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OSSZEFOGLALO

Az elpiilt években  kiemelkedden fontos témdva vilt a digtalis marketing fogalma a
turizmusban és a marketing kutatdsokban egyarant. Hidnyoznak azonban agoknak ag
elméleti alapokon nyugvo kutatdsok, amelyek ravilagitandnak arra, hogy milyen médon tudnd
a turizmus sgektor alkalmazni a digitalis marketing esgzkitdrdt a turizmus fenntarthatd
Seplidéséneke eldsegitésére. Ext szem elitt tartva jelen drds s3er3di szistematikus szakirodalni
attekintést (SLR — Systematic Literature Review) végeztek, 2015 és 2021 kozott a Scopus
és a Web of Science adatbizisokban megielent 83 folydiratcikk feldolgozdsdval. Jelen cikk
tehdt fontos hogzdjdarulds a mdir létexd és a joviben megielend digitilis marketink es3kizik
lehetséges haszndlati modjaiboz a turizmusban, kiilinds tekintettel a fenntarthato turizmus
Jfeplidésének  tamogatisaban. Tovibbi a sgerzdk egy olyan dtfogd, integrilt elmiéleti
keretrendszert is ltrebogtak, amely a technoligia, a marketing és a turizmus kapesolatdt

mutatia be és remélhetden inspirilja majd a jovd kutatdit.

SUMMARY

The notion of digital marketing has emerged as a prominent topic in the tourism industry and
received high attention from the marketing research community in recent years. However, there
is a noticeable absence of theoretically grounded research on how the tourism industry should
apply and implement digital marketing to bring about sustainable tourism development. To
address this concern, the researchers conducted a systematic literature review (SLR) of 83
Journal articles related to digital marketing and tourism, indexed in the Scopus database and
Web of Science from 2015 to 2021. In doing so, this review mafkes an important contribution
to the identification of existing and future digital marketing tools applied in the tourism
industry and their role in the progress of sustainable tourism development. Furthermore,
researchers propose an integrated conceptual framework to provide a comprehensive overview of
the relationships between technology, marketing, and tourism to add something new to the

existing literature and inspire further research in the future.




INTRODUCTION

Due to significant social, economic, and environmental traumas, digitalization
and sustainability have become popular topics within business organizations and
government institutions (Benckendorff et al., 2019; Stankov & Gretzel, 2021).
For instance, the current global health crisis requires the implementation of new
digital technologies and customer-oriented business transformation (Saseanu et
al., 2020). The application and implementation of digital marketing are current
and widely accepted concepts worldwide (Dabas et al., 2021; Damnjanovi¢ et al.,
2020; Kenan Mahmutovi¢, 2021).

Chaffey & Ellis-Chadwick (2016:11) define digital marketing as the "application
of the internet and related digital technologies, such as mobile phones, display
advertising, and any other digital medium, in conjunction with traditional
communications to achieve marketing objectives or achieving marketing
objectives through applying digital technologies and media." According to the
author, for successful digital marketing, there is still a necessity to incorporate
modern techniques with conventional media such as TV, print, and direct mail
as components of multichannel marketing communications. As technology
becomes more advanced, the idea of digital marketing also keeps changing.
According to Kotler et al. (2020:45), "digital marketing is not solely emphasized
on a channel or a technique; it is an upgrading of the strategic marketing mind
while at the same time embracing technology, tremendous data technology, by
using content and digital platforms to integrate new tools and applications to
convey together the analytical and artistic mind into one."

Nowadays, digital marketing has become an integral aspect of the tourism
industry, which necessitates the conceptualization of digital marketing as a
driver of sustainable tourism development and the establishment of a relevant
theoretical framework. To build theoretical foundations and directions for

empirical research on sustainable tourism development based on digital




marketing, it is vital to understand the objectives of sustainable tourism and how
it leads to these objectives in advance. The concept of sustainability and
sustainable tourism development has emerged as one of the most rapidly
growing research areas and has captured the attention of many scholars since
the late 1980s (Hashemkhani Zolfani et al., 2015). It emerged as a negative and
reactive concept in response to many tourism challenges and was accepted as
capable of creating positive changes and ways to secure positive social,
environmental, and economic benefits (Bramwell and Lane, 2012).

With the advent of the internet and the advancement of technology over the last
two decades, the tourism industry has experienced significant social, economic,
and environmental traumas (Kim & Kim, 2017). Moreover, the development of
many digital marketing tools changes the structure and process of the tourism
industry to acquire sustainable tourism competencies and contributes to social,
economic, and environmental development (Gretzel et al.,, 2015). In this regard,
the understanding and use of digital marketing tools by the tourism industry are
critically important. Also, digital technology in the field of tourism has a positive
impact on making the tourism industry more competitive in the modern digital
world (Natocheeva et al., 2020).

Furthermore, digital marketing has become one of the key focus areas for
tourism businesses and destinations all over the world to design sustainable
tourism products and promotions that protect and conserve tourism resources
(Riyadi et al., 2019; Shiqun et al., 2021; Tsourgiannis & Valsamidis, 2019;
Vazquez Loaiza et al., 2019). For instance, Kuzior et al. (2021) pointed out that
digital marketing in the tourism industry helps to ensure sustainable tourism
development, creates a new workplace, generates trade opportunities,
employment, and decent work, and ensures quality of life. Besides this, it has the
potential to play a big role in spreading environmental information and making

travelers more aware of how their actions affect the environment by using a




variety of digital marketing tools (Misso et al. 2018). Rodrigues et al. (2021) also
highlight that digital marketing is the greatest promotional tool to reach new and
larger target audiences more effectively and efficiently in rural tourism.

However, despite its significance, there is a noticeable absence of theoretically
grounded research on the role and impact of digital marketing on sustainable
tourism development. The researchers investigate this problem and identify gaps
in the research conducted by scholars. Moreover, little attention has been paid
to the role and contribution of digital marketing to the sustainability of tourism.
As an attempt to address this gap, this study investigates a comprehensive
review of digital marketing and its role in the sustainability of tourism, including
digital marketing tools and their contribution to sustainable tourism
development, and builds up a theoretical and conceptual framework to provide
new insights on the contribution and role of digital marketing for the

sustainability of tourism.

OBJECTIVE OF THE REVIEW
The study's overall goal was to review the recent literature (published from 2015
to 2021) in the area of digital marketing and its contribution to sustainable
tourism development. The specific objectives of the review were:
1.to identify existing and future digital marketing tools or concepts applied
in the tourism industry.
2.to examine the role and contribution of digital marketing toward
sustainable tourism development.
3.to build a theoretical and conceptual framework depicting digital

marketing and sustainable tourism development.




REVIEW METHODOLOGY

The systematic literature review was selected for this study because the SLR
approach to reviewing previous literature offers a widespread view of the
literature in a given field and helps to discover avenues for future research by
revealing the research gaps (Swartz, 2011). Guided by PRISMA protocols and a
checklist referred to by Rethlefsen et al. (2021), researchers collected data from
the database through four main phases: identification, screening, eligibility, and

inclusion (see Figure 1).

Identification

In this phase, the researchers determined the search keywords and databases to
decide the types of journals to include in this study. Thus, the search keywords
that the researchers applied as a selection criterion were based on the topic of
the studies and the following terms used in the title, keywords, and abstract of
the studies: (digital AND marketing AND in AND tourism AND sustainable
tourism) (LIMIT-TO (OA, "all")). Even though all databases have their pros
and cons (Amentae & Gebresenbet, 2021), the researchers employed Web of
Science and Scopus as sources of publication based on their more
comprehensive coverage of high-quality scholarly information used in most
review research. Based on this search keyword criterion, initially, the researchers
extracted 495 and 98 studies from the Web of Science and Scopus databases,

respectively.




Screening

Identificatio

Records initially identified through Scopus
Title-Abs-KEY: Digital Marketing

Records detected through the Web of
Science.
Keywords: - Digital Marketing
in tourism (IN=495)

Screening

Eligibility

Included

in tourism (N = 89)
|

v

Total record initially identified

> Duplication

\ 4

(N=584)
v

Records after duplicates removed
(N= 494)

Article limited to

—| > 2015-2021

» Journal article, conference
paper & review paper

Records screened
N=164

Records excluded

Full-text articles assessed for
eligibility
(n=133)

Studies included for final
systematic review.
(n=83)

A\ 4

> Full text not available

» Not English language
Content not relevant to the
current study.

| Full-text articles excluded

» Content not relevant to the
current study.

Figure 1. Study selection process
Source: literature review & created by authors

Initially extracted data encompasses studies belonging to diverse languages and

different categories, including journal articles, reviews, conference papers,

books, book chapters, and editorials. The researchers determined the inclusion

and exclusion criteria to select relevant studies for the analysis and used the

following inclusion and exclusion criteria: (1) studies related to digital marketing,




tourism, and sustainable tourism; (2) studies discussing digitalization and
tourism; and (3) journal articles published in English only from 2015 to 2021.
Based on inclusion/exclusion criteria, the researchers were left with 135 Web of
Science-listed journals and 36 Scopus-listed journals, for a total of 164 articles in

this phase.

Eligibility

Knowledge of the quality assessment criteria is essential in appraising a review's
validity, applicability, and comprehensiveness (Rethlefsen et al., 2021). To
ensure the quality of the selected article review, the researchers discover and
deeply read the abstract, methodology, findings, and conclusion. After reading
the articles, the researchers remove those that do not fit the inclusion or
exclusion criteria. In this phase, 31 articles were removed for not meeting the

criteria, and 133 articles were identified as the most suitable in this stage.

Included

Finally, after applying all inclusion and exclusion criteria, 83 unique articles were
included for synthesizing and analyzing the review. The main themes and
subthemes, publication year, publishing journal, selected database, and retrieved

papers are presented in the next section.

RESULTS AND DISCUSSION

Identified themes and subthemes

This section presents the results from the analysis of the 83 papers. It analyzed
the contents of the selected papers to deliver essential insights into the role and
contribution of digital marketing toward sustainable tourism development. They
were categorized into three broad themes. The categorization process, which

was based on our understanding of the reviewed literature, is described in detail
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in Table 1. Categorizing the main themes and subthemes addressed by the
reviewed literature was not easy, as some concepts were related, and some were
inclusive of others. Categorization was performed as follows: all papers aimed at
relevance and adoption were categorized under relevance, adoption, and
application of digital marketing. All articles aimed at the role and impact were
categorized as the role and impact of digitalization. Papers aimed at addressing
the digital platform were categorized as digital marketing tools. Papers related to
big data, blockchain technology, Web 2.0, and information technology were
categorized under other themes. After categorization, a summary of the main
themes and subthemes is presented in percentages for each theme (see Table 1).
As Table 1 shows, among the 83 studies published in 2015-2021, most of them
(40.96%) analyze trends in the relevance, adoption, and application of digital
marketing. Moreover, 28.92% of the journal articles discuss the various roles
and impacts of digitalization on sustainable tourism. The third identified theme
represents 22.89% (digital marketing tools). The first theme- relevance,
adoption, and application of digital marketing, includes as sub-topics all the
items identifying disciplinary and methodological trends, such as the areas
discussed in the tourism literature; topics concerning tourism marketing; geo-
tourism; post-industrial tourism; rural tourism; food tourism; regional tourism;
green tourism; integrated digital tourism; digital marketing strategy; sustainable
tourism and digitalization; cultural and heritage tourism; and digital marketing

adoption.
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Table 1. Identified themes and subthemes

Key themes Subthemes %
Tourism marketing, geo-tourism, post-industrial tourism,
Relevance, adoption, rural tourism, food tourism, regional tourism, green tourism,
and application of integrated digital tourism, digital marketing strategy, 40.96
digital marketing sustainable tourism, and digitalization, cultural and heritage

tourism, and digital marketing adoption

Sustainable digitalization, the digital skills gap, tourism
digitalization, artificial intelligence, smart tourism, smart 28.92
tourism cities, virtual tourism, and the digital economy.

Role and impact of
digitalization

Social media marketing, content marketing, mobile marketing,

internet marketing, fuzzy logic approach, digital

communication channel, augmented reality, websites, and a 22.89
digital toolkit.

Digital marketing tools

Big data, blockchain technology, Web 2.0, information

Others . .
technology, and customer needs in a digital world.

7.23

Source: literature review & created by authors

The second theme of papers focused on the roles and impacts of digitalization,
which represent the second emergent theme and discuss sustainable
digitalization, the digital skills gap, tourism digitalization, artificial intelligence,
mitigating over-tourism, smart tourism, smart tourism cities, virtual tourism, and
the digital economy. The third key theme identified includes sub-topics such as
social media marketing, content marketing, mobile marketing, internet
marketing, fuzzy logic approach, digital communication channel, augmented
reality, websites, and the digital toolkit. The last category, “Other” (7.23%),
covers scattered minor sub-themes, such as big data, blockchain technology,
Web 2.0, information technology, and customer needs in a digital world.

The researchers also portray descriptive statistics in terms of the yeatly
distribution and reviewed publications by articles, conference papers, and
reviews. As can be seen in Figure 2, studies on digital marketing and sustainable
tourism from 2015 to 2018 remained relatively low, with a total of 25 studies.
However, from 2019 to 2021, there has been an enormous surge in the study of

digital marketing in tourism, which is attracting much greater attention in the
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field. Aside from that, the researchers describe the distribution of publications

by year and evaluate journal articles, conference papers, and reviews.

2022
2021
2020
2019
2018
2017
2016
2015

2014
0 5 10 15 20 25

Year

Publication

Figure 2. Number of publications by year
Source: literature review & created by authors

As shown in Figure 3, in terms of the type of document, the researcher
observed that 84% (70 articles), 12% (10 conference papers), and 6% (3 review

papers) were used for this study.

Review i

Conference Paper [N
Twpes

Article | INE———
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Figure 3. Reviewed papers by journals articles, conferences, and literature

review
Source: literature review & created by authors

13



Table 2 shows that 29 sources of journals were used for this paper, and 28 were

published

Sustainability, Current Issues in Tourism, and Journal of Tourism Futures.

in

the Journal of Destination Marketing & Management,

Table 2. Document source

Type of

document

Source of title

Number of
studies

Journal
article and
review

N=73

Conference

papet
N=10

Journal of destination marketing & management

Sustainability

Current issues in tourism

Journal of Tourism Futures

worldwide hospitality and tourism themes

Alma tourism-journal of tourism culture and territorial
development

Journal of hospitality marketing & management
Journal of business research

Information (Switzetland)

Tourism management perspectives

European journal of tourism hospitality and recreation
Economic research-ekonomska istrazivanja

World leisure journal

Geojournal of Tourism and Geosites

International journal of culture tourism and hospitality research
International journal of contemporary hospitality management
International journal of innovative technology and exploring
engineering

Humanities and Social Sciences Reviews

International Journal of Engineering and Technology (UAE)
Australasian marketing journal

International journal of information management

Cogent social sciences

International journal of fuzzy systems

E3S Web of Conferences

Advances in Intelligent Systems and Computing

Vide. Tehnologija. Resource - environment, technology, resources

IOP Conference Series: Materials Science and Engineering
Smart Innovation, Systems, and Technologies

International Archives of the Photogrammetry, Remote Sensing
and Spatial Information Sciences - ISPRS Archives

[S2 B NN NN e}

a2 B (Sl (SR (G R \C R GVRE GRS R SN S S N

—_ =

Source: literature review & created by authors
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Dominant and existing digital marketing tools applied in the tourism
industry

Based on the first goal of the review, the existing digital marketing tools and
concepts applied in the tourism sector can be discovered in this paper. To
identify the existing digital marketing tools or concepts applied in the tourism
industry, the keywords and main digital marketing tools examined in the selected
journal articles and conference papers were analyzed. In keyword analysis, words
related to the specific method used, specific digital marketing tools, and the
country of the study were excluded as not relevant to the research objectives or

falling within other research questions.

End-to-end analytics
Influencers and micro-influencers
Chatbots

Affiliate Marketing

Email marketing

Viral marketing

Online public relations
Digital storytelling
Geolocation marketing
search engine optimization
Search engine marketing
Interactive marketing
Augmented reality

Digital content marketing
Web analytics

virtual reality

Mobile marketing
Websites

Social media

o
o
—_—
o
—
wu
DO
o
[\
ul
(SN
o

35

Figure 4. Dominant digital marketing tools applied in the tourism industry
Source: literature review & created by authors
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As shown in Figure 4, the most frequently occurring keyword in the research
papers that were examined was social media. It was also one of the most
important tools that were used in the papers that related to the tourism industry.
According to the results of the keyword analysis, the most common keywords in
the papers were social media marketing, websites, mobile marketing, virtual
reality, web analytics, digital marketing content, and augmented reality,
respectively. These were also among the most important and top research topics
discussed in the literature review. However, topics such as interactive marketing,
search engine marketing, search engine optimization, geolocation marketing,
digital storytelling, online public relations, viral marketing, email marketing,
affiliate marketing, chatbots, influencers and micro-influencers, and end-to-end
analytics were not covered to great extent in the reviewed papers.

Digital marketing tools are technologies and methods that allow potential
tourists to learn about one place or another, share experiences, share their
impressions, make purchase decisions, and book goods and services. As shown
in Table 3, currently, the list of digital marketing tools is quite extensive and is
expanding every year as the global network resources offer more and more new
opportunities and prospects. In keyword analysis, social media marketing,
mobile marketing, digital marketing content, websites, web analytics, interactive
marketing, search engine marketing, search engine optimization, geolocation
marketing, augmented reality, virtual reality, digital storytelling, online public
relations, viral marketing, email marketing, affiliate marketing, chatbots,
influencers and micro-influencers, and end-to-end analytics were identified as
the existing digital marketing tools applied to the tourism industry in this paper.
Social media marketing, mobile marketing, websites, web analytics, and virtual
reality were among the top research topics discussed in the literature review (see

Table 3).
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Table 3. Digital marketing tools in tourism.

Digital
Sources marketing Role and contribution
tools
(P5) (P1s) (Pro) Social media marketing is the most important and widely used
(PZ ) (1'33) (Ijg) digital marketing tool by destinations and tourists as a source
(PZZ) (PZ()) (PM) Social media  of information, to promote tourism products and services,
(P?()) (P40) (P4 (’) marketing engagement, and the formation of virtual communities. It also
(PDS ) (1)57 )‘ 60 plays an important role in influencing decision-making when
AT people publicly share their travel experiences.
Dioital An effective method of creating and distributing valuable
& online, credible, and quality content for tourists about
(P3), (P37) content . . . .
. destinations, tourism products, and setvices to consistently
marketing . . . .
attract, retain, and motivate tourists and brand the business.
It is a tool that enables tourism marketers to research the
. target audience in a relevant manner through any mobile
(Pg) (Pz()) (P}z) Mobﬂe B . . -
. device and assist customers in deciding when, where, and
<P4]> (P71) (P72) Marketlng . . . . .
what to view by using travel applications on their
smartphones.
Digital marketing tools used widgets and opt-in features to
(P29) Interactive make their website interactive, solicit feedback, track user
» marketing behavior, engage with the customers actively, and customize

offers based on their preferences and browsing activities.

(Ps9),

Search engine
marketing

Marketing digital tools and practices that target various types
of searches, including image search, video search, news
search, and industry-specific search engines.

(Paa)

search engine
optimization

The process of increasing the quality of relevant organic
traffic from search engines to your website through the use of
keywords to gain better visibility and increase sales.

(P12)

Geolocation
marketing/
geo-
marketing

Digital marketing tools used location-based or geographic
information to locate people or places so they could deliver
their messages to the most relevant audience at the right time.

(P31), (Pao),

Augmented
Reality (AR)

The digital marketing tool used to amplify the real-world
environment using virtual objects, data, computers, and
smartphones that has a profound effect on improving tourism
while roaming in an unknown environment.

(Ps), (Par), (Pso)

virtual reality

(VR)

The digital marketing tool substitutes actual tourism for
virtual tourism and ensures anyone virtually engages with and
interacts with destinations and attractions from anywhere in
the world.

(P1g)

Digital
storytelling

Telling personal stories using digital forms through audio
clips, photos, videos, and graphic visualization stimulates a
tourist's desire for a tour by appealing to their eagerness and
imagination, prolonging the experience, and capturing the
attention of future tourists.
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A process of publishing atticles in online public relations

(P1o) Online Public  catalogs, online press releases, forums, and sharing videos
Relations containing commercial messages concerning tourism products
or services.
Viral The technique provides preliminary information about the
(p7s) . tourist destination in the form of memes, shares, likes, and
marketing
forwards.
. An effective way to capture high-quality leads and convert
(Pas), (P70) Email . . . . .
. them into customers is by sending personalized emails to the
marketing .
target audience.
(Ps) Affiliate It is the mechanism of paying publishers who bring you
43 . ; .
Marketin customers, and publishers give you space on their pages to
& advertise your tourism destination, product, or setvice.
(Ps9) Digital marketing tools that give customers a frontier
. Chatbots employee and make customers happier by giving them
accurate information and letting them talk to you in real-time
(Ps9) Influencers It is a way of inviting superstars on social media to tourist
% and micro-  destinations and promoting their tourism potential to millions
influencers  of people.
Web Digital marketing tools help you collect, understand, measure,
(Ps5), (Pas), (Ps0) . analyze, plan, report, and predict web activities for your
Analytics .
business.
(P1) (P2s) (P) The foundation and place of business where the organization
1) (P24) (P33 o . o X
. distributes trustworthy and credible digital information about
(P3s) (Ps1) (Ps4) Websites . ' ‘ _
tourism products or services to their customers by cutting out
(Pso) :
the middlemen.
End-to-end The most effective way to optimize advertising budgets and
-to-e . . ; .
P) . make calculations of the frequency of trips and the intensity
analytics

of travel.

Source: literature review & created by authors

Future trends and application of digital marketing tools in tourism

Benckendorff et al. (2019) pointed out that social, economic, technological, and

environmental factors have fundamentally altered how visitors experience travel

and how destinations market themselves, which, in turn, influences how the

tourism industry develops and measures its success. Thus, the Internet is no

longer a gigantic digital marketing platform; instead, it provides immeasurable

networks and platforms striving for the traveler’s attention and spending power

(Kotler et al.,, 2020). Consequently, the travel industry has moved its focus to

digital marketing. It will be necessary to think about how the rise of computing
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power and intelligence will change the travel experience (Chiang, 2020). It
materializes those emerging technologies becoming influential enough to
empower people within the framework of the human experience rather than
defining human character and behavior around the needs of computer designers
(Lukas Grundner & Barbara Neuhofer, 2021). Several robotics applications and
many tasks are required to create memorable tourist experiences that can be
automated (Kapoor & Kapoor, 2021). This implied that the impact of robotics
applications on tourism would be significant in the future. The following tools

are seen as the travel and tourism industry's digital marketing tools of the future.

Table 4. Future digital marketing tools in tourism

Source Tools Description and Application

While travel will always be a people-focused
industry, further developments in artificial

(P1s), (P17), Artificial intelligence intelligence and cloud computing will result in new
(P2g), (P23), and backstage and frontstage applications in the tourism
(Ps3), (P73) cloud computing industry. So, smart tourism services, green tourism,

and the modernization of the tourism business
would be driven by the use of Al and cloud
computing in tourism marketing, in addition to the
use of digital marketing tools that are already in
place.

Source: literature review & created by authors

Contribution of digital marketing toward sustainable tourism
development.

Since the late 1980s, the concept of sustainability and sustainable tourism
development has been one of the most rapidly growing research areas and has
captivated the attention of many scholars (Hashemkhani Zolfani et al., 2015).
Currently, it has been presented as encouraging digital practice and innovative
technology involvement towards sustainability in connection with the
environment and social and economic aspects to maintain and improve
sustainable tourism (Misso et al., 2018; Ferrara et al., 2020; Oxoli et al., 2020).

Furthermore, due to its nature, the tourism sector has been interested in recent

19



decades in ensuring the sustainability of tourism by minimizing its negative
impact on the social, cultural, and natural environment (Saseanu et al., 2020).
With the spread of information technologies and changing customer needs,
digital marketing has become apparent as one way to ensure sustainable tourism
development (Reichstein & Harting, 2018; Duy et al., 2020; Menon et al., 2021;
Vaculcikova et al., 2020).

While tourism is an information-oriented business, digital marketing is one of
the crucial communication tools that connect and allow marketing information
to be transmitted directly to potential visitors without the need for an
intermediary in a low-cost but effective way (Cheuk et al., 2018; Suyunchaliyeva
et al., 2020). It is also one of the greatest promotional tools and helps tourism
organizations to reshape brand competitiveness, enhance brand communication,
and deepen product integration, as well as reach larger and new target audiences
more effectively and efficiently (Riyadi et al.,, 2019; Rodrigues et al., 2021;
Shiqun et al., 2021).

A tourist can be a thousand kilometers away from the destination. However,
digital marketing tools and technology assist them to get friendly, fast, accurate,
and updated information about a destination, make online reservations and
payment methods, and enhance and know about the travel experience, products,
and services provided by tourism organizations (Peixoto et al., 2018; Gursoy et
al., 2019). Tourists enjoy a range of tourism services from when they leave their
residences to their final destination using digital marketing (Zhou, 2019).
Besides, with the help of digital marketing, tourism organizations create and
develop a better digital marketing strategy to attract more tourists, increase sales,
and increase brand awareness by making alternatives to motivate and encourage
their target audience to take the right and appropriate action (Natocheeva et al.,
2020; Kullada & Michelle Kurniadjie, 2021). Thus, to encourage sustainable

tourism development, digital marketing is expected to have an indispensable
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effect on tourists and tourism organizations by connecting supply and demand
(Alberto Romolini et al., 2017).

Moreover, it plays an essential role in environmental and economic sustainability
in terms of income and employment for regional and national socio-economic
development (Karvele & Znotina, 2019; Rahmoun & Baeshen, 2021). For
instance, in terms of economic sustainability, digital marketing may allow
tourism destinations to promote their unique tourism attractions to the world in
a simple way, which provides an opportunity for generating employment and
income for regional and national socio-economic development. On the other
hand, to ensure environmental sustainability, digital marketing plays an
indispensable role in maintaining, enhancing, and promoting the ecological and
natural resources of a destination by creating credible and quality content on
different digital marketing tools (Bu et al., 2021; Gregoriades, 2021).

It has the potential to play a significant role in the dissemination of
environmental information and the promotion of heightened awareness among
travelers regarding the ecological impacts of their actions through the use of
various digital marketing platforms. It is obvious that visitors and organizations
connected to the tourism industry consume an enormous number of products
and services inadvertently. Hence, the tourism sector needs to consolidate the
standards and practices of environmentally responsible usage through digital
tools such as virtual reality, which substitutes actual tourism for virtual tourism
and ensures anyone virtually engages with and interacts with destinations and
attractions from anywhere in the world (An et al, 2021; Navarrete, 2019;
Voronkova, 2018). Thus, shifting tourism patterns toward digitalization has a
significant and beneficial effect on the environment (Almeida-Santana et al.,
2020).

Additionally, social participation, social spread, and social interaction are key

roles of digital marketing to increase customer participation by communicating
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with them, allowing tourists to stay updated and get clear information about the
tourist destination, products, or services, giving tourists the opportunity to share
their travel experiences with others, and generally enabling the creation of
customer relationships (An et al., 2021). Hence, using digital marketing tools
and activities in the right way and putting them together in the best way possible
leads to better results and sustainable tourism development (Tarazona-Montoya

et al., 2020).

Theoretical and conceptual framework
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digital Platform marketing idea
Big data Digital technology

analytics marketing <—| (digital device)
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Figure 5. Conceptual frameworks between technology, marketing, tourist,
tourism destination, and sustainable tourism development.
Source: literature review & created by authors
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Based on the insights obtained from this review, the researchers develop a
conceptual framework to offer a comprehensive overview of the relationships
between digital marketing and sustainable tourism development (see figure 5). In
particular, the researcher focuses on the key constructs (i.e., technology,
marketing, and sustainable tourism development). In detail, the framework
demonstrates that digital marketing is a combination of advanced strategic
marketing minds embracing technology and massive data technology through
content and digital platforms. Using digital marketing tools, suppliers (tourism
destinations or organizations) upload updated and relevant information about
tourist destinations, products, and services.

On the other hand, consumers (tourists) get precise information about the
tourist destination, products or services, price, and process using digital
marketing tools. Moreover, it offers tourists a chance to share their travel
experiences with other customers. Collectively, tourists and tourism
organizations maintain economic, social, and better environmental tourism
conditions, which promote sustainable tourism development. As shown in Fig.
4, our framework highlights the relationships between technology, marketing,

tourism destinations, and sustainable tourism development.

IMPLICATION

The reviewed papers indicated that the digital marketing tools summarized in
Table 3 could act as enablers for sustainable tourism development. As shown in
Figure 5, digital marketing plays a significant role in achieving sustainable
tourism development. It is a crucial tool that contributes to economic, social,
and environmental issues. As the tourism industry is associated with many
subsectors such as hotels, restaurants, meetings and events, theme and
amusement parks, car rental, airports, travel agencies, and tourism information

centers (Stankov & Gretzel, 2021), the application of digital marketing concept
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is indispensable for all subsectors in the tourism industry (Jovicic, 2019).
Therefore, the application of digital marketing could provide a competitive
advantage for tourism organizations (Karvele & Znotina, 2019). Besides
providing tourism organizations with a competitive advantage (Kim & Kim,
2017), it allows tourists to receive clear, relevant, and appropriate information
about the organization's tourism destination, products, or services. This can help
tourists decide where, when, and what to visit before going to a tourist
destination. Furthermore, it has a great potential to ensure environmental
sustainability by creating awareness among travelers regarding ecological and
environmental issues. This has a significant and beneficial effect on maintaining,
enhancing, and promoting ecological and natural resources.

There are two main implications of this review. Firstly, the application of digital
marketing is a crucial and timely issue to consider in the tourism industry to
bring social, economic, and environmental sustainability, which leads to
sustainable tourism development. Secondly, digital marketing is well-advanced
and rapidly evolving. However, its application in the tourism industry has

untapped potential.

CONCLUSION

The rapid technological advancement and upgraded marketing strategy jointly
altered how tourism marketers developed, measured, and provided quality
products or services to their customers. In this paper, the researcher
acknowledged that tourism marketers could benefit from digital marketing tools
and that using digital marketing can reshape the competitiveness and
sustainability of the tourism industry. This review thus identifies three themes
and subthemes, uncovers the critical gaps in the literature, and discovers existing
and future digital marketing tools in the tourism industry, the role of digital

marketing in sustainable tourism development, and the anticipated conceptual
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framework to inspire further research in the future. The data used in this study
were collected from scholarly journals published in English only, which exclude
textbooks, book chapters, and doctoral theses related to the topic.

The researchers recognize that including all the different types of sources would
have provided a more comprehensive assessment of the existing literature.
Nevertheless, we believe that the scholarly work issued in journal articles is still
highly representative of the topic and is often regarded as an essential platform
to produce and disseminate knowledge. Future researchers should take these
sources into account and include them in their studies.

Moreover, a systematic literature review may not have used an exhaustive list of
search keywords, although many relevant keywords were considered. We
acknowledge that digital marketing and sustainable tourism are expressed using
several terms, some of which might have been missed in this research. This
study concludes with 83 articles, which we conceive to be adequate and offer

supportive insight into digital marketing and sustainable tourism.
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OSSZEFOGLALO

Tanulmdnynnkban dttekintjiik mely fibb gazdasagi, kulturdlis és tarsadalmi folyamatok
Jdrultak hogzd a teljes termékenységi ardnysgdam csokkenéséhes a fejlett orszagokban. A
szakirodalmi dttekintés eredményei s3erint een tendencidak a jovdben is fenndllhatnak vagy még
tovdbb erdsodbetnek, gy a teljes termékenységi aranyszdam nivekedése hosszabb tavon sem
valosgind. Mikrookondmiai modellkeretben mutatink be, hogy a gyermek hatdrkoltségéto]
fiiggetlendil a kisebb gyermekszdamii csalddok vilnak egyre inkdbb idedlissd, amennyiben a
gyermek. hatarhaszna a siilik s3amdra nagymertékben csikken. Nemzetkoi oss3evetés
eredmeényer alapjan arra jutottunk, hogy a Magyarorszagon ag elmiilt években megfigyelt
nivekvd teljes termékenységi aranysydm nagyrésyt a halasgtdsi magatartds lelassuldsdabol
kdvetkezett, és az aranyszam emelkedése a régio legtibb orszdgaban megfigyelhetd volt. A
csalddtamogatdsi programok viltozdsa et a folyamatot kevésbé befolydsolta. Emiatt a
kozeljgviben ag elmiilt évtized kedvezd tendencidi megfordulbatnak, a teljes termékenységi
aranyszdam akdr tjra csokkenhet Magyarorszdagon. Ext erdsiti az is, hogy a 2000-es évek elején
megfigyelt pogitiv korreldcio a fertilitds és az egy fore juto GDP kizitt a fejlett orszdagokban
Jelentdsen csokkent, a legfrissebb adatok tiikrében az Eurdpai Unidban eg teljesen el is tiint.
A meguiltozott preferencidkkal nem s3embe menve gy érdemes végiggondolni az erdforrasok
djracsoportositasdt, — ag  eliregedd  tdrsadalom  kibivdsaihog  torténd  rugalmasabb

alkalmazkoddst.

SUMMARY

In our study, we review the main economic, cultural, and social processes contributed to the decline
in the total fertility rate in developed countries. According to the result of the literature review
these trends may persist in the future or may become even stronger, so an increase in the total
fertility rate is unlikely in the long term. In a microeconomic model framework, we show that
regardless of the marginal cost of the child, families with a smaller number of children become
more and more ideal if the marginal benefit of the child for the parents decreases to a large extent.

Based on the results of an international comparison, we came to the conclusion that the increasing
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total fertility rate observed in Hungary in recent years was largely the result of a slowdown in
fertility postponement, and the increase in the ratio was observed in most countries of the region.
The change in family support programmes affected this process less. As a result, the favourable
trends of the past decade may be reversed in the near future, with the total fertility rate in Hungary
set to fall significantly again. This is also confirmed by the fact that the positive correlation
between fertility and GDP per capita observed in the early 20005 has significantly decreased in
developed countries, and in the light of the latest data, it has completely disappeared in the
European Union. Without confronting changing preferences, it is therefore worth thinking about

how to reallocate resonrces to better adapt to the challenges of an ageing society.

BEVEZETES

A Fold népességének novekedése tébb orszagban komoly gondokat okozott,
illetve elsésorban a szub-szaharai orszagokban még ma is komoly problémat
jelent. Mar Malthus (1798) felhivta a figyelmet a tdlnépesedés el6idézte
nehézségekre. Malthus ugy vélte, hogy mig a népesség az id6 elteltével
négyzetesen novekszik, addig a rendelkezésre allo eréforrasok csak linearisan
bévilnek.  Malthus  szerint mindez a népesség egyre jelentSsebb
elszegényedéséhez vezet, mikdzben a népességnévekedés titeme nem all meg. Az
ujabb kori szerzéket tekintve Ehrlich (1968) is hasonlé gondolatokat fejtett ki,
szerinte az emberiség a fenntartasara vonatkozo csatat elvesztette, és hamarosan
a civilizacié pusztulasara szamithatunk.

Az emberiség vesztét korabban el6rebecslé szerz6k a Fold lakéinak
létszamnovekedését adottnak vették, és meg sem fordult a fejiikben, hogy
bizonyos esetekben az emberi dontések eredményeképp csékkenni fog az utédok
szama, ¢és el6fordulhat az is, hogy nem a népesség novekedése, hanem a
csokkenése okoz problémakat. Az eurdpai f6ldrészen (és masutt is, pl. Kelet-
Azsidban) a 20. szazad végén pontosan az elnéptelenedés veszélye keriilt eltérbe,
kulonosen a kozép-, kelet és dél-eurdpai orszagokban. Ilyina et al. (2019)

kifejezetten ezt a témakort jarja koril.
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A kozép-, kelet és dél-europai orszagokban a 21. szazadban mar nem csak a teljes
termékenységi aranyszam (T'TA) vett fel joval a reprodukcids rata alatti érteket,
hanem a népesség is csokkent. Azokban az eurépai orszagokban, ahol nem volt
népességesokkenés, a TTA ott is rendkiviil alacsony szintre esett vissza. Ezekben
az eurdpal orszagokban egyrészt a haldlozasi rata alacsonyabb mértéke, masrészt
a bevandorlas akadalyozta meg a népesség csokkenését, illetve az, hogy a TTA
reprodukcios rata ald valé csokkenése 6ta még nem telt el kelléen hosszu idészak
(Parr, 2021). Mas foldrészeken, pl. a legtobb afrikai orszagban, ahol tovabbra is
joval a reprodukcits’ rata felett van a TTA, ez a relative magas TTA szint is
csokkenést jelent a korabbiakhoz képest. A fejl6dé orszagokban 1950-ben
atlagosan 6 volt a TTA értéke, a 2000-es évek elején pedig mar csak 3 (Malmberg,
20006). A 2020-as évek elején a TTA globalis értéke (2,47) alig haladja meg a
reprodukciohoz sziikséges szintet, illetve a vilag népességének kétharmada mar
olyan orszagban él, ahol a teljes termékenységi aranyszam alacsonyabb, mint a
reprodukciohoz szitkséges fertilitasi rata (sajat szamitas ENSZ (2019) adatok
alapjan). Az ENSZ (2019) adatok alapjan a 2020 és 2050 kézt még igy is varhato
népességnodvekedés, de ennek mintegy 2/3-a Afrikdban fog realizalédni. Mindez
arra utal, hogy a népességnovekedés globalisan lassabban fog torténni, mint
korabban. Ezt abrazolja az 1. abra.

Az els6 dbra elsé oszlopa azt mutatja, hogy 1 milliardrél 2 milliardra 123 év alatt
né6tt a Fold népessége, a 3 milliard eléréséhez mar csak 33 évre volt szitkség, ezért
joval ~alacsonyabb a  3-nal  lithaté  oszlop. Ujabb 1-1  millidrd
népességnovekedéshez rendre csak, 14, 13, 12 évre volt sziikség, és igy 1999-be
mar 6 milliard volt a F6ld népessége. Ez azonban egyben fordul6pontot jelentett,
mert a tény és a becsilt adatok alapjan egyre tobb idére lesz sziikség, hogy a

magasabb lélekszamui népesség ujabb 1 milliarddal névekedjen, 12, 12, 14 és 20

LA fejlett orszagokban a reprodukcids szinthez tartozoé fertilitasi rata értéke kortlbeltl 2,1. A
kevésbé fejlett orszagokban azonban ez az érték magasabb, a nagyobb haldlozasi ratak
kovetkeztében, néhol a 2,5-6t is meghaladja (Gietel-Basten — Scherbov, 2019).
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évre, és {gy varhatéan 2057-ben éri el a népesség a 10 milliardot. A tovabbi
el6reszamitasok egyre bizonytalanabbak, azonban az ENSZ (2019) az évszazad
végéig sem varja a 11 milliard 6 elérését, Vollset et al. (2020) pedig a globalis

népesség csokkenésére szamit az évszazad masodik felétél.

Ev Ev X
140 + r 140
120 4 [ - 120
100 - = 100
80 4 + 80
60 - F 60

10 4 - 40

20 4

; ,H,Dm\guﬂﬂ@

6
Globalis népesség (milliard o)

2 3

1. abra. Eltelt évek szama, mig a népesség 1 milliarddal névekszik az 1 milliard
f6s kiindulasi pontbol
Forrds: Bloom et al. (2003) és ENSZ (2019) alapjdn sajdt sgerkesztés.

MIERT NEM AKARNAK (SOK) UTODOT A FEJLETTEBB
ORSZAGOK CSALADJAI?

Becker (1960) megmutatta, hogy a gyerek vallalasara vonatkozé elhatarozast
vizsgalhatjuk hasonloképpen, mint egy kézonséges joszagra vonatkozé dontést.
A gyerekszamot tekintve a mennyiség és a mindség egymas helyettesit6i lehetnek.
A nb6k egyre kevesebb gyereket hoznak vildgra, viszont a megsziletett
gyerekeiknek igyekeznek j6 életkérilményeket és j6 képzési lehetSséget
biztositani. Ez a gondolat mara altalanossa valt a kozgazdasagtanban, és a

gyerekvallalashoz kapcsolédé déntést egyre tobben ezen az alapon vizsgaltak. Tgy
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a gyerck, mint j6szag ,,fogyasztasa” vonatkozasaban a mennyiség — azaz a vallalt
gyerekszam — és a minéség — milyen korilményeket és képzést biztositsanak a
gyereknek — koézti dontést keriilt a kézéppontba (Angrist et al., 2010; Becker, 1974,
1986, 1992; Ben-Porath, 1973; Blake, 1981; Doepke, 2005; Rosenzweig &
Evenson, 1977; Schultz, 1973).

A kozgazdasagi megfontolasok mellett gyakran talalkozunk mind etikai, mind
filozofial megkozelitéssel is a gyerekvallalassal kapcesolatosan. Hiyry (2004) leirja,
hogy szamos egymasnak ellentmondé reprodukcids elmélethez talalhatunk
racionalis érveket. Ezek kozil az egyik leginkabb figyelemre mélto, hogy az
Oszovetség kinyilatkoztatdsa szerint a fogantatas Isten ajandéka. Ennck alapjan
sok teolégus azt vallja, hogy az embereknek mindig el kell fogadnia Isten
ajandékat, nem szabalyozhatjak a gyerek fogantatasat (Clark, 1969). Nem csak a
keresztény, hanem a tobbi vallas is hasonld allaspontot képvisel. Zhang (2008)
szerint a vallasossag kérdése a gyermekvallalasban azért tekinthet jelentds
tényezének, mert manapsag a sziléi parok rendelkezésére all a teherbe esés
megakadalyozasanak lehetésége. A legtobb vallas azonban arra Osztonzi hiveit,
hogy az egytittélés helyett hazasodjanak 6ssze, és ne avatkozzanak be a fogantatas
lehet6ségébe. Zhang (2008) hangsulyozza azonban azt is, a vallaisok egyre
megenged6bbek, és talan emiatt is a vallasos és nem wvallasos csaladok
termékenységi ratija a legtobb orszagban egymashoz konvergal, ami a
termékenységi rata csOkkenését idézi el6. Ezt a kilonbséget részben az is
okozhatja, hogy a vallasossag nagymértékben atalakult az eurépai orszagokban: a
szekularizacidés elmélet alapjan a modernizaciés folyamatok negativ hatassal
vannak a vallasi k6z0sségek, gyakorlatok és meggy6z6dések stabilitasara és erejére
is (Pollack, 2008). Ma mar mast jelent vallasosnak lenni, hisz egyre tobb ember
ugy tartja magat annak, hogy formalisan — pl. heti templomba jarason keresztil —
semmilyen moédon sem kapcsolodik az egyhazhoz (Aarts et al., 2008; Davie,
1994). A vallasossag megélésének valtozasa mellett a hitliket gyakorlok szama is

fokozatosan csékken az eurdpai orszagokban (Molteni & Biolcati, 2018). Ezen
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kett6s hatdas miatt az egyhaz dogmatikus szemléletmddja a gyermekaldas és
gyermekvallalas tekintetében egyre kevésbé hat befolyasold erével, valamint a
kohorszhatas miatt — a fiatalabb generaciok vallasossaga csokken (Molteni &
Biolcati, 2018) — ez a hatas a jovében még tovabb mérséklédhet.

Bongaarts (1982) modellje segitségével bebizonyitja, hogy a termékenységet szinte
teljes mértékben meg tudja magyarazni négy valtozé: a hazasok aranya a
népességen belil, a fogamzasgatlas hasznalata a nék korében, a
terhességmegszakitas szama és a szulés utani medddség. A felsorolt négy tényez6
kozul az els6 harom személyes dontés fliggvénye, amit befolyasolhat a
dontéshozé csalad, illetve a dontéshozé nd vilagnézete, elképzelései. Igy a
gyerekszilés — feltéve, hogy a paroknal nem fordul el6 a meddéség — véletlenekt6l
eltekintve személyes dontés eredménye lehet. A személyes dontéseket — miként
Mosher et al. (1980) is irja — jelentGsen befolyasolja a parok, azon beldl is
kilénésen a ndék wvallasi hovatartozasa. Osszességében elmondhato6, hogy
barmilyen vallas kévetéi a multban sokkal inkabb valasztottak a gyerekvallalas
szabalyozasardl valo lemondast, és igy koriikben nagyobb volt a TTA értéke. Az
el6z6ekben azonban mar hivatkoztunk ra, hogy az egyes vallasok kovetdinek
szama csOkkent. Emellett a vallasos és nem vallasos parok kozti gyerekvallalasi
hajlanddsag az utébbi évtizedben erésen konvergalt egymashoz, igy az utobbi
id6ben a valldsos paroknak sincs annyival tobb gyerekiik, mint ahogy ez korabban
megszokott volt. Az orvosi ellatas fejlédése a fejletlenebb orszagokban is erésen
lecsokkentette a gyerekhalandésagot. Emellett a fogamzasgatlist ma mar a
fejletlenebb orszagokban is egyre inkabb el tudjak érni a parok, illetve a nék,
melynek egyenes kévetkezménye a TTA csokkenése (Westoff, 1990; ENSZ, 2010;
Bongaarts, 2017).

Emellett a gyermek csaladban betdltott szerepkére az elmult évszazadokban
jelentés valtozason ment keresztil. A 18-19. szazadban a gyermek mar
fiatalkoraban termelési tényez6ként jelenhetett meg, a csalad haztaji feladataibol

részt vallalva. Tovabba az alacsonyabb mobilitas, a generacidkon ativel$ szoros
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haztartasi struktira, illetve leginkabb a nyugdijrendszer hianya miatt a gyermek
egyben a szil6k biztos 6regkoranak zaloga is volt. A gyermekek felnéttkorukban
— az 1id6sebb generaciok munkaképességének jelentés csokkenése utin —
biztositottak a tulélési lehet6ségek fennmaradasat a szil6k szamara. Emiatt egy
ujabb gyermek sziletése a csaladban a szil6k szamara hasznossagnovekedést
eredményezhetett:  tovabbi munkaeréallomanyt adva, illetve Oregkori
elszegényedés lehet6ségét csokkentve. A modernizacids  fejleményekkel
parhuzamosan azonban ezen hatasok érdemben megvaltoztak:

1) A 19. szazad végétél Eurépa orszagaiban fokozatosan bevezetésre keriilé
allami nyugdijrendszer elvalasztotta a szilé idGskori jolétét a felnevelt
gyermekel szamatol. A szilé szamara az aktiv korban fennall6 folyamatos
munkaviszony jelentett egyre nagyobb mértékben arra garanciat, hogy
életszinvonalat id6sebb koraban is fenntarthassa. Ez az 6sztonzérendszer 180
fokos fordulatat jelentette, hisz a gyermekek szamanak névekedése a
csaladban csokkentette annak esélyét, hogy a szilék folyamatos
munkaviszony mellett magas munkajovedelmet érjenek el. A 20. szazad
masodik felétél ez még inkabb kiélez6dott, a nék munkaerépiacon vald
altalanos megjelenésével a ,klasszikus munka” és a ,hazimunka”
Osszeegyeztetése egyre nehezebb feladatta valt a csaladok szamara.

2) A javul6 taplalkozas, a kozegészséglgy és az orvostudomany fejlédésével a
gyermek tulélési valészinGsége is nagymértékben novekedett a fejlett
orszagokban. Mig a 19. szazad végén legkevesebb minden negyedik tjsziilott
elhunyt egyéves kora betoltése elétt, addig a csecsembShalandosag 1950-re 5
szazalékra, a 2000-es évek elejére pedig 1 szazalék ald esett Magyarorszagon
(KSH, 2019). Igy habar a tarsadalom egyre kisebb szeletének volt
kulcsfontossagy, hogy gyermeke gondoskodjon réla idéskoraban, ezen
csoport egyre kevesebb gyermek vallalasa mellett is biztositva érezhette magat

ebben.
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3) Ezzel parhuzamosan a gazdasagok elmozdulasa a magas hozzaadott értékd
szektorok felé az elmult 200 évben jelentSsen felgyorsult. A mez6gazdasag és
a haztaji gazdasagok jelent6sége fokozatosan csokkent, a gyermek biztos
jovéje szempontjabol oktatasanak hossza és mindsége valt egyre fontosabba.
Emiatt a szul6k szamara egy gyermek vallaldsa egyre nagyobb és idében egyre
kitolodo koltséget jelentett. Az egyre elterjedtebbé vald, kisebb csaladokban®
értelemszertien az egy gyermek felnevelésre fordithatdé Gsszeg nagyobb,
melyet a tobb gyermeket vallal6 csaladok szamara egyre nagyobb kihivas
ellensulyozni.

4) A tarsadalmi valtozasok is jelentésen hozzajarultak a nagyobb csaladok
visszaszorulasahoz. Mara a korabbi klasszikus nagycsalados modell egyre
inkabb kiveszében van, az egyuttélési formak megvaltozasa (hazassagok
szamanak csOkkenése, élettarsi kapcsolat elSretrése, valasok szamanak
névekedése) (Buck & Scott, 1994) vagy az egyedil él6 személyek
elfogadottsaganak novekedése (Furstenberg, 1995) mind negativan hatnak a
fertilitasra. Emellett a n6k fokoz6do gazdasagi fiiggetlenedése (Cherlin, 1992)
illetve munkaerépiaci aktivitasanak er6soédése (Rosenfeld & Birkelund, 1995)
is a fertilitas csokkenéséhez vezet.

A fent emlitett tények és folyamatok mindegyike végiil is arra vezetett, hogy szinte

kivétel nélktl a Fold Osszes orszagaban a teljes termékenységi rata csokkend

tendenciat mutat. Az alabbiakban ezt a jelenséget egy mikro6konémiai modell

segitségével mutatjuk be.

21990-ben a 40-44 éves nék 8,5 szazaléka volt gyermektelen, mig 22 szdzaléka egygyermekes,
addig 2015-ben ezek a részaranyok mar 15,5, illetve 27,8 szazalékot tettek ki (Spéder, 2021, 20.).
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A GYEREKVALLALASRA VONATKOZO DONTES
MIKROOKONOMIAI MODELLJE

Mint mar emlitettiik, a gyerekvallalasra vonatkoz6 dontés mikrockondmiai
modelljét legel6szor Becker (1960) irta le. Ezen alapul Becker és Lewis (1973)
modellje is, akik tovabb épitik az alapgondolatokat, példaul kilénb6zoé
jovedelemrugalmassagokkal is foglalkoznak. Szinte minden mas olyan modell is,
ami az utédok ,létrehozasa” vonatkozasiaban az utdédok szamat és a beléjik
invesztalt human téke kozti kapcsolatot vizsgalja Becker (1960) gondolatait
hasznalja fel. A teljesség igénye nélkiil felsorolunk néhany olyan munkat, amely
Becker modellje nélkill valészindleg nem készilt volna el: Bleakley & Lange
(2009); Kalemli-Ozcan (2003); Lawson & Borgerhoff Mulder (2016); Lundholm
& Ohlsson (2002).

Becker modellje j6 magyarazatot ad az 1960-as évek ota egyre inkabb
tapasztalhaté TTA csokkenésre. A legijabb tendenciak magyarazatara azonban
véleménytink szerint tovabbi szigoritasokat kell a Becker modellben bevezetni. A
reprodukcids rata alatti TTA olyan alacsony gyerekszilési hajlanddsagot takar,
hogy ennek magyarazatahoz Becker modelljében a gyerekszamhoz (paritashoz)
tartozo hatarhasznok drasztikus csdkkenése szitkséges. Mihalyi (2019a) ezen felil
még a paritasonkénti hatarkoltségek novekedését is feltételezte. Mihalyi (2019b)
ugyan mar konstans hatarkoltséggel dolgozott, de ez a feltételezés is
megkérdbjelezhets lehet, hisz a termelési fiiggvényekben eleinte csokken a
hatarkoltség (vo.: Pulay, 2020). Meg kell jegyezniink, hogy Becker (1960) is
alland6, bar a csaladok altal meghatarozott hatarkoltséggel szamolt. T6bb
tanulmany jelzi azonban, hogy a masodik, harmadik, illetve még magasabb
paritasu gyerekek kevesebb potlolagos koltséget okoznak a csaladnak mind a rajuk
forditott id6t, mind a kiadasokat tekintve (lasd pl. Gabos et al., 2007; Hirsch et
al., 2012; Holmes & Tiefenthaler, 1997).

Mihalyi két cikke azonban a lényegét tekintve azonos gondolatokat takar. Azt

hangsilyozza, hogy nagyon hamar, akar az elsé gyerek esetében a szulok
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hatarhaszna kisebb, mint hatarkoltsége, és emiatt nem vallaljak a kovetkezé (ez
lehet az els6) gyereket. A fogyasztoi dontés nyelvezetét hasznalva ,,nem veszik
meg” az adott paritasu gyereket.
Becker modelljében a koltségek gyerekenként allanddak, a hatarhasznok pedig
csokkennek. A hasznossagmaximalizalast az (1) és (2) egyenlet mutatja. A
koltségeket a csalad jovedelme fedezi, és az adott jovedelembdl a maximalis
hasznossagot akarjak elérni:

U(x,y,p) - max (1)

apx +y =1 2)

Ahol U: a hasznossagfiiggvény, x: a gyermekek szama, p: az x ,,min6ségének”
kiadasi mérészama, y: egyéb aruk indexe, I: pénzjovedelem, a: a gyermek
mindségéhez kapcsolédd paraméter (vagyis pl: gazdagabb emberek szamara
egységnyl mindség elérése dragabb), m: y ara.
Az (1) és (2)-bol all6 rendszer megoldasa abban a pontban van, ahol:

Ux _ UP — Uy
ap ax T

3
A (3) egyenlet a hatarhasznok egyez6ségére utal. Mivel (2)-ben a rogzitett, ez
egyben azt is jelenti, hogy egy adott csalad atvaltasi aranya adott. Adott csaladot
tekintve tehat az a értékét tekinthetjiik 1-nek, melyet (2) normalasaval (« értékkel
torténd elosztasaval) érhetiink el. Igy a (2)-bél szarmaztatott (2°) a kovetkezd
alakot veszi fel.
px + 'y = I, ahol I’ a normalt jévedelem 2)
Eléfordulhat, hogy p; mar oly nagy, hogy
U(LT"=pyup) < U, T, py) )
Ebben az esetben a né egyaltalan nem vallal gyereket. Amennyiben a (4)
egyenlStlenség a forditott iranyba teljestl, akkor az els6 gyerek vallalasa realis.
Ekkor viszont elképzelhets, hogy a 2. gyerek vallalasa mar irrealissa valik, mint

ahogy ezt az (5) egyenlet mutatja:

U2,I"'=p; —p) <UWLT —p1,01) (5)
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Becker (1960) modelljében a p; értékeket valamennyi gyerek esetében azonosak,
bar a né (a csalad) valasztja meg ennek nagysagat. A kiilonb6z6 koncepcidkat
tekintve a p; értékek alakulasa befolyasolja ugyan a (4) és (5) egyenl6tlenségek
teljestlését, de nem feltétlen hatirozza egyértelmien meg. A (4) és (5)
egyenl6tlenségekben ugyanis fontos szerepe van a hasznossagok alakulasanak. Az
alabbi 1. tablazatban 0Osszefoglaljuk, hogy kulénb6z6 koncepcionalis

megkozelitésben hogyan magyarazhaté a csokkend gyerekvallalasi kedv.

1. tablazat. A gyerekvallalasi kedv cs6kkenésének magyarazata kiilénb6z6 modell
koncepcidkban

Gyerekvallalas koltsége

Modell (koncepcio) @)
i

Gyerek hatarhaszna

Minden gyerekre azonos,
de a kiils6 koértlményekhez

Becker (1960) igazodva a csalad Aaltal Cskkend
megvalasztott
Csokkend, de a
.. . | gyerekvallalasi kedv
Mihalyi (2019a) Aereﬁnﬁfﬁiibﬁ S| cstkkenése  akir  enyhén
&y 8¢ nagy névekvé hatarhaszon

mellett is megmagyardzhatd

A gyerekvallalas koltsége
Mihalyi (2019b) paritasonként adott, | Csokkend
egyforma

Azok, akik szerint a
magasabb paritasu gyerek
koltsége a csaldd szamara | A gyerekvallalas koltsége
csokken. Erre vonatkozo | paritdsonként csékken
példakat lasd a
modellegyenletek felett.

Igen, erésen cs6kkend

Forrds: Sajit sgerkesztés, 2022

A csokkené gyerekvallalasi kedv magyarazatahoz Becker (1960) és Mihalyi
(2019a), valamint a mérsékl6d6 hatarkdltségti modellekben feltétlen cskkenniiik
kell a hatarhasznoknak. Mihalyi (2019b) esetében a hatarhaszon csokkenése nem
feltétlen szitkséges, bar a szerz6 igy dolgozott. A legérdekesebb a csokkend

hatarkoltségti modellek feltételezésrendszere. Az ugyanis, hogy az id6t és a
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koltségeket tekintve az Gjabb testvér kevesebb raforditast igényel a csaladoktdl,
realis feltételezés. Hisz egyszerre lehet tobb gyerekkel foglalkozni, és a kisebb
testvér hasznalhatja a nagyobbak kindtt ruhait, jatékait is egyéb eszkozeit. Amikor
azonban a csalad, illetve az anya hatarhaszna nagyon erésen csékken az djabb
gyerek vallalasa esetén, akkor kénnyen el6fordulhat, hogy a (3) egyenl6tlenség
soha nem teljestl, még az elsé gyerek esetében se, vagy soha nem teljesil a
masodik gyerek esetében. Ilyenkor az orszag teljes termékenységi aranyszama
nagyon alacsony értékre esik vissza. A kérdés az, hogy ebben az esetben mennyire
lehet kormanyzati intézkedésekkel érdemben novelni a gyerekvallalasi
hajlanddsagot. A kovetkezé fejezetben arra vilagitunk ra, hogy az elmult
évtizedekben Gsszességében porzitiv folyamatok voltak megfigyelhet6k a
gyermekvallalasi hajlandésagban, azonban a tényleges elSrelépés mérsékelt és
részben technikai eredetd, melynek kifulladdsa utan a fertilitas Gjboli csokkenése

sem kizarhat6 Magyarorszagon.

A MAGYARORSZAGI TERMEKENYSEGI RATA NOVELESE
ERDEKEBEN TETT INTEZKEDESEK HATASOSSAGA

Magyarorszagon nemzetstratégiai célla valt a népesedési fordulat elérése, 2030-ig
a teljes termékenységi aranyszam 2,1-re valé emelése (Orszaggytlés Hivatala,
2021). Emiatt az elmult évtizedben egyrészt névekedett GDP aranyosan a
csaladtamogatasi kiadasok nagysaga, egyes szamitasok szerint akar a GDP 4,6
szazalékat is elérve (Makay, 2018). Az OECD (2022) adatai alapjan 2017-ben
Magyarorszagon a GDP 3,5%-at forditottak csaladi tamogatasokra, és csak
Franciaorszagban volt ennél magasabb ez az aranyszam az OECD orszagok
korében. Masrészt fokozatoson  atalakitasra kertlt a csaladtamogatas
keretrendszere is, a kozvetlen, gyermekszamhoz kotott alanyi jogon jard
transzferek (pl.: csaladi potlék) részaranya csokkent, mig a kozvetett, leginkabb
kedvez6bb hitelekhez (pl.: CSOK, babavard) és munkaviszonyhoz, munkabérhez

kapcsolodd (pl: csaladi adokedvezmény) juttatisok részesedése nétt (Makay,
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2018). Az Gj program egyik legnépszeribb eleme a 2019. julius elejétdl elérhetd
,babavaré tamogatas”, amely fiatal hazasparok szamara nyujt szabad
felhasznalasa kolecsont 10 millié  forintig. A felvett hitelhez az allam
kamattamogatast biztosit, gyermekvallalas utan a fizetési kotelezettség sziinetel,
masodik és harmadik gyermek sziiletése esetén a fennall6 hitel 30, illetve 100%-
ra elengedésre keril (44/2019. (III. 12)) Korm. rendelet). A konstrukcié
népszeriségét mutatja, hogy 2021 év végére a teljes fennallé lakossagi
hitelallomany 17 szazalékat tette ki. A timogatott programok piacalakit6é hatasat
jol mutatja, hogy mig 2019 el6tt részesedésik az 10j hitelkibocsatasbol
egyszamjegyl volt, addig mara volumenaranyosan nagyjabél minden harmadik
hitel valamilyen timogatott program keretében valésul meg (MNB, 2022a). A
programok a nagycsaladosok szamara nagymértékben javitottak a lakdsok
elérhet6ségét, azonban a tamogatasok arfelhajté hatasa miatt a kisebb csaladok,
illetve a tamogatasokat igénybe nem vevok szamara a lakasok elérhet6sége 2015
6ta roml6 tendenciat mutat (MNB, 2022b).

Ennek ellenére konnyen arra a kévetkeztetésre juthatnank, hogy Magyarorszagon
az elmult évtizedben tapasztalt teljes termékenységi aranyszam novekedése ezen
csaladtamogatasi kiadasok kovetkezménye, hisz mig 2011-ben historikus
mélypontot elérve csak 1,23-t tett ki a rata értéke, addig évrél évre emelkedve
2020-ban mar 1,56-ot ért el. Azonban ezen emelkedés egy része valdszintleg nem
a csaladtamogatasi kiadasok atstrukturalasahoz és névekedéséhez kapcsolodik,
sokkal inkdbb az anyai életkor kitolédasanak lelassulasa a mogottes ok. Ezt a
feltételezést erdsiti, hogy az anyai életkorra korrigald, ttem szerinti teljes
termékenységi aranyszam értéke a 21. szazad elsé évtizedében még jelentSsen,
atlagosan +39 bazisponttal volt magasabb Magyarorszagon, mint a teljes
termékenységi aranyszam értéke, mig 2019-re a két mutat6 kozotti kilonbség +7

bazispontra mérséklédott (2. dbra; HFD, 2022).° A térségtinkben a 2000-es

3 A csaladtimogatasi programok valdszinlleg hozzdjarultak az anyai életkor kitolédasanak
lelassulasahoz, azonban vélhetéen nem ez volt ebben a legfontosabb tényezé. Erre utal, hogy a
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években megfigyelheté jelentés halasztasi magatartasra és az ebbdl eredd
torzitasra szamos szerzé felhivta mar a figyelmet (Bongaarts & Sobotka, 2012;
Berde & Németh, 2015). Ennek lelassulasa a 2010-es években mindenképp
pozitlv, azonban emiatt a teljes termékenységi aranyszam novekedése a

ténylegesnél lényegesen kedvez&bb képet mutat.
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2. abra. A teljes termékenységi aranyszam, a korrigalt termékenységi aranyszam
és a kettd kiilonbozetének alakulasa
Forrds: HED (2022) alapjin sajit szerkesztés. Megiegyzés: TILA = teljes termékenységi ardanyszamy
TTA* = jitembez, igagitott, korrigdlt teljes termékenységi aranyszdm.

Osszességében azért egyértelmtien lathaté a 2. 4bra a korrigilt mutatdban is a
fertilitas emelkedése az elmult évtizedben, azonban itt kilonb6z6 viszonyitasi
pont valasztasa mar érdemben mas tizenetet hordoz. A gazdasagi problémakkal
ttzdelt 2010-es évek elejéhez képest jelentSs és pozitiv elmozdulas valésult meg,

de a teljes termékenységi rata értéke egyszer se emelkedett a reprodukciés rata

térségben Litvania kivételével mindenhol — ahol van erre vonatkozoéan adat —, a két rata zarédasa
volt megfigyelhet6. 2000-2009 kozott Csehorszagban +0,46, Esztorszégban +0,43, Litvaniaban
+0,42, mig Szlovéniaban +0,32 volt a két rata kilonbsége, mely 2018-ra Csehorszagban +0,1,
Esztorszégban +0,15, Szlovéniaban +0,12-re csékkent, mig Litvaniaban 2019-ben érdemben nem
valtozva +0,3-t ért el.
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felé. Tovabba a korabbi konjunkturalis ciklushoz, a 2000-es évekhez képest is
rendre alacsonyabb a termékenységi rata értéke. Ezt részben Spéder (2021) is
alatamasztja, aki adatokkal igazolja, hogy a kisebb gyermekszamu csaladok
részaranya novekedett Magyarorszagon, illetve a fiatalabb kohorszok
korspecifikus élvesziiletési arinyszamai se mutatnak novekedést. Osszességében
— mint ahogy mar felhivtuk ra a figyelmet — a 0,33 és 0,25 szazalékpontot eléré
termékenységi, illetve korrigalt termékenységi rata emelkedés nem volt elegendé
ahhoz, hogy a mutat6 elérje a reprodukcios rata szintjét, igy Goldstein — Cassidy
(2021) alapjan — figyelemmel a korabban is alacsony TTA értékekre —
egyértelmien a népesség szamanak tovabbi csékkenése varhato.

A fertilitas jovobeli névekedési lehetéségei miatt elsé korben nemzetkozi
Osszehasonlitasban érdemes megvizsgalni a teljes termékenységi aranyszam
alakuldsat a térségben.* A 3. 4bra j6l lithatd, hogy ezen tagorszagok fertilitisa
hasonlé valtozason ment keresztil 1980 6ta. A rata 1980-as években latott lassu
csokkenése a rendszervaltozas utan gyors esésbe valtott a 2000-es évek elejéig,
majd onnantdl lassu emelkedés, majd stagnalas volt megfigyelhet6. 2020-ban a
magyar teljes termékenységi aranyszam értéke pontosan a térség median értékének
felelt meg, a Cseh Koztarsasag, Romania, Szlovénia és Esztorszig mutatdja
nagyobb, mig Lettorszagé, Litvaniaé, Lengyelorszagé és Horvatorszagé
alacsonyabb volt, mig a magyar és bolgar mutaté megegyezett (1,58) (Vilagbank,
2022).

4 Az elemzésbe olyan orszagok kertltek bevonasra, melyek demografidja Magyarorszaghoz a
hasonlé toérténelmi malt és tarsadalmi fejlédés miatt relative kézel allhatnak. A kivalasztott
orszagok mindegyike a 21. szazadban az Burépai Unidhoz csatlakozéd kelet-kézép-eurdpai
tagallam (Bulgaria, Cseh Koztarsasag, Esztorszég, Horvatorszag, Lengyelorszag, Lettorszag,
Litvania, Romania, Szlovakia, Szlovénia).
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3. abra. Az Eurépai Unidba felvett kelet-k6zép-eurdpai orszagok teljes
termékenységi aranyszamai, 1980-2020
Forrds: Vilagbank (2022).

A t6bbi orszagban a fertilitas rata globalis minimuma mind 1997 és 2003 kozé
esett, mig Magyarorszagon egy elnyujtott stagnal6 id6szak utan csak 2011-ben volt
ez megfigyelhetd. Az Osszes orszagban a historikus mélypont utan emelkedni
tudott a mutat6 értéke kisebb-nagyobb mértékben, figgetleniil az egyes orszagok
csaladtamogatasi politikajatdl (vo.: ElG, 2022).°

Ez nagyrészt annak tudhat6 be, hogy a térségben a nék atlagos gyermekvallalasi
életkora jelentésen névekedett a 90-es években, ami jelentésen csokkentette a
teljes termékenységi aranyszam értékét.” A 21. szézad elejére ezen tényezd hatisa
csokkent, tovabba a 90-es években késébbre halasztodott gyermekek egyrésze

megsziletett, igy novelve a teljes termékenységi aranyszam értékét.

5> Példaul Lengyelorszagban a csalddi ellatasokra forditott allami kiadasok a GDP 1,8%-161 3%-ra
novekedtek 2009 és 2017 kozott, mig Csehorszagban ugyanezen idészak alatt 3,1%-161 2,9%-ra
csOkkentek, a fertilitas azonban Lengyelorszagban 0,12-vel, Cschorszagban 0,18-al névekedett
2014 és 2019 kozott (Sajat szamitas Eurostat (2022) és OECD (2022) adatai alapjan).

6 A teljes termékenységi ardnyszam keresztmetszeti adatok alapjan szamolodik, igy az anyak
halaszté magatartasanak erésédésével — an. idézitési hatas — egy bizonyos idészakban a fiatalabb
nék még nem szilnek gyereket, az id6sebb nék pedig mar elérték a kivant csalidméretet, igy a
nem korrigalt termékenységi aranyszam értéke jelentésen csékkenhet.
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4. abra. Az Eurépai Unidba felvett kelet-k6zép-eurdpai orszagok teljes
termékenységi aranyszamanak valtozasa a rata historikus mélypontja 6ta
Forrds: Vildagbank (2022).

Emiatt az egyes orszagok historikus mélypontjabdl kiindulva is érdemes abrazolni
a fertilitasi novekedését (4. 4abra). Ez alapjan megallapithatd, hogy
Magyarorszagon habar 2011 és 2020 kozott a teljes termékenységi aranyszam
értéke 0,33-mal novekedett, ez nemzetkézi Gsszehasonlitasban egyaltalan nem
tanik kiemelked6 értéknek: a globalis minimum utan 9 évvel a vizsgalt orszagok
kozil 5-nek ennél nagyobb, mig 5-nek ennél kisebb mértékben névekedett a

fertilitasa.’

7 Jelentésebb fertilitasnévekmény volt megfigyelhet6 Lettorszagban (1998-2007: +0,45),
Esztorszagban (1998-2007: +0,41), Cseh Koztarsasigban (1999-2008: +0,38), Szlovéniiban
(2003-2010: +0,38) és Bulgariaban (1998-2006: +0,35), mig visszafogottabb volt a névekedés
Romaniaban (2001-2010: +0,32), Litvaniaban (2002-2011: +0,32), Szlovakidban (2002-2011:
+0,26), Lengyelorszagban (2003-2012: +0,11) és Horvatorszagban (1999-2008: +0,09).
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5. abra. Az egy f6re juté GDP és a teljes termékenységi rata kozti kapcsolat az
Eurépai Uni6 orszagaiban harom kiil6nb6z6 idépontban.
Forrds: Vildagbank (2022).

Tovabba valészintileg hossza tavon sem varhaté a magyar teljes termékenységi
aranyszam érdemi névekedése. Annak egyik oka, hogy a 2000-es évek végén
fennall6 pozitiv korrelacié az egy fére juté6 GDP és a teljes termékenységi
aranyszam kozott az elmult években gyakorlatilag teljesen eltint az BEurdpai
Unidban (5. abra)®, vagyis egyre inkabb megalapozatlan az a 2000-es évek elején
kifejezetten elterjedt nézet, hogy bizonyos fejlettségi szint folott a fertilitas Gjra
névekedhet (Myrskyld et al., 2019).

A térségben a valtozast mind a relative gazdag orszagok fertilitascsokkenése, mind
a relative szegény orszagok fertilitaisnévekedése okozta: 2008 és 2020 kozott a
median fejlettségli tagallamnal (2020-ban ez Szlovénia volt) gazdagabb

tagorszagokban atlagosan —0,19-dal cs6kkent a teljes termékenységi aranyszam

8 A két valtoz6 kozotti korrelacié 2008-ban még +0,34-t tett ki, addig ez 2020-ra nulldra cs6kkent.
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értéke, mig az ennél fejletlenebb tagorszagokban nem valtozott a mutaté atlagos

értéke.

KOVETKEZTETESEK

Cikkinkben bemutattuk, hogy Malthus attél félt, hogy a népesség tul gyors
novekedése jelentésen csOkkenteni fogja az egy ember altal elérhet6 anyagi
javakat, és ezért nagymértékd szegénység var az emberiségre. Tobb demografus
és kozgazdasz hasonld nézeteket vallott, de végul tgy tlnik, hogy legalabb is a
fejlett orszagokban ellentétes tendenciak zajlanak le, hisz korikben a népesség
vagy mar most is csokken, vagy ez varhat6 a kozeliovében. gy itt — hozzatéve a
65 éven felili lakossag népességi aranyszamanak novekedését is — hamarosan
gondot jelent majd a gazdasagi fejlettségi szint fenntartdsa, illetve
tovabbfejlesztése. Emiatt j6 lenne elérni a teljes termékenységi aranyszam
névekedését. Ennek elérése azonban ma mar csak egyre nagyobb szembeszélben
lehetséges: tobbek kozott a vallasossag csokkenése, a ndék munkaerépiaci
aktivitasanak, illetve a szingliség ¢és gyermektelenség elfogadottsaganak
névekedése mind kevesebb gyermek vallalasanak iranyaba mutat. Emellett a
korabbi évszazadokban jellemz6 gazdasagi Osztonzé is teljesen megszint a
gyermekvallalas kapcsan. A megszileté gyermek korabban ugyanis garanciat
jelentett a csalad életszinvonalanak fenntartdsara, mara a mindség
felértékel6désével parhuzamosan korabban soha nem latott koltséget jelent a
gyermeket vallalok szamara.

Magyarorszag, a tObbi rendszervaltd kozép- ¢és kelet-eurdpai orszagokhoz
hasonléan erésen érintett ebben a problémakérben. Az egyéni dontések Becker-
féle megkozelitésben torténd elemzése azonban tovabbra is a TTA csékkenését
jelzik. Semmiképpen sem kell tartanunk a Malthus-féle problémaktdl, de az
életszinvonal csokkenése elképzelhetd. Ezt azonban nem a népesség névekedése,
hanem az eléregedés és az ennek nyoman esetleg érvényesilé termelékenység-

csOkkenés idézheti eld.
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Az adott korilményeket ismerve érdemes lenne végiggondolni, hogy az orszag
hogyan lesz képes kezelni ezt a mar most is érzékelhet6 helyzetet, a
gyermekvallalas korlatozott lehet6ségli Osztonzése helyett akar a kiadasok
atcsoportositasaval. Hasznos lehet megfontolni, hogy nem érdemes-e a nagyobb
mértékl koézosségi eréforrast egyrészt a fiatalok valés human tékéjének
novelésére, masrészt az idésebb korosztaly életfeltételeinek biztositasara és

munkaerdépiaci aktivitasanak fokozasara forditani.
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OSSZEFOGLALO

Kelet-Kizép-Enrdpaban Lengyelorszag igen fontos sgerepet tilt be a gazdasdaghan. A tanulmdiny
kozéppontiaban Lengyelorszdg meghatdrozd befolydsanak vigsgalata dall a kelet-kizép-eurdpai
térségen beliil. 'Tobb mint egy évszdazada meghatirogza a lengyel kiilpolitika irinydit ag orszag
foldrajzi helyzete, valamint a nagybatalmak kozé valo ékeltsége. A tanulminy célja a lengyel
kiilpolitikai irdnynltsdg elemzése és bemutatisa.

A tanulmany hat részre osglik. Az elsd részben bemntatom a kutatds elméleti keretrendszerét,
a madsodik résgben pedig a tanulmdny midszgertandt. A kutatisom harmadik részében
Lengyelorszdg  jelenlegi  helyzetének  torténelmi  elozmenyeit mutatom be. Egt Rovetden
Lengyelorszag szerepét ismertetem ag 1990-es években, illetve a lengyel-orosz kapesolatokat,
amelyen  beliil részletesen  bemntatom az orosz-ukrin  konfliktust is. Végil a lengyel
energetikapolitidt vigsgalom meg, majd pedig a tanulmany végén a 1engyelorszag meghataroo
befolydsarol megfogalmazott kivetkeztetések darnak.

A tanulmany kutatdsi modsgere a tirsadalomtndomdanyokban leggyakrabban alkalmazott
kutatdsi design mentén épiil fol: kordbbi elméleti eredményekere épitd elméleti keret felvazolisa,
a fobb elméleti és empirikus irodalmatk osszegzése, amelyet a hipotézisek meghatirozdsa kivet,
majd a kutatdsi kérdések operacionalizdldsa, illetve a vigsgdlati dimenzidk kialakitisa,
legvégiil pedig a konkliziok levondsa.

Lengyelorszdg szerepe egyre nem csak a kelet-kiZép-enrdpai région beliil jelentdsebb, hanem
globdlisan is. Egyrészril elsidleges segitséget nyijthat a jelenlegi orosz agresszio ellen Ukrajndbol
menekiild sgemélyek  s3dmdra, valamint tamogathatia ag Eurdpai Unid dltal nydjtott
humanitirins segélynydjtasok  sikerességet. Mdsrészrdl pedig a Norvégidval dpolt kivilo
kapesolata dltal jo iigleti partner és Rouetitd lehet a Relet-kiZép-enrdpai orszdagok s3amdra ag

energetikapolitika kérdéseiben.

SUMMARY
Poland plays significant economic role in Central and Eastern Enrope. This study focuses on
Poland's dominant influence in the Central and Eastern European region. For more than a

century, the direction of Polish foreign policy has been determined by the country's geographical
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location and position as a major power. The aim of this study is to analyse and present the
orientation of Polish foreign policy.

The paper is divided into six parts. In the first part, I will present the theoretical framework of
the research and in the second part the methodology of the study. In the third part of my research,
I will give the historical background of the current Polish economic and political situation. 1 will
then describe Poland's role in the 1990s and the Polish-Russian relations, including a detailed
discussion of the Russian-Ukrainian conflict. Finally, 1 will examine Polish energy policy,
concluding with a discussion of Poland's decisive influence.

The research methodology of this paper follows the research design most used in social sciences:
outline of a theoretical framework based on previous theoretical findings, a summary of the main
academic and empirical literature, followed by the definition of hypotheses, operationalisation of
the research questions and the development of the dimensions of the study, and finally, conclusions.
The role of Poland is becoming increasingly important not only within the region of Central and
Eastern Enrope but also globally. On the one hand, it can provide primary assistance to people
fleeing Ukraine in the face of the current Russian aggression and support the humanitarian aid
provided by the Eurogpean Union. On the other hand, its excellent relations with Norway make
it an excellent business partner and mediator in energy policy for the countries of Central and

Eastern Europe.

BEVEZETES

A tanulmany kézéppontjaban Lengyelorszag kelet-k6zép-eurdpai térségen belili
meghatarozé befolyasanak, valamint a lengyel kiilpolitika alakulasanak vizsgalata
all. Az altalam vizsgalt orszagot a 18. szazadban harom alkalommal is felosztottak
az akkori nagyhatalmak Ausztria, Oroszorszag és Poroszorszag. Emiatt a
torténelmi mult, a hagyomanyok és az irodalmi alkotasok jelentették a lengyel
nemzet alapjait. Bar a 20. szazad elsé felében rovid id6re visszaallitottak az 6nalld
lengyel allamot, azonban 1939-tél a hitleri Németorszaghoz, majd 1945-tél a

Szovijetunidhoz tartozott a felszamolt Lengyelorszag. 1990-ben visszanyerte a
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fiiggetlenségét és ezaltal egy teljesen Uj fejezet kezdédott a régidoban mind a bel-

és kilpolitika tertleten egyarant.

ELMELETI HATTER

Lengyelorszag jelenlegi politikai és gazdasagi helyzetének megértéséhez segitséget
jelentenek egyrészt a nemzetkozi kapesolatokra vonatkozé elméletek, valamint az
integracidelméletek. Ez alapjan az elméleti keretrendszer ebbdl a két elméleti
iranybol indul ki, és vizsgalja meg, hogy az eurdpai integracion beltl milyen helyet
foglal el Lengyelorszag, tovabba egyéb kapcsolodd szakirodalom ismertetése
mellett kitér a vizsgalt allam integracion beliili szerepének alakulasara is.

Az integracidelméleteknek két f6 iranyat ismerjik: a foderalistat, valamint a
kormanykozi megkézelitést. Az elmult évtizedekben azonban tobb jelentds
elméleti iranyzat is megfogalmazodott. Példaként emlitheté a funkcionalizmus, az
eurofoderalizmus, a neofunkcionalizmus, a kormanykéziség, valamint az
interdependencia. Az el6bbieckben felsoroltak a tagallamok szuverenitasanak
alakulasat is elemzik (Halmai, 2020:18).

A neofunkcionalizmus iranyzat alapelemei kézé sorolhatok a kovetkezok: a
nemzetallam alkalmatlan az eurdpai problémak megoldasara, illetve az atalakulas
csak fokozatosan egymasra épulé folyamatok révén végezhetd el. Tovabba ide
vehetjik a nemzetallam jelentéségének mérséklédését, valamint a polgarok
lojalitasanak és a lobbicsoportok aktivitasanak athelyez6dését (Halmai, 2020:18).
Az integracibelmélet harmadik generacidja, akik az 1990-es években
tevékenykedtek mar nem a nemzetkozi kapcesolatok sikjan értelmezik az eurdpai
integraciét, s magat az Burépai Uniét politikai entitasnak tekinti. Az eurdpai
integracié eredménye, hogy egyre inkabb allamszerd tarsulasnak tekinthetd. Az
Burépai  Unié torvényhozo, végrehajtd, igazsagszolgaltatd —intézményeli,
jogrendszere, a mindennapokban is érvényesilé szakpolitikai belsé politikai
sztérat alakitottak ki, amelynek elemzéséhez a nemzetkozi kapcesolatok elméletei

mar nem elegenddk (Halmai, 2020:18).
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Az institucionalista megkozelitésen belil az intézmények maguk is hozzajarulnak
a folyamatokhoz, ezaltal 1étrehozva az integracié ujabb és ujabb szerepldit
(Halmai, 2020:18).

Az Eurépai Unié egy tObbszintG kormanyzati rendszer alapjan muikoédik,
amelyben alland6ak az interakciok a nemzeti, a regionalis és a helyi szereplSk
kozott. Bzentul az BEurdpai Unid egy tobbszintl politikai halézatok rendszere,
amelyen beltl a szupranacionalis intézmények nagy mértékben befolyasoljak az
integracio fejlédését (Halmai, 2020:19).

A gazdasagi integraci6 azt jelenti, hogy az 6nall6 részek egy egységes rendszerbe
Osszekapcesolodddnak; ezaltal egy kooperacidé jon létre, azonban azt jéval
meghaladja. Ennek koszonhetéen a tagallamok a kompetencidk egy részét
nemzetek feletti rendszerbe Gsszpontositjak, valamint szupranacionalis
struktarakat alakitanak ki. Gazdasagi integracionak tekinthetjik az eurdpai
integraciét, amely a koévetkezOképpen éptl fel. A versenytarsakhoz mérten
kisméretd nemzeti piacok a négy alapszabadsag intézményi konstrukcidja, tehat
az aruk, a szolgaltatasok, a személyek és a téke szabad aramlas alapjan egyre
inkabb kontinentalis piacca egyesiilnek. E kontinentalis piacon lényegesen
intenzivebbé valhat a gazdasagi verseny. Az igy létrejott intenzivebb verseny
megnoveli a piaci szereplék teljesitménykényszerét, valamint kikényszeriti a
hatékonysag novelését. Ennek koészonhetéen a mikroszintd hatékonysagjavulas
szitkségképpen elvezet a makrogazdasagi hatékonysag, annak révén pedig a
nemzetgazdasagi teljesitmény névekedéséhez. E piaci integraciés mechanizmus
sikeres mikodése megteremti a jolét folyamatos névekedésének a lehetSségét
(Halmai, 2020:13).

A masodik vilaghaborut kovet6 éveket az eurdpai gazdasagi integracid
rendszerének kiéptilése hatarozta meg. Az Eurdpai Unié-szerzédésben kitdzott
f6 célok a kévetkezok: egy erds belsé piac létrehozasa, amely el6segiti a gazdasagi,

a tarsadalmi és a tertileti kohézidt, illetve a tagallamok kozotti szolidaritast.
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Tovabbi f6 célja az Unidnak, hogy gazdasagi és monetaris uniét hozzon létre,
amelynek pénznem az euré (Halmai, 2020:19).

Lengyelorszag az eurdpai gazdasagi integracion belil mindig is kiemelked6
szerepet foglal el, mint ahogy azt az elemzésemben a kés6bbiekben hosszasan
kifejtem, hogy az altalam vizsgalt orszag nemcsak elémozditja a tagorszagok
kozotti szolidaritast, hanem meghatiaroz6 gazdasagi sullyal is rendelkezik a
térségben. Ezeken kivil fontos még kiemelni az egyes intézmények jelent&ségét

is, amelyeknek 6 célja a folyamatos gazdasagi névekedés fenntartasa.

ELEMZES MODSZERTANA

A kutatas a tarsadalomtudomanyokban leggyakrabban alkalmazott kutatasi design
mentén épl fel: korabbi elméleti eredményekre épité elméleti keret felvazolasa, a
f6bb elméleti és empirikus irodalmak Osszegzése, amelyet a hipotézisek
meghatarozasa kovet, majd a kutatasi kérdések operacionalizalasa, illetve a
vizsgalati dimenziok kialakitasa, legvégiil pedig konklaziok levonasa.

Az elméleti keretrendszer az integraciok elméletébdl indul, és megvizsgalja, hogy
az europai integracion belil milyen helyet foglal el Lengyelorszag. A kutatas
modszertanat tekintve a torténelmi institucionalizmus megkdzelitésre épit, mivel
a vizsgalt allam jelenlegi politikai és gazdasagi helyzetét a torténelmi el6zmények
tikrében elemzi.

Az institucionalista megkozelitéseket altalaban két f6 feltevés jellemzi: a
torténelmi kérdések és az intézményi kérdések. A torténeti institucionalizmus Ggy
gondolja, hogy a torténelem szamit, mivel a politikaalkotas olyan elemeit
azonositja, amelyek id6k folyaman stabilak. Osszességében azt hangsilyozza,
hogy az alkalmi folyamatok id6zitése, sorrendje és az utfiiggéség hogyan hat az
intézményekre, és ezaltal hogyan alakitja a tarsadalmi, politikai és gazdasagi
valtozasokat. Az intézmények tekintetében figyelembe vehet6 minden olyan
intézmény, amely ,,bedgyazédik” a politikai gazdasdg szervezeti struktarajaba,

beleértve az allam politikai gazdasagban betoltott szerepét is, mint példaul az
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allami tulajdonu vallalatok iranyitasa. A jelen tanulmany modszertanat tekintve a
torténeti institucionalimust hasznalom, amely segitséget nyujt Lengyelorszag
meghatarozé befolyasanak megvizsgalasahoz (Steinmo, Thelen, & Longstreth,
1992).

Ezen az elemzési kereten belil megvizsgalom, hogy milyen torténelmi
el6zmények vezettek el Lengyelorszag regionalis vezetS szerepéhez, tovabba
ismertetem Lengyelorszag szerepét az 1990-es években, illetve a lengyel-orosz
kapcsolatokat, amelyeken beltll részletesen bemutatom az orosz-ukran konfliktust
is. Az elemzésem masodik felében az energetikapolitikara is kitekintést teszek,

ugyanis a napjainkban ez egy kulcsfontossagu tertilet.

Lengyelorszag térténelmi el6zményei

A lengyel nép szamara a torténelem soran a polgari atalakulas folyamata és a
nemzeti ébredés a hianyzo allami tényez6k, mint példaul a politikai hatarok, illetve
az allami intézmények nélkil zajlott le. Lengyelorszag hatarait tekintve a
torténelem soran tobb mint egy évszazadon at felosztott volt. Emiatt a lengyel
lakossag szamara a hova tartozas kérdését a foldrajzi hatarok, valamint az
intézmények helyett a torténelmi mult, a hagyomanyok, valamint az irodalmi
alkotasok jelentették.

Ennek ellenére a nemzetté valas atjan a kelet-k6zép-eurdpai térség népei kozil a
lengyel jart legelol. Lengyelorszagban a modern irodalom kialakuldsa mar a 18.
széazadban I1. Szaniszlé Agost uralkodasa alatt megkezd3déte. 1807 és 1814 kozott
egy hatkGtetes szotart adtak ki, amely megteremtette az anyanyelvi alapot. Ezen
id6ében azonban szamos irodalmi alkotas is napvilagot latott. Ezek koziil az egyik
legkiemelked6bb mu Jozef Wybicki ,,Lengyelorszag még nem veszett e/’ cima hires
kolteménye, amelybdl késébb a lengyel nép himnusza sziletett. A masik
legismertebb alkotas Adam Naruszewicz 1780-t6l kiadott hatkotetes ,,.4 /fengyel
nemzet tirténete’ cimi munkaja, amely els6ként mutatta be, és foglalta Ossze a

lengyelség korai torténetét (Romsics, 2020:81-84).
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A 18. szazad kozepén 6t allandé szinhaz és tiz vandortarsulat jatszott lengyel
nyelven. A kelet-k6zép-eurdpai térségében elészor Varséban 1778-ban adtak el6
operat nemzeti nyelven. Ez hatalmas el6relépésnek szamitott, hiszen még Budan
is csak 1793-ban valdsult meg. Tobbek kozott ennek tiikrében lathatjuk, hogy a
19. szazad elsé felében a lengyel muvészetek a fénykorukat élték. A kor
legkiemelked6bb iréi kozé tartozott Adam Mickiewicz, és Juliusz Stowacki, akik
alkotasaikban a hazaszeretet vonalat erdsitették. 1846-ban Stanislaw Moniuszko
az eddig legmeghatarozobb lengyel nemzeti operat készitette el, amelynek cime
Halka. A 19. szazadi lengyel tarsadalom 6 célja az Gjraegyesités volt, vagyis az
1772-es felosztas el6tti hatarok visszaallitasa. Az Gjraegyesités megvalositasaban
azonban szamos elképzelés létezett, mint példaul Adam Mickiewicz, a parizsi
emigrans szerint az orosz birodalom romjain kell djra-épiteni Lengyelorszagot
(Romsics, 2020:81-84).

A lengyel volt az egyetlen olyan nép, amely a 19. szazad elsé részében a
tugeetlenségének kivivasara els6ként kisérletet tett. A felkelés 1830-ban tortént, s
a gyors katonai sikereknek koszonhetéen egy rovid idére ideiglenes nemzeti
kormany is alakult. A lengyel felkelés azonban egyik nagyhatalomnak sem ért
annyit, hogy szembe kertljon Oroszorszaggal. Ennek készonhet6en az orosz car
a felkelést sikeresen leverte, és egy ottagu allamtanacsot hozott létre. A felkelést
kovetéen az orosz kormany nagy mértékben korlatozta Lengyelorszagot,
példaként emlithetd az iskolahalozat atalakitasa, amelyet teljesen orosz iranyitas
ala helyeztek, valamint a lengyel orszaggyilés felosztasa is. Az egyetlen olyan
szervezet, amelyet az orosz car nem vont a hatalma ala, az a lengyel katolikus
egyhaz volt, amely ebben az id6szakban tolt6dott fel azzal a nemzeti szellemmel
és tudattal, amely elkisérte a lengyel nemzetet a térténelem utjain mind a mai napig
(Romsics, 2020:124-126).

Az els6 vilaghaborut lezaré békeszerz6dések tekintetében a legtébb konfliktust
Lengyelorszag hatarainak kérdése jelentette. Lengyelorszag tertleti kiterjedésére,

valamint etnikai Osszetételére vonatkozoan szamos elképzelés sziletett, a
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homogén nemzetallamtol egészen a soknemzetiségl konstrukcidig. Az el6z6 terv
a korabbiakban mar emlitett 1772 el6tti hatarokat foglalta volna magaba, ezzel
szemben a homogén nemzetallam elképzelés egy sokkal kisebb teriilettel
rendelkezé Lengyelorszagot kivant megvaldsitani. Mindketté terv a korabbiakban
mar emlitett 19. szazadban alakult ki, és Lengyelorszag politikusai, koltoi,
allamférfiai a 20. szazad folyaman ezt tekintették £6 céljuknak. Az elsé vilaghaboru
ebben a tekintetben nagy jelentéséget hordozott magaban, hiszen nemcsak a cari
Oroszorszag hanyatlasa, hanem annak reménye is felcsillant, hogy valamely
hatalom felvallalja a lengyelség érdekeit (Snyder, 2012:187-223).
Wilson, amerikai elnék a 14 pontbdl allé6 békejavaslatdban a 13. pont a
kovetkezbket tartalmazta:
\Fliggetlen lengyel dllamot kell létesiteni, amely magdaban kell, hogy foglalja a
vitathatatlanul lengyel lakossdg lakta teriiletefeet, szabad és bigtositott kijdratot kell
biztositani szamdra a tengerbez.” (Halmosy, 1984:24)
A Dbéketargyalason résztvevs lengyel delegacié bemutathatta az elképzelését,
amely kétféle lataismodot foglalt magaba. Az egyik a Roman Dmowski altal
elképzelt allaspont volt, amely egy kisebb tertletd homogén nemzetallamot kivant
megvaldsitani. A masik a Jozef Pilsudski altal képviselt elképzelés volt, amelynek
értelmében Lengyelorszag fliggetlenségének zaloga a korilotte elhelyezked6
ugyancsak 6nallé6 Ukrajna, Litvania, és Belorusszia orszagok lennének, amelyek
szerepet kapnanak Lengyelorszag foderacids elképzelésében is. A Pilsudski féle
allaspontban az oroszokat nem targyalopartnerként, hanem ellenfélként kezelték.
Fontos hangsulyozni, hogy az elképzelés egy kiegyensulyozott Nyugat-barat
magatartast is magaban foglalt (Snyder, 2012:187-223).
Jozet Pilsudski 1918 és 1921 kozott szamos haborut vivott, amelyeknek
koszonhetSen az orosz-lengyel hatarok tébbszor is valtoztak. 1921-ben Rigaban
megk6totték a békeszerzédést, amelynek értelmében Lengyelorszag tertlete
jelentésen megnovekedett az eredeti tervekhez, az ugynevezett Curzon-vonallal

kialakitott keleti hatarhoz képest. Ennck eredményeképpen Lengyelorszag egy
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homogén soknemzetiségl jelentds etnikai kisebbséggel rendelkez6 allamma valt.
Az igy kialakitott orszaghatarok szamos tovabbi konfliktust eredményeztek.
Példaul az egyik legelhtizodobb vitat Wilné és kornyéke jelentette, amely 1924-
ben végil Lengyelorszag teriilete maradt. Ukrajnaval is hasonlban feszilt volt a
helyzet, azonban Ukrajna betagozédott a Szovjetunidba, de ezzel szemben
Litvania a masik két balti allammal egyiitt a két vilaghaboru kozott elnyerte a
tigeetlenségét (Romsics, 2020:182-189).

A masodik vilaghabora utani években a Szovijetunio a kelet-k6zép-eurdpai térség
nagy részét ellenérzése ala vonta, és szovjetizalta. A nemzetiségi szempontbodl ez
azért volt fontos, mert megszint a magantulajdon, valamint az egyhazak
onallosaga, ezaltal pedig a kisebbségi kultarak is a szovjetek kiszolgaltatottjaiva
valtak. Bar a kelet-k6zép-eurdpai térség népei tObbszor is fellaizadt az idegen
hatalom és a szovjetrendszer ellen, azonban ezeket mindig sulyosan elfojtottak
(Romsics, 2020:298-299).

A Szovijetunié felosztasanak 1989 és 1991 kozott végbemend folyamatanak
szamos torténelmi oka van, azonban az egyik legnagyobb jelentéségli ebben a
tekintetben, hogy a masodik vilaghaborut kovetéen a szovjetizalt tertletek
nemzeteinek 6nallésodasi torekvése egyre erésebben bontakozott ki egészen az
1980-as évek elejétél kezd6dben. Toémeges megmozdulasokra azonban mar
korabban is sor kertilt, mint példaul a magyarok esetében 1956-ban, a csehek
1968-ban és a lengyelek 1980-1981-ben mutattak ki az ellenszenviiket a kialakult
rendszerrel szemben. Az 1980-as évektdl kezdve azonban nemcsak a kelet-k6zép-
eurépai  népek juttattak kifejezésre a birodalmi koézponttal szembeni
elégedetlenségiiket, hanem a  Szovjetuni6 mas koztarsasagaiban  is
megmozdulasok voltak. Gorbacsov, a Szovjetunié elncke 1988 decemberében az
Egyesult Nemzetek Szervezetében tett beszédében bejelentette a kelet-k6zép-
eurdpai térségben allomasozé szovjet csapatok kivonasanak megkezdését. Ez azt
jelentette, hogy 1989 utan sem Lengyelorszag, sem Magyarorszag nem

szamithatott Moszkva fegyveres segitségére (Romsics, 2020:332-335).

68



A rendszervaltas Lengyelorszagban 1989-ben kezd6dott meg, februar 6. és aprilis
5. kozott rendezték meg a kerekasztal-targyalasokat, amely kompromisszumos
megallapodassal ért véget. A Szolidaritas elfogadta a félig szabad valasztasok
megrendezését. Lengyelorszagban 1989. junius 4-én bonyolitottdk le az elsé
,»félszabad” valasztasokat, amelyen a Szolidaritas hatalmas gy&zelmet aratott.
1989. julius 19-én a lengyel nemzetgytlés Wojciech Jaruzelski tabornokot
valasztotta meg allamfévé (Mitrovits, 2020:253-257).

Osszességében az 1989 és 1991 kozétt lezajlé rendszervaltas altal a Szovietuni6
befolyasa megszint Kelet-K6zép-Eurdpaban. Ezaltal egy 4j fejezet kezdédott
meg a térségben mind a belpolitikai, mind a kilpolitikai viszonylatban egyarant.
Lengyelorszagban és a régidban is hasonldéan a demokratikus uton djonnan
megvalasztott elit keriilt a hatalomra, amelynek készonhetéen a nemzetiség

kérdése is 4j alapokra helyez6dott (Gerencsér, 2019:201).

Lengyelorszag szerepe az 1990-es években

A rendszervaltast kovetéen Kelet-Ko6zép-Europa orszagainak 2004-ig az Eurdpai
Unidhoz valé csatlakozas és az Eszak-atlanti Szerzédés Szervezetébe (a
tovabbiakban: NATO) val6 felvétel volt az elsédleges célja. Ezt kovetSen a
kilpolitikai  prioritas Gjrafogalmazodott, ugyanis a hangsuly Kelet-Eurépa
térségére, valamint a Nyugat-Balkan posztkommunista régidjara tevédott at. Az
Eurépai Unié tagjai kilonésen Lengyelorszag és Magyarorszag napjainkban is
elkGtelezetten tamogatjak Kelet-Eurépa, valamint Nyugat-Balkan csatlakozasat az
unidhoz (Tulmets, 2014:112-114).

A kovetkez6kben bemutatom, hogy Lengyelorszag posztkommunista térséggel
fennall6 kapcsolatait a szolidaritds vagy a felel6sség hatirozza-e meg. A
szolidaritas alatt a demokraciat, az emberi jogokat, valamint a jogallamisagot
el6térbe helyezé normakat és értékeket értem. A felel6sség egyrészrél a torténelmi

identitasra vonatkozik, masrészrdl pedig a kelet-kozép-eurdpai  régié
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posztkommunista orszagokkal fennallé kapcsolatira Osszpontosit (Tulmets,
2014:112-114).

2004 el6tt a kelet-kozép-eurdpai orszagok a nyugati szervezetek altal timogatott
normakat és értékeket népszertsitették, ezaltal kifejezve azt is, hogy meg akarjak
osztani a tapasztalataikat a posztkommunista orszagokkal a demokraciaval, a
jogallamisaggal, az emberi jogokkal, a piacgazdasaggal és a kollektiv biztonsaghoz
valé attéréssel kapcsolatban. Ennek eredményeként Kelet-K6zép-Eurdpa
orszagal élénken tamogatjak a NATO-nak, valamint az Eurépai Uniénak tovabbi
bévitését (Tulmets, 2014:112-114).

Az 1990-es évek elsé felében Lengyelorszag kilpolitikai tekintetben elsGsorban
Oroszorszagra Osszpontositott, bar nem hanyagolta el a Fehéroroszorszaggal és
az Ukrajnaval fennall6 hagyomanyos kapcsolatait sem. Lengyelorszag volt az elsé
allam, amely elismerte Ukrajna fiiggetlenségét, és tovabbra is tamogatta az ukran
torekvéseket az Eurépai Unidban és a NATO-ban egyarant. A lengyel nemzet
szamara dontS fontossagu, hogy az Eurdpai Unié Ukrajnaval erés gazdasagi és
tarsadalmi kapcsolatot apoljon és tartson fenn, valamint Eurépa rendjének és
értékeinek kelet felé torténd bdévitése elbtérbe keriiljon. A nyugat-eurdpai
orszagok tamogattak Lengyelorszag fokozottabb keleti elkGtelezettségét, mert ugy
gondoltak, wvaléban hozzajarul az eurdpai és transzatlanti biztonsag
elémozditasahoz. A lengyelek legtéképpen az Eurdpai Unid, valamint a NATO
normainak és értékeinek elémozditéjaként latja szerepét, egy olyan foldrajzi
teriileten, amely a 20. szazad soran meghatarozo jelentéségl volt. Emiatt a lengyel
kilpolitikai beszédekben tébbszor is megemlitik a demokraciat, az emberi jogokat
és a jogallamisagot, hogy kifejezzék a szolidaritist a Németorszag és az
Oroszorszag kozott talalhatd orszaggal (Tulmets, 2014:119-120).

Lengyelorszag az Egyesiilt Allamok iranti elkételezettségét sem hanyagolja el, de
ugy gondolja, hogy az Eurdpai Unié alkalmasabb arra, hogy aktiv szerepet
jatsszon a régidban, mert a kozeli szomszédsagban az Unié normai terjednek el.

Mivel a lengyelek az Eurépai Unié hataran helyezkednek el, igy a keleti
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szomszédsag ,.europaiva tétele” stratégiai jelentéségli szamara is. A kilonbo6z6
politikai partok kozott is széles kord egyetértés van az Eurdpai Uni6 tovabbi
bévitésével kapcsolatban, és egyik part sem ellenzi a nyugat-balkani, valamint a
keleti bévitést (Tulmets, 2014:119-120).

Lengyelorszag els6ként is tgy gondolja, hogy minden olyan eurépai orszag
szamara lehet6vé kell tenni, hogy csatlakozhasson az Eurépai Unidhoz, amely
megfelel az unids tagorszagok altal elfogadott kritériumoknak, és atveszi a
k6z6sségl vivmanyokat. Masodsorban pedig célja a kereskedelempolitika, az uniods
vivmanyok el6térbe helyeztetése a szomszédsagaban és f6bb kereskedelmi
partnereiben (Tulmets, 2014:119-120).

Osszességében elmondhatjuk, hogy Lengyelorszag tekintetében a Nyugat-Balkan
¢s a Kelet-Eurépa posztkommunista orszagai koézotti kapcesolatok nagyban
figeenek a kétoldala tarsulasok és a k6zos torténelem értelmezésétdl, amelyek
befolyasoljak a jelenlegi politikai, gazdasagi és tarsadalmi nézeteket. Lengyelorszag
a szolidaritast a k6z6s értékek alapjan, a posztkommunista orszagokkal szembeni
felel6sséget pedig a k6z6s torténelem alapjan fejezi ki. Mikézben a Nyugat-Balkan
és Kelet-Europa felé iranyuld politika megteremti a talajt a politikusok, a civil
tarsadalom ¢és a lakossag kozotti konszenzusra, addig Oroszorszag tovabbra is a
megosztottsag tényezéje marad. Az Eurdpai Unié és a NATO csatlakozasat
kovetéen a Nyugat-Balkan és Kelet-Eurdpa felé iranyul6 politika folyamatossaga
tigyelhet6 meg. Ez killonosen jellemzé az altalam vizsgalt orszagra, ahol a kozeli
szomszédsagban val6 részvétel allandéan képviselte a kilpolitikai célokat. A
kilpolitikai diskurzus valtozasa esetén azonban észre vehetjik a politikai én és a

torténelmi én k6zotti kongresszus hianyat (Tulmets, 2014:140-141).

A lengyel-orosz kapcsolat
A figgetlen Lengyelorszag és a Szovjet-Oroszorszag az elmult szaz évben kétszer
is haborut viselt egymas ellen, el8sz6r 1919 és -1920 koézott, masodszor pedig

1939-ben. Ennck koszonhetSen a két orszag kapcesolata sokszor kedvezotlentl
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alakult. Bar a 2010. aprilis 10-i szmolenszki katasztrofa egy egyediilallé tragédianak
tekinthetd', ennek ellenére az elmult évtizedekben kiegyensilyozott kapcsolat 4llt
fenn. Ugyanis 1992. majus 22-én Lech Walesa és Borisz Jelcin alairta a baratsagi
és joszomszédi egyuttmikodési szerzédést, amelynek értelmében a hatarok
érinthetetlenek, valamint egymas tertleti integritasat, illetve a nemzetek sajat
sorsukrol valé dontési jogat is tiszteletben tartjak (Talas & Sz. Bird, 2010:66).

A rendszervaltast kévetben, 1989 utan a két orszagban eltéré gazdasagi és
tarsadalmi feltételrendszer alakult ki, amely nagy mértékben befolyasolta a két
orszag kapcsolatat is. Fontos azonban azt is kiemelni, hogy amit Lengyelorszag
komoly problémaként vagy konfliktusként élt meg, az hogyan jelenik meg
Oroszorszag szamara, valamint forditva. Ezeket a tényezoket figyelembe véve a
lengyel-orosz konfliktusoknak az elmult évtizedekben a kévetkezdket tekintjuk.
Egyrészt az 1989 és 1993 kozott a szovjet hadsereg Lengyelorszagbdl vald
kivonasa korili tényezdket, illetve 1993 és 1997 koézott Lengyelorszag NATO-hoz
valé csatlakozasat. Konfliktust okozott tovabba 2004 ¢és 2008 kozott
Lengyelorszag eurépai uniés csatlakozasa, valamint 2004 és 2008 kozott a két
orszag a kelet-eurépai orszagokkal, Litvaniaval, Ukrajnaval, Fehéroroszorszaggal
¢és Georgiaval kapcsolatos politikdjahoz kapcsoléddan. Ide sorolhaté még 2003 és
2009 kozott a lengyel energiabiztonsaggal kapcsolatos konfliktusok (Talas & Sz.
Biro, 2010:67).

Napjainkra az el6bb felsorolt konfliktusok nagy része lezarult vagy nyugvépontra
kertlt, azonban van olyan vitapont is, amely a vildig mas térségében
bekévetkezendd valtozasok révén oldodhat meg. Példaként emlithetjiik az

energiabiztonsaggal kapcsolatos kérdéseket, amelyek nemcsak Lengyelorszag

b A tragédia nemcsak Lengyelorszag szamara volt meghatirozé, hanem az egész vilag legtjabb
kori térténetében is. A lengyelek szamara azért fijdalmas, mert a koztarsasagi elnok és kisérete épp
az 1940-es katyni mészarlas 70. Evforduléja alkalmabol szervezett megemlekézésre utazott,
amikor a szerencsétlenség megtortént. Tehat ahhoz a helyszinhez igen kézel vesztette életét a
lengyel politikai elit szamos tagja, ahol 1940 tavaszan Sztalin parancsara tobb mint 21 ezer lengyel
tisztet végzett ki a Belugyi Népbiztossag. In: Talas Péter; Sz. Biré Zoltan: A lengyel-orosz
kapcsolatokrdl Szmolenszk utan, 66. o.
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szamara meghatarozoé jelent6ségli, hanem egész Eurdpa tekintetében is egyarant
fontos. 2022 szeptemberében Mateusz Morawiecki lengyel miniszterelnék, Mette
Frederisken dan miniszterelnék és Andrzej Duda lengyel elnok részt vettek a
Baltic Pipe rendezvényen, ahol atadtak azt a vezetéket, amelyen keresztil érkezik
az Biszak-tenger norvégiai talapzatiban fekvé gizmezSkon kitermelt, a daniai
halézatba betaplalt foldgaz Lengyelorszagba. Ezt a késébbiekben bévebben is
kifejtem. Az atadott csévezeték 2022. oktéber 1-t6l tzemel, Osszesen 900

kilométer hosszu, ebbdl 275 kilométer hosszan a Balti-tenger felszine alatt fut.

Az orosz-ukran konfliktus ismertetése

Az Oroszorszagi Foderacié szamara mindig is fontos térségnek szamitott az
egykori Szovjetunié teriilete. Miutan az 1990-es évek elején a Szovjetunid
felbomlott, par év szikséges volt ahhoz, hogy Oroszorszag elfogadja szuverén
allamként az egykori szovjet tagkoztarsasagokat. Azonban az nem valtozott
tovabbra sem, hogy az orosz kilpolitika a posztszovjet térséget tovabbra is sajat
kilonleges befolyasi Ovezetének tekinti. Az el6bbi tényezének és az egyre
fokoz6do nemzetkozi konfliktusoknak koszonhetéen mar a 2000-es évek elején
egyértelmien megjelent az orosz biztonsag- ¢és védelempolitika hivatalos
dokumentumaiban a posztszovjet térség orszagaihoz val6 kiilonleges, erésen
,,biztonsagiasitott” viszony (Racz, 2020:8-24).

A katonai biztonsag szempontjabol egyre jobban kiélesedett helyzet kezdé jelének
tekinthet6 a 2008 aprilisaban megrendezett bukaresti NATO csucstalalkozo,
amelyen bejelentették, hogy Gruzia és Ukrajna az el6bbiekben emlitett szervezet
tagjava fog valni. A nyilatkozat egyaltalan nem kedvezett Oroszorszagnak, ugyanis
ez azt jelentette volna, hogy a NATO erételjesebben megjelenik a kozvetlen
szomszédsagaban, ugyanis 2004-t6l a balti allamok felvételével ez mar részben
megvalésult (Racz, 2020:8-24).

A 2008. augusztus 8. és 13. kozott lezajlott graziai konfliktusban Oroszorszag

egyoldaluan elismerte a két szakadar tertlet Abhazia és DéEl-Oszétia
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fiiggetlenségét. Ezaltal pedig, de facto lehetetlenné tette, hogy Grizia a kovetkezd
években csatlakozhasson a NATO-hoz. A katonai szovetség csatlakozasanak
alapvet6 kritériuma, hogy az adott orszag tertilete felett teljes katonai ellenbrzéssel
rendelkezzen. 2010-ben Ukrajna élére Viktor Janukovics kerilt, és a NATO-hoz
valé csatlakozas hivatalosan lekertlt a napirendrél. 2010 aprilisaban Dmitrij
Medvegyev orosz elnok és Viktor Janukovics alairtak a harkivi megallapodast,
amelynek értelmében Ukrajna 2042-ig gazarkedvezményt kap, és cserébe az orosz
Fekete-tengeri Flotta a Krim-félsziget kikotéiben allomasozhat (Racz, 2020:8-24).
2013 6szére az Burdpai Unié és Ukrajna Tarsulasi megallapodast készitettek eld,
amelyet Vilniusban irtak volna ald. Ennek ellenére Viktor Janukovics bejelentette,
hogy Ukrajna még sem hajlandé alairni azt. 2013. december 1-jén tobb szazezer
ember vonult utcara, hogy az el6bb emlitett dontés ellen tiintessenek. Ukrajnaban
egyfajta forradalom alakult ki, amelynek legélesebb helyzetének a 2014. februari
16v6ldozés tekinthetd, amikor is a tiinteték ellen éles fegyvereket is alkalmaztak.
Ukrajna vezet6je, Viktor Janukovics a Krim-félszigetre menekilt. Kijevben egy
ideiglenes radikalis nacionalista kormany alakult meg. FEzt kovetéen
Oroszorszagban megsziletett a dontés a Krim-félsziget annektalasarol. 2014.
februar 22-r6l 23-ra virradéra Oroszorszag megszallta a Krim-félszigetet. Az
akcio gyors és sikeres volt, amely elsésorban az atmeneti ukran kormany kezdeti
nehézségeinek koszonhetd. 2014. marcius 18-an Oroszorszag hivatalosan is
annektalta a Krim-félszigetet (Racz, 2020:8-24).

Miutan Oroszorszag alaasta és destabilizalta Ukrajna terileti integritasat, az
Eurépai Unid legel6szor 2014. marcius 17-én alkalmazott egyedi korlatozé
intézkedéseket az oroszokkal szemben. Az intézkedések kulonféle tipustak
voltak. Példaként emlithetd a diplomaciai lépések, a Krimmel és a Szevasztopollal
fennall6 gazdasagi kapcsolatokat érinté korlatozasok, a gazdasagi szankciok,
valamint a gazdasagi egyuttmikodést érint6 korlatozasok. A diplomaciai lépések
tekintetében 2014-ben elmaradt az Eurdpai Unié és az Oroszorszag kozott

csucstalalkozé. A Krimmel és a Szevasztopollal fennallé gazdasagi kapcsolatokat
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érinté korlatozasok kozé tartoznak, hogy az emlitett tertletekrdl szarmazéd
termékeket tilos behozni az unié teriletére, valamint egyes termékekre és
technologiakra exporttilalom vonatkozik. Bzt az intézkedést 2020. junius 18-an a
Miniszterek Tanacsa 2021. junius 23-ig meghosszabbitotta.

2021-ben Oroszorszag folyamatosan megerdsitette a katonai jelenlétét a kelet-
ukrajnai hatar orosz oldalan, amely aggodalmakat keltett mind Ukrajnaban, mind
pedig Eurépaban egyarant. 2022. februar 21-én Vlagyimir Putyin orosz elnok
elismerte fliggetlen entitasként Ukrajna Doneck és Luhanszk régidjanak nem
kormanyzati ellenérzés alatt allo teriileteit, majd orosz csapatokat kiildott ezekre
a teriiletekre. Ororszorszag 2022. februar 24-én invaziot inditott Ukrajna ellen.
Oroszorszag invazidja nemcsak Lengyelorszagot débbentette meg, hanem az
egész vilagot is. Ennek titkrében egy révid betekintést nyujtok, hogy az Eurdpai
Unié hogyan reagilt a katonai jelenlét megerdsitésére, majd az azt kovetd
invaziora.

Az Burépai Unié hatarozottan elitéli az Oroszorszag altal inditott Ukrajnaval
szembeni agressziot. Tovabba elitéli azt is, hogy a Belarusz Koztarsasag részt vesz
az oroszok altal végrehajtott katonai agresszidoban. Az Eurdpai Tanacs és az
Eurépai Uni6é Tanacsa 2022. februarja 6ta folyamatosan ilésezik azzal a céllal,
hogy megtargyalja az ukrajnai helyzet kilonb6z6 vetileteit. Az unids vezetk
szamos alkalommal felszolitottak Oroszorszagot, hogy haladéktalanul sziintesse
meg a katonai jelenlétét a korabbiakban emlitett teriileteken, valamint tartsa
tiszteletben Ukrajna tertleti integritasat, szuverenitasat és fiiggetlenségét.

Az Burépai Uni6 a katonai agressziora valaszul jelentés mértékben kiterjesztette
az Oroszorszaggal szembeni szankcidkat, valamint szamos személyt és
szervezetet vett fel a szankcids jegyzékbe, illetve példa nélkili intézkedéseket
fogadott el. Az unids orszagok egységesen 1éptek fel, humanitarius, politikai,
pénzlgyi és katonai timogatast nyujtanak Ukrajnanak. Az Eurépai Tanacs t6bb
alkalommal 1s elitélte a polgari lakossag elleni megkilonboztetés nélkili

tamadasait, valamint hangsulyozta a nemzetk6zi humanitarius jog tiszteletben
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tartasat. Az uniés vezet6k hangsulyozzak, hogy a habords blncselekményekért
mind Oroszorszagot, mind pedig a Belarusz Koztarsasagot felelésségre fogjak
vonni.

Az Eurdpai Unid szamos szankciot fogadott el az Ukrajna elleni példatlan és
provokaci6 nélkil inditott orosz katonai tdimadasra. A szankciok elsédleges célja,
hogy Oroszorszag gazdasagi bazisat gyengitsék, valamint megfosszak az
oroszokat a kritikus technologiaktdl és piacoktdl, tovabba, hogy jelentésen
korlatozzak a hadviselésre iranyuld képességeiket. A szankcioknak eddig nyolc
csomagja ismert. Az elsé csomag a téke és a pénziigyi piacaihoz kotédik, valamint
az ehhez kapcsolodod —szolgaltataisokhoz valé  hozzaférésre  vonatkozo
korlatozasokat foglalja magaba. A masodik csomag a vizumkonnyitési
rendelkezések felfliggesztését tartalmazza. A harmadik csomag az unids légtér
lezarasat foglalja magaba minden orosz légi jarma el6tt, valamint az Orosz
Kozponti Bankkal folytatott tranzakciok tilalmat, illetve hét orosz bank kizarasat
a SWIFT-rendszerb6l. A negyedik csomag az tgyletekre és a hitelmindsitési
szolgaltatasokra, valamint az orosz energiaagazatba iranyulé 4j beruhazasok
tilalmara tér ki. Az 6todik csomag a szénre, az unids kikoték lezarasara, illetve az
orosz ¢s belarusz kozati fuvarozok Eurépai Unidba vald belépésének tilalmat
foglalja magaba. A hatodik csomag a nyersolaj és finomitott kéolajtermékek
behozatalanak tilalmara tér ki, valamint tovabbi orosz és egy belarusz bankot zar
ki a SWIFT-rendszerbdl. A hetedik csomag az orosz eredetl arany behozatalanak
tilalmat  tartalmazza, valamint a  kettGs  felhasznalisu  termékek
exportellenérzésének megerdsitését vonja maga utan. A nyolcadik csomag a
fegyverek, polgari célu tizfegyverek, I16szerek, katonai jarmtvek és katonai jellegt
felszerelések kereskedelmének tilalmat tartalmazza. Az Eurépai Unié nemcsak
Oroszorszaggal szemben fogadott el szankcidkat hanem Irannal szemben is,
amelyek irani személyekre, valamint irani szervezetekre vonatkoznak.

Mindezek mellett az Eurépai Unié folyamatosan timogatja Ukrajnat. Példaként

emlithet6 a menckiltek befogadasa, a humanitarius segélyek nyujtasa, a polgari
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védelem tamogatasa, a makroszintd pénziigyi tamogatasa a stabilitas elémozditas
érdekében, valamint 3,1 milliard euré nyujtasa az ukran fegyveres erdk
tamogatasara.

Az Ukrajna elleni orosz invazio a vilagot nem csak ,,megd6bbentette”, hanem egy
hatalmas zavart is keltett a globalis piacokon. A tiizel6anyagok vilagpiaci arai
rekordszintre emelkedtek. A haboru az energiaellatas biztonsagat is veszélyezteti,

igy killonosen fontos kitekintést nyujtani Lengyelorszag energetikapolitikajara is.

A lengyel energetikapolitika

Az energetikai vitak nem csak az elmdlt évtizedeket, hanem a mindennapjainkat
is jelentésen meghatarozzak. Az el6bbiek miatt, valamint Lengyelorszag regionalis
hatalmanak vizsgalati szempontjabdl elengedhetetlennek taldlom e kérdéskor
bévebb bemutatasat.

Lengyelorszagban az els6dleges energiafelhasznalas tekintetében a gazrészesedés
még a 15%-ot sem éri el, a gazszukségleteinek harmadat sajat kitermelésébdl tudja
fedezni. A fennmarad6 70% kortli importigénynek a kielégitése sem kizardlag
Oroszorszagtol fuge. Mindezek ellenére az elmult évtizedekben Lengyelorszag
ugy érezte, hogy az oroszokkal szembeni kiszolgaltatottsaga a gaz terén sulyos
biztonsagi kockazatot jelent. Az energetikai kérdések mar az 1990-es években
megmutatkoztak a két orszag kozott. A lengyelek attdl tartottak, hogy az
energiafligebségiik az oroszoktdl tilsagosan erdssé valik, s ez lehet6vé teszi
Oroszorszag szamara, hogy monopolhelyzetét kihasznalva a gazdasagi teriilleteken
kivil is érvényesitse befolyasat. Az orosz vezetés legfébb célja az volt, hogy
fenntartsa piacvezeté helyzetét a régioban és ellenérzését az energetikai
infrastruktaraban. A két orszag kozotti komolyabb vitak az 1990-es években
kezdddtek el. A két fél 1996. szeptemberében irta ala azt a 25 évre sz0l6
szerz6dést, amely 250 milliard m?® gaz szallitasat foglalta magaba. A Jamal-1
szerz6dés, azonban csak részben valdsult meg, ugyanis a tervezett két vezetékbdl

csak egy készult el 1999-re. A tovabbi targyalasok soran azonban a masodik
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vezeték lefektetésével kapcsolatban lefektetésér6l nem tudtak megallapodasra
jutni. 2001-re véglegesen eld6lt, hogy a Jamal-1 szerz6dés masodik tervezett
vezetékének megépitése nem fog megvaldsulni. A lengyelek Kijev érdekeire
hivatkozva zarkéztak el a masodik vezetékag telepitésétSl. Ezt kdvetSen a lengyel
kormanyok politikai beallitottsagatdl fiiggott a gaz kérdésének allandé napirenden
tartasa (Talas & Sz. Bird, 2010:75-78).

2004-t6l Lengyelorszag aktivan bekapcsolédott az Eurdpai Unid energetikai
vitaiba. A vitak soran a lengyelek {6 célja az Oroszorszagtol valé energiafiigedség
javitasa volt, illetve a kelet-k6zép-eurdpai orszagok biztonsaganak percepcidja. A
lengyel-orosz energetikai vitdk élességét a 2010-es években ketté fontos
energiapiaci valtozas befolyasolta meghatarozé mértékben. Egyrészt a
cseppfolyos gazkinalat bévilése kovetkeztében, hiszen példaul Katar 6nmagaban
167 milliard m® gaz cseppfolyositasara képes. Masrészt a gazpiacon a 2009-ben
megjelend technoldgiai 4ttorés, amely az Egyesilt Allamokban a palagiz
kitermelését tette hatékonyabba és olcsobba. A palagiz kitermelésének
elsajatitasat kovet6en az eurdpai energetikapiac teljesen atrendez6dhet, ugyanis a
kontinensen  szamos  orszagban  elérheté  alternativa, mint példaul
Németorszagban, Franciaorszagban és Lengyelorszagban is (Téalas & Sz. Bird,
2010:75-78).

Lengyelorszag  szempontjabol a Norvégiaval vald —egylttmikodés —az
energiaszektoron belil rendkivil fontos szerepet t6ltott be az elmult években.
2016-ban Lengyelorszag ugy dontott, hogy elinditja az Eszaki Kapu projektet,
amelynek célija a lengyel gazpiac és a norvég kontinentalis talapzat
gazlel6helyeinek Osszekapcsolasa. Ezzel a projekttel Lengyelorszag elészor is az
orosz gazellatastol akar figgetlenedni, masodszor pedig csékkenteni kivanja az
energiabiztonsagra nehezedé politikai  kockazatokat. A lengyel-norvég
egyuttmikodésben egy kolecsonos érdek huzodik. Ugyanis mig Lengyelorszag
szamara a biztonsag a fontos, addig Norvégia szamara a lengyel piac folyamatos

fenntartasa és bévitése a hangsilyos. Ennélfogva a gazszektor tekintetében kotott
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megallapodasok mindkét orszag szamara el6nyokkel jarhatnak, és mindkét fél
szamara elény6s egyuttmikodést {gérnek (Gawlikowska-Fyk, Godzimirski,
2017:1-7).

Ahogy mar a korabbiakban emlitettem, Oroszorszag nagymértékben befolyasolja
az Burépai Unid gazimportjat. 2017-ben az Unidban felhasznalt f6ldgaz 69%-at
kellett importalni. Ez a mérték a szakérték szerint 2050-re 86%-ra emelkedhet,
mivel a fogyasztas és a cs6kkend belsé termelés kozotti szakadék egyre inkabb
novekszik. Ennek koszonhetéen az Eurdpai Unidnak folyamatosan foglalkoznia
kell azzal a kérdéssel, hogy honnan lehet tovabbi gazmennyiséget importalni.
2015-ben a két kils6é beszallit6 Oroszorszag és Norvégia tette ki az Unid
importjanak 74,8%-at. Oroszorszag tovabbra is a legfontosabb gazszallité az
Eurépai Unié szamara, azonban az uniés energetikapolitikaban, valamint a kul-
¢és biztonsagpolitikdaban ez egy rendkivil nagy kockazatott jelenté tényezs. A
korabbiakban részletesen taglalt orosz fellépés Ukrajnaban megtorte azokat az
alapvet6 jogi és politikai elveket, amelyek megalapoztak Eurépa békés fejlédését
a hideghaboru vége 6ta (Gawlikowska-Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).
Norvégianak érdekében all, hogy Kelet-Kozép-Eurépaban egyre nagyobb
befolyast szerezzen az energiapiac tertiletén. Az elmult években megkezdté¢k a
gazszolgaltatast Litvania és Ukrajna felé, valamint komoly targyalasokat folytatott
Lengyelorszaggal és mas kelet-kozép-eurdpai orszagokkal is egyarant. Fontos
azonban tovabbra is, hogy az energiaellatas diverzifikalasara iranyulé terveknek
tobb valtozatd megkozelitésen kell alapulniuk, amelyben a Norvégiabdl szarmazo
tovabbi gazszolgaltatas csak az egyik lehetséges energiaszerkezeti jellemzd.
Lengyelorszag a hetedik legnagyobb gazfogyaszté az Eurépai Unidban. A lengyel
hivatalban 1év6 gazszolgaltatd, a Polskie Goérnictwo Naftowe i Gazownictwo és
az orosz Gazprom 1996-ban alairt hosszutavu szerzédése évente legfeljebb 10,2
milliard m? gazszallitast tartalmaz (Gawlikowska-Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).
Az energiabiztonsag és kilonosen az ellatas biztonsaga a gazszektorban mindig is

Lengyelorszag energiapolitikdjanak legf6bb problémaja volt. A probléma
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megoldasara a lengyelek a gazellatas és a szallitasi dtvonalak diverzifikalasanak
politikajaba kezdtek. Lengyelorszag 2011 6ta képes az Eurdpai Unié orszagaitdl a
Cseh Koztarsasaggal és Németorszaggal 0sszek6té rendszereken keresztil gazt
fogadni, amelyen keresztil 2015-ben az orszag 1,2 milliard m>-t importalt. A
Swinoujécie-i LNG terminal 2015 6ta miikodik, amelynek befogaddképessége 5
milliard m?, és az els6 rakomany Norvégiabol érkezett. Ugyanakkor Lengyelorszag
a szomszédjaival egyitt a kozés érdekd unids projektek keretében 4j
gazosszekotok épitését tervezi Csehorszaggal, Szlovakiaval, Litvaniaval és
Daniaval, valamint az Ukrajnaba vezetd Gj gazvezetékek létesitését is tervezik.
Horvatorszag és Lengyelorszag vezetdi altal 2016-ban elinditott Harom Tengeri
Kezdeményezés minden bizonnyal segithet a beruhazasi és diverzifikacios igények
kielégitésében (Gawlikowska-Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).

Osszességében megillithaté, hogy a lengyelek jelentSs eredményt értek el az
energiabiztonsag teriilletén. A Lengyelorszag és a Norvégia kozotti gazdsszekotd
egyuttmikodések és megallapodasok tovabbi kolecsonds elényoket jelentenek
mindkét orszag szamara. Ezért az Fszaki Kapu koncepcidia, amely egy gazvezeték
Daniaba, a dan belsé halézat kiterjesztése és egy masik vezeték Daniatol
Norvégiaig all jelenleg a lengyel-norvég egytittmikodés kozéppontjaban. Mivel az
egész projektet 10 milliard m?® norvég gaz behozatalara tervezték, varhatén mas
kelet-k6zép-eurépai  orszagokat is  kiszolgal majd  (Gawlikowska-Fyk,
Godzimirski, 2017:1-7).

Lengyelorszag szaméra az Eszaki Kapu projekt mind infrastrukturalis, mind pedig
piaci jelent6séggel is bir. Egyrészt stabilitast, masrészt pedig szilardabb ellenérzést
biztosit a lengyelek szamara. A projekt az Gj gazellatast Osztonzi a lengyel piac
tekintetében, valamint lehetéséget teremt az ) kereskedelmi kapcsolatok
megnyitasara a régidban. A projekt, amely a lengyel gazhalézat norvég
gazlel6helyekkel valé Osszekotését valdsitja meg Danian keresztil, évek ota a
lengyel energiapolitika 6 eleme, azonban 2001-ben és 2006-ban kilénb6z6

politikai és gazdasagi okok miatt nem valésult meg. Az elmult években
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ugyanakkor egyre nagyobb jelent6séget kapott, amelynek harom fé oka van.
Els6ként Lengyelorszag valoban érdekelt abban, hogy diverzifikalja gazimportjat,
masodszorra a lengyelek aktivan jelen vannak Norvégia energetikapolitikajaban,
illetve harmadszorra pedig Lengyelorszag kapu lehet mas kelet-k6zép-eurdpai
orszagok gaz ellatasaban is (Gawlikowska-Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).

A korabbiakban mar emlitett 1996 szeptemberében kotott Jamal-1 szerzédés,
amely egy hosszutava gazmegallapodas Lengyelorszag és Oroszorszag kozott
2022. december 31-én jar le. A Polskie Goérnictwo Naftowe i Gazownictwo
azonban elutasitja a szerz6dés meghosszabbitasat, mert a f6 cél a minél
biztonsagosabb gazellatis megteremtése. Ezért az Eszaki Kapu projekt id6zitése
szorosan Ossze van hangolva az orosz szallitmanyokra vonatkozé hosszutava
szerz6dés felmondasaval. A Polskie Gornictwo Naftowe 1 Gazownictwo
elbrejelzése szerint 2023-t6l 2027-ig a lengyel gazkereslet a jelenlegi 19 milliard
m?-r6] 23 milliard m3-re né. Ennek készonhet6en a lengyel energiapiaci vallalatok
nagymértékben jelen vannak a norvég piacon, egyrészrél a részvények
vasarlasaval, masrészrél szamos kutatasi engedély birtoklasaval. Végil, az Eszaki
Kapu megnyitasanak gondolatat a korabbiakban emlitett 2006-o0s és 2009-es
gazvalsag tanulsagait is megerdsiti. Lengyelorszag fokozatosan, de ennek
kovetkeztében folytatta diverzifikacids politikajat és ezzel biztositotta az alternativ
ellatast az egész régiéban. Miutan megnyitotta az elsé OsszekotSket az Eurdpai
Unids orszagokkal, a lengyelek importkapacitisa majdnem megduplazédott és az
exportkapacitasa is jelentésen megnétt a déli, illetve a keleti iranyba egyarant
(Gawlikowska-Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).

Osszeségében megillapithatjuk, hogy Norvégia tovabbra is az Burépai Uni6
fontos energetikapolitikai partnere, ugyanis évek Ota épiti a kapcsolatait és
képviseli az alapvets értékeket az unidon belil. A norvégok teljes mértékben
kiszamithato partnerek, ez kilondsen fontos azoknak az orszagoknak, amelyek az
Oroszorszaghol — érkezé  szallitasokat kivanjak  kivaltani, mint példaul

Lengyelorszag. A lengyelek Oroszorszaggal kapcsolatos tapasztalatai alapjan,
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példaként emlitheté a Krim-félsziget annexidja, amely megmutatta, hogy a
beszallité és a vevé kozotti kapesolat egy bonyolult s nem egy hétkoznapi tizleti
viszony. Fzzel szemben a Lengyelorszag és a Norvégia kozotti kapcsolatban
valéban lehetéség nyilik a mindenki szamara elény6s egytittmtkodésre, beleértve
akar tovabbi kelet-k6zép-eurdpai orszagokat is. Mint azt mar korabban
emlitettem, Norvégia belépett a lengyel piacra, és érdeke, hogy fenntartsa és
megerésitse az eddig kialakitott poziciéjat, amely azt jelenti, hogy az Eszaki Kapu
projekt mindkett6 fél gazdasagi céljainak legnagyobb prioritasa (Gawlikowska-
Fyk, Godzimirski, 2017:1-7).

OSSZEGZES

Tanulmanyom soran bemutattam az elméleti keretrendszert, valamint az elemzés
moédszertanat, majd hosszabban  vizsgiltam Lengyelorszdg  torténelmi
el6zményeit, Lengyelorszag szerepét az 1990-es években, a lengyel-orosz
kapcsolatokat, valamint a lengyel energetikapolitikat.

Lengyelorszag torténelmi multjanak eseményei kivaléan megalapoztak a 20.
szazadi lengyel politikusok, allamférfiak és koltSk céljat, amely egy egységes és
figeetlen lengyel nemzetallam 1étrehozasa volt. A 20. szazad masodik felében a
szovjetizalas miatt az el6bbiekben emlitett elképzelés bar hanyatlani latszott,
azonban az 1989 ¢és 1991 kozott végbemend rendszervaltasnak kdszonhetSen
telélénkilt, és uj alapokra helyez6dott a lengyel nemzetiség kérdése.

Az 1990-es években Lengyelorszag £6 célja a NATO-hoz és az Eurépai Unidhoz
valo csatlakozas volt. Ennek koszonhet6en a 2004-es év meghatarozo jelentéségti
volt nemcsak Lengyelorszag, hanem az egész kelet-k6zép-eurdpai térség szamara
is. A sikeres unids csatlakozast kévetéen a kiilpolitikai hangsuly Kelet-Eurépara
¢és a Nyugat-Balkanra helyez6dott at, azzal a céllal, hogy a régidban az unids
vivmanyokat el6térbe helyezzék. Lengyelorszag szamara els6sorban Kelet-

Eurépa valt dominans térséggé, egyrészrél, mert e tekintetben egy ,hidat”
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képezhet Oroszorszag és a nyugati vilag k6zott, masrészrél pedig megmutathatja
a kiemelked6 regionalis szerepét.

A lengyel-orosz kapcsolatokat mar a 20. szazad elsé évtizedeiben egymas ellen
megvivott habordi jelentésen meghataroztak. A II. vilaghaborut kévetéen a
szovjetizalas tovabb mélyitette a lengyel-orosz kapcsolatok kedvezétlen helyzetét.
Az 1989 és 1991 kozott végbemend rendszervaltas azonban pozitivan hatott a két
orszag kapcsolataira, olyannyira, hogy alairtak egy baratsagi és joszomszédi
egylttmikodési szerz6dést is. A 2014 utani id6szakban, azonban ismételten
megromlott Lengyelorszag és Oroszorszag kapcsolata, ugyanis a lengyel allam
teljes mértékben elitéli az Ukrajnaval szembeni orosz agressziot, amely
napjainkban is tart. Ennek koszonhetéen Lengyelorszag a kelet-k6zép-eurdpai
régidban elfoglalt helye felértékel6dott, és regionalis hatalma kiteljesedni
latszodik.

Lengyelorszag energetikapolitikajaban az Oroszorszaggal fennallé kapcsolatok
meghatarozoé szerepet jatszanak. Miutan az oroszok 2014-ben annektaltak a Krim-
félszigetet, majd 2022-ben katonai agressziot hajtanak végre Ukrajnaval szemben,
az Burépai Uni6 folyamatosan erds szankcidkkal 1ép fel Oroszorszaggal szemben.
Az eseményeket kovetéen Lengyelorszag kiemelkedéen kereste az ,,4j” utakat a
gazellatas tekintetében, hogy minél jobban és minél hamarabb fiiggetlenedni
tudjon az energetika tertletén az oroszoktdl. A lengyelek Norvégiaban talaltak
meg azt az Uzleti partnert, akik nemcsak az uniés normakat és értékeket képviselik,
hanem teljes mértékben kiszamithat6 partnerek is.

Ezek alapjan agy vélem, hogy Lengyelorszag szerepe egyre jelentésebbé valik, de
nem csak a kelet-k6zép-eurdpai région belil, hanem az egész vilag szamara is.
Egyrészrol elsédleges segitséget nyujthat a jelenlegi orosz agresszié ellen
Ukrajnabol menekiilé személyek szamara, valamint taimogathatja az Eurépai Unid
altal nyudjtott humanitarius segélynyujtasokat. Masrészrél pedig a Norvégiaval
apolt kivalé kapcsolata altal j6 tzleti partner és kozvetit lehet a kelet-k6zép-

eurdpai orszagok szamara az energetikapolitika kérdéseiben.
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Lehetséges tovabbi kutatasi irany az orosz katonai agresszid hatisa a lengyel

energiapolitikara, illetve energiabiztonsagra, amely jelen tanulmany szikos

keretein belil nem targyalhato részletesebben. Tovabbi lehetséges kutatasi irany a

norvég-lengyel egyittmikodés lehetdségeinek megvizsgalasa, valamint annak

hatasai az eurépai energetikapolitikara.
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OSSZEFOGLALO

Az digyfelélmenyt a teljes vdsarldsi dontési folyamat befolydsolja, amely a sziikséglet felismeréséti]
kezdve a visdrlas utdni s3akaszig tart. A kiskereskedelmi dgazat informatikai fejlesztése
lehetdséget ad, és egyben arra kényszeriti az dgazat sgerepldit, hogy tobbesatornds stratégiat
valdsitsanak meg, és lebetdséget adjanak fogyasztiiknak arra, hogy az adott pillanathan ag
1gényerkenek leginkdbb megfeleli csatorndkat hasgnaljak, exzel is emelve a vdsdrlsi élmeény
szintjét. A tanulmany célja annak feltirdisa, hogy a magyar vilaszaddk vdsdrldsi attitiidje
hogyan befolydsolja csatornahaszndlati preferencidikat (bolti, online nagy- és kisképernyds) a
vdsdrlgi 1t kiilinbozd szakasgaiban a nagy értékii elektronikai esgkiok vdsdrldsakor.
Ennek érdekében a kutatdis eldszor homogén vilaszaddi csoportokat agonositott a vdsdrlasi
attitiid faktorok alapjan, majd feltirta a vdsdrldsi attitiid alapjan elfiilonitett visdrldi
csoportokban a csatornapreferencia-mintizatok kiiloinbségeit a vdsdrldsi folyamat kiilonbozd
szakaszaiban. A vdsdrldsi attitiid mérése Likert-skdla tirtént 7 elsddleges meghatdrozott
dimenzidban, beleértve a fizikai érintés igényét, ag impulivitdst, ag innovdcids képességet, ag
dr- & mdrkatudatot, a kényelmet és a visdrldsi éményt. A kutatds 415 hazai vilasgado
kvantitatiy online meghkérdezésével oss3egyrijtitt adatok feldolgozdsat és elemzését mutatia be.
A vdlaszaddkra a web-roaming viselkedési minta volt jellemzo. A vdsdarldsi attitiid faktorok
alapjan  elkiilinitett  homogén  vilasgaddi  csoportok  csatornahasindlati - preferencidi

szignifikdnsan eltérteke egymistol.

ABSTRACT

Customer experience is influenced by the fotal purchasing decision process starting at the need
recognition and ending at the post-purchasing stage. The IT development of the retail industry
provides an opportunity and at the same time forces retailers to implement multi-channel strategies
and give their consumers the opportunity to use the channels that best suit their needs at a given
time for an enbanced shopping experience. The purpose of the study was to examine how
Hungarian respondents’ purchasing attitude influences channel usage preference (instore, online
big- and small screen) at different stages of customer journey when purchasing high-value electronic

devices. For this purpose, the paper first identified homogenous respondent groups based on

87



purchasing attitude factors, then explored the differences in the channel preference patterns at
different stages of the purchasing process in customer groups separated by purchasing attitude.
The purchasing attitude was measured using Likert scale in 7 prior dimensions including need
of physical touch, impulsiveness, innovativeness, price and brand consciousness, convenience, and
shopping excperience. The research analyses collected data by quantitative online survey of 415
domestic respondents. The examined sample showed web-rooming bebavior pattern and the
homaogeneous groups identified based on the purchasing attitudes of our respondents differed

significantly in their channel usage preferences.

INTRODUCTION

Retailing changed dramatically in the last two decades due to the advent of the
online channel and ongoing digitalization The significance of IT solutions is
continuously growing everywhere. The rapid emergence of newer and newer
technologies (Inman & Nikolova, 2017), the ubiquitous digital environment
beyond the time and space have changed retail business models (Sorescu et al.,
2011), the execution of the retail mix (Grewal, Roggeveen & Nordfilt, 2017; Roy,
Balaji & Nguyen, 2020) and shopper behaviour, as well as the needs and demands
(Pantano & Servidio, 2012; Huang & Hsu Liu, 2014; Rese, Schreiber & Baier,
2014; Kang, Mun & Johnson, 2015; Quach, Thaichon & Jebarajakirthy, 2016).
Beside these trends, the customers’ confidence in digital channels is also
continuously on the rise, which further reinforces these processes (Verhoef,
Kannan & Inman, 2015).

Retail System Research contends that “the retail industry is at an inflection point
the likes of which it hasn’t seen since the introduction of POS scanning” (Baird
& Kilcourse, 2011 p.24). With POS scanning the realized purchases can trace what
the customers have bought, but not what they wanted to buy (even or instead of
the purchased product). The web-based search, smart mobile apps, and social

media information now complement merchandise product movement data and
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take the retailers much closer to the understanding of the differences between
what consumers are looking for vs. what they buy (Baird & Kilcourse, 2011).

To counter the effects of IT on retailer industry and consumers, many retailers
have initiated multi-channel and omni-channel strategies to provide their
consumers to use the channels that best suit their needs at a given time to have
an enhanced shopping experience (Beck & Rygl, 2015; Verhoef, Kannan &
Inman, 2015). Companies are making significant efforts to broaden the channels
through which they can interact with their customers (Timoumi, Gangwar &
Mantrala, 2022), who now move freely between channels and demand a seamless
shopping experience (Barwitz & Maas, 2018).

These changes increase the complexity of the shopping process and force
companies to innovate in their channel offerings and the ways they manage these
channels (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Coordination and cooperation of
online channels with offline channels, and the integration of new touch points
with existing ones have become essential.

The image of a business in customers can be consistent if their experiences are
the same at all touch points (in terms of choice, information, and services), i.e.,
the company provides the same experience, no matter which channel the
customer prefers to use. This is the holistic approach which is the essence of
omnichannel system. Omnichannel retail refers to the integration of different
channels and touchpoints like stores, online, and mobile into a single, seamless
experience for consumer, allowing them to move freely through all channels (von
Briel, 2018; Cotarelo et al., 2021). The omnichannel retailing provides a seamless
retail world to customers where they can shop across channels, anywhere and at
any time (Beck & Rygl, 2015). In omnichannel interactions, customers use
multiple online and offline channels to conduct information gathering,
communications, and transactions for a single purchase (Verhoef, Kannan &

Inman, 2015).
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Besides the impacts of technological improvement on business solutions and
consumers, the COVID-19 pandemic situation (lockdowns and restrictions that
at least partially closed brick and mortar retailers, the increased concerns of
consumers) accelerated changes both in consumer behaviour (e.g., increasing
adoption of digital touchpoints) and retailer industry to seize every possibility to
lower costs and improve agility through technology (e.g., expansion of “click-and-
collect” options) (Gasparin et al., 2022).

Earlier research of authors examined the channel preferences of convenience
samples of Hungarian customers during the clothing purchasing decision process.
The study aimed to identify homogenous groups of buyers based on their
purchasing attitudes. This paper aimed at similar research objectives for a
different product group.

The research includes two different areas: the one is about the influence of the
respondents' purchasing attitudes, and the other deals with their technological
readiness on channel preferences in different stages of the purchasing decision
process of high-value electronic devices.

The purpose of this study is to examine the first area: Similarly, to the mentioned
previous research on clothing purchasing decision, the objective was to classify
the respondents based on their attitude toward purchasing high-value technical
devices. Several considerations justified the examination of this product category:

— The Global Data (2021) predicts that by 2025 online sales penetration in
electronics product category will reach nearly 50% (49,6%), the highest
rate among product categories.

— The valuable electronic devices represent a large sum in the buyers’ budget
which increase the level of involvement. The greater the involvement of
consumers the more important it is for them to choose the best option
according to their shopping needs, and thus perceive a higher level of

uncertainty in the purchase.
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— In Hungary in 2021 the average basket value by online orders was the
highest in consumer electronics and computing categories, and the ratio
of Hungarian respondents who ordered online household electronics,
mobile phones, entertainment electronics and computing equipment over
the past year were 28 — 22 — 21 - 19 % in the order of the mentioned

product categories (eCommerce in Hungary 2021 Country Report)

This study focuses on the following research questions:

RQ1. How the different dimensions of purchasing attitude affect the channel
usage preference in the different stages of the purchasing decision process?
Within the channel preferences 3 categories were examined, the traditional in-
store channel, small and large screen online channels from the pre-purchase phase
(information gathering, comparison of alternatives) at the various stages of the
purchase decision, through the purchase (payment, payment) steps, to the post-
purchase phase (return, use of advice, expression of opinion). To reduce the
distorting effect of close correlation among variables, the number of variables
were reduced with factor analysis.

RQ2. Can be distinguished homogeneous customer groups in the sample based
on the purchasing attitude factors? What demographic differences can be
identified among these clusters?

RQ3. What differences can be identified in the channel preference patterns at
different stages of the purchasing process in customer groups separated by

purchasing attitude?

THEORETICAL BACKGROUND

Customer Experience

Customer experience is formed across all moments of contact with the firm
through several channels(Sousa & Voss, 2006). CX encompasses every aspect of

a company’s offering such as the quality of customer care, product and service
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features, ease of use, reliability, etc. It includes internal and subjective reactions in
any direct or indirect relationship of customers with the company (Schwager &
Meyer, 2007). Value creation takes effect along arising in customer interactions as
they occur in the pre-purchase stage (need recognition, information search,
consideration or evaluation of alternatives), the purchase stage (choice, ordering,
payment), and the post-purchase stage (consumption, use, engagement, service
requests) (Lemon & Verhoef, 2016).

Literature in customer experience area defines and examines different CX
dimensions. Schmitt, (1999) defined five different types of experiences, that
marketers can create for customers. These are the sensory experiences; affective
experiences; creative cognitive experiences; physical experiences, behaviors and
lifestyles; and social-identity experiences that result from relating to a reference
group or culture. (Gentile, Spiller & Noci, 2007) assumed as dimensions of CX
were: sensorial, emotional, cognitive, pragmatic, lifestyle and relational factors.
Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) distinguish several experience dimensions
and construct a brand experience scale that includes four dimensions: sensory,
affective, intellectual, and behavioral. De Keyser et al. (2015) suggest the
following definition: “Customer experience is comprised of the cognitive,
emotional, physical, sensorial, and social elements that mark the customer’s direct

or indirect interaction with a (set of) market actor(s)” (De Keyser et al., 2015.

p.14).

Channel Usage Pattern

Phygital — merging of physical + digital - is a marketing term, it involves blending
digital experiences and physical experiences, providing a unique interactive
experience for the user (Banik, 2021; Mele & Russo-Spena, 2021). According to
(Prior, no date) the omnichannel is one from the five elements of phygital, which
means that managers must view their organizations as single organisms.

“Processes require cross-channel design, as do objectives, roles, and
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responsibilities. Competition between the organization’s channels isn't your
friend here.” (Prior, no date)

The omnichannel system allows customers to switch between online and offline
channels at different stages of their customer journey, using the channel
combination that best suits their needs and expectations, increasing customer
shopping convenience and experience.

Due to the seamless interchangeability of channels usage different channel usage
patterns have emerged.

Webrooming behaviour means the practice of researching items online, and then
buying them in store (Flavian, Gurrea & Orus, 2016; Santos & Gongalves, 2019)
is the most common behaviour. In contrast, the showrooming behaviour means
that consumer inspects a product first in the brick-and-mortar store and then buys
it online (Mehra, Kumar & Raju, 2013; Balakrishnan, Sundaresan & Zhang, 2014;
Verhoef, Kannan & Inman, 2015; Frasquet & Miquel-Romero, 2021; Wang &
Wang, 2022).

Showrooming behaviour is becoming quite common today, and competitive vs.
loyal showroom behaviour can be traced in the literature. Competitive
showrooming behaviour - searching offline at a retailer and purchasing online
from another retailer - is the most common pattern, which means a loss for the
retailer as the customer benefits from the services it provides during the pre-
purchase stage, but the actual revenue goes to others (Chiu et al., 2011). Van Baal
& Dach (2005) defined this phenomenon as ‘free riding’ behaviour ‘when
consumers use one retailer's channel only to obtain information and evaluate
products and switch to another supplier to place their business' and examined it
in a multichannel environment.

In contrast, another channel usage pattern is the loyal showrooming behaviour -
customer searching offline at a retailer store and purchasing online from same

retailer - is also a possibility (Neslin & Shankar, 2009; Gensler, Neslin & Verhoef,
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2017; Schneider & Zielke, 2020; Frasquet & Miquel-Romero, 2021; Wang &
Wang, 2022).

According to (Gu & Tayi, 20106) the pseudo-showrooming refers to the consumer
behaviour when consumer inspecting a product at a seller’s brick-and-mortar
store before buying a related but different product at the same seller’s online store.
Webrooming and showrooming together are manifestations of the behaviour of
“research shopping”, defined by Verhoef, Neslin and Vroomen (2007) as using
one channel to search for information and another one to purchase.

Buy Online and Pick up in-Store (BOPS) is also a fast-growing buying pattern,
wherein customers buy the product online and pick it up from the physical store

at their convenience (Saha & Bhattacharya, 2021; Kusuda, 2022).

Multitude of Influencing Factors

The channel preference of customers is influenced by a wide variety of factors
(personal-, channel- and product characteristics simultaneously and interacting),
as a result there are a wide range of considered variables on this area. The search
tool of Science Direct presents 155 articles from 2021, and 115 items from 2022
(although it is only the result of a half year) for the term ‘omnichannel customer
behaviour’. To present only a few examples for different factors scholars
considered in the last two years:

(Cui et al., 2022) examined the relationship of channel interactivity and cross-
channel consistency with consumer value co-creation and brand involvement.
Rahman et al. (2022) developed a measurement model - including dimensions
such as: social communications, value, personalization, customer service,
consistency of both product availability and prices across channels, information
safety, delivery, product returns, and loyalty programs — to capture multiple
omnichannel evaluation dimensions. Nguyen, McClelland and Thuan (2022)
conducted qualitative interviews with millennials and found that key factors

affecting channel choices during switching are product attributes, trust/perceived
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uncertainty, social influence, customer characteristics, review culture, and time
constraints.

Tueanrat, Papagiannidis and Alamanos (2021) investigated customer co-creation
behaviour, customer response and customer experiential values as critical aspects
of the customer journey and examine their impact on the level of customer
journey satisfaction. They classified their respondents according to their journey
pattern and examined the impact of the three predictors of customer journey

satisfaction which varied across customer segments.

METHODS

Data was collected by online survey with convenience sampling. The Google
form was shared on Facebook, and among the students of 2 Hungarian
universities (Budapest Business School and Hungarian University of Agricultural
and Life Science - MATE). The questionnaire was available between 10th of
February and 29th of March in 2022. During this period 415 responses were
collected. Within the employed convenience sampling method university students
were intentionally overrepresented in the sample as the use of omnichannel
buying behavior is more typical for young generations. Measurement included the
purchasing attitude of respondents based on dimensions and statements included
in Table 1. To compile the list of statements in the questionnaire, the authors
selected a shorter series from many purchase attitude statements collected from
literature sources (referenced below the Table 1.) in such a way as to collect
information for each of the attitude groups in the first column of Table 1. The
selected statements were translated into Hungarian, then further reduced the
number of statements with a pilot survey conducted on a small sample to avoid
our respondents losing interest in the filling-in process.

The channel preferences of respondents were measured by usage frequency of
different channels (offline and online) in different stages of the high-value

electronic device purchasing decision process.
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Table 1. Priori Dimensions of Purchasing attitude and the statements

Priori Dimensions Statements
Ph1. Itis more convenient for me to make a purchase decision if
Importance of I can first physically inspect the product.
Physical touch Ph2.  IfIcan’t touch the productin the store, I’'m reluctant to buy
1t.
I1. I often make unplanned clothing purchases.
I2. I like to purchase things on a whim.
Impulsiveness I3. I think twice before committing myself to purchasing
something.
14. I always stick to my shopping list.
Innovativeness Inn1. I l%ke to take c.hances. ' . .
Inn 2. Tlike to experiment with new ways of doing things.
Brand B1. I usually purchase brand name products.
Consciousness B2 All brands are about the same.
P1 I usually purchase the cheapest item.
Price Consciousness | P 2. I usually purchase items on sale only.
P 3. A person can save a lot by shopping for bargains

C 1.T hate to spend time gathering information on products.

Importance of C 2.1 do not like complicated things.

Convenience C 3. Itis convenient to shop from home.
Shopping is Ex1. Ilike shopping.
experience Ex 2.  Buying things makes me happy.

Source: The statements complied by anthors based on studies of (a. Peck and Childers, 2003; b.
Brashear et al., 2009, ¢. Rodrignez-Torrico, San José Cabezudo & San-Martin, 2017)

The examined stages were the information search - evaluation of alternatives —
purchase — payment - product return - post-purchase service (e.g. advice) - review
/ opinion shate, and the examined channels were instore /offline channels; small
screen (mobile) online channels and big screen (tablet, PC) online channels.

The statement of purchasing attitude and the channel usage frequency were
measured on a 5-point Likert scale. In attitude measurement scale 1 means “I
totally disagree” while 5 means “totally agree”, while in channel usage frequency
measurement 1 means “I never use it” while 5 means “I always use it”.

The last part of the questionnaire examined demographic questions such as
gender, age group, education level, residence, perceived income level.

SPSS 28.0 was used for data analysis. Beside descriptive statistics (frequency,
mean, std. deviation) we examined association between nominal variables by Chi

square test, between variables measured on Likert scale by variance analysis. To
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reduce the distorting effect of close correlation among purchasing attitude
variables, factor analysis was conducted. Based on purchasing attitude factors we

classified our respondent with K-means cluster method.

Table 2. Demographic distribution of the sample

Gender Male Female
n (%) 161 (39,5) 251 (60,5)
Age 18 or 1924 2530t 31-40 41-50 5160 ovor
younger elder
group n 233 10
0
(%o) 1(0,2) (56.,1) 34 (8,2) 34 (8,2) 74 (17,8) 29 (7,0) 2.4
MA/MS
. Complet Qualifica Graduati  Post-grad. BA/BSC c PhD/
Educati ed 8 . . certificat )
tion on certificate certificat  DLA
on level classes e .
0
n 10,2 8 (1,9 220 57 (13,7 70 (16,9) 46 (111 13
( > ) ( > ) (53,0) ( 3 > ( > ) ( > ) (3,’1)
Western Central Sourfher Southern  Norther N(ilthe
Transdan  Transda Pest Great n
bi ubia  Lransda Plain  Hungary o
Region ubia ubia nubia a ungary Plain
n (%) 228 (54,9)
on which 101 16
14 3,4) 16 (3,9) 19 (4,6) Budapest 21 (5,1) (243) (3.9)
140
Ilncome Well below Below Average Above average  Well above average
evel n average average
(%) 7 (1,7) 32 (7,7) 227 (54,7) 133 (32,0) 16 (3,9)

Source: based on our research

The survey was completed by 415 respondents. Two third (60,5%) of our
respondents were female, and students from the two mentioned Hungarian
universities represented a large part of the sample, which is also reflected in the
sample distribution of respondents according to age groups and place of

residence.
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RESULTS

The aim of this paper is to examine how the different dimensions of purchasing
attitude affect the channel usage in different stages of the purchasing decision
process (RQ1.). For this purpose, the number of variables was reduced with factor
analysis to lessen the distorting effect of close correlation among variables.

The Kaiser-Meyer-Olkin test and the Bartlett’s test of sphericity were used to
check the suitability of our sample for factor analysis. The KMO Measure
indicates middle level adequacy (0,675), while the Bartlett’s sphericity with 0,000
significance level indicates that a factor analysis would be useful with these data.
18 variables measured the purchasing attitude (Table 1). The factor analysis
reduced the 18 variables into 7 factors with 68,93% of the cumulative percentage
of variance, which means, that the 7 factors explain nearly 69% of the variability
of the original 18 variables. (Tab. 5.)

All the 4 statements belong to the Impulsiveness dimension in the priori
classification stay together in the 1st factor. It shows a positive relationship with
a thoughtful, follow-the-list purchase, while a negative relationship with an
impulsive decision — factor labelled by Consciousness shopping.

The 2 statements of ,,Shopping is experience” prioti dimension also belong to the
same factor — labelled with the original dimension name: Shopping is experience.
The 3td factor sits on 3 variables, from these 2 belong to the “Importance of
Physical touch” priori dimension and shows positive relations with these
statements, and 1 belongs to “Importance of Convenience” priori dimension, and
it shows negative relationship — labelled by Importance of Physical touch.

The 4th factor sits on 2 from the 3 statements of “Price Consciousness” priori
dimension. These statements emphasize the role of price discounts; therefore, this
factor got the Bargain hunting label.

The 5th factor sits on 2 Brand Consciousness and 1 Price Consciousness
statements. These statements perceive that brands are similar and prefer low

prices — labelled by Price sensitivity.
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The 6th factor sits on 2 from 3 “Importance of Convenience” statements, which
reject the complicated and time-consuming decisions, therefore it is labelled by
Simplification.

The 7th factor sits on the 2 Innovativeness statements, it is positively related to
giving chance to new ways and new things labelled by Innovativeness.
Distribution of statements among factors according to priority dimensions,
excludes 2 factors. In 3rd and 5th factors there are overlaps among the priori
dimensions. Beside the positive relation with statements of Physical touch
importance priori dimension, the 3rd factor has negative association with a
convenience variable (it is convenient to shop from home): It is not surprising as
online shopping does not allow physical touch, so the buyer must choose between
the comfort of home and the preference of physical touch.

The mixing of priori dimensions in the 5th factor also provides logical
explanation, since where the buyer does not perceive differences among brands,
the price plays a bigger role in the purchasing decision.

K-means cluster analysis was performed to reveal homogeneous customer groups
among the 415 respondents (RQ2.) In the first approach from 2 to 6 clusters
solutions were examined. The sample distribution among clusters was balanced
in different cluster solutions up to the 6-cluster solution, therefore variance
analysis among clusters of the 2-5-cluster solutions was conducted based on the
7 purchasing attitude factors. The variance analysis showed significant difference
among clusters in case each of 7 factors at 4- and 5-cluster solutions, therefore
these two clusters were further investigated. Examining the deviation of factors
from the factor centre in different cluster solutions, the 4-cluster solution proved
to be the best to interpret.

Cluster characteristics were described on basis of the deviation of factors from
the factor centre in different groups of 4-cluster solution.

Members of the 1st cluster purchase thoughtfully, physical touch is very

important for them, but shopping is not considered a source of enjoyment. The
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need for physical contact is probably a sense of security for them — Security

seekers.

Table 3. Rotated Component Matrix for Purchasing attitude

Factors
No of o 4 g 2 5 3
Statem :T g o g \g 5 g gj g J "é §
* 2 3 ¥ g g7 2 o3 2 g =5 o B
< & e 5 ™ N> g 5
13. 0,795 -0,005 0,117 0,070 0,000 -0,001 0,053
14. 0,754 -0,015 -0,012 -0,014 0,142 0,090 -0,042
I1. -0,677 0,185 -0,013 -0,071 0,088 0,178 0,220
12. -0,593 0,382 0,071 -0,077 0,138 0,203 0,269
Ex 1. -0,086 0,918 -0,023 0,031 -0,008 -0,046 0,067
Ex 2. -0,169 0,884 0,035 0,080 0,005 0,015 0,011
Ph 2. 0,039 -0,008 0,862 0,013 -0,012 0,126 -0,040
Ph 1. 0,088 0,055 0,861 0,100 -0,104 -0,008 0,010
C3. 0,269 0,367 -0,457 0,261 -0,281 0,116 0,247
P2. 0,045 -0,015 0,050 0,835 0,263 0,013 0,031
P 3. 0,082 0,127 0,018 0,818 -0,129 0,116 -0,055
B 1. 0,086 0,176 0,245 0,126 -0,677 0,182 0,090
P1. 0,063 0,009 0,088 0,410 0,662 0,159 0,222
B 2. 0,045 0,129 0,038 0,052 0,616 0,252 0,069
C1. -0,165 -0,015 -0,060 -0,024 0,086 0,818 0,077
C2. 0,047 0,004 0,174 0,193 0,068 0,758 -0,143
Inn 2. -0,034 0,131 -0,022 0,077 0,016 -0,124 0,855
Inn 1. -0,418 -0,055 -0,075 -0,130 0,132 0,107 0,648

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a. Rotation converged in 8 iterations.
*No of statement in Table 1.

Source: Based on our research

Members of the 2nd cluster are price sensitive, bargain hunters, they don’t deter

from novelty and the shopping means experience for them — Discount hunters.
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Members of the 3rd cluster shopping thoughtfully, and it means source of
enjoyment for them, they bargain hunters, but they don’t search for the cheapest
products, and more loyal to their preferred brands, it is more difficult to persuade

them to try novelties — Value seekers.
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Figure 1. The boxplot of purchasing attitude factors for the 4 clusters
Source: based on survey

Members of the 4th cluster enjoy the shopping, physical touch is important to
them, but not for security reason, because this group is less thoughtful about
shopping, they don’t search for discounts, and they are open to try new things —
Impulsive buyers.

Examining the demographic composition (gender, age groups, residence,
educational level, perceived income level) of clusters significant (significance level
is less than 0,01) relationships were found between demographic variable and
cluster membership in case of genders and perceived income level.

The highest proportion of women (32,7%) belong to the Value secker cluster,
while the lowest proportion (16,5%) of males belong to this group. The male’s

distribution among the other 3 clusters is balanced (28-28-27,4 %), while
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distribution of females is varied, and their proportion is lower in each other cluster

compared to the male proportion.

Table 4. Composition of clusters based on genders of respondents

Clusters n (% within Gender)

Gender Security Discount Impulsive Total
Value seckers
seckers hunters buyers
Male 46 (28,0%) 46 (28,0%) 27 (16,5%) 45 (27,4%) 164 (100)
Female 61 (24,3%) 52 (20,7%) 82 (32,7%) 56 (22,3%) 251 (100)

Total 107 (25,8%) 98 (23,6%) 109 (26,3%) 101 (24,3%) 415 (100)

Source: based on survey

The age groups, residence and educational level did not show significant
relationship with cluster membership. The reason of it may have been that in
these demographic parameters, the sample is unevenly distributed. Nearly 80% of
the respondents was from Pest County and Northern Hungary, more than the
half of the sample is between 19-24 years, because of the high ratio of students

of the two universities in the sample.

Table 5. Means and standard deviation of the income position of

respondents in different clusters

Clusters Mean N Std. Deviation
Security seckers 3,13 107 ,802
Discount hunters 3,16 98 ,728
Value seckers 3,38 109 ,678
Impulsive buyers 3,48 101 ,072
Total 3,29 415 734

>

Source: based on survey

The perceived income level of respondents was measured on a Likert scale (1-
well below average and 5 -well above average). The relationships between the

income level and cluster membership were examined by variance analysis.
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ANOVA test shows 0,002 significance level, which means statistical relationship
between the variables.

The 3rd objective was to examine the identifiable pattern in customer channel
preference at different stages of the purchasing process in the different
respondent groups separated by purchasing attitude (RQ3.). Frequency of channel
usage in different stages of purchasing decision process of the whole sample

shows similar pattern in case of the two (small- and big-screen) online channels.

4,5

3,5

2,5

1,5
Information Evaluation  Purchase Payment Return After sales  Feedback
gathering support

—&—Instore ~ —@=—Online big screen === Online small screen
Figure 2. The average usage frequency of the 3 different channels in the

different stages of purchasing process by our total sample
Source: based on our research

These two channel usage patterns differ only in purchase and payment stages,
where the usage of big screen in our sample is higher. In the first stages of the
purchasing decision process (information search and evaluation) the usage of
online channels is more frequent than the offline channel usage. The offline
channel usage became more frequent in latter stages of the process (purchase,
payment, return and review). The frequency of channel usage in after-sales

support stage is similar, only slightly more frequent the online channel (both big
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and small screen) usage. Fig. 2. represent the channel usage pattern of our sample,

which outlines webrooming behaviour in high value electronic devices.
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Figure 3. The average usage frequency of the 3 different channels in the
different stages of purchasing process by the 4 different clusters
Source: Based on our research

Fig. 3. shows the patterns of channel usage of different clusters. Security seekers
use online and offline channels with similar frequency at the beginning of the
purchasing decision process (information search, evaluation), while in latter stages
they prefer the offline channel, and this cluster uses the online channels least
frequently in the latter stages.

Members of the impulsive buyer group more frequently use mobile online

channels during information search and evaluation than the big screen online and
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offline channels, while in latter stages, as purchase, payment and return they more
frequently use the offline channel. Both previous clusters use each of the
examined channels for after sales service.

Th channel usage pattern of discount hunters and value seekers are similar. They
more frequently use offline channels at information search and product
evaluation, for purchase they use offline and big screen online channels with
similar frequency while the mobile online channel usage is less frequent. The
difference between the 2 clusters, that discount hunters more frequently use the
traditional instore payment (pay at delivery), while value seekers use similarly the
offline and big screen online channel for payment. For return both latter clusters
prefer the offline channel.

Fig. 4. shows the 4 clusters channel usage in another approach, where the
purchasing decision stages and the 3 examined channels are on X-axis, while the
channel usage frequency stay on the Y dimension. This chart shows that the
security seeker group is the one that uses the offline channel most often at each
stage, while they use the mobile online channel the least. The value seekers use
most frequently both online channels in information search and evaluation stages,
and the online channel usage in the latter stages also more frequent (they are in
the first or second in the frequency ranking of clusters) compared to usage
frequency of other clusters. In comparison with the other clusters the value
seekers use least frequently the offline channel in each stage of purchasing
decision (except the evaluation stage, where the discount hunters even less

frequently use the offline channel).
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Figure 4. Frequency of channel usage in different stages of purchasing decision
by the identified clusters
Source: Based on our research

DISCUSSION

RQ1. The objectives of this study were to examine how the purchasing attitude
affect the channel usage preference in different stages of the high-value electronic
device purchasing decision process. To reduce the distorting effect of close
correlation among purchasing attitude variables, factor analysis was conducted
which determined 7 factors (in a distribution very similar to the a priori

dimensions).
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RQ2. Based on the shopping attitude factors, this article identified 4 clusters
that showed unique attitude patterns, and there was a significant difference among
these clusters based on perceived income level and gender.

RQ3. The sample of this study showed webrooming behavior which means that
during the customer journey preferred the online channels during the pre-
purchase stages, and they do the purchase rather instore. Each clusters showed
this pattern with greater or lesser differences in channel usage frequencies.

In the rush of information, it is increasingly difficult to attract and maintain the
attention of customers. The distinctive value is what the seller can use for this
purpose. But what is the distinctive value for the different groups of customers?
The answer doesn't sound complicated: Make shopping more convenient and
provide a better experience for your customers. Achieving this end is quite
difficult. The seller must know which factors play the most important role in the
stages of the customer's journey. What makes customers feel more confident, and
what factors cause uncertainty and frustration. Based on these, the seller can
strengthen the buying factors that improve the feeling of security, while
eliminating disturbing factors.

The IT development of the retail industry provides an opportunity and at the
same time forces retailers to implement multi-channel strategies and give their
consumers the opportunity to use the channels that best suit their needs at a given
time for an enhanced shopping experience. The wide variety of alternative
channels promote retailers to allocate their resources according to the benefits of
these touchpoints.

Respondents of this study showed the webrooming behavior, which means that
retailers of electronic devices should optimize their online channels mainly for the
decision support of their customers at the pre-purchase stages (information
search and evaluation) and improve the instore purchasing experiences directly
related to the purchase steps (purchase, payment). In the post-purchase process,

the after sales support require both online and offline channels.
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The limitation of this study is that our sampling method was non-probability

(convenience) sampling, where the 19-24 age group (university students) and Pest

County and Northern Hungary were overrepresented. To be confirmed our

above proposals, representative and larger sample results would be needed in the

future.
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