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Absztrakt

A tanulmany a filmnézéshez kapcsolodo fogyasztoi magatartast vizsgalja, kiilonos tekintettel a
filmfogyasztoi dontéshozatal sajatossagaira, a termék-életciklus elmélet filmes értelmezésének
kapcsolodasi pontjaira, valamint a filmnézést befolyasolo egyéni és tarsadalmi tényezokre. Az
elsésorban irodalmi forrasok feldolgozasan keresztiil végzett vizsgalat logikai felépitése harom
részre bonthato: a fogyasztoi dontéshozasi folyamat elemzése - kiilonosen a kiterjesztett
vasarlasi dontéshozatal szempontjabol (mely megjelenhet az otthoni- és a hazon kiviili
filmnézéshez kapcsolddo dontések szintjén is); a filmes életciklus modell és a fogyaszto belépési
pontjai értelmezése életciklus-fazisonként; valamint a kilonféle fogyaszto-specifikus befolyasold
tényezok filmes sajatossagainak feltarasa. A tanulmany ravilagit arra, hogy a filmnézéshez
kothet6 preferenciak és dontéshozas osszetett, szamos tényezot figyelembe vevo folyamat,
valamint atfogd betekintést nydjt a fogyasztoi magatartas és a filmipar kozotti dinamikak
megértésébe, amely kiilonosen értékes lehet minden filmipari szerepld vagy kutato szamara.
Kulcsszavak: filmfogyasztas, fogyasztdi magatartas, film életciklus, kulturalis marketing

1. Bevezetés

A filmnézés az egyik legelterjedtebb szorakozasi forma, amely a modern tarsadalom szinte
minden rétegére jellemzd. A filmfogyasztas azonban nem csupan egy egyszer(i fogyasztoi dontés,
hanem olyan komplex folyamatok eredménye, amelyekben szamos tényezo - igy az egyéni-,
tarsadalmi-, és piaci szempontok - jatszanak szerepet. A filmipar kiilonosen érzékeny a
fogyasztoi magatartas valtozasaira, hiszen a néz6i dontések befolyasoljak a filmek sikerét, a
mozik latogatottsagat, a fizikai kiadvanyok iranti kereslet mértékét, valamint a streaming
szolgaltatasok népszeriiségét.

Jelen tanulmany célja, hogy atfogo képet nyujtson a filmnézéshez kapcsolodo fogyasztoi
magatartas sajatossagairol, melynek soran kiilonosen harom kulcsfontossagu teriiletre
osszpontosit: a filmfogyasztoi dontések meghozatalanak folyamatara, a filmek piaci életciklusara
és a potencialis fogyasztdi belépési pontokra, valamint azokra az egyéni és tarsadalmi
tényezokre, amelyek befolyasolhatjak a filmekhez kéthet6 preferenciakat és dontéseket.

2. Filmfogyasztasi dontések

A kulturalis javak kozé sorolhato filmfogyasztas hasznossaga nem anyagi mivoltabol ered - még a
targyiasult formajaként megjelené msoros kiadvanyok esetében sem. Pavluska (2014) szerint
ezeket a kiadvanyokat is olyan médiumnak kell tekinteniink, melyek lehetdvé teszik kiilonb6zo
értékek, gondolatok és érzelmek befogadasat és feldolgozasat. A filmek megnézéséhez kotddo
dontések tipusai aszerint kiilonboztetheték meg, hogy a fogyaszté mennyire néz utana az adott
szolgaltatas-termék tulajdonsagainak; a kiilsé hatasok miképp befolyasoljak 6t; illetve hogy
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mennyi id6t tolt e dontés meghozatalaval. Mindezek alapjan (és a fogyasztoi magatartasbol mar
ismert felosztas szerint) a vasarlasi dontéshozatal lehet rutin-, korlatozott-, illetve kiterjesztett
(valddi). Rutindontés sziiletik, amikor példaul megjelenik egy kedvelt film kovetkezo folytatasa,
az elhatarozas lefutasa itt olyan egyszer( lesz, mint a markahliség esetében. Amikor valaki
kedvel egy adott zsanert vagy egy nemzet filmjeit, gondolkodas nélkiil beszerezheti az Gjabb
alkotasokat - egyfajta ismételt vasarlasként. A filmforgalmazok pedig tudatosan alkalmazzak is
az ezen alapuld arukapcsolast (Benyahia et al, 2009; Farkas, 2020; Kohli et al, 2021). Korlatozott
dontéshozatal torténik, amikor alapos utanajaras helyett az ismerdsok és a filmkritikusok
véleménye és ajanlasai alapjan dont a fogyaszto (Gazley et al, 2011; Jacobs et al, 2015; Legoux
et al, 2016). A kiterjesztett (valodi) vasarlasi dontéshozatal foleg a dragabb m(isoros kiadvanyok
beszerzését jellemzi, de a fobb dontési szakaszok gyakran megjelennek a mozis és az alternativ
digitalis filmnézés soran is (Hofmeister-Toth, 2006). Ezeket tovabb arnyalja az adott film
életciklusa:

Problémafelismerés: a filmek nem tartoznak az azonnali megoldast kovetelo szikségletek
kozé, ezért ezt az els6 szakaszt jellemzden a filmforgalmazok marketingtevékenysége valtja
ki.

Informaciokeresés: ez passziv és aktiv modon is torténhet. A fogyasztonak konny( dolga van
az internet hasznalataval (elég rakeresnie a filmcimre és maris elérheti a film adatait,
elézetesét, illetve akar a kritikusok és a nézok értékeléseit is).

Ertékelés és valasztas: mivel a filmek mennyisége miatt a fogyaszténak lehetetlen
figyelembe vennie minden alternativat, az altala észlelt - folyamatosan boviild és egyre
jobban hozzaférheté - valasztékbdl dont (Farkas, 2020). Ehhez olyan valtozatos
kritériumokat hatarozhat meg, mint példaul az adott film kiilonféle szakmai és nézéi
értékelései (Jacobs et al, 2015), esetleg a sajat attitlidje a filmkészitdkkel és a szinészekkel
kapcsolatban, vagy ezek barmilyen kombinacioja (Kohli et al, 2021). A legtobb fogyaszto a
filmet valasztja ki els6ként (Nyird, 2013) - ez teszi ezt a szakaszt ilyen fontossa. E folyamat
soran befolyasolhatjak 6t a mualtbéli tapasztalatai, illetve kiilonféle tarsadalmi és lélektani
tényezok. Az is meghatarozza a dontését, hogy a film életciklusanak melyik szakaszaban
szeretne belépni: megnézné-e rogton a megjelenés utan (azonnal-trend), esetleg varna ezzel
a masodik vonalbeli kiadasokig.

Uzletvalasztas és vasarlas: megtekintési helyszinként ez lehet a mozi - figyelembe véve a
jegyarakat, a kozelséget, a felszereltséget vagy akar a biifé kinalatat; a hely, ahol a misoros
kiadvany beszerezhetd; illetve digitalis filmnézés esetén a szolgaltatod kivalasztasa. Emellett
a megtekintés konkrét eszkozének (példaul televizio vagy telefon) és beallitasainak
meghatarozasa is ide tartozik. Mindezek esetében fontos szempont a fogyaszté attitlidje az
adott beszerzési csatornaval szemben, valamint azok a tényezok, amelyek a 7P fizikai
kornyezettel és atmoszféraval kapcsolatban felmeriiltek (Horvath & Gyenge, 2019).
Vasarlas utani magatartas: a film megtekintése kovetkezik altalaban a folyamat végén, itt
deriil ki, hogy a kivalasztott film meg tudott-e felelni az elézetes varakozasoknak. A
streaming szolgaltatasok véleményalkotasi rendszerei megkonnyitik az utdlagos értékelést,
tovabba ezek alapjan ajanlanak tovabbi hasonlo tartalmakat a fogyasztonak (Magyar &
Reiner, 2022).

47



3. Afilm életciklusanak kapcsolddasi pontjai

Egy atlagos film varhato piaci életgorbéje jol szemléltetheti a filmfogyasztasi dontéseket
befolyasolo tényezoket, mert ciklusa rovidebb lefolyasi mas termékekhez és szolgaltatasokhoz
képest (Ma et al, 2019). Ennek alapjat elsésorban Kerrigan (2017) filmmarketing megkozelitése
képezi, amelyben szakit azzal a gyartaskozpontl szemlélettel, ami kizarolag a filmipar ellatasi
lancat koveti. Tako (2014) a filmkészités 5 szakaszaként a kdvetkez6 elemeket hatarozta meg: a
filmotlet megsziiletése, a projekt elokészitése, a film leforgatasa, az utomunka és végiil a
forgalmazas, melyek a termék-szolgaltatas szemlélet mentén a forgalmazas kivételével mind
besorolhatoak a bevezetés fazisaba.
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1. abra: A filmekhez kapcsolddd forgalom és profit az egyes életciklus szakaszokban
Forras: Kiss (2014) alapjan sajat szerkesztés

Az egyes fazisokban lezajlo legfontosabb folyamatokat mar a filmforgatas megkezdése elotti
id6szaktol érdemes vizsgalni, illetve fontos kihangsulyozni a filmek, mint egyedi
szolgaltatastermékek elemzéséhez illeszkedé marketing mix kapcsolddasi pontjait. Mas
termékekhez hasonldan a kiilonb6z6 marketingtevékenységek természetesen jorészt attol
figgnek, hogy egy adott film az életciklusa melyik szakaszaban jar éppen (ezt az Gtvonalat az 1.
abran lathato életgorbe szemlélteti).

Bevezetés: Ezek a filmkészités kezdeti lépései: miutan jovahagytak az elsé filmkoncepciot,
véglegesiteni kell a forgatokonyvet, amely segitséget nyUjt a forgatasban résztvevok szamara,
hogy atlassak a jelenetek kiilonboz6 elemeit és kovetelményeit (Benyahia et al, 2009).
Mindekozben mar elindulnak a finanszirozashoz és a forgalmazashoz kapcsolodo dontési
folyamatok: felmérni és 6sszegyijteni a kiilonbozo allami- és magancéges hozzajarulasokat,
illetve megtervezni a filmhez kotheto reklamokat (Barsam & Monahan, 2016; Legoux et al, 2016;
Parks, 2012). A film kilatasai miatt gyakran mar ebben a korai fazisban megvizsgaljak a korhatar
besorolas kérdését, mert ez jelentds tényezo a film varhatd megtériiléseinek megbecsiilése
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soran (Legoux et al, 2016; MPAA, 2018). A feln6tt besorolasu filmeknek ugyanis a potencialis
kozonségik 20-50 szazalékarol kell lemondaniuk (Boggs & Petrie, 2008). A filmforgatas
megkezdése azonnal lehetdségeket nyujt a fogyasztoi interakciokra is: informaciok, melyeket a
készitok akaratlanul vagy szandékosan szivarogtatnak ki; a fobb szereplékhoz kapcsolodo hirek;
majd az elsé eldzetes videdk, ahogy elérehalad a projekt (Epstein, 2012). A filmkészitok ebben a
szakaszban foleg az el6zetes varakozasokhoz igazodo élményeket nyljtjak (Kerrigan, 2017).

Novekedés: A film elkésziilte utan ebben a szakaszban mutatjak be a kiilonb6z6
filmfesztivalokon (bar itt még csak egy igen szlik szakmai réteg tekintheti meg). A
kommunikacidoban ezutan megjelenhetnek ezek a szakértdi vélemények - egy fiiggetlen film
sikerére a pozitiv fogadtatas jelenti a legfontosabb lehetdséget -, illetve a hosszabb és bévebb
filmel6ézetesek (Borsos, 2011; Hennig-Thurau et al, 2001; Parks, 2012). Az elsé kritikusi
értékeléseket olvasva a fogyasztok is kozelebb keriilhetnek a filmhez; megnézhetnek akar
tovabbi kapcsolddo filmeket is (Jacobs et al, 2015). A gyartdk gyakran hasznaljak fel a novekedés
fazisat és a fesztivalmegjelenések visszhangjat, hogy dontsenek a film tovabbi forgalmazasi
stratégiajarol: milyen orszagokban, milyen iitemezést kovetve, milyen tipusu lokalizacioval,
konkrétan mely mozilancoknal és hany vasznon mutassak be a filmet - tovabba hogy mindezek
utan mennyi idé malva jelenhetnek meg a misoros kiadvanyok és mikor adhatjak at a filmet
televizids sugarzasra (Barsam & Monahan, 2016; Benyahia et al, 2009; Legoux et al, 2016;
Petroczi & F6z6, 2019). Ebben a szakaszban érkeznek meg a merchandising termékek és a -
természetesen a studiok altal menedzselt - sztarmegjelenések: interjuk, premierek vagy
kiilonboz6 termékek tamogatasa formajaban (Butler, 2012; Karniouchina, 2011). Az illegalis
korokben is ilyenkor tiinnek fel a legels6 kopiak, amelyeket alapvetéen nem a fogyasztoknak
szantak, hanem csak bels6é hasznalatra, esetleg a fesztivalok zs(iritagjai szamara. Ezek
jellemzbéen nem igazan nézdébarat verziok: hianyzo latvanyelemek és jelenetek, iddszakosan
feltling vizjelek, illetve extrém modon valtozo hang- és képmindség jellemzo rajuk.

Erettség: Az érettség szakaszaban jelenik meg a film a mozikban, amely igy mar a végsé
fogyasztokat célozza. Ezt sokszor kiséri széleskord, orszagos marketingkampany is, mely mar az
el6z6 szakaszban megszerzett szakmai elismeréseket is felhasznalja (Borsos, 2011). A film
reklamozasa - az Ujonnan érkez6 el6zetesek mellett - kiterjed a tobbi kommunikacios csatornara
is: a célkozonség és természetesen a korhatarbesorolas hatarozza meg a kiilonb6z6 csatornak
alkalmazasat (Barsam - Monahan, 2016; MPAA, 2018). A film bevételei és a koltségek megtériilése
szempontjabol ez a mozis megjelenés a legjelentésebb iddszak. A studiok ezért kiilondsen nagy
figyelmet forditanak a korai néz6i visszajelzésekre az értékelés és eldrejelzés soran, tovabba
kiemelten kezelik a nyitohét belfoldi nézettségi adatait (Epstein, 2012; Jacobs et al, 2015;
Legoux et al, 2016; Ma et al, 2019). Figyelembe véve a filmet vetité mozitermek szamat, az
esetek tobbségében ezek elég jol elérejelzik a film tovabbi teljesitményét is (Delre et al, 2016).
Az illegalis oldalakon ekkor jelennek meg a mozikban felvett kameras verziok. Ebben a
szakaszban valnak elérhet6vé az els6 hibridvaltozatok is. Jelentds eltérések lehetnek ugyanis a
kilonbozo régiok kozott a film megjelenéseinek idérendjében, igy egy mar megjelent misoros
kiadvany jo mindségli képét parositjak ossze egy masik orszag mozijaban felvett hangsavval.

Hanyatlas: Esetiinkben, a film életciklusanak folyamatat vizsgalva talalobb kifejezés lenne itt
a ,lefutas”: ebben a szakaszban érkezik ugyanis a mar emlitett masodik vonal - amikor a film a
mozivasznakrol atkeriil a fogyasztok otthoni lejatszo eszkozeire, illetve a hordozhato mobil
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késziilékekre (Kerrigan, 2017; Schatz, 2009). Ez torténhet mUisoros kiadvanyok segitségével,
televizids mdsorszorason keresztiil vagy megjelenhet a kiilonféle digitalis streaming szolgaltatok
kinalataban (August et al, 2015; Parks, 2012). A vallalatok itt dolgozzak fel az érettség
szakaszaban begy(ijtott nézettségi és bevételi adatokat, emellett tovabb Osszpontositjak a
kommunikacidjukat és erdsitik az arukapcsolasokat (Legoux et al, 2016). Az illegalis piacra ekkor
érkeznek meg a misoros kiadvanyok feltort verzioi, kép- és hangmindségiik mar megegyezik a
legalisan megvasarolhato alkotasokéval.

Stagnalas: Ez az a szakasz, amikor a film atkoltozik a kereskedelmi- és kozszolgalati televizids
csatornakra. A jovéjét ezutan azok az ismétlések jelentik majd, amelyek a népszer(iségétol
fliggben akar éveken (évtizedeken) at is elhizddhatnak, kisebb-nagyobb kihagyasokkal (Parks,
2012; Szilagyi, 2012). A fogyasztokozonsége ezaltal kiszélesedik, mert olyan tarsadalmi rétegek
szamara is legalisan elérhetévé lesz, akiknek korabban nem volt lehetdségiik megnézni a filmet -
anyagilag nem engedhették meg maguknak a torvényes beszerzést, illetve nem valasztottak az
illegalis begy(ijtést sem (leginkabb az ezirany( ismereteik vagy az eszkozok hianya miatt).
Mindezek mellett a nézészam szempontjabol ugyanakkor azt is figyelembe kell venni, hogy a film
milyen esélyekkel juthat el a nagykozonséghez egy olyan, szigor misorstruktiraba épitett
televizidos megjelenés soran, ahol mar tehetségkutatd mdsorok és valdsagshow-k versenyeznek
vele a nézok figyelméért. Tovabbi hatranyt jelenthet, hogy bar a kereskedelmi csatornak nagy
tomegeket érnek el, a filmnézés élményét reklamok szaggatjak szét; raadasul megtorténhet,
hogy kiilonboz6 szempontok miatt valtoztatnak a film tartalman is: jeleneteket vagnak ki vagy
atszinkronizaljak, hogy alacsonyabb korhatarbesorolast érjenek el, igy a kedvez6bb, korabbi
idésavokban vetithessék azt (Boggs & Petrie, 2008). A stagnalas szakaszaban indulhat el jo
esetben a film utdélete. Ennek részeként korlatozott ideig alkalmanként Gjra visszakeriilhetnek
a mozikba a valamilyen szempontbol nagyobb jelentdségi filmek. Ez jellemzéen neves
évfordulok alkalmabol torténik, esetleg miutan atestek az (jabb technoldgiak segitségével
végrehajtott rancfelvarrason, vagy amikor valamilyen kiilonleges helyszin ad lehetéséget a
vetitésre. A forgalmazok és a studiok ilyenkor elsésorban a nosztalgia érzésére alapoznak, illetve
Ujabb generaciokat szeretnének az adott filmmel meghoditani (Gosi & Magyar, 2019).

4. A filmfogyasztast befolyasolé fogyaszt6-specifikus tényezék

A filmfogyaszt6i magatartas jobb megértéséhez a szakirodalomban altalaban hasznalt
befolyasolo tényezék miikddési elveit a filmfogyasztasra vetitve érdemes vizsgalni. igy az
alabbiakban a fogyaszto-specifikus tényezok mentén haladva tekintem at a tarsadalmi és

csoportos-, a percepcio és tanulasi-, valamint a személyiséghez kotédé és érzelmi tényezoket.
4.1 Tarsadalmi tényezok és csoporthatas

A csoportok, melyeknek a fogyasztdo mar tagja - vagy tagja szeretne lenni - kimondottan erdsen
hatnak a magatartasara. Hasonloan a klasszikus értelemben vett termék- és markavalasztashoz a
csoporttal vald azonosulas vagya a film kivalasztasat is befolyasolhatja (Kohli et al., 2021). Ez
fontos szempont, mert a filmnézés a lathato és a nem lathato (rejtett) fogyasztasok kozé is
besorolhato a csoporthatas mértéke alapjan. A fogyaszto dontéseiben teljesen mas hatasok
jatszhatnak szerepet attol fiiggéen, hogy ismerdsokkel vagy egyediil néz filmet. El6fordulhat,
egyediil otthon egészen mas mifaju és tipusu filmet valaszt, mintha az adott csoporttal egyiitt
dontene.

50



Ez a csoporthatas a filmnézés helyének és modszerének kivalasztasaban is ugyanigy
meghatarozo: az adott film megtekintésére érdemes-e moziba menni vagy sem (August et al,
2015). A referenciacsoport azonosulasi pontot jelent a fogyasztd szamara, ezért annak altalanos
értékitélete is befolyasolja a dontéseiben: az illegalis letoltés legyen a film elsddleges
beszerzési modszere (mert nem érdemes kolteni ra), vagy ez legalisan torténjen (megvasarlassal
vagy a digitalis szolgaltatasra valo eléfizetéssel).

A filmkritikusok kiilonboz6 nyomtatott és online (pl. vided) formatumban, mintegy kiilonleges
véleményvezérként elemzik és értékelik a filmeket. Mivel sok néz6 kivancsi a gondolataikra,
jelentds hatast gyakorolhatnak az egyéni fogyasztokra (Gazley et al, 2011; Legoux et al, 2016). A
filmkészitok és -forgalmazok is emiatt kezelik 6ket kiilonleges figyelemmel: kiilon
sajtovetitéseken, illetve a mar emlitett filmfesztivalokon joval a bemutatoé el6tt megnézhetik a
filmeket, igy mar a hivatalos megjelenés el6tt eljuttathatjak értékelésiiket a fogyasztokhoz
(Borsos, 2011). Emiatt persze szarmazhatnak problémak a spoilerek nem megfelel6 kezelésébol:
néhanyan megprobalnak kitérni eléle, de mivel a teljes elkeriiléssel til nehéz volna a filmrél
véleményt nyilvanitani, masok csak felhivjak a reménybeli nézok figyelmét a ,,spoilerveszélyre”,
miel6tt a részletekrol beszélnének. Ha azonban az Gsszevont bevételeket vizsgaljuk, a kritikusok
értékelései inkabb csak eldrejelzéseknek tlinnek, nem pedig befolyasolo tényezoknek - a
fogyasztokra ugyanis sokkal jobban hat az altalanos reklamozas, a filmeldzetesek és a bemutato
id6zitése (Hennig et al, 2001). A filmfogyasztok gyakran tartjak mas fogyasztok véleményét
Oszintébbnek és megbizhatdbbnak - az IMDb felliletének népszerlisége jo példa lehet erre, mert
ott ,,amator” filmnézok pontoznak és értékelnek (Gazley et al, 2011; Jacobs et al, 2015; Ma et
al, 2019; Oh et al, 2017).

4.2 Percepci6 és tanulasi tényez6k

Hofmeister-Toth (2006) szerint a fogyaszto nap mint nap rengeteg ingerrel talalkozik, és minden
egyes pillanatban szamos hatas verseng a figyelméért. Az ingerek kivalasztasat és a figyelem
felkeltését meghatarozo elemek két nagyobb csoportba sorolhatok, ezek a kiils6- és a belsé
befolyasolo tényezok.

Kiils6 befolyasolo tényezok esetén a fogyasztd akkor képes igazan felfigyelni egy Uj ingerre,
ha az eltér a megszokottol valamely fizikai tulajdonsagat tekintve (ily modon kitiinik a tobbi
inger tomegébdl is). E kiils6 tényezok kozé tartozik a méret és az intenzitas (a mozis megjelenés
soran), a pozicio (a filmel6zetesek elényos elhelyezése), a kontraszt és az Ujdonsag (az
egyediség kiemelése), az ismétlés (0sszehangolt kommunikacio a film megjelenéséhez
kozelitve), illetve a szinek és a mozgas (kilonféle hatasos vizualis és miivészi megoldasok a
filmelozetesekben).

A figyelemre hato bels6 tényezéket mar szamos kutatas vizsgalta, és ezek eredményeként
tudjuk, hogy az észlelést személyes tényezok is befolyasoljak (Hofmeister-Toth, 2006). Filmes
szempontbol nézve a fébb tényezok kozott fontos elem az érdeklédés: az emberek gyorsabban
figyelnek fel az 6ket egyébként is érdeklé reklamokra; szintén fontosak a motivumok: az adott
zsanerre hangolt kommunikacio; tovabba az elvarasok: a mifaj, a korabbi filmek, a késziték
vagy az adaptalt mi ismeretén alapuld korabbi ismeretek és tapasztalatok (Farkas, 2020).

Klasszikus kondicionalasként, illetve tanulasként beszélhetiink azokrol a kiilonb6z6
asszociaciokrol, amelyek befolyasolhatjak a valasztast. A filmeldzetesek készitésénél példaul
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ezért kap nagy szerepet a felhasznalt zene, amely lehet egy Uj eredeti alkotas is a filmhez, de a
bemutatott korszak zenei stilusahoz is kapcsolodhat (Kollarik & Tako, 2021). Ide tartoznak
tovabba a filmnézéssel osszekapcsolt pozitiv élmények (ezek lehetnek akar fiziologiai emlékek,
példaul izek és illatok is), amelyek egyiittesen teremtik meg a filmnézés élményjellegét,
hatarozzak meg annak kontextusat (Frober & Thomaschke, 2021).

4.3 Személyiség és érzelmi tényezok

A filmfogyasztas soran egyedi interakcioba kezd a néz6 az adott filmmel, elmeriil annak virtualis
vilagaban, kiilonleges érzelmi kotédés alakul ki benne. Ez ahhoz is elengedhetetlen, hogy - akar
tobbszor is - atélhesse az adott film nyGjtotta élvezetet (Oh et al, 2017; Banks & Wasserman,
2019). Az ilyen er6sségl kapcsolodas els6sorban a filmek hedonisztikus és tapasztalati jellegének
érdeme, amely ily mddon kolcsonhatasba lép a nézd sajat értékrendjével és céljaival (Bassi,
2010). A filmek altal kinalt értékek egyarant nyujtanak személyes és tarsadalmi dimenzidkat,
bizonyos szempontbol elszakadast jelentve a hétkoznapi élettol. Ugyanakkor segitik az egyéni
identitas fejlodését, oktatnak, inspiralnak, szorakoztatnak és az embereket is kozelebb hozzak
egymashoz (Kohli et al, 2021; Magyar & Reiner, 2022). Mindezek mellett fontos, hogy a
személyiség a médiapreferenciakat és az emberek érintettségét is meghatarozza, és ez
befolyasolja a valasztast is - példaul a kiszamithato és egyszer( vagy a komplex szabadidés
tevékenységek kozott (Palomba, 2020).

Egy film megtekintése utan a fogyasztok tovabbi, a filmhez kapcsolodo vasarlasokat is
megfontolhatnak. A meglévé ismereteik vagy a torténet és a szereplok iranti érdeklédésiik
alapjan ezek tovabbi kulturalis javakhoz (filmekhez, sorozatokhoz, videojatékokhoz vagy
konyvekhez) vezethetnek, illetve egyéb - filmekhez kapcsolodo - termékekhez és
szolgaltatasokhoz. Végso soron az ilyen tipusu kapcsolatok hozzak létre és mikodtetik azokat az
elkotelezett rajongoi kbzosségeket is, amelyeket maguk a filmforgalmazok is aktivan tamogatnak
(Banks & Wasserman, 2019; Kohli et al, 2021).

5. Osszegzés

Jelen tanulmany f6 célja volt, hogy attekintse és bemutassa a fogyasztdi magatartas és a
filmnézéshez kapcsolddo dontések osszefliggéseit, kiilonos figyelmet forditva a vasarlasi
dontéshozatal folyamatara, a filmek piaci életciklusainak sajatossagaira, valamint az egyéni és
tarsadalmi tényezok befolyasolo szerepére. Az elemzések ravilagitottak arra, hogy a
filmfogyasztas nem csupan egy egyszeri valasztas kérdése, hanem olyan tébbdimenzios
folyamat, melynek soran a fogyasztok dontéseire kiilonbozoé pszichologiai, érzelmi és tarsadalmi
tényezok is hatnak. A tanulmany kiemelte, hogy a filmek termékéletciklusanak kilonboz6
szakaszai - a gyartastol egészen a potencialisan elh(1zodo stagnalas idoszakaig - eltérd belépési
pontokat jelentenek a fogyasztok szamara.

A tanulmany gyakorlatra iranyulé kovetkeztetései alapjan remélhetéleg hasznos betekintést
nyujtott a filmipar szamara a fogyasztéi dontéshozatal mechanizmusaiba, ami segitséget
jelenthet a marketingstratégiak kidolgozasaban - legyen sz6 az életciklus elemzés alapjan
maximalizalasarol. A kutatas akar a filmiparon tulmutatoéan is felhasznalhato, egyéb kulturalis
javak (sorozatok, videojatékok vagy konyvek) fogyasztasi mintazatainak vizsgalataban is.
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Ugyanakkor a tanulmanyhoz jelenleg nem kapcsolodik primer kutatas, igy elsésorban irodalmi
attekintésnek foghato fel, a felhasznalt és bemutatott elméleti megkozelitések és korabbi -
nemzetkozi, europai, illetve magyar vonatkozasban is jelentds - kutatasi eredmények mind kiilsé
forrasbol szarmaznak. Ennek megfeleléen az eredmények gyakorlati alkalmazasa el6tt sziikséges
lehet tovabbi primer kutatasokra, amelyek a valds és aktualis filmfogyasztoi magatartast mérik.
Végiil a filmnézési szokasok vizsgalata soran kiemelendé ezek folyamatos valtozasa, hiszen
kiilonosen a digitalis technologiak és a streaming platformok térnyerése folyamatos
atalakulasban tartja a piacot, ezért jelen tanulmany eredményeit is dinamikus és permanensen
fejlodo kontextusban kell értelmezni.
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