tartott szamot a hétkéznapi emberek és a tudomanyos
vilag szamara. A 2006-ban indult Ginsberg Trends megmutatja szamunkra, hogy
egy adott keresési kifejezést milyen gyakran {rnak be, 6sszehasonlitva az Osszes
tobbi keresési kifejezéssel a kiilonb6z6 régidkban és nyelveken. Egyes becslések
szerint 2016-ban a Google Trendsben végzett keresések szama elérte a 2 ezer
milliardot (Sullivan, 2016). Kijelenthetjiik, hogy Ginsberg et al. (2009) munkaja
megnyitotta az ajtoét a Google Trends kutatasi tanulmanyokban valé felhasznalasa
el6tt. A Nature-ben megjelent kutatasuk ugyanis kimutatta, hogy a Google Trends
korabban kovette nyomon és josolta meg az influenza terjedését, mint a Centers
for Disease Control and Prevention (CDC), melynek feladata a tudomanyos alapu,
adatvezérelt szolgaltatas (Ginsberg et al., 2009).

Kutatasunk elsé 1épésében megvizsgaltuk tehat a keresési gyakorisag alapjan az
altalanos, vilagszerte jellemz6 kereséseket, valamint a tudomanyos érdeklédést az
altalunk vizsgalt teleptlésmarketing (place marketing) tertletre.

Az 1. abran lathat6 kék jelzés alapjan megfigyelhet6 a place marketing kifejezést
vizsgalva, hogy az altalanos érdekl6édés a kulcsszora keresés alapjan a 2004-es
évektdl kezdve nem sokat valtozott, szinte stagnalt egészen 2022-ig, amikor is egy
kiugré érték utan hatarozott névekedés figyelheté meg. Ha az elmdlt 5 év trendjét

vizsgaljuk, azt is lathatjuk, hogy ez a névekedés lassan, de folytatodik.
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Ugyanez a hirtelen novekedési érték a tudomany kategériaban nem figyelhet6
meg. Ha ugyanezt az elmult 5 évre vetitve vizsgaljuk, azt lathatjuk, hogy a
tudomanyos érdeklédés nem koveti le az altalanos érdekl6dés trendjét a place
marketing témakorében.

Megvizsgaltuk a fenntarthatésag kifejezést is, hogy Osszehasonlithassuk a place
marketing és fenntarthatdsag egylittes megjelenését. Megallapithaté az 1 abra
piros jelzése alapjan, hogy a fenntarthatésag kifejezés vilagszerte, minden
kategoriaban és a tudomanyos kategériaban is névekedé tendenciat mutat.
Mindkét esetben az elmult 5 év trendjét vizsgalva azt lathatjuk, hogy egyre

nagyobb az érdekl6dés a fenntarthatdsag irant.
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1. abra. A place marketing és a sustainability kifejezésekre torténékeresés
trendjei.
Jorvds. bttps:/ [ trends.google.com/ trends/ sustainabilty kifejezés eredményei

Ha Gsszehasonlitjuk a keresett kifejezések foldrajzi megjelenését, azt lathatjuk,
hogy a helymarketing kifejezés alig néhany orszagban jelenik csak meg az elmult
5 év tudomanyos kereséseiben. Franciaorszag és az Egyesilt Kiralysag kivételével
egyetlen eurdpai orszag sem jelenik meg a térképen (USA, Kolumbia, Brazilia,
Marokké, Kenya, Dél Afrikai Koztarsasag, India, Ausztralia, Malajzia). Ezzel
szemben a fenntarthatésag szora tudomanyos érdekl6déssel szinte az egész

vilagon intenziv keresés zajlik. Csupan Mongolia, a volt szovjet tagallamok és
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Afrika jelentés részén nem tortént egyetlen regisztralhaté keresés sem a

fenntarthatosag szora (2. abra).

® place marketing ® place marketing @ sustainability

’”

2. abra. A place marketing, valamint a place marketing és sustainabiliy
egyiittes keresések a viligon az elmult 5 év soran
Sorrds: bttps:/ [ trends.google.com/ régidk szerinti megoszlas — elpisilt 5 év, tudomany
kategdria

Jelen tanulmanyunk a Web Of Science (WOS), a Scopus és a SAGE adatbazisokat
hasznalja a legtermékenyebb szerzok, intézmények és orszagok, valamint a
legtobbet idézett cikkek és az idéz6 cikkek elemzéséhez. A vizsgalat bibliometriai
mutatokat hasznal a bibliografiai adatok abrazolasahoz, beleértve a publikaciok és
az idézések teljes szamat 2020 és 2022 kézott. Emellett a cikk a bibliografiai anyag
grafikus abrazolasat is bemutatja a hasonlésigokat megjelenité szoftver
segitségével, hogy feltérképezze a folyoiratokat, kulcsszavakat és intézményeket
bibliografiai csatolassal és tarsciticiés elemzéssel. Sustacha és szerzétarsai
tanulmanyukban igazoltak a médszer alkalmazhatésagat a teriiletre (Sustacha et
al., 2022)

A VOSviewer egy szoftvereszkéz bibliometrikus halézatok felépitésére és
megjelenitésére. Ezek a halézatok magukba foglalhatnak példaul folyoiratokat,
kutatokat vagy egyéni publikdcidkat, és felépithetSk idézet, bibliografiai csatolas,
tarshivatkozas — vagy  tarsszerz6i  kapcsolatok —alapjan. A VOSviewer

szovegbanyaszati  funkciot is kinal, amely felhasznalhaté a tudomanyos
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irodalombodl  kinyert fontos kifejezések egyideji el6fordulasi haldzatainak
telépitésére és megjelenitésére.

A WOS és Scopus adatbazisok 2020 és 2023 koézott megjelent (WOS 10,607,000,
Scopus 12,504,284) 6sszeérték cikkbdl, valamint a SAGE t6bb, mint 1000
folybiratabol vesziink mintat, vizsgaljuk a teleptilésmarketing témaban,
kulcsszoban, cimben wvalé megjelenésének gyakorisagat és elemezzik az
absztraktjaikban és cimeikben hasznalt egyéb relevans kifejezéseket. Ezeket a
kifejezéseket a tudomanyag kétdimenzids egytittjarasi térképein jelenitjiik meg a
oly médon, hogy minél nagyobb azon Osszefoglalok/cimek szama, amelyek
ugyanazt a két kifejezést egylittesen tartalmazzak, annal kézelebb jelennek meg
egymashoz ezek a kifejezések a térképen (Sustacha et al., 2022).

Ily médon az absztraktokbodl/cimekbdl generdljuk a kifejezéseket, majd e

kifejezések egytittjarasai (co-occurence) strukturaljak azokat egy térképbe.

SZAKIRODALMI ATTEKINTES

A helymarketing fogalmat a 20. szazad kozepén vezették be a szakirodalomba, és
ezutan fejl6dott ki a marketing egyik nagyon jelent6s agava. Philip Kotler agy véli,
6 volt az els6, aki értekezett errdl a teriletrdl, errdl egy emailben szamol be,
aminek részletét Nagy Benedek forditasiban olvashatjuk: "Ugy hiszem én voltam
az els6, aki a helymarketing fogalmat hasznaltam. Mindig mondtam, hogy lehet
javakat, szolgaltatasokat, személyeket, helyeket, 6tleteket és informaciét piacra
dobni és promotalni” (Nagy, 2013). A helymarketinget, mint 6nallé6 fogalmat az
1980-as években hasznaltak el6szor, egyik sokat idézett, meghatiroz6 irasnak
tekintett md Ashworth és Voogd munkaja, ,,A varos értékesitése” (1990), amely
korszakalkoté munkanak is tekinthet6. Ebben a varos és ennek lakhatobba,
versenyképesebbé tétele a kozponti téma. Egy masik fontos md, amely Amerikara,
Eurépara és Azsiara is kiterjed, Kotler munkaja. Ez a md tette altalanossa a

helymarketing fogalmat, amely innen barmely lakott teriilet marketing
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eszkozokkel valo fejlesztésére utal. (Kotler et al.,, 1993) A téma relevanciajat,
értékét és a gyakorlatban valé hasznalhatésagat igazolja, hogy Kotler késébb
tobbszor, tobbféle médon egészitette ki az erre vonatkozo elméleti és gyakorlati
vizsgalatait. (Kotler et al., 1999, Kotler et al., 2002a).

Kotler értelmezésében a helymarketing ,,célja az egyes helyek iranti attitdd és
viselkedés kialakitasa, fenntartasa és megvaltoztatasa” (Kotler, 1986, p.690).
Ennek érdekében azt javasolja a régidknak, telepiiléseknek, hogy ahelyett, hogy
kormanyzati programokra és segitségre varnak, proaktfv. moédon, tzleti
szervezetként gondolkodva, vonzé termékként definialjak  teleptilésiiket
kilonbozé célesoportjaik (lakok, vallalkozasok, turistak, befektet6k) szamara.
Ehhez az infrastruktira modernizalasa, helyi vallalkozasok Osztonzése, egyedi
helyi attrakcidk, szolgaltatas-barat kultara révén vezet az ut — emellett pedig 6k is
kilon kiemelik az ezekrdl valé hatékony kommunikacié fontossagat. (Kotler et
al., 2002b). A teleptilések felelésségét és fontos szerepét a markaépités
folyamatdban mas szerz6k is. Getz és Page (2015) példaul egy, a
rendezvényturizmussal foglalkoz6 tanulmanyukban is kiemelik, hogy az imazs
névelése akkor valésul meg, ha telepiiléseknek jol kortl hatarolt, részletes terve
van a markaépitést és annak elemeit illetéen.

A helymarketing tehat a marketing egy aga és azon belil pedig a nonbusiness
marketing teriiletéhez tartozik amint arr6l Dinya és tarsai (2004) is értekezik. A
helymarketing célja, hogy egy adott teriilet vonzobba valjon az ott €16k, a turistak,
a befektetSk és az tGizleti partnerek szamara. Ezzel nem a profitszerzés a cél, sokkal
inkabb a teleptilés Osszképének javitasa, annak elérése, hogy a telepiilés lakoéi jol
érezzék magukat, konnyen taldljanak munkahelyeket, egy fejl6ds/ fejlett
teleptilésen éljenck.

A helymarketing vizsgalatait azota szamos szerz6 sokféle megkozelitésben
vizsgalta. Pike (2008) a turisztikai vonatkozasait vette goresé ala elsék kozott. Ez

a konyv a turisztikai helymarketinggel foglalkozik, és hivatkozik az integralt

175



marketing kommunikacié jelentéségére (integrated marketing communication, a
tovabbiakban IMC), amit Duncan (2002) meghatarozasa szerinte értelmez: ,,Az
IMC a marka értékét novelé fogyasztoi kapcesolatok kezelésének folyamata.
Konkrétan az a folyamat, amely a fogyasztokkal és mas érdekelt felekkel vald
jovedelmez6 kapcesolatok kialakitasabol és apolasabdl all, azaltal, hogy stratégiailag
ellenérzi az e csoportoknak kiildott tizenetek befolyasolasat, és adatvezérelt,
célzott parbeszédet Osztonoz veluk.” (Pike, 2008)

A marketing ezen tertilete napjainkra igen népszerivé nétte ki magat, nagyon sok
jeles kutatdja van a témanak, és sokan koziilik a gyakorlatban is tevékenykednek
helymarketing tanacsadéként. Bill Baker, a kanadai Total Destination Marketing
alapitoja és vezérigazgatdja, globalis helymarketing tanacsadassal és oktatassal
foglalkozik. O vezette be a markazas (branding) és az uticél (destination) fogalmat
helymarketinggel foglalkoz6é tanulmanyaiban. Véleménye szerint azok az
innovatorok, akik el6szor éltek a destination marketing lehet6ségével, mint
Ausztralia, Spanyolorszag vagy Seattle, Las Vegas, azzal a céllal épitették az orszag
vagy teleptilés brand értékét, hogy versenyképesek maradjanak az egyre fokozo6do
kihivasokban. Dredge és szerzétarsai (2011) a desztinaciét olyan helyként
hatarozza meg, ahova egy személy utazik, és amely kilonbozik a szokasos
lakoéhelyétél. A desztinacié e  fogalmi  meghatarozas  alapjan  a
desztinaciomarketing és -menedzsment a desztinacié gazdasagi és kulturalis
fejlédésének proaktiv, latogatokoézponti megkozelitéseként hatarozhaté meg,
amely egyensulyt teremt és integralja a latogatok, a szolgaltatok és a kozosség
érdekeit.

Baker munkassaga soran egy telepilés teljes marketing tevékenységének
integraciojat tizi ki célul, mely az 6sszes kapcsolédo elemet és érintettet is megaba
foglalja. Ugy véli a sikeres helymarketing nem csupan a turizmusra vagy a
teleptlés /hely népszertsitésére kotlatozédhat, hanem sziikséges figyelembe venni

az Osszes relevans aspektust, mint példaul a gazdasagi fejlédés, az
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ingatlanfejlesztés, a lakossag bevonasat stb. Az ilyen megkozelités célja az, hogy
Osszehangolja ~ és  optimalizalja ~ az  egyes  terileteken — végzett
marketingtevékenységeket, hogy egy teljes és vonzoé célpontot hozzon létre az ide
latogatok, a helyi k6z6sség és a befektetk szamara. (Baker, 2017)

Az elsé fontos aspektus maganak a ,hely”’-nek a definialasa. Piskoti (2018) a
helymarketingen belil megkilonboztet orszag-, régié-, megye-, jarasi-, és
teleptlésmarketinget. Ezek a szintek 6sszekapcsolédnak, hiszen a nagyobb egység
stratégiaja hatarozza meg — részben — a kisebb egység feladatait, az egyes szinteken
beliil pedig a régiok, megyék, telepiilések versenyeznek egymassal (Piskoti, 2018).
Erdekes tjdonsag, hogy egyesesetekben ennél kisebb egységre is iranyulhatnak a
témaban kutatasok, mint varosrészekre, egyes telepiilésrészekre pl. a budapesti
bulinegyedrdl a tdlturizmus fékusszal (Kiss et al., 2021).

Aman ¢és szerzotarsai a digitalis marketing lehetéségeit vizsgaltak meg a
fenntarthat6 teleptilésmarketing szemiivegén keresztiil és megallapitottak, hogy a
digitalis eszkozok alkalmazasanak fontos szerepe lehet a jovében a e terilet
fejlesztésében (Aman & Papp-Vary, 2022).

Korabbi kutatasunk soran megvizsgaltuk a magyar szakirodalomban talalhaté
relevans publikdciokat és a hazai kutatdsok is ramutattak, hogy a téma
interdiszciplinaris jellegti, szamos tudomanytertlettel all kapcsolatban (Majlath et
al., 2022, Bauder, 2001, Winter, 2003)

Ugyanakkor a helymarketing és a teleptlések markajanak kialakulasa és tudatos
kiépitése (place branding) mint interdiszciplinaris kutatasi terilet az elmult 20
évben nemzetkozi szinten is nagy teret nyert a kiilonb6z6 aspektusokat vizsgald
kutatasok révén, illetve hozzajarult ehhez a Place Branding and Public Diplomacy
tudomanyos folyoirat és a Nemzetk6zi Helymarkazas Szovetsége (International
Place Brandig Association — IPBA) altal szervezett rendszeres tudomanyos

konferenciak is (Clements, 2023).
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A helymarketing célja és alkalmazasi teriiletei koril 1évé eltéré vélemények
ellenére (Aronczyk, 2008; Anholt, 2008; Kotler & Gertner, 2002; Kavaratzis &
Hatch, 2013) a kutatok és a gyakorlati szakemberek is egyetértenek abban, hogy a
helymarketing gyakorlata fontos szerepet jatszik és jelentés hatassal lehet a
teleptilésekre. Anholt egyike azoknak a kutatéknak, akik a nemzetek és régiok
brandépitésére fokuszalnak. Felteszi a kérdést, hogy a helymarketing valoban
hatékonyan befolyasolja-e egy hely vagy orszag hirnevét és képét, vagy csupan egy
adott helyzetet tiikréz. Anholt hozza be azt a nézépontot, miszerint egy hely
markajanak a kiépitése nem minden esetben van pozitiv hatassal a gazdasagi
fejlédésre, a turizmusra vagy a lakossag életminéségére (Anholt 2007).
Kavaratzis a helymarkazast akkor gondolja sikeresnek, ha azt identitasalapu
megkozelitéssel épitik ki, kimutatta, hogy az identitds valdjaban egy Osszetett
folyamat, amely részfolyamatokat foglal magaban, és parhuzamot von, a
markaépités Iépéseivel. Kavaratzis azt mondja, hogy a markaépités vagy a marka
épulés (ugyanis ez nem mindig tudatos tevékenység) lépéseit és a identitas
kialakulasanak Iépéseit egy teljes egységként kell kezelni és vizsgalni, feldarabolasa
vagy kilon-kilon torténd vizsgalata nem lehetséges. Nézépontja szerint az
eredményes helymarkazas (branding) kifejezi a hely kultarajat, hatast gyakorol,
tikrézi a kilsé benyomasokat, és beépiti a kivaltott valtozasokat a hely
kultarajaba. (Kavaratzis & Hatch, 2013)

Az elmilt években szamos 1) szempont is bekerilt a tudomanyos diskurzusba
ezen a teriileten: célcsoportok kiterjesztése, tamogatasok és alacsony termelési
koltségek igérete példaul a vallalkozasok vonzasa és munkahelyteremtés
érdekében, a kifinomultabb és differenciltabb regionalis fejlesztésre
Osszpontositd eréfeszitések (Berglund & Olsson, 2010) Vasary és szerzétarsai
kutatasukban bemutattak, hogy a politikai dontéshozok figyelmét is felkeltette a

kistérségek fejlesztésének kérdése. Vizsgalatuk kiterjedt a magyar vidéki térségek

178



jelenlegi és jov6beni fejlédési tendencidinak vizsgalatara, valamint feltérképezték
a vidékfejlesztés kihivasait segit6 és gatld tényez6it (Vasary et al., 2021)

Renaud (2016) fogalmazza meg, hogy mar nem elég egyszerden "eladni" egy
helyet; sokkal inkabb egy marketing logika mentén meg kell valtoztatni agy, hogy
hosszua tava jovéképe legyen és megfeleljen a fenntarthatésagi elvarasoknak.
Meg kell hatarozni a jelenlegi és potencialis célcsoportokat, valamint a lakok, a
helyi létesitmények és a helyben 1év6 szervezetek kozott olyan Gsszhangot kell
teremteni, ami lehet6vé teszi a befektetSk, turistak, Gj lakok vonzasat. A
szakirodalom tanulmanyozasa és a kézgondolkodas egyarant azt mutatja, hogy a
helymarketing elsédleges célja a turizmus tamogatasa, fellenditése, ami viszont a
marketingtevékenységek mellett a telepiilést szamos 4j kihivassal allitja szembe,
Az egyik ilyen az infrastruktara kialakitasa.

Sorokina és tarsai intelligens uti célok koncepcidja a fizikai és technoldgiai
infrastruktara olyan integralasat hangsulyozza, mely egyszerre javitja a turistak
élményét és a lakosok életmindségét. A koncepcid kulcsszerepléi  az
"Idegenforgalmi marketing szervezetek" (Destination Marketing Organizations
(DMO)) az uti célok intelligens vizidjanak megalkotéi. A DMO-k az intelligens
stratégidk megvalositisa sordn vezetS szerepet jatszanak a "Idegenforgalmi
marketing rendszerek” (Destination Marketing Systems (DMSs)) funkciéinak és
szolgaltatasainak kialakitasaban. Kutatasuk eredménye azt timasztja ala, hogy az
intelligens uti célok megvalositasahoz holisztikus szemlélet alkalmazasa szitkséges
a teleptlések érintettjeinek bevonasaval, a technolégiai infrastruktira, a
fenntarthatdsag, az élhetéség és a kormanyzas szempontjainak 6sszekapcsolasaval
(Sorokina et al., 2022).

Kozak és szerzbtarsai szerint a turisztikai szektor fenntarthaté fejlédése
érdekében turisztikai klaszterek 1étrehozasa szitkséges. A klaszter létrehozasa az
agazat szereplSinek integralt fejlesztésére iranyulé stratégia. Létrehozasakor

kiemelt fontossaggal bird tényezoként jelenik meg a piaci szereplSk szerkezete, az

179



integracios struktura és jellemzdinek kialakitasa, az érdekek Osszehangolasa és a
fenntarthatésag szempontjai. (Kozak, Derkach, & Huz, 2019).

A korforgasos tzleti modellek alkalmazasanak fontossagat hangsulyozva az
indul6 vallalkozasok fejlesztésekor Rok és Kulik, akik azt allitjak, hogy minden
érintett altal realizalhaté hasznot figyelembe kell venni. A szerzék szerint a
korforgasos perspektiva beépitése a vallalkozasfejlesztésbe a fenntarthatosag
javitasat célzo6 4j megkozelités £6 elemeként foghat6 fel (Rok & Kulik, 2021).

A nem turisztikai célpontok és a csak kis szamu turista altal latogatott kisvarosok
esetében a szolgaltatasmarketing-stratégiak fejlesztésére célszeri 6sszpontositani.
A fejlesztések alapja olyan kutatas-fejlesztési tevékenység, ami felhasznalja a helyi
bolcesességek és a kulturalis identitas elemeit Osszekapcsolva azt a digitalis média
alkalmazasara. A sikerhez elengedhetetlen a kormanyzat timogatasa, ami altal
biztosithat6 a fejlesztések pozitiv tarsadalmi hatdsa és a turisztikai vallalkozasok
fenntarthatésaga (Pholphirul et al., 2021). Ez ellentmondani latszik Kotler azon
kijelentésének, miszerint a teleptléseknek proaktiv médon kell fellépnitik és nem
szabad a kormanyzati tamogatasra varniuk (Kotler et al., 2002b). Azonban, ha
mélyebben megvizsgaljuk Pholphirul és szerzétarsai kijelentését, azt lathatjuk,
hogy 6k a kormanyzat figyelmét szeretnék felhivni a telepiilések segitésére. Ez
pedig nem a tétlenséget feltételezi a telepiilések részérdl, mindossze
clengedhetetlennek tartja az allami beavatkozast.

A fenntarthat6 stratégiak a tarsadalmi és gazdasagi fejlédés legfébb mozgatorugoi.
Egy teleptlés akkor lehet hosszu tavon élhetd, ha a fenntarthatdsag beépil az
egyének és szervezetek stratégiajaba egyarant. A z6ld fogyasztas és a fenntarthato
fogyasztas megértése és az ezeken alapul6 fogyasztoi magatartas ismerete segiti a
fenntarthatésag szempontjainak beépitését a stratégiaba ezzel versenyelényhoz
juttatva nemcsak a fogyasztokat, hanem az ilyen stratégiat folytat6 szervezeteket

is. (Sharma, Saha & Rameshwar, 2019)
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ANYAG ES MODSZERTAN

Kutatasunk modszertanaul a szisztematikus irodalomfeldolgozast valasztottuk.
Kétféle irodalomkutatashoz alkalmazhaté médszertan létezik. Az egyik a narrativ
modszer, a masik pedig a szisztematikus irodalomkutatds. A narrativ irodalmi
attekinté cikkek olyan publikaciok, amelyek egy téma tudomanyos helyzetét
mutatjak be elméleti és kontextualis szempontbdl, azaz 6sszefiiggéseiben. Az ilyen
tipusu cikkek nem soroljak fel az attekintés elvégzéséhez hasznalt adatbazisok és
modszertani megkozelitések tipusait. Ez inkabb kritikai elemzés. A két modszer
alapvet6 kiillonbségeit mutatjak be Cook és szerzétarsai kutatasukban (Cook et al..
1997) Az altaluk készitett kutatas meghatarozza a legalapvetébb kilonbségeket,

amelyet az 1 tablazatban foglaltunk Gssze.

1. tablazat Legfontosabb kiilonbségek a narrativ és szisztematikus
irodalomkutatas médszerek kézott

, . , Szisztematikus
Features Narrativ irodalomkutatas . i
irodalomkutatas
Kérdésfeltevés Tag Specifikus
Altaldban nem " , ..
, i s Osszetett forrasok, explicit
Forras meghatarozott, potencialisan . . 1o
keresési megkozelités
elfogult
Altaldban nem . L., ,
., , , s Kritériumalapu kivalasztas, nem
Kivalasztas meghatarozott, potencialisan . ) ,
informativ médon alkalmazva
elfogult
Ertékelés Valtozo Szigora kritikai értékelés
Szintézis Gyakran minéségi Mennyiségi*
, Néha bizonyitékokon Ty . iy ,
Hatas ) y Altalaban bizonyitékokon alapul6
alapulo

* A statisztikai modszert is tartalmazd kvantitativ szintézis a metaanalizis

Forras: Cook et al., 1997

A szisztematikus irodalomfeldolgozas ezzel szemben egy jol megtervezett
attekintés, amely konkrét kutatasi kérdésre ad valaszt, szisztematikus és explicit

moédszertan  segitségével az irodalmi attekintésben szereplé tanulmanyok
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azonositasara, kivalasztasara és kritikus értékelésére szolgal. Ezek szigoru
modszertani szabalyok alkalmazasaval készilnek (Rother, 2007).

Ez a moédszer alkalmas a szakirodalombdl nyert informacidk tudomanyos
moédszerekkel  torténé  szintézisére, amely mindségileg 14j, megbizhatobb
eredményt biztosit. Lényege, hogy egy vilagosan megfogalmazott kérdés vagy
kérdéskor attekintésére fokuszal, és ehhez szisztematikus mddszereket alkalmaz
annak érdekében, hogy a relevans kutatasokat megtalalja. Ezen kutatisok
kivalasztasa, kritikai értékelése, valamint a vizsgalatba bevont tanulmanyok
adatainak elemzésére lehet6séget ad arra, hogy a kutaték akar a mesterséges
intelligencia, egy elemz6 szoftver segitségével gyorsabb és hatékonyabb
irodalomkutatasokat végezzenek. (Moher et al., 2009). A szisztematikus irodalmi
attekintés el6nye, hogy atfogo és elfogulatlan. Segit cs6kkenteni az elfogultsag és
a hiba kockazatat a felulvizsgalati folyamatban. Az attekintés soran alkalmazott
szabvanyositott és szigori modszerek alkalmazasa a megallapitaisok nagyobb
megbizhatdsagat eredményezi. Ez a megkozelités biztositja, hogy a feliilvizsgalat
megismételhet6 legyen, és a megallapitasok megbizhatoak legyenek. A rendszeres
attekintések azonosithatjak a kutatasi hianyossagokat és azokat a teriileteket, ahol
tovabbi kutatiasra van sziikség. Ez az informdcié iranyt mutathat a jévébeli
kutatasoknak, és segithet javitani a bizonyitékok minéségét egy adott tertleten.
(Ttricco et al., 2018). Hatranya azonban, hogy id6igényes és eréforras-igényes. A
szisztematikus attekintés id6- és erdforras-igényes folyamat, amely tapasztalt
kutatokbol allé csapatot igényel. A folyamat t6bb 1épést foglal magaban, beleértve
a tanulmanyok keresését, a tanulmanyok szlrését és az adatok kinyerését. Ha az
eljarast végz6 kutatok nem kortltekintéek, akkor az attekintésekben el6fordulhat
publikacios torzitas, amikor a negativ vagy nem meggy6z6 eredményekkel
rendelkezé  tanulmanyokat kisebb valészintséggel teszik kozzé. Ez azt
eredményezheti, hogy a rendelkezésre allé6 bizonyitékokrél nem kapunk teljes

képet. A kutatas soran egymasnak ellentmondé eredményeket azonosithatnak a
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szakirodalomban, ami megneheziti a koOvetkeztetések levonasat. Az
ellentmondasos megallapitasok a vizsgalati tervek, a populaciok, a beavatkozasok
és az eredmények kozotti kilonbségek miatt merilhetnek fel. A bevont
tanulmanyok mindsége befolyasolhatja az attekintés altalinos mindségét és a
levont kévetkeztetések erdsségét. Az alacsony minéségt vagy magas elfogultsagi
kockazatd tanulmanyok hibakat vihetnek be a feliilvizsgalati folyamatba. (Higgins,
2011)

Annak érdekében, hogy a fent emlitett torzitasokat elkertljiik, vizsgalatunkat
harom tudomanyos adatbazisra koncentraltuk, mindharom adatbazisban tébb
kutaté vizsgalodott parhuzamosan, majd az eredményeket szintetizalva,
pontositva  vizsgaltuk. Kutatasunk megtervezésében, felépitésében és
lefolytatasaban szigordan kovetjik a prisma modellhez tartozé modszertani
ajanlasokat ¢és lépéseket, hogy a kutatasunk eredményei valid informacidkat
tartalmazzanak. Ennek érdekében meghataroztuk a pontos kutatasi teriletet, a
vizsgalni kivant adatbazisokat, elemeztiik azok feliletét és a benntik 1évé6 keresési
feltételeket, majd az azonos feltételek biztositasa érdekében kidolgoztuk a
megfelel keresési szisztémat. Kutatéink egymastdl elkiilonitett formaban
végezték a  vizsgalatokat annak  érdekében, hogy  eredményeiket
Osszehasonlithassuk és ezzel validalhassuk. Mindharom valasztott adatbazisban
kilon 2 kutato vizsgalodott. A vizsgalatainkat 2 hét id6tartamra (2023. aprilis 01-
15) korlatoztuk, mivel minden adatbazis folyamatosan valtozik. Ezzel igyekeztink
minimalizalni az esetleges eltéréseket. Az WOS és Scopus 6sszegyujtott
irodalomhalmazt egy szoftver (VOSviewer) segitségével abrazoltuk, vizsgaltuk a
benne rejlé 6sszefiiggéseket, csoportokat, kapcsolatokat. A médszertan szerint a
kovetkezbkben statisztikai elemzéssel, valamint tartalmi elemzéssel tovabbi
elemeket zarhatunk ki a megtalalt irodalmakbdl egy el6re meghatarozott ut
bejarasanak segitségével. A kutatas végsé célja, hogy az azonositott klaszterekhez

kapcsolodd  relevans  szakirodalmat —azonositsuk, értelmez6  olvasassal
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feldolgozzuk és a bennilik rejlé informacidkat a kovetkezd kutatasainkba
beépitsiik.

A kutatas korlatjaként kell azonban azonositanunk, hogy az altalunk valasztott 3
adatbazisbol ketté (WOS, Scopus) hasonlé keresési modszertannal, szlrési
lehet6séggel és talalati lista megjelenésével és kezelési lehet6séggel rendelkezik.
Azonban a Sage adatbazisa ett6l eltér6 modon kezeli a kulcsszavakat, mas
tudomanytertleteket hatiroz meg, a keresés talalati listajanak letOltésére és
tovabbi elemzésére nincs lehetéség. Igy csak szumma eredményeket tudunk
kinyerni, amik az adott kulcsszé vagy kulcsszé egyiittallasokra vonatkoznak,
lesztrve idore, tertletre. De a talalati lista elemeinek kapcsolddasait vagy egyéb
Osszefliggéseket nem latunk.

Jelen tanulmanyban a kutatas elsé 1épésének eredményét mutatjuk be, melyben a
szakirodalom tartalmi elemzése, céliranyos szikitése elemz6 olvasassal még nem

torténik meg.

EREDMENYEK

Vizsgalatunkat a WOS, Scopus és SAGE adatbazisokban végeztitk 2023 aprilis 1-
15 kozott. A SAGE Journals tobb mint 1000 folyéiratot ad ki szamos
tudomanyagbodl. Teljes szoveges online hozzaférést biztosit az egészség- |
tarsadalom-, bolcsészet-, anyagtudomanyok, mérnoki, élet- és orvosbiologiai
tudomanyok vilagszinvonala kutatasi folyoiratathoz. A Web of Science Core
Collection hat online indexel6 adatbazisboél all: A Science Citation Index
Expanded (SCIE) - korabbi nevén Science Citation Index - t6bb mint 9200
folydiratot fed le 178 tudomanyagbol. A lefedettség 1900-t6l napjainkig terjed,
tobb mint 53 milli6 rekorddal. A Scopus adatbazisa 27 millié6 dokumentumot fed
le. A CWTS WoS 23 millié dokumentummal kisebb, mint a Scopus. A kivalasztott
t6 tudomanyteriilet a marketing fogalma ala tartozé publikacidkat tartalmazta.

Kutatéi megallapodasunk alapjan a tudomanyos publikaciok kulcsszavai k6zott
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folytattuk a keresést. A WOS adatbazis a marketing kulcsszéra 137130 darab
publikaciot jelenitett meg. Ugyanilyen beallitasok mellett a Scopus adatbazisa
204165 talalatot mutatott. Osszesen tehat tobb, mint 340 ezer talalatbdl indultunk
el. Ennek szikitése tortént meg mindkét adatbazisban.

Az eredményeket a vosviewer program 1.6.19 verzidjaval abrazoljuk.

Web of science adatbazis vizsgalata

Mivel a helymarketing fogalma koré éptilé fontos kulcsszavak felfedezése volt a
cél els6 1épésként igyekeztiink ezeket megtalalni. Még miel6tt barmiféle szikitést
vagy kulcsszo parost kerestink volna, az elsé dolgunk az volt, hogy a WOS
adatbazisbol megkeressiik az 6sszes olyan tanulmanyt, amelynek a szerz6k altal
megadott kulcsszavai koézott szerepel a place marketing, Osszesen 447 ilyen
talalatot azonositott a WOS, ezeket letoltottik és a kordbban mar ismertetett
VOSviewer szoftver segitségével elemeztiik, els6ként a kulcsszavakat vizsgalva, az

eredmény az elsé abran tekintheté meg:
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3. abra. VOSviewer elemzés a sziikités nélkiil kapott 447 publikacio
alapjan, minden kulcssz6, amely eléri a legalabb 3 co-occurancet és a
klaszterek
Sajdt szerkesztés

A 3. abran lathat6, hogy 11 klasztert kiilonit el a 3-as co-occurance értékkel a
szoftver, szinte atlathatatlan a kapcsolat az egyes kulcsszavak kézott, de mar itt is
felismerhetSk a nagyobb klaszterek, amelyek kiemelve is megtekintheték. Célunk
a szukités és azon kulcsszavak megtalalasa, amelyek erés kapcsolatot tartanak fenn
a helymarketing kifejezéssel, igy tovabb szikitettink.

A WOS adatbazisaba féként 2000 utan kerilt be ilyen témaban tanulmany.
Emellett azt gondoljuk, hogy a korabbi tanulmanyok mar nem is feltétlenil
relevansak egy ilyen dinamikusan fejl6dé tudomanyterilet esetén. Ugyhogy a
vizsgalt id6szakot 2000-2022-re tettiik és csak az angol nyelvli tanulmanyokra
fokuszaltunk. A kutatds jellegébdl fakaddan egyértelmd, hogy a tanulmanyok

kulcsszavai kozott kerestink, azon kulcsszavakat véve figyelembe, melyeket a
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szerz6 adott meg. A vizsgalt tudomanytertleteket is szlkitettiik, a WOS categories
szerint a kovetkezé kategoridkba sorolt miveket vettiik figyelembe: management,
business, economics, agriculture economics policy, regional urban planning,
communication, sociology.

A place marketing kulcsszora tehat a fenti szikitéseket alkalmazva 181 taldlatot
adott 2 WOS adatbazisa. Ezt az adatbazist beolvastuk a Vosviewer alkalmazasba,
amelyben a kovetkezé beallitasok alapjan kezdtik el az elemzést.

A co-occurance azaz tars el6fordulasok opcié valasztasaval a kulcsszavak egyttt
szerepeltetését vizsgaltuk, Ugyelve arra, hogy csak a szerzok altal megadott
kulcsszavakat vegye figyelembe a szoftver. A co-occurance minimalis szamat 3-
ra, 5-re, majd 6-ra allitottuk, hogy lassuk, melyek azok a kulcsszavak, amelyek még

ilyen feltételek mellett is megmaradnak.
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4. abra. VOSwiever abra co-occurance 3 esetén a sziikitéssel kapott 181
publikacié alapjan
Sajat szerkes3tés
Az eredménybdl, amelyet az 4. dbran mutatunk be nagyon jol lathatd, ahogy

kirajzolédnak a place marketinghez kothetd kulcsszavak:
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Az abran latjuk, hogy itt még tobb klaszter szerepel, s bar kirajzolédnak a
fontosabb kulcsszavak még zavarosnak, bizonytalannak éreztik, ezért tovabbi

pontositas, szikités kévetkezett.
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5. abra. VOSwiever abra co-occurance 6 esetén a sziikitéssel kapott 181
publikacié alapjan
Sajdt szerkesztés

A 5. dbran mar felfedezhetSk a kapcsolédo kulesszavak, és a hozzajuk kéthetd
klaszterek. Ezen abra alapjan arra kovetkeztettiink, hogy a kulcsszavak, amelyeket
érdemes a WOS-ban egytitt hasznalnunk a place marketing kifejezéssel, azok a
kovetkezbk: tourism, branding és destination, mivel ezek a harom nagy klaszter
té6bb kulcsszavai és erésen, ,,tobb szalon” kotédnek a place marketing
fogalomhoz.
Ezutan tértink vissza a WOS adatbazishoz és a keresést a kovetkezok szerint
alakitottuk: 2000-2022-es idGszak, tovabbra is csak az angol nyelven publikalt

anyagokat vettliik figyelembe, a management, business, economics, agriculture
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economics policy, regional urban planning, communication, sociology WOS
kategoriakbol, és ezuttal azokat, amelyek esetében az szerz6i kulesszavak koézott
egylitt szerepel a place marketing és a tourism vagy a place marketing és a branding
vagy a place marketing és a destionation.

A bemutatott szikitést alkalmazva, és az adott kulcsszavak egytittes szereplését
keresve 102 tanulmanyt toltottink le a WOS adatbazisbol, amelyeket szintén
goresé ala veszink a VOSviewer szoftver segitségével, vizsgalva mar a szerzék
hivatkozasait, a kozottik fellelheté idézettségi kapcesolatot stb. Am jelen
tanulmany keretei ezt nem teszik lehet6vé, terveink szerint tovabbi publikaciok
alapjat képezi majd a fent bemutatott modszer alapjan kialakitott lista.

Bar o6nall6 klaszterként nem volt azonosithaté a fenntarthatésag fogalma,
azonban a kulcsszavak el6fordulasi szamat vizsgalva megallapithat6 volt, hogy a
sustainability, sustainable, sustainability destination, stb kifejezések minden
klaszterrel kapcsolatban eléfordultak. Ebbdl arra kévetkeztethetiink, hogy a
teleptilésmarketing teriiletén is fontos fogalomként jelenik meg a fenntarthatdsag.
A szakirodalom elemzé attekintése soran feladatunk lesz annak feltérképezése,
hogy pontosan milyen fogalmi keretrendszerben jelenik meg a fenntarthatésag

kérdése, milyen témateriileteken kap hangsulyos szerepet.

A Scopus adatbazis feltérképezése a helymarketing kutatasahoz

Munkank soran a Scopus adatbézist is hasznaltuk a helymarketing témajanak
feltarasara. A Scopus adatbazis tébb mint 27 millié dokumentumot tartalmaz, igy
a kutatok szamara széleskort informacioforras. Munkank soran itt is azonos Gton
haladtunk a két adatbazison futtatott keresések tekintetében. A WOS és a Scopus

eltéréseit figyelembe véve torekedtink az azonos sztkité kritériumok

alkalmazasara.
Az elsé keresés soran — tag perspektivabol indulva, szdkités nélkil - az

adatbazisban keresést hajtottunk végre a ,,place marketing” kulcsszora, aminek
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eredményeképpen 674 publikaciot talaltunk 1979-2023 kozott. A kapott
publikacidkat itt is a VOSviewer szoftver segitségével és azonos beallitasokkal
elemeztik. A 6. abran lathatd, hogy a marketing és place marketing kulcsszavak

mellett a place branding egy kézponti fogalomként jelenik meg.
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6. abra. VOSviewer abra a sziikités nélkiil kapott 674 publikaci6 alapjan
co-occurance 3 esetén
Sajdt szerkesztés

Ezutan a Scopus adatbazisban az egységes szikitési kritériumoknak megfelel6
szikitést hajtottunk végre. Az alkalmazott szkit6 kritériumok a 2000-2022 k6zott
publikalt dokumentumokra, a Business, Management and Accounting, valamint a
Economics, Econometrics and Finance témakorokre, és az angol nyelven
megjelent dokumentumokra korlatozédtak. A szdkités 353 db  tételt
eredményezett. Bzt a VOSviewerbe atemelve és abrazolva a 11. abran lathato
képet kaptuk. A VOSviewer 77 kulcsszé azonositasaval 7 klasztert hozott létre,
melyeket a kovetkez6 abran szin alapjan elktlonitve talalunk. A klaszterek koziil

ketté rajzolodik ki erételjesebben a (1) tourist destination és a (2) tourism
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development kulcsszavak kortl. Mindkét klaszter elemszama 18, ami kozel
duplaja a tobbi klaszter elemszamanak. Mindez arra enged kovetkeztetni, hogy ez
a két tertlet relevans kutatasunk szempontjabdl. A korabbi 7. abran kirajzol6do
place branding kézpontd klaszter a szdkitést kovetSen inkabb integrald

klaszterként jelenik meg, ami kapcsolatban all a tobbi klaszterrel (7. abra).
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7. abra. VOSviewer abra a sziikités eredményeként kapott 353 publikacio
alapjan co-occurance 3-al
Sajdt szerkesztés

A vizsgalt id6periodust két részere bontva azt talaltuk, hogy a helymarketinggel
kapcsolatos publikaciok szama jelent6sen megnétt az elmult évtizedben: 2012-
2022 kozott 257publikacié jelent meg, szemben a 2000-2011 kozott 92

publikacioval.
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A dokumentumelemzések tartalmi elemzésénél elegend6 lesz a révidebb id6szak
vizsgalatara fokuszalni. Az el6z6ekben lattuk, hogy a kapcsolodoé kulcsszavakat a
VOSviewer harom 6 klaszterbe csoportositotta a  2000-2022  kozotti
publikacidkban, amit a 2012-2022 koézotti id6szakra vonatkozéd eredmények
vizsgalataval kivantunk tovabb erdsiteni. A 2012-2022 idészakra vonatkozo

VOSviewer eredményeket egyben és a harom klaszterre vonatkozéan a

kovetkezd, 8. abra szemléltet.
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8. abra. VOSviewer elemzés a 257 publikacioé alapjan co-occurance 3
esetén
Sajat szerkes3tés

Futtatasaink alapjan a harom klasztert az aldbbiak szerint definialhatjuk:

Turizmus klaszter (tourism):
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Ez a klaszter a turisztikai célpontok marketingjével és a helymarketingnek a
turistak vonzasara val6 alkalmazasaval foglalkozé publikaciokat tartalmazza, és
kilonosen fontos a COVID-19 vilagjarvany Osszefiiggésében, mivel szamos
turisztikai célpontot sulyosan érintettek az utazasi korlatozasok és a turizmus
csokkenése. A helymarketing és turizmus kulcsszé parost az egységes szukitd
kritériumokkal a Scopusban futtatott keresés eredményeként 78 publikaciot
talaltunk a 2000-2022 kozotti id6szakra.

Uti cél klaszter (destination):

Ez a klaszter a varosok és régiok, mint a latogatok, vallalkozasok és lakosok
szamara uti célként valé marketingjével foglalkozo {rasokat tartalmazza, és azon
varosok és régiok szamara fontos, amelyek vallalkozasokat és lakosokat
szeretnének vonzani. A helymarketing segithet egy hely egyedi identitasanak
kialakitasaban és kiemelheti egyedi értékesitési pontjait, amelyek vonzdak lehetnek
a vallalkozasok és a lakosok szamara. A Scopus keresés a helymarketing- uti cél
kulcsszo6 parosra 68 publikaciot adott 2001-2022 kozott.

Mrka- Mdrkaépités klaszter (branding):

Ez a klaszter a teleptilés egyedi identitisanak megteremtését célul kitGzo
markaépités, valamint a befektetések és a turizmus vonzasara valo felhasznalasarél
sz6l6 muveket tartalmazza, és kiemeli a telepilés erés markaidentitasanak
megteremtésének fontossagat. Bz segithet megktilonboztetni azt mas helyektdl.
Erre a klaszterre a 131 tételt talaltunk a Scopusban a 2001-2022 koz6tti id6szakra,
2000-ben nem jelent meg ilyen kulcs szava kiadvany.

Hasonléan a Web Of Science adatbazis eredményeihez a fenntarthatdsag itt is
igen nagy szamban, kiillonbo6z6, 6sszetett kifejezésekkel minden klaszter esetében
megjelent, azonban 6nall6 klasztert nem alkotott. Ez azt is jelenti, hogy 6nallo, £6
kutatasi teriiletként a fenntarthatésag a telepiilésmarketing vizsgalatai soran még

nem jelent meg, de minden részteriiletén valamilyen tartalommal vizsgaltak.
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Ebben az esetben is a kutatas kovetkezd 1épése, az érté olvasas szakasza fog

valaszt adni a vizsgalt cikkekben rejlé kapcsolddasi pontokra.

A SAGE adatbazis feltérképezése a helymarketing kutatasahoz
A Sage adatbazis elemzéséhez grafikus abrazolé szoftver, klaszter elemzéshez
alkalmazhaté tamogatis nem all rendelkezésre. Igy az adatbazis elemzését a
korabbi elemzésekre tamaszkodva, manualis uton végeztik el. Ennek soran
megvizsgaltuk a 2000-2023 kozott megjelent publikaciok szamat a Place
marketing és a place marketinghez kapcsolodéd korabban vizsgalt kifejezésekkel
parositva, mint a branding, destination és a tourism. Eredményeinket a 2 tablazat
foglalja 6ssze. A kereséseket nem csak idészakra és kucsszo6 parosokra szikitettiik.
Mivel a SAGE Journal adatbazisa a tobbi adatbazishoz hasonléan szamos kutatasi
teriilet tanulmanyait tartalmazza, igy a ,subject” is szdkitésre kertlt. Ebben
kovettiik a korabbi két adatbazis vizsgalataban szereplé megjelolt témakoroket és
igy 5 tertletre tudtunk koncentralni:

1. Environmental Studies

2. Communication & Media Studies

3. Sociology

4. Management & Organization Studies

5. Economics & Development
Lathat6 a 2. tablazatba foglalt eredményekbdl, hogy a valasztott idészakban a
helymarketing és turizmus kapcsolédasaban igen kevés tanulmany sziletett.
Kornyezeti tanulmany minddssze 17, gazdasagi témaval foglalkozé 8, de a teljes
id&szak alatt is minddsszesen 319 tanulmany latott napvilagot az 6sszes, kozel 40
tudomanytertleten.
Mivel a korabbi vizsgalataink soran megallapithattuk, hogy a fenntarthatosaggal
kapcsolatos tudomanyos munkak megjelentek a helymarketing témakérén belil,

igy megvizsgaltuk, hogy ebben az adatbazisban is megtalalhat6-e ez a kapcsolat.
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Lathato a 2. tablazat utolsé soraban, hogy a tudomanyos élet aktiv figyelme itt is
telfedezhets. Kozel 100 ezer cikk jelent meg a vizsgalt id&szakban a 2 kulcsszo
egylittes megjelenése mellett és a vizsgalt kulcsteriileteken is t6bb, mint 15 000
cikk latott napvilagot. A vizsgalt 23 éves id&szakban megjelent 6sszesen 100 000
tanulmany t6bb mint egyharmada, 38 ezer 2018 utan jelent meg. Ez is azt mutatja
szamunkra, hogy az elmult években killondsen nagy hangsulyt kapott ezen a

teriileten is a fenntarthatésag kérdése.

2. tablazat. SAGE adatbazis talalati eredményei 2002-2023 kozott

Vi a1t kul , Osszes Valasztott teruiletek
izsgalt kulcsszo calalat 1 ) 3 4 5
place marketing 217867 13008 6764 7378 4186 1473

place marketing and
branding
place marketing and
tourism
place marketing and
destination
place marketing and
sustainability

Sajdt szerkesztés

38706 2486 2013 1638 1652 318
319 17 4 0 8 s
26774 2690 678 1115 687 496

96298 8436 2827 3408 1792 723

A kutatas ezen lépésében azonban meg kell emlitentink azt a kutatasi korlatot,
melyet mar a modszertan bemutatasakor hangsulyoztunk. Miszerint a SAGE
adatbazis strukturdja, keresési felilete és a talalati lista kezelhet6sége
nagymértékben eltér a masik két vizsgalt adatbazistol. Igy annak feltarasa, hogy
jelen van-e a fenntarthat6sag fogalma a teriileten csak ugy volt vizsgalhatd, ha a
kifejezésre direkt médon kerestiink. Igy azonban a masik két adatbazisban
megjelend erételjességhez képest itt talhangsulyos lett a kifejezés, hiszen az el6z6
vizsgalatokban szandékosan nem kerestiink a fenntarthatésag kifejezésére. Igy azt
mondhatjuk, hogy megallapithaté, hogy ebben az adatbazisban is jelen van, de

jelenleg nem tudjuk azt mondani, hogy itt hangsulyosabb lenne, mint a masik két
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vizsgalt adatbazisban. A leszrt publikaciok attekintése és tartalmi elemzése utan
itt is lehatarolhatova valnak a kapcsolédasi pontok a helymarketing és az

azonositott teriiletek, valamint a fenntarthatosag kozott.

KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

Témavalasztasunk aktualitasat igazoljak az elmult évek gazdasagi as tarsadalmi
valtozasai, melyek az emberek életterét meghatarozo kiilonb6z6 teleptiléstipusok
mikodésére is nagy hatassal voltak. Kutatasunkban a szisztematikus
irodalomkutatdas modszerével feltérképeztik a WOS és a Scopus és SAGE
adatbazisaban talalhat6 kulcsszora jellemzett teleptilésmarketing témaval
foglalkoz6 tudomanyos munkakat. Eredményeinket a VOSviewer program
segitségével abrazoltuk. Kihasznalva az adatbaziskutatas elényeit igyekeztink
megel6zni a moédszer sajatossagaibol eredd hibazasi lehetéségeket. Kutatasunk
célja, hogy feltérképezziik a teleptlés vagy helymarketing fogalma koré épult
kutatasi teriileteket és meghatarozzuk ezen hatarteriilleteket annak érdekében,
hogy a késébbiekben ezen résztertleteket részletesebben megvizsgaljuk.
Masodlagos célunk, hogy olyan tertileteket is azonositani tudjunk, amelyek eddig
nem kertltek a kutatok fokuszaba. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy a
helymarketing témadja irant egyre nagyobb az érdekl6dés. A publikaciok szama az
elmalt 10 évben dramaian megndtt, ami azt jelzi, hogy egyre tébb tudds és
szakember ismeri fel ennek a tertiletnek a fontossagat. A kapcsolédé kulesszavak
harom {6 csoportja azt jelzi, hogy a helymarketingnek tébbféle megkdzelitése
létezik, és a tudomanyos élet feladata még a téma atfogd megértésének kialakitasa.
E kutatds eredményei értékes betekintést nydjtanak a helymarketing céljanak és
modszertananak megértéséhez, alapvetéen haromoldali megkozelitéssel, amely
egy hely "mint uti cél" "markazason keresztil" "a turizmus szamara" t6rténd
marketingjét célozza. A harom adatbazis vizsgalatanak eredményeképpen

azonositva ezeket a tertleteket, képesek lehetiink olyan teleptléseket tamogato
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stratégiakat kidolgozni, amelyek ezen elemekre koncentralva, mérheté médon
tamogathatjak a telepiilés mikodését. Elmondhaté tovabba, hogy az altalunk
azonositott harom kiemelked6 klaszter mellett megjelent egy mindenen ativel$
fogalom — a fenntarthat6sag fogalma. Nem alkot 6nall6 klaszter, ami azt jelenti,
hogy a teleptlésmarketing tertiletén belil nincs 6nall6é kutatasi aga jelenleg, de
legalabbis nem dominans, hanem minden érintett témaval kapcsolatosan felmertil
a fenntarthatosag kérdésének vizsgalata. A kutatas jelen szakaszaban azonban még
nem tudjuk megmondani, hogy ez milyen kontextusban, milyen tartalommal és
milyen mélységben jelenik meg.

Jelen tanulmanyban bemutatott kutatds révén sok részletet megismertink a
szakirodalomrol, beazonositottuk a témaban nemzetkézi szintéren publikald
kulcsszereploket. A kutatas folytatasaban az itt beazonositott szakirodalmakat
tartalmilag is megismerve és az alapjan tovabb szlrve még pontosabban
megismerjik azokat a teriileteket, amelyeket még nem vizsgaltak mélyebben a
teleptlésmarketing témakorében, hogy arra fokuszalva végezzunk a tovabbiakban
hianyp6tld kutatast. A telepiilésmarketing, mint interdiszciplinaris terilet jelenik
meg a kutatéi adatbazisokban fellelhet irodalmakban. Ezen hatartudomanyok
vettletén keresztil elemezve a telepiilések startégiai lehetéségeit tjszerd, a mai kor

és tarsadalmi elvarasoknak megfelel6 marketingkoncepciot alakithatunk ki.
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“Today's young people don't care about anything”

This sentence can also be written with a period and a question mark at the end. According o
popular belief, this statement may be even more appropriate for the Now Generation, or the
Millennials. Encouraged by this way of thinking, I started searching for writings that wonld give
some kind of answer to this suggestion. And Cynthia Pearce Lemay's book, Millennials and
Conflict in the Workplace, Understand the Unique Traits of the Now Generation, gives much

more than 1 first thought.

"A mai fiatalokat nem érdekli semmi"

Ezt a mondatot ponttal és kérdgjellel a végén is lebetne irni. A kizhiedelem szerint ez a
kijelentés még inkdbb a ,,Most generdciora”, vagyis az Ezredfordulisokra lebet igag. Ezen a
gondolkoddsmidon felbuzdnlva elfezdten olyan irdsokat keresni, amelyek valamilyen vilaszt
adnak erve a felvetésre. Es Cynthia Pearce 1emay Millennials and Conflict in the Workplace,
Understand the Unigue Traits of the Now Generation cimii kinyve sokkal tibbet ad, nint

elsdre gondoltam.

Miley Cyrus, the famous American artist, has stated that millennials will enter the
workforce as a “disruptive force” with their education and smartphone
applications, to challenge the status quo and change the way work is done in all
fields. (The author opens her first chapter with this quotation from Miley Cyrus.)
Cynthia Pearce Lemay teaches subjects related to business education at Kennesaw
State University in the United States, in addition, she also conducts consulting
and training activities for business leaders. His book, entitled Millennials and
conflict in the workplace, examines the workplace activities, characteristics, and
attitudes of the Millennial generation (born between 1980 and 1994, Strauss &
Howe, 2000) in several areas. Her research aims to dispel stereotypes that
Millennials do not like to work, are dependent on technology, they feel entitled to
everything, or their life goals are completely different from previous generations.

Lemay seeks answers to three basic research questions in her book. The first is
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how Millennials handle conflict at work. Second, what the dominant conflict
styles of Millennials, Gen Xers, and Baby Boomers are. By this she means how
they deal with conflicts, what strategies they use. And the third question is how
the conflict styles of the Millennials are similar to the styles of Gen Xers of the
same age. What differences, if any, exist in their strategies.

Based on Kenneth L. Thomas and Ralph H. Kilmann's theory of conflict models,
Lemay used an arsenal of research methods to support the validity and reliability
of her study. She carried out her study with longitudinal and quantitative methods,
interviews and focus groups of 50 people, involving 10,911 participants. The
study was published as a book in 2023 by Taylor & Francis Group Ltd.

The analysis primarily focuses on Millennials, however, at the time of sampling, it
also examines the target groups of Generation X and Baby Boomers (Howe;
Strauss, 2007) so that the data can form a suitable basis for comparison. The
research determined three sampling dates, these are the database years of 2000,
2012 and 2018, so the study handles aggregated data for a 13-year period.
Millennials, Generation Xers, and Baby Boomers of the same age are also
compared, so that the research separates age differences from the cohort effect.
Methodologically, the research tool is binary logistic regression. It separates the
approximately 11,000 participants in the data using two variables - conflict style
and generational cohort. The analysis then predicts how statistically significantly
the cohorts differ from each other. In other words, the analysis examines how
likely each cohort and to which conflict style is prone to. In terms of dominant
conflict styles, three generations and five conflict styles represent fifteen
regression models, and the book analyses all of them. When filling out the

questionnaires, education and working level® were also taken into account.

1All factors that do not change with advancing age and are characteristic features of a given cohort
are called the cohort effect.

2 Under the level of work performance, the author means the mental and physical work,
furthermore the work of an employee or middle manager.
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Overall, in the case of the book we can speak of a generational study that is very
carefully thought out, elaborated in detail, and provides precise answers to its
research questions.

Structurally, the book consists of eight chapters and 172 pages, excluding the
introduction, preface, and appendices. In addition to quotations and
recommendations, it begins with two prefaces. One was written by the author,
and the other by Darina Lepadatua, head of the State Sociological Society of
Georgia. This is the professional recommendation of the book. In addition to the
chapters, the author operates with additional sub-chapters, in which they have

been compiled logically in line with the chapter.

Chapter I — The Millennial Majority

This chapter contains five additional subsections. The titles build on each other
and introduce the reader to the mysterious world of the Millennial generation.
The name of the phrase comes from Howe and Stauss (2007). As a result of their
research, they came to the conclusion that the Millennial cohort will dominate the
labour market in America by 2040, which is supported by the 2020 results of the
Census Bureau. That is why this cohort is the central element of Lemay's research.
It works with the data of those born between 1982 and 2000, based on data found
in the United States Census Bureau. Therefore, the subjects of the research are

between the ages of 22 and 40, who work full-time.

Chapter IT — Meet the Millennials

This chapter has five subsections. In the chapter, the author continues her deeper
understanding of the generation by examining the environmental and historical
influences, which also covers the relationship between parent and child, which is
characteristic of the generation. We can get to know the new term helicopter parent
(Howe; Strauss, 2007), which is a kind of justification for their behaviour

according to the author. Furthermore, by presenting researches, the author draws
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conclusions on the image of identifying the characteristics of Millennials, such as
Douglas Schoen, the public opinion researcher of the Democratic Party, (2011)
who came to the conclusion that 49% of those marching in demonstrations are
under 30 years old, or a survey by Baruch College professor Hector R. Codero-
Guzman and business analysts Harrison Schultz (Amanda Greenfeld, 2011), who
conducted research involving 1,619 people, which revealed that 64% of those
participating in the Occupy Wall movement were under 34. In relation to
environmental analyses, Plantronics, on behalf of Future Work Place, found in a
study (Poly, 2019) that the younger the employees, the more they like to work in
open offices (56%). They like common work areas and rooms for rest and
downtime during the day. Millennials are more advanced technologically, but their
written and verbal communication is less developed.

They are distrustful, they like teamwork, they have high expectations about
workplaces, and they think differently about social issues, they stand up for
themselves (Poly, 2019). In the second chapter, the author presents the different
behaviour of the Millennials compared to the X and Baby Boomer generations

through a number of similar studies.

Chapter III — How Millennials Deal with Conflict

The chapter contains six subsections. Methodologically, this is the first chapter,
which gives us a deeper insight into the data that forms the basis of the research.
On the one hand, based on focus group interviews, we gain insight into how
employees of other generations view Millennials in the workplace. What they
experience during interactions with them. On the other hand, we can get to know
in more detail the five conflict styles model of K. L. Thomas and R. H. Kilman,
and how scientifically supported research uses them to analyse the conflict styles
of generations in the examined periods. In the chapter, numerous figures and

tables make the information easier to understand.
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Chapter IV — Millennials Are Born to Scram — How to Keep Them Satisfied
The fourth chapter is the longest and contains the most tangible examples of the
book, with twelve subsections. It starts by processing the interviews recorded in
the focus group and talks about what the interviewees said about what employers
can do to make the workplace environment comfortable for Millennials (Gallup,
2016). This is also an important question, as how employers attract workers to
their companies came to the fore after COVID-19 and what kind of technological
skills they possess, which is inherent to this generation. The focus group
interviews related to this chapter show that Millennials feel that they are judged
negatively by the older generation, because they strive for flexibility, a more
holistic way of living life and their own time frame, according to which they can
work. At the same time, they want feedback and appreciate workplaces where
there is an opportunity to learn and develop. Based on focus group interviews
found in the book (These are the focus group interviews recorded during the
database years of 2006, 2012 and 2018, which the author recorded in the
Millennial and Generation X target groups.) the picture emerges in front of us
that they want more than an average paid employment. They want to be part of

something higher (Deloitte, 2017).

Chapter V — Gender and Conflict Styles

This chapter has six subsections. It is interesting that, based on the data collected
using the K.L.. Thomas and R.H. Kilmann conflict models, it analyses the conflict
coping techniques of people belonging to different generations from a new
aspect, 1. e. according to gender. This chapter primarily analyses the style, strategy
and coping patterns of men's and women's salary negotiations, and how the
conflict management styles of the sexes and generations differ from each other.
Furthermore, whether or not this difference in style changes over time between

generations.
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Chapter VI — Support Networks: Millennials and Social Media

The chapter has six subsections. And its focus area is exactly how the inherent
ability of Millennials - the use of technology - culminates in their everyday lives.
How Millennials use their technology advantage. How they use the power of
social media to achieve their goals. What effect this has on workplaces, the

political sphere, and society as a whole.

Chapter VII — A Higher Purpose: Social, Political, and Economic Issues

This chapter is the shortest in the book, it has three subsections, which is quite
telling from the point of view of research. As these are the areas that are the least
interesting for the studied generation, of course this cannot be applied to all
aspects. Although economic and political issues do not play a central role in the
lives of Millennials, social issues, environmental protection, and volunteering are
very decisive in their lives. This chapter discusses which social movements

Millennials are most involved in.

Chapter VIII — What We Learned about Millennials

This chapter is divided into four subsections. It is a kind of summary of the
research, interviews and focus group discussions. It includes both consolidated
research findings and conflict style analysis. It examines generational conflict
styles in the database years 2006, 2012, and 2018. Finally, it compares Millennials
and Gen Xers of the same age to isolate the age cohort effect. The chapter
includes an analysis of Millennials' political views and how it relates to their
workplaces, since it is important to them what type of position the organization,
they work in takes on certain issues.

Differences and distances between generations can be apostrophized as an
accepted phenomenon in all societies, and there are also characteristics that are
especially characteristic of youth. However, Cynthia Pearce Lemay highlighted in

her research that millennials have some characteristics that are considered new
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from a social, economic, and technological point of view. In public discourse, this

generation seems lazy and indifferent, who are constantly staring at their phones.

Lemay's research created an opportunity to look at this generation from another

point of view and realize that a paradigm shift is necessary in order to see how

these qualities can move our society forward.
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