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FENNTARTHATOSAG A HORECA AGAZATBAN —
NETNOGRAFIA FELMERESEK ALAPJAN

Juhasz-Kis Virag Judit — Lendvai Edina

Absztrakt: Az elmult években a milanyagok gazdasagi szerepe egyre jelentdsebbé valt. Termelésiik
folyamatos novekedést mutat, kiilondsen az FMCG -termékek piacan. A 2018-ban, az Europai Unio
tagorszagai altal elfogadott stratégia célkitlizései kitérnek az ujrahasznositasra, javitasra,
felhasznalasra és az egyéb korlatozasokra. Ezen torekvéseknek ellentmondani latszik a HORECA
szektorban hasznalt milanyagok mennyisége, melyet - az elbirasok miatt - le kell cserélni
kornyezetbaratta. Ebbdl kiindulva kezdtiik kutatasunkat, mely soran célul tliztiik ki a hazai lakossag,
azon belill is a HORECA szektor fogyasztoinak kornyezetvédelemmel kapcsolatos attitidjének,
véleményének, valamint szokasainak megismerését. Primer kutatdsunk el6tt a relevans hazai és
nemzetkdzi netnografiai kutatdsokat tanulmanyoztuk, azzal a céllal, hogy eldkészitsiik sajat,
empirikus uton végzett kutatasunkat.

Abstract: The economic role of plastics has become increasingly important in recent years. Their
production is growing steadily, especially in the market for FMCG products. A European Strategy
for Plastics in a Circular Economy was adopted by EU members in 2018. These efforts seem to be
contradicted by the amount of plastics used in the HORECA sector, which, due to regulations, has
to be replaced by environmentally friendly ones. We have realized this problem and outlined our
research. We aimed to get to know the attitudes, opinions and habits of the Hungarian population,
including the consumers of the HORECA sector, regarding environmental protection. Prior to our
primary research, we studied relevant domestic and international netnographic research with the
goal of preparing our own empirical research.

Kulcsszavak: szekunder kutatas fenntarthatésag fogyasztoi attitiid

Keywords: seconder research, sustainability, consumer attitude

1. Bevezetés

A HORECA/HoReCa egy napjainkban egyre kozismertebb gyiijtéfogalom, mely
harom angol sz6: a Hotels, a Restaurants, a Cafés/Catring (szallodak, éttermek,
kavéhazak/étkeztetés) roviditésekbol jott 1étre. Barmelyik meghatarozasra is
gondolunk, az mindenki szamara egyértelmii, hogy ez az a szegmens, ahol rengeteg
egyszer hasznalatos milanyag keriil felhasznéalasra. Ez pedig ellentmond napjaink
egyik fontos problémajanak, a fenntarthatosagnak, a kdrnyezetvédelemnek.

Kutatdsunk sordn ezt a témat szerettik volna koriiljarni. A primer
kutatasunkban kérddivet allitottunk 6ssze, melyben a fogyasztok szokdsait, illetve
véleményét szeretnénk megismerni. ElStte azonban egy szekunder kutatassal
igyekeztiink megtudni, milyen mas kutatasok, felmérések késziiltek ezen témakore
fokuszalva, hiszen erre alapozva allitottuk fel kérdéssorunkat.

Jelen tanulményunkban a szekunder kutatdsunkat ismertetjiik. A vizsgélat
soran a netnografiat hivtuk segitségiil, igy annak bemutatasaval kezdiink.

1.1. A netnografia fogalma és modszertani ismeretei

A kvalitativ kutatasok egyik elénye, hogy egy masik nézépontbol megismerhetjiik
az ugynevezett, aha-élményeket vagyis azon fogyasztoi belatasokat, amik
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kozvetleniil hatdssal lehetnek egy-egy vasarloi dontésre. Ennek egyik moddszere a
netnografia, mely a megfigyeléses vizsgalatokhoz sorolhatd. Fontos megjegyezni,
hogy ebben az esetben a megfigyelést végzd személy kiléte nem deriil ki és nem
avatkozik bele a torténésekbe, csak feljegyzi a fogyasztok cselekedeteit. (Bauer—
Beracs, 2017). Ezt a masik nézOpontot Uigy ismerhetjiik meg, hogy kdzben a
kutatasi szituacié nincs moédositd hatassal. Ez egy passziv modszer, hiszen az
alanyokat nem aktiv mddon vonjuk be a kutatisba és nem a mi konkrét
kérdéseinkre adnak valaszokat. Ez lehet hatrany ¢€s eldny is, akarcsak az is, hogy
kvalitativ  kutatasi modszerként mennyire altalanosithatéak a  vizsgalt
megnyilvanuladsok. Fontos megjegyezni, hogy ennek a modszernek még akkor sem
a konkrét szamszerGisités a célja, ha éppen nagy mennyiségii kategorizalhato
valaszokat rendszerezhetiink. pl.: Sok szaz bejegyzés negativ vagy éppen pozitiv
jelzovel val6 ellatasa, majd elemzése. A f0 indittatas az egyedi gondolkodasmdédok,
attitidoket megismerése (Banyai—Novak, 2016). Szakdly (2017) azonban
kifejezetten kiemeli, hogy a fogyasztéi insight-ok (igények) alapjan kialakithatunk
csoportokat, amik alapjan objektiv tanulmanyozéasra nyilik lehetdség. Itt
jegyeznénk meg, hogy a szabad vélemény kinyilvanitasat, egész pontosan az
érdekmentes véleményt a kiilonbozd cégek képesek befolyasolni kiilonféle
marketing eszkozokkel. Ilyen példaul a vizsgalt kozosségek véleményvezéreinek
(lead-ek) marketing céli megkeresései (influencer marketing), ez sértheti az
érdekmentesség fogalmat és egyben a vélemények hitelességét is (Horvath—Bauer,
2016).

A feltart modszertani esetek bemutatasa el6tt ismertetjiik, hogy milyen tipusai
vannak az online etnografidnak és milyen lehetséges adatforrasokbdl merithet a
kutat6. A tipusat természetesen tobbféle megkozelitésbol lehet vizsgalni, de a
legfontosabb  tényezd a  kutatd  részvételének szintje. Ennek okén
megkiilonbeztetiink:

- megfigyeld netnografiat,

- résztvevo megfigyeld netnografiat és

- autonetnografiat.

Az els6 esetben, amikor csak és kizarolag megfigyeloként vesziink részt, akkor
nem lépiink interakcioba egyaltalan a megfigyelt populacioval. A résztvevd
megfigyeld tipus esetében elmondhatjuk, hogy ez 4all a legkdzelebb az
etnografidhoz. Itt a kutatd igyekszik beilleszkedni a kozdsségbe és megismeri a
kozosséget ugy, mintha a tagja lenne. Itt fontos megjegyezni két fogalmat az
émikus és étikus latdsmodot. Az utdbbi az objektiv szemszdg, mely segitségével
elemezni tudjuk a kozosségben torténd Osszefliggéseket. Az elébbi pedig egy
bensdébb, szubjektivebb, empatikusabb megértéssel bird szemléletmodd, mely ezeket
a belsO alakulasokat tényszertien képes leirni. A harmadik tipus az, amikor a kutato
sz€lséséges modon akar sajat magat tekinti a vizsgalt alanynak és Oondn magat
figyeli meg (Dornyei—Mitev, 2010).

A netnografia modszertani [épéseit illetden az alabbi 6t 1épést emlitik:

- Kulturalis entrée,

- Adatgyijtés és elemzés,
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- Hiteles interpretacio,

- Etikus kutatas

- Visszajelzés a kozosség tagjaitol (Csordas—Markos-Kujbus, 2018).

A kulturalis entrée szakaszban megfogalmazzuk a kutatdsunk kérdéseit, ehhez
megvalasztjuk, hogy milyen online platformokat fogunk vizsgalni és milyen
modon. A kordbban emlitett részvétel szintjét is ekkor hatarozzuk meg. Erdekes
lehet, hogy milyen lehetéségeink vannak az online megfigyelésre. Ilyenek lehetnek
forumok, blogok, azonnali lizenetkiildok, ismeretségi halozatok, kozosségi médiak,
e-mail listak, jatékfeliiletek (Dornyei—Mitev, 2010). Napjainkban — a technikai
fejléodésnek koszonhetéen — Gjabb lehetdségek nyiltak meg a kutatasra: webshop
termék-értékelések, véleményvezérek megnyilvanuldsai, vagy akar a kiillonbozo
online szoftverek adatelemzésen alapuld statisztikai is, mint példaul a Google
Trends. A masodik Iépésben az adatok gyiijtése kovetkezik, majd azok elemzése. A
megfeleld forrasok hasznéalatdhoz a szdmunkra fontosakat kell beazonositani, majd
feldolgozni. Ezek utan meghatarozhatéak online kdzosségi szerepek, amik igényt
fogalmazhatnak meg, mely egy 0j termék vagy szolgaltatas kialakitasara adhat okot
(Gal et al., 2017). Az interpretacié résznél a hitelességet nézziik tulajdonképpen.
Az online etnogréafiai kutatds fobb dimenzidinak megvizsgéaldsaval egy atfogod
képet kapunk a vizsgalat tényezo6irdl, hogy hitelesként értelmezziik az igy kapott
eredményeinket. Négy ilyen dimenzidt emlitenek: technologiai/online kornyezet,
online kapcsolati halézatok, online kommunikacid ¢€s aktivitds, személyiség és
onkifejezés (Sziics et al., 2019). Az utolsé két 1épés esetében az alabbiakat kell
szem elott tartani: Az etikus hozzadllas alapvetd norma, legfoképp egy
megfigyeléses modszer tekintetében. A modszer alkalmazasi teriilete hatarozza
meg azt leginkabb, hogy milyen engedély sziikséges a megfigyeléshez ¢€s az
eredmények kozzétételehez. Egy zart csoport tagjainak a hozzdjarulasa
elengedhetetlen lehet, azonban egy nyilt €s szabadon elérhetd kozosségi platformon
torténd megnyilvanulasok elemzése mar mas eljarast igényel. A visszajelzés
lehetdsége pedig nem mas, mint egy hozzdszolasi lehetdség a résztvevoknek. Ez
tovabbi segitséget nytjthat a belsébb folyamatok megértéséhez. Az etikailag
problémas kérdések megmagyarazasara is megoldast nyujthat (Dornyei—Mitev,
2010).

2. Anyag és médszer

Szekunder kutatdsunk soran felmértiik, milyen hazai és nemzetkodzi elemzések
sziilettek a HORECA 4gazat ¢és a fenntarthatosdg targykorében. Mivel az
egészséges €letmaddra, az egészséges taplalkozasra vald torekvés kapcsolatban all a
kornyezettudatossag ¢és fenntarthatdésag igényével (Kiss et al., 2019), igy ezen
részteriiletre is Kkiterjesztettik a felmérésiinket. Mindezek — ahogyan azt a
bevezetésben is megfogalmaztuk — alapjat képezik egy altalunk elvégzendd primer
kutatésnak.
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3. Eredmények és értékelésiik
3.1. Hazai kutatdk eredményeinek ismertetése

Gal Timea ¢és munkatarsai az egészséges taplalkozassal kapcsolatos fogyasztoi
attitidoket vizsgaltdk, majd a megallapitott adatokbol csoportokat is létrehoztak.
Az online kommunikaciés formak ko6ziil a keresOmotorokat, a forumokat, illetve a
Facebook kozosségi oldalt valasztottak. A megfeleld kulcsszavak megtaldlasa utan
kivalogattdk a témaban relevans oldalakat, ahol lehet6ség volt a hozzaszolas
kozzétételére. 40 oldal elemzése utdn az aldbbi észrevételeket tették: az emberek
leginkabb olyan cikkekhez szolnak hozza, amivel nem értenek egyet ¢&s
felhaborodasukat szerették volna kifejezni. A forumok kapcsan azt tapasztaltak,
hogy nagyon régen volt interakcio, igy ezt a lehetdséget elvetették és
megjegyezték, hogy a trend kimutatja a férumokon vald netnografiai kutatas
idejétmult és helyét atvette a kozosségi média feliiletek. A Facebookon a kutatok
zart csoportokat, és oldalakat vizsgaltak, kozel 55 ezer tag kommunikacidjat. A
megfigyelt személyek altalaban a témahoz relevans tartalmat kozoltek, valamint az
aktiv felhasznalok tanacsot, illetve segitséget kértek — melyeket hamarosan meg is
kaptak (Gal et al., 2017).

Csordas Tamas és Markos-Kujbus Eva kutatasukban csak és kizarolag egy
oldal hozzészoloit elemezték, a TripAdvisor honlapjan a négy csillagos szallodak
profiljain taldlhaté véleményeket figyelték meg. Teljesen més szemszogbol
kozelitették meg a problémat, hiszen tartalmi és képi vizsgalodast is végeztek. A
vizsgalt szempontrendszer is kiilonbozott, hiszen azt is szem el6tt tartottak, hogy a
vélemények homogének legyenek (ugyanazon varosbdl érkezzenek). Ezen tul
alapvetd kritérium volt a megfeleld felhasznal6i bevonddas, a kiilsé objektivitas
(30-nal t6bb véleménnyel rendelkezék bevonasa), az életszerliség, a tobboldalusag,
a diverzitas és a realitas. Tehat egy komplexebb szempontrendszert alkalmaztak. A
szovegelemzés alapjan két dimenzioban alkottak csoportokat: a bejegyzés
célkozonsége és a vélemények fogalmazasbeli jellemz6i alapjdn. Ez utdbbinal
harom tipust jegyeztek fel. Ezek voltak az értelmezhet0ség, az élvezhetdség ¢€s a
narrativa. A szOveges elemzés mellett a képi kategorizalas is megtortént. Itt
megallapitottak, hogy a leirdsszerli céllal késziilt fotdo az Aaltaldban negativ
jelentéssel birt. A masik esetben pedig az Utkonyvszerli képi bejegyzések pedig
pozitiv véleményként voltak altalaban értelmezetéek (Csordas—Markos-Kujbus,
2018).

Papp-Bata Agnes és Szakaly Zoltin munkajukban szintén harom fé online
platformon vizsgalodottt, hogy megallapitsa a fogyasztoi attitlidoket a probiotikus
joghurtok piacan. Ez a hdrom online tér: a keresdmotorok altal megtalalt oldalak, a
Facebook kozosségi oldal és a Youtube videdomegosztd portal volt. A vizsgalt
személyek esetében fontosnak tartottak, hogy milyen fogyasztéi vélemények és
elvarasok vannak, milyen motivacids hattérrel rendelkeznek, milyen és hany
csoportba lehet dket sorolni az attitiidjeik alapjan. A termékhez fliz6d6 fogyasztoi
attitid alapjan harom csoportot tudtak megallapitani. Ezek voltak:

- abizalomteljes,
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- akételkedd / bizonytalan és
- az elutasito.
Ezekhez tarsultak sorban a pozitiv, a vegyes és a negativ viselkedésjegyek.
Elhelyezték ezeket a csoportokat a fogyasztoi aktivitds €és az online
kozosséghez fliz6dd kotddésiik alapjan egy derékszogli koordinatarendszerben,
majd jellemezték Oket. Néhany példat emeliink ki, amely a késébbi primer
kutatasunk szempontjabol fontos lehet:
- az alapvetd ismeretek hidnya fokozottan hozzajarul a termék
elutasitasdhoz.
- egyenes aranyu Osszefiiggést mértek a végzettség, a jovedelem ndvekedése
¢s az ismeret megléte kdzott.
- a tudomény és a fogyasztdi piac kozotti 6sszhang nem kielégitd, vagyis
egy szuk réteg képes csak befogadni és elérni azt
- a gyorsan valtozo irdnyzatok a vasarlokban bizalmatlansagot okoz (Papp-
Bata—Szakaly, 2021).

3.2. Nemzetkdzi kutatasok eredményei

Kozinets altalanossagban négy csoportot hatarozott meg az online kozosségek
tekintetében. Ezeket a csoportokat a fogyasztoi aktivitasuk és a kotddés erdssége
szerint kategorizalta. A négy csoport:

- turistak,

- elkeveredok,

- hivek és

- beavatottak.

Az utols6 kettdé a legmérvadobb egy netnografiai modszerrel kutatod

személynek, hiszen 6k adjak kozre a legtobb informacidt (Kozinets, 2002).
Egy egészen kiilonleges megkozelitést alkalmazott Alton Y.K. Chua és Snehasish
Banerjee a Starbucks esetét vizsgalva. A kutatok az elemzésiiket a kozosségi
platformok és a fogyasztok tudasanak dimenzioi kapcsan végezték. Osszeszedték a
cég altal hasznalt kozosségi platformokat (Twitter, Facebook, Foursquare,
MyStarbucksldea), illetve egyéb szolgaltatasokat. Ezek utan részletesen kifejtették
milyen szerepet vallal az adott platform az ligyfeleknek szant tudas, az ligyfelektol
szarmazo tudds és az ligyfelekkel kapcsolatos ismeretek kezelésére. (Chua—
Snehasish, 2013).

Carla Coppola és tarsai azt vizsgaltdk, hogy milyen fogyasztoéi csoportokat
lehet meghatarozni az ujrahasznositast kedveldk kozosségében. Egy szamitdgéppel
tamogatott kvalitativ adatelemzd szoftvert alkalmaztak nyolcévnyi interakcio
elemzésére egy haszndlt, (jrahasznositott termékeket arulo weboldalon.
Kutatdsukban azt allapitottdk meg, hogy az Ujrahasznositdsnak szamos
mozgatorugoja lehet. Legfoképp a kdrnyezeti megfontolasok, de gyakran eléfordul
indokként a megsporolt pénz vagy id6. A takarékossag mellett, fontos tényezdként
jegyezték le a kézmiivességgel kapcsolatos motivaciokat, amikor a folyamat a
lényeg, nem pedig a végeredmény. Megallapitottdk, hogy szamottevé kiilonbség
volt felfedezhetd a kornyezetvédelemben vald érintettséggel kapcsolatban: Eszak-
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Eurépabol tobben vésaroltak Gjrahasznositott termékeket, mint Dél-Eurdpabol. A
teljesség igénye nélkiil az alabbi motivaciokat soroltak fel: megtakaritas és a pénz
ésszerl koltése, az id0 — pénz — erdfeszités raforditds optimalizalasa, termék
elérhetetlensége ¢és egyedisége, kornyezetvédelmi kérdések tudatosulasa,
hulladéktermelés csokkentése, takarékossag, vonzalom, tanulas, kreativitas
kifejezésének Orome, Oko-kreativitas, ujrahasznositdssal kapcsolatos ismeretek
bovitése. A felsorolt igencsak sokréti kiils és belsd motivaciok alapjan 1étrehoztak
az vizsgalt populacio kategoriait. Otféle csoportot alkottak:

- Az elsé kategoria tagjai kiilsé motivaciok miatt altalaban azért cselekednek
kornyezettudatosan, mert sajat érdekeik igy diktaljak — haszonelviiek.

- Az erdforras vezéreltek szintén sajat érdekeiket nézik, de az erdéforrasaik
megtakaritasara, nem pedig a haszonszerzésre koncentralnak.

- A hedonistak belsd6 motivaciokat szem el6tt tartva cselekszenek és a
folyamat miatt teszik.

- Az Okologusok egy univerzalis, Osszetettebb tipus. A hulladéktermelés
csokkentése és a kornyezeti kérdések tudatositasa altal vezéreltek tartoznak
ide.

- Az oko-turistak, akik két céllal tevékenykednek: kornyezetvédelmi és az
alkotoi tevékenység oroméért (Coppola et al., 2021).

Mivel szerettik volna a témat részletesen, tobbféle megkozelitésbdl is
korbejarni, igy megemlitjik az aldbbi tanulmanyt is. 856 db, kiilonb6zd a
kornyezetvédelmi témédhoz kapcsolodo interneten eléforduldé mém (vicces kép,
melyhez tobblettartalmat tarsitunk) kapcsan vizsgalodtak a kutatok. A képekre
adott reakciok és a mém mondanivaldja altal pszichologiai kovetkeztetéseket
vontak le. Ennek alapjan alakitottak ki harom {6 csoportot, melyeken beliil tobbféle
iranyzatot jegyeztek meg. A csoportok a kovetkezok:

- A kornyezeti problémék hogyan befolyéasoljak az egyének pszichologiai
allapotat: tehetetlenség €s kontroll hidnya, pesszimizmus €s a jovobe vetett
hit hianya, kdrnyezettel kapcsolatos szorongas.

- A masodik kategoria a tarsadalmi kovetkezményekkel foglalkozik és leirja,
hogy a miképpen befolyasolja az egyén helyzetét. Ide tartoznak: én masok
ellen, mi a gazdagok ellen, mi a masik generaciokkal szemben, tovabba
tagsagi csoportok.

- A harmadik nagy csoportban pedig az volt felfedezhetd, hogy a
klimavalsaghoz és szerepldihez kapcsolodd tényezoket értékelik. Ez is
tovabbi irdanyzatokat mutatott: kdrnyezettel kapcsolatos személyiségek és
sztereotipiak és Fold abrazolasa (Elgaaied-Gambier—Mandler, 2021).

Fontos volt szamunkra, hogy betekintést nyerjiink nemzetkozi kutatasok
eredményeibe is, amelyek kifejezetten a vendéglatas teriiletére ¢és a
kornyezetvédelemre vonatkoznak. Megvizsgaltunk egy tanulmanyt, melybdl
kideriilt, hogy mely tényezOk azok, amelyek fontosak lehetnek egy étterem
fogyasztoinak, szem el6tt tartva a kornyezetvédelmi lehetdségeket. A leiras szerint
el0szor meghataroztak azokat a fontos szereploket, akiknek egyenként kell eleget
tenni az egyéni koveteléseiknek gy, hogy Osszhangban legyenek a
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kornyezetvédelmi iranyelvekkel. Ezek a szereplok a szakacsok, a fogyasztok, a
dontéshozok ¢és a menedzserek. Megallapitottak, hogy a véleményvezérek nagy
felelosséggel tartoznak a fenntarthatd elvek népszertsitéséért. Ezeket az elveket
belsé ¢és kiilsé motivaciokra bontottak. A belsd tényezéhoz tartozott az étel adta
¢lmény, a rendelés koriilményei és lehetdségei, valamint a helyszin. A kiilsd
motivaciokhoz tartozik az érintett emberek kozotti interakciok milyensége (pl.
szolgaltato-munkavallald kapcsolat, kulturak és kozosségek kapcsolata egymassal,
¢lelmiszeripari szereplok Osszedolgozasa, gyerekek étkezési és izlelési oktatasa,
csaladi vallalkozasok helyi szinten torténd tamogatasa). Tovabbi kiilsé tényezd a
bolygonk helyzete is (élelmiszer-hulladék kezelése, szezonalitas tiszteletben
tartasa, allatjolét figyelembe vétele, ujrahasznositas, intézkedések elfogadéasa és
elosegitése). Ezeket kifejtve vazoltdk fel, hogy milyen tényezOk allnak
kapcsolatban a kornyezetvédelmi intézkedések €s az éttermi élmény kozott (Batat,
2020).

Talaltunk olyan kutatdsokat is, amelyek a turizmusra (szallas, étterem)
fokuszaltak, a fogyasztokat és a kornyezetvédelemmel kapcsolatos igényeiket
vizsgalva. Mkono azt vizsgalta meg, hogy milyen fogyasztoi tipusok léteznek a
kornyezetvédelemmel kapcsolatban, a hitelesség és a disszonancia érzését eldtérbe
helyezve. Az adatokat szamos online platformrol gyijtotték, melyek a kovetkezdk
voltak: virtualis kozosségek, webhelyek, blogok, cikkekre adott reakciok, forumok
stb. Az eredmények ramutatnak arra, hogy az erkolcsi gyengeség elkeriilhetetlen és
az ezzel jaro frusztracio is szamottevo.

- Az els6 a hiteles én csoport volt, ahol onbevallas alapon megosztottak a
sajat gyengeségeiket, mikdzben kornyezetbarat szemlélettel élik
mindennapjaikat.

- A masik csoport tagjai a hitelességet megtévesztésnek hasznaljak, tehat az
erkdlcsi normékat hattérbe szoritjak, hogy Ugy tetszelegjenek mintha
fenntarthato életmodot folytatnak. A tarsadalmi megitélés fontosabb, mint
az Onbevallas. Hasznot huznak gyakran ezekbdl a megnyilvanulasokbol.

- A harmadik csoport az alhirességek, a hamis aktivistdk csoportja. A
képmutatas olyan form4ja jelent meg, amelyben masokat kritizalnak, de a
sajat hianyossagaikat nem ismerik (Mkono, 2020).

Végezetiil egy, a TripAdvisor-on megtaladlhato véleményeket elemzd kutatéssal
zarjuk tanulmanyunkat. Ebben az esetben kizardlag csak a kornyezetbarat
megjelolésti szallodak véleményeit vizsgaltdk, ahol 3022 bejegyzést sikertlt
Osszesiteni. Hét f6 téma rajzolddott ki az elemzésbdl: személyzet, természet,
1étesitmények, élelmiszer, tevékenységek, tanulas €s tapasztalatok. A bejegyzéseket
negativ és pozitiv besorolasban is feltlintették. A pozitiv vélemények inkabb arrol
szoltak, hogy a szolgaltatd milyen fenntarthatosagi intézkedéseket hoztak és ez
milyen hatassal volt a fogyasztora. A negativ megjegyzések pedig azt kritizaltak,
hogy valamit figyelmen kiviil hagyott a szolgaltatdé vagy éppen fokozhattak volna
valamivel az Oko-barat jellegét a helynek. Mindent Osszevetve megallapitottak,
hogy a fogyasztok a személyes eldnyokért keresik fel a kornyezetbarat helyeket,
nem pedig a kdrnyezetlink vagy a tarsadalom javaért. Tovabba az is megallapitasra
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keriilt, hogy van egy sziik réteg, akik a képesek prémium darat fizetni a tanusitott
kornyezetbarat szallashelyért (Ruhanen, 2019).

4. Osszegzés

Jelen tanulmanyunkban egy igen aktualis problémabol kiindulva jutottunk el odaig,
hogy megvizsgaltuk a kornyezetvédelemmel, a fenntarthatosaggal sziikebb és
tagabb értelemben Osszefliggd hazai és nemzetkézi netnografiai kutatdsokat.
Mindezt azért végeztiik el, mert a sajat, empirikus kutatdsunkat szerettiink volna
igy megalapozni. Azért esett a netnografiai vizsgalatokra a valasztasunk, mert ez az
az Ujnak mondhatd modszer, amelynél a célszemélyek igazdbdl nincsenek
tudataban annak, hogy egy felmérés alanyai, igy a véleményiik kifejtésénél nem a
megfelelési kényszer hatasara cselekednek.

A vizsgalt kutatdsok alapjan elmondhato, hogy a szakemberek valoban sokféle
modszer alkalmazasaval (az egyszerii megfigyeléstol az éveken at tartd elemzésen
at a pszicholdgiai elemzésig) oldottak meg a feladatot, s végeredményképp tobben
kiilonb6z6 fogyasztdi csoportokat hatdroztak meg.

A kapott eredményeket felhasznalva igyeksziink a primer kutatdsunkat
kialakitani, melynek elemzését és értékelését a késébbiekben adjuk kozre.
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