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1. BEVEZETÉS 

A 21. században a kommunikációs társadalmak és lehetőségek korában a hétköznapi be-

szélgetéseink gyakori témáját a televízióból, rádióból látotthallott reklámok, a valóságs-

howk „hírei”, a nem is ismert helyszíneken történt események ránk zúduló áradata adja. 

Szinte lehetetlen bemenni egy üzletbe, vagy utazni valamilyen tömegközlekedési eszközön, 

hogy ne szóljon hozzánk a háttérből valamilyen kereskedelmi rádió és öntse magából a szá-

munkra „nélkülözhetetlen” eszközökről, szolgáltatásokról, történésekről szóló „informáci-

ókat”. Körülöttük óriásplakátok, táblák, kirakatok üzenetei olvashatjuk, amelyeket melles-

leg lehetetlen nem elolvasni, hiszen épp az a terve a készítőjüknek, hogy megragadják a fi-

gyelmet. Az elkészített szórakoztatóipari termékek, filmek, videók, számítógépes játékok 

stb. is hozzásegíthetnek a vélt vagy valós szükségleteink meghatározásában és céljaink ki-

alakításában. A termékek, szolgáltatások megismertetése, elfogadtatása a fogyasztás ösz-

tönzése érdekében végzett munkaeredményeként létrehozott „ismeretterjesztés” átszövi 

életünket. A média előszeretettel használ hangulatformáló eszközöket, amellyel a befoga-

dók pszichológiai és fiziológiai jellemzőinek (jó, rossz, fáradtság, rossz hangulat, vidámság, 

gondatlanság, stb.) összességét kívánja megváltoztatni, s ehhez szükséges eszközpark ren-

delkezésre áll (figyelem, kikapcsolás, szétszórás, elterelés vagy összpontosítás). 

A felnövekvő generációk folyamatosan növekvő információéhsége, a közvélemény befo-

lyásolhatósága, egyfajta versenyfutásra kényszeríti a média, illetve az intézmények (szer-

vezetek) külső és belső kommunikációjáért felelős szakembereit. Az alaptermékek/szol-

gáltatások jellege egyre kevésbé különbözik egymástól. Az ismertség és elismertség, vala-

mint a versenyképesség alapfeltétele a termék/szolgáltatás megkülönböztethetősége. Ezt 

nem csak az általa előállított alaptermék/szolgáltatás adja, hanem a hozzáadott különle-

ges „funkció” is, amely a társadalom tagjai számára járulékos értéket képviselő tudás/ér-

zés beépítésével érhető el.  

A szervezetek számára a humán erőforrás felértékelődött, egyik legfontosabb befektetéssé 

vált. Szükséges, de nem elégséges a tehetséges dolgozók kiválasztása, kiképzése, alkalma-

zása, de fejleszteni és megtartani is kell őket. A dolgozókba invesztált tőke, energia megté-

rüljön, a társadalmi szervezet elismert és vonzó legyen szükséges, hogy a munkahely mun-

kaerőmegtartó képességét maximalizáljuk az anyagi ösztönzés/elismerés mellett a mun-

kahely foglalkozási hierarchiában1 elfoglalt helyének jó pozicionálásán túl, az ott dolgozók 

elkötelezettségének megteremtésére, identitásuk kialakítására is hangsúlyt kell fektetni. 

                                                 
1 Tóth Sándor alezredes: A magyar honvédség imázsának aktuális kondíciói és arculatának néhány straté-
giai dimenziója, Doktori (PhD) értekezés, 2002. ZMNE. 50 o. 
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„Sok különleges kommunikációs és üzleti cél érdemes reklámozásra.”2 Ehhez a kommuniká-

ciós stratégiák változatos kialakítására, s a bennük megfogalmazott célokhoz, rendelt fel-

adatok időbeli és tökéletes kivitelezésére van szükség. 

Egy 21. századi intézmény szervezeti kultúrájának részeként a történelmi identitásának 

meghatározása, vállalása, megjelenítéséhez egységes vizuális arculat (szimbólumrend-

szer használat) kialakítása elfogadott. Jelentőséggel bír a szervezet története, annak tuda-

tos ápolása, a múlt példává tétele a jelen számára. Ahhoz, hogy kultúránk, szervezeteink, 

társadalmunk fennmaradjon, fejlődhessen a megszerzett tudás, tapasztalat, példa ismere-

tére is szükség van, mert nélkülük nem volna eszközünk arra, hogy a tanulságokat és a 

tapasztalatokat az egyik generációtól a másiknak átadjuk. Ha ismerjük és tudatosultak 

bennünk a szervezet erősségei és gyengeségei, akkor ezek birtokában olyan stratégiát ala-

kíthatunk ki, amely a célcsoport körében pozitív képet képes kialakítani. A valós tulajdon-

ságok, képességek, szolgáltatások mellett fontosak azok a lélektani hatások, szubjektív 

szellemi értékek, amelyeket a társadalom tagjai az intézményben felfedeznek, hozzá kap-

csolnak. Így van ez egy több mint 160 éves múltra visszatekintő nemzeti történelmi szer-

vezetnél, a Magyar Honvédségnél is.  

Nem elég a történelmi múlt a jelenben is képesnek kell lennie megmutatnia és elfogadtatni 

önmagát, bizonyítani létezésének szükségességét a társadalom és saját tagjai előtt egyaránt. 

Az információáramlás következtében vagy spontán vélemények megjelenése alapján a köz-

tudatban valamilyen kép alakul ki. Ennek a képnek (imázs) a kialakulására számtalan szub-

jektív tényező hat (a kommunikáció eszközeivel és módszereivel tudatosan tervezhető és 

befolyásolható), és a szervezethez való hozzáállást, lojalitást befolyásolja, akár alapvetően 

meg is határozhatja. Ezért fontos, hogy a kialakított (esetleg spontán kialakult) imázs pozi-

tív és egyben „tudatos” legyen. A kívánt kép kialakulásához, a társadalom számára is látható 

módon, a hadsereg stabil identitásának ismerete is szükséges. 

A kívánt eredmény elérése a honvédségről kialakult kép, amelyet önmagáról sugározni 

kíván. Ennek elérése hosszú távú stratégiát kíván meg, amelyben a jól és érthetően meg-

fogalmazott üzenetek mellett elsődleges a pontos és megbízható kommunikációs csatorna 

megfelelő és egyben költséghatékony használata, valamint a pontos időzítés. 

A „tömegigény” kielégítésre kialakított kommunikációs csatornák lehetővé tehetik a szá-

munkra fontos célcsoportok megszólítását, az intézmény kultúráját bemutató üzeneteinek 

                                                 
2 Philip Kotler: Marketing management, elemzés, tervezés végrehajtás és ellenőrzés, Műszaki Könyvkiadó 
Budapest, 4. változatlan kiadás, 1991, p. 625. ISBN 963 10 8626 7 (első kiadás), ISBN 963 16 0084, 521. o. 
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továbbítását. Az információs társadalom tagjaihoz a reklámok hatásmechanizmusát kö-

vetve a pozitív üzenetek is eljuthatnak, befolyásolhatják döntéseiket. A pozitív üzenetek to-

vábbítása a reklámok hatásmechanizmusa alapján megvalósítható. 

1.1 Alapfeltételezések, célkitűzések 

Az elmúlt évtizedek társadalmi változásai befolyással voltak a védelmi szektorra is, mely-

nek következtében átalakult a haderő szervezeti felépítése, feladatrendszere, filozófiája, de 

a Magyar Honvédség történelmi szervezetként rendelkezik szervezeti kultúrával, amely a 

nemzeti kultúra része hazánk több mint ezeréves történetének, benne fennmaradásunkért, 

nemzeti függetlenségünkért vívott harcaival és az ennek nyomán kialakult értékekkel, ka-

tonaerényekkel, és szimbólumrendszerrel. Ezen jelképek, értékek megismertetése, esetle-

ges elfogadtatása kommunikációs célként megjelölve érdemes lehet „reklámozásra”. 

Az USA játékokat fejleszt, online harcosokat formáz a hadereje legitimálásához, elfogad-

tatásához és a humán erőforrása biztosítása érdekében. Igénybe veszi a kommunikációs 

társadalom vívmányait, kihasználja azokat a tömegkommunikációs csatornákat, amelye-

ken elérheti a társadalom tagjait, érdekei érvényesítésére3.  

Az internetet használó fiatalok, az általuk látogatott videómegosztó portálokon a Magyar 

Honvédséggel kapcsolatos videókat is találhatnak. Az embereket érdekli a honvédséggel 

kapcsolatosan közzétett információ, a videók látogatottsága jelentős, például: az 1. mell-

életben, a teljesség igénye nélkül, bemutatott, a www.youtube.comon látható képesüze-

neteket tartalmazó oldalak. A látogatottsági mutatók jelzik, hogy sokan „kattintanak” az 

oldalakra. A honlap látogatói a változatos tartalmaktól függően megjelenő filmspotokból 

nyernek, mint lehetséges forrásból ismereteket a Magyar Honvédséggel kapcsolatosan, 

ismerkedhetnek a katonai hivatás kihívásaival és ezek a sok esetben házi készítésű kisfil-

mek alakítják és formálják a véleményüket.  

Ezek a filmek, mint reklám eszközök képesek olyan üzeneteket továbbítani, amelyek a 

Magyar Honvédség értékeit közvetítik, továbbá alkalmas lehet arra is, hogy a társadalom 

tagjainak a katonai hivatással, a honvédséggel kapcsolatos ismereteit, kialakult nézeteit 

befolyásolja. 

                                                 
3 Varga András: Marketingmódszerek felhasználása a toborzásban: Az „AMERICA'S ARMY” Honvédségi 
szemle 63. évfolyam 4. szám, 2009. július, 41-44. o. 
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1.1.1 A kutatás hipotézisei 

A reklám törekszik ráébreszteni a fogyasztót, hogy mi érdekli, mire van szüksége és mi a 

fontos számára, majd megmutatja, hogyan kapja meg az „áhított dolgokat”. Céljait képes 

változtatni attól függően, hogy milyen elvárásokat fogalmaznak meg vele szembe.  

1. A reklámok, ezeknek a tulajdonságainak és képességeinek felhasználásával, alkal-

masak lehetnek a Magyar Honvédség szervezeti kultúrájának népszerűsítésére. 

A reklám az érzelemkeltés egyik eszköze, nem titkolt szándéka, hogy termékek/szolgál-

tatások vásárlására motiváljon. A fogyasztókban pozitív és negatív érzelmeket váltanak 

ki. A közvetített információk, alkalmazott eszközök, érvek figyelemfelkeltők, hogy ingere-

ket közvetítsen és/vagy fokozzon, érzéseket irányítson arra a termékre/szolgáltatásra.  

2. Képes a céljától függően, olyan üzeneteket is továbbítani, amelyek alkalmasak le-

hetnek a katonai tradíció üzeneteinek a továbbítására is. 

Minden kommunikáció az üzenetek továbbításán alapul. Akkor valósul meg, ha az infor-

máció eljut a vevőbe, és ott kiváltja a kívánt hatást. Az üzenettovábbító csatorna, mint 

közvetítő közeg aszerint változhat, hogy pont-pont összeköttetés, vagy műsorszórás az 

elvárt közvetítési forma. A közvetítő közeg nem feltétlenül befolyásolja az üzenet tartal-

mát, de erősen befolyásolja, hogy kihez jut el.  

3. A reklám, mint átviteli csatorna alkalmas lehet a Magyar Honvédség hagyományai-

nak, jelképeinek, tradícióinak, értékeinek közvetítésére, amely a célközönségben a 

reklám hatásmechanizmusa alapján az elvárt hatásokat válthatja ki. 

4. A reklámokban megfogalmazott értékek, jelképek kiválthatják a fogadó közönség-

ben azokat az érzelmeket, amelyek ismertséget, elismertséget, elfogadottságot, ar-

culatot biztosíthatnak a Magyar Honvédségnek. 

5. A közvélemény Magyar Honvédségről kialakított véleményét az elkészített videó 

üzenetek segítségével tudjuk befolyásolni.  

6. Képesek vagyunk az előre megfogalmazott és sugalmazott tartalommal olyan in-

formációkat továbbítani, amelyek segíthetik a honvédség intézményének népsze-

rűsítését. Olyan érzések felkeltését, amelyek hozzájárulhatnak a tudatos és elhiva-

tott tiszti utánpótlás biztosításához. 

[8][47][53] 
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1. A TÁRSADALOM ÉS A HONVÉDSÉG KAPCSOLATA 

A társadalom fennmaradása fejlődése megköveteli tagjaitól, hogy különböző feladatokat lássa-

nak el képzettségüknek, végzettségüknek, illetve érdeklődési körüknek, vagy lehetőségeiknek 

megfelelően. Az elvárt eredmények biztosítása másmás minőségű és jellegű tevékenységek 

végzését teszi szükségessé. Az emberek a bennük kialakuló vagy kialakult értékrendszerüknek, 

képességüknek, elvárásainak megfelelően érzéseik által vezérelve választják ki saját szerepü-

ket. Életük során a külső ingerek és belső értelmezések alapján (szimbólumok, üzenetek hatá-

sára) megerősítik, módosítják vagy akár megváltoztatják elképzeléseiket. 

A feladatok teljesítéséhez kapcsolható foglalkozási hierarchia az a viszonyrendszer, amely 

segítségével a foglalkozások népszerűsége, egymáshoz viszonyított helyzete meghatároz-

ható. Ez egy folyamatosan az igények és elvárások szerint változó rendszer képes arra, 

hogy rangsorolja a foglalkozásokat, hozzárendeljen „értékeket”, mint például: „ ... a társa-

dalom a honvédekkel szemben feddhetetlenséget, fegyelmezettséget, hűséget, példamutató és 

felelősségteljes magatartást követel meg.”4 amelyet a társadalmi megítélésen túl egyéni vé-

lemények is jellemeznek.  

Ennek a rendszernek képezi részét a katonai hivatás is. Ahhoz, hogy a honvédség el tudja 

látni feladatát, hatást kell gyakorolnia (mind a bemenetén, mind a kimenetén) az embe-

rekre, szervezetekre az információs korszak jellemző eszközrendszerével, a tudással és 

az információval. 

A köztudatban ma is jelen vannak azok a szimbólumok, amelyeket az emberek összekap-

csolnak a „katonasággal”, mint például a fegyelem, a dicsőség, a megbecsülés, (társadalmi 

előmenetel), zászló, a sok utazás, a kaland, önvédelem képessége, egyenruha, stb. ezek 

vonzzák az embereket. Léteznek ellenszimbólumok, mint például az erőszak, a halál, a 

kényszer, ami miatt el kell hagyni a szülőföldet, a szeretteinket, stb. ezek azok, amelyek 

még a létjogosultságát is megkérdőjelezik, valamint szülők, ismerősök körében vannak 

katonaviselt emberek, volt sorkatonák, akiknek személyes tapasztalataik a mérvadók. Fü-

leki Mihály: „A tisztek kommunikációs kultúrájáról és imázsáról”5 cikkében teszi fel a kö-

vetkező kérdéseket: 

                                                 
4 Dr. Szekendi Gyöngyvér: A hivatásos és a szerződéses katonák jogállása, Jegyzet a közszolgálati humán-
szervező szakirányú továbbképzés Közszolgálati jog II. című tantárgyához, ISBN 978-615-5491-14-6, Nem-
zeti Közszolgálati Egyetem, Budapest, 2014. (online), url: http://vtki.uni-nke.hu/uploads/media_items/a-
hivatasos-es-a-szerzodeses-katonak-jogallasa.original.pdf (2016.03.26) 58. o. 
5 Füleki Mihály: A tisztek kommunikációs kultúrájáról és imázsáról, Új honvédségi szemle, A Magyar Hon-
védség Központi Folyóirata, LIX. évfolyam, 2005/6 szám. 113. o. 
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„… Azt a szerepmintát kövessee a tisztikar, amelyet a Varsói Szerződés idején a magyar hiva-

tásos katonák elé állítottak? Az idealizált „öntudatos” szovjet tiszt legyene a követendő 

példa? Avagy a Magyar Királyi Honvédség tiszti modelljét vegyük elő? A katonai, erkölcsi, kul-

turáltságbeli igényességgel megfogalmazott, a tiszt társadalmi rangját mindenkor szem előtt 

tartó normarendszert, mely alól azért olykorolykor előbújt a dzsentri léhaság, a krakélerség? 

Avagy ne törődjünk az anakronizmus vádjával, saz eddig is gyakran emlegetett erkölcsi, ha-

zafiúi minták mellettvegyük elő a végvári harcosok, kuruc vitézek, a 48as honvédek példá-

ját, s ültessük azt a harmadik évezred viszonyai közé?...” 

A változatos minták közül nem hagyta ki: 

„azt a professzionista katonát, aki, ha megfizetik a legkegyetlenebb szörnyűségeket is elkö-

veti, s aki a legjobb indulattal sem tekinthető az erkölcs és a kulturáltság számunkra köve-

tendő példaképének.” 

vagy: 

„… az a parancsnoktípus sem, aki szemébe az a jó katona, aki kemény „Vigyázz!  t vezényel 

az elöljáró érkezésekor, majd katonásan tud jelenteni, s akinél a megmérettetés első számú 

szempontja az alakiság, …” 

A médiából ismert számunkra az a kép is, amikor árvízi munkákban a gátakon dolgoznak 

a katonák, vagy a közelmúlt katasztrófahelyzeteiben (pl.: vörösiszap, folyóink áradásai, 

stb.) segítenek (hidat építenek, életet mentenek, stb.).  

A honvédséggel, a katonával szembeni elvárások kor és helyzet függőek, a történelemben min-

dig alá voltak és vannak rendelve a társadalom által fenntartott katonai rendszertől elvárt kö-

vetelményeknek, a haderő nemzetközi szerepvállalásának és az adott társadalmon belül betöl-

tött funkcióinak, de a személyes példamutatás minden történelmi időben közös követelmény.  

„A Szolgálati Szabályzat és a Katonai Etikai Kódex meghatározza a katona kiemelt erkölcsi 

erényeit, alapértékeit (hazaszeretet, hűség, bátorság, bajtársiasság, tisztelet, becsületesség, 

fegyelmezettség), a katonával szemben a szolgálatteljesítés, a társadalmi érintkezés és a 

magánélete során támasztott alapvető elvárásokat, magatartási szabályokat, külön ki-

emelve a parancsnokok fokozott felelősségét és példamutatását. Bár a Katonai Etikai Kódex 

már 10 éves, a benne megfogalmazott értékek és elvárások jelenleg is aktuálisak, s megfe-

lelnek az integritás követelményének. ” 6 

                                                 
6 Dr. Szekendi Gyöngyvér: A hivatásos és a szerződéses katonák jogállása, Jegyzet a közszolgálati humán-
szervező szakirányú továbbképzés Közszolgálati jog II. című tantárgyához, ISBN 978-615-5491-14-6, Nem-
zeti Közszolgálati Egyetem, Budapest, 2014, (online), url: http://vtki.uni-nke.hu/uploads/media_items/a-
hivatasos-es-a-szerzodeses-katonak-jogallasa.original.pdf (2016.03.26) 60. o. 
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A 2003-ban kiadott honvédelmi miniszteri utasítás7, Katonai etikai kódex, a társadalom és 

a katonai szolgálat által elvárt magatartási mintákat, a honvédség társadalmi presztízsé-

nek, a közbizalom megnyerésének és megtartásának fontosságát, a katonákkal szemben 

elvárt társadalmi és a szolgálati erkölcsi felelősséget, érték és normakövetést szabá-

lyozza. A 67/2003. (HK 18.) HM utasítás 1. számú mellékletében a következő olvasható: 

„A Katonai Etikai Kódex összefoglalja és rögzíti mindazon társadalmi elvárásokkal össz-

hangban lévő katonai értékeket, erkölcsi, magatartási normákat, melyek egységes rendszere 

a szolgálatot vállalók számára útmutatóul szolgál mindennapi cselekedeteik és viselkedésük 

során, és amelyek segítik a katonát abban, hogy: 

 megfeleljen a haza, a társadalom, elvárásainak, a szolgálat és a hivatás értékrendjének; 

 javítsa a katonai szolgálat megítélését a társadalomban; 

 mindenkor helyes döntéseket hozzon, és állásfoglalásokat alakítson ki; 

 olyan személyes eligazodást szolgáló támpontokat találjon, amelyek szilárdságot, követ-

kezetességet, biztonságot képesek nyújtani számára az erkölcsös életvitelhez, illetve a 

katonai szolgálat teljesítéséhez; 

 adjon útmutatást, és teremtsen szilárd alapot a követésre ajánlott és a kifogásolható maga-

tartásformák felismeréséhez, azok egyéni és közösségi megítéléséhez, minősítéséhez”. 

A Magyar Honvédség hivatásos állományú tagjai, a katonai hivatás gyakorlását önként vá-

lasztják, pályájuk kezdetétől erős szervezeti függésbe kerülnek. Mindennapi életük, tevé-

kenységük jelentős részét a közösség elvárásaiból eredeztethető8, honvédség által megkö-

vetelt kompetenciák kialakítása, folyamatos fejlesztése és a velük szemben támasztott min-

denkori követelmények teljesítése teszi ki. A Magyar Honvédség alapértékeiről: A Magyar 

Honvédség humánstratégiájában (2008–2017)9 ezt olvashatjuk: „A Magyar Honvédség – a 

közszolgálatba szervesen beépülő, specifikus funkcióval rendelkező szervezetként – a társa-

dalom fontos része, annak alkotóeleme. A haderő alapértékei között szerepel az emberi élet és 

a személyiség tisztelete, valamint más kultúrák és szokások tiszteletben tartása. 

                                                 
7 A „Katonai Etikai Kódex” közzétételéről, a „Honvédségi Etikai Tanács” létesítéséről és feladatairól szóló 
67/2003. (HK 18.) HM utasítás. 
8 Magyarország Nemzeti Katonai Stratégiája, (online), url: http://www.kormany.hu/download/a/40/ 
00000/nemzeti_katonai_strategia.pdf (2016.03.26) 
9 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: http://www.kozlonyok.hu/kozlonyok/ 
Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03) 941. o. 
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Fontos szempont a szervezeti és az egyéni érdekek összhangjának megteremtése, a feladat 

végrehajtása során a kiemelkedő teljesítmények elvárása és elismerése, az egyértelmű köve-

telménytámasztás és az objektivitásra törekvő értékelés. 

A katonai kultúra alapját jelentő teljesítményelvnek és versenyszellemnek megfelelően, a kato-

nai pályára kerülés teljes esélyegyenlőséggel, a rendfokozatban történő előrehaladás a külön-

böző beosztásokban nyújtott teljesítmény alapján történik. Ennek érdekében a Magyar Honvéd-

ség szervezeti és működési folyamataiban hangsúlyosan jelenik meg a professzionális etika.”  

A szervezet számára „nemcsak” a törvényi kötelezettségeiből eredő feladatok magas színvo-

nalú teljesítése fontos, hanem jogos elvárásként fogalmazható meg a jó hírnév, kedvező kép, 

tekintély, erkölcsi súly biztosítása. Az, hogy a társadalomban milyen kép alakul ki, milyen fo-

galmak, elképzelések, képzetek és érzések fogalmazódnak meg a honvédségről elsősorban 

nem a feladatok végrehajtásából (sok esetben nem ismeri/ismerheti, illetve nem érti/értheti 

azokat), hanem számos más tényezőtől függ, mint például személyes tapasztalat, történelmi 

múlt, hallomás, előítélet, emberi motivációk, politikai és egyéb manipulációk. A kialakult ké-

pet nem csupán az objektív képességek, adottságok befolyásolják, hanem hatnak a szervezet-

ről, a feltételezett helyzetekről, viszonyokról, tevékenységekről kialakított, leegyszerűsített, 

szubjektív, előítéletekkel terhelt képzetek is, így a közvélekedés alakításában fontos szerepe 

van a tömegkommunikációs eszközök alkalmazásának, mint például10: „imázs és szimpátia-

reklám, amely felkészíti az igénybevevőt a szolgáltatás igénybevételére, és meggyőzi annak kü-

lönleges előnyeiről” [2][13][47][54][55][64][72][76][77]. 

1.2 A szervezeti kultúra, a szervezetek iránti elkötelezettség 

Az új, egyre inkább speciális tudáson alapuló infokommunikációs és egyéb technológiák 

megjelenése (a globalizálódó világunk „összeszűkülése”) miatt a szervezetek egyre na-

gyobb hangsúlyt fektetnek az emberi tényezőre, mint a versenyben maradás és verseny-

előny egy lehetséges forrására. 

A társadalmakat létrehozó és benne élő embert szüleitől örökölt, közvetlen környezetétől 

tanult vonások, majd az elfoglalt helyéről, szerepéről alkotott elképzelései, tapasztalatai, 

félelmei, kötődései és elköteleződései jellemzik, formálják jellemét, irányítják cselekede-

teit. Az emberi létünket felfoghatjuk választások sorozatának, amelyek során a meglévő 

ismereteink birtokában hozzuk meg döntéseinket. A döntéshez ismeretekre van szükség, 

                                                 
10 Veres Zoltán: szolgáltatásmarketing, Műszaki Könyvkiadó, Budapest, 1998, 54. o., ISBN 963 16 3011 0; 
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az ismeretek elfogadására/elutasítására minden tudatosan cselekvő ember minden pilla-

natban rákényszerül. A döntéshozónak előfordulhat, hogy felül kell kerekednie hajlamain, 

ösztönein, öröklött és szerzett tulajdonságain egyaránt, mert bármennyire is szabadon 

cselekvő lény, egy közösség, egy, vagy több szervezet és kultúra11/szervezeti kultúra ré-

szeként elszámolással tartozik a saját tetteiért.  

A szociológiai értelemben vett totális szervezet, mint amilyen a Magyar Honvédség is, amely 

globalizálódott világunkban, multikulturális környezetben végzi feladatát, a szervezeti kul-

túra, amelyet meghatároz története, mérete, technológiája, stb.12, mint kohéziós erő hang-

súlyozhatja tagjai számára az identitástudat jelentőségét, biztosíthatja a hovatartozást, mo-

rálisan és pszichésen segíthet feldolgozni a környezetből érkező hatásokat, elkerülni az 

irányvesztettség érzését, és biztosíthatja a feladatok elvégzésének minőségét. 

1.2.1 A szervezet 

A szervezet13, mint munkalehetőség, mint feladatgazda mindennapi életünkben, létünk 

minden pillanatában befolyásolja tetteinket, kihasználjuk létezésüket, szerepet játszunk 

céljai megvalósulásában/megvalósításában. A szervezet, mint fogalom meghatározása, 

számos szempont alapján tehető meg, a társadalomtudományok és a természettudomá-

nyok egyaránt vizsgálják felépítését, működését. A szakirodalmakban14 szereplő definí-

ciók részletessége, mélysége más és más. Tartalmi kérdésekben is van közöttük eltérések, 

amelyek elsősorban a fogalomértelmezés megközelítésének következménye. 

Vannak olyan szervezeteket, amelyek hatékonyan, megbízhatóan és kiszámíthatóan ru-

tinszerűen működnek, mint egy gép, de teljes mértékben kizárják a humán tényezőt, az 

                                                 
11 Barakonyi Károly: Stratégiai menedzsment, Nemzeti Tankönyvkiadó Rt., Budapest, 2000. ISBN 963 19 0782 1, 
130 o. 
12 Klein BalázsKlein Sándor: A szervezet lelke, EDGE 2000 kiadó, Budapest, 2006. ISBN 963 86927 3 1, 
ISSN 14186586, 719. o. 
13 Szeles Péter: Public relations a gyakorlatban, Geomédia Kiadói Rt., Budapest, 1999, p. 312. ISBN 963791062X, 
ISSN 15853160, 12. o. 
14 dr. Szvitacs István: Menedzsment mérnököknek II. Szervezettan, Pécsi Tudományegyetem Pollack Mihály 
Műszaki Főiskolai Kar Mérnöki Menedzsment Tanszék, Pécs, 2000. (online), url: 
ftp://witch.pmmf.hu:2001/Tanszeki_anyagok/Mernoki%20Menedzsment%20Tanszek/Oktatasi%20anyagok/Me-

nedzsment%20I/Tananyag/Szervezettan.pdf (2016.03.03) 5. o. 
Varga Szabolcs: Alternatív konfliktusmegoldási lehetőségek a szervezetek gyakorlatában, doktori (PhD)  
értekezés, Nyugatmagyarországi Egyetem Széchenyi István Gazdálkodás és Szervezéstudományok Dok-
tori Iskola, Sopron, 2009, (online), url: http://www.nyme.hu/fileadmin/dokumentumok/ktk/Kepzes_dok-
tori/2009/2009_VargaSzabolcs_d.pdf (2010.12.28) 14. o. 
Dr. habil. B. Nagy Sándor: Szervezetfejlesztés, változásmenedzsment, Zsigmond Király Főiskola, 2008,  
(online), url: http://docplayer.hu/storage/24/2654376/1459515496/JQnHEdVi0rCLT87uV5BK-
g/2654376.pdf (2016.03.03) 19., 2435. o. 



Tanulmány a Magyar Honvédség hagyományainak, jelképeinek, tradícióinak, értékeinek közvetíthetőségéről 

14 

emberek tehetségét, képességét. Ezek a bürokratikus szervezetek eredményesek, ha a 

környezet stabil, kiszámítható, illetve eredménytelenek, ha a környezet kiszámíthatatlan, 

folyamatosan változó. 

Az amerikai és angol szerzők műveiben15 elsődleges az a megközelítés, amely szerint a 

szervezetek alapelemei az egyének, akik megfelelő (kommunikációs és kooperációs) 

készségekkel rendelkeznek, illetve a belőlük kialakuló/kialakult együttműködésre képes, 

hatékonyan működő csoport/csoportok. Ehhez az elmélethez csatlakozik Dr. Szvitacs Ist-

ván: „Menedzsment mérnököknek II. Szervezettan”, című művében, ahol a következőt írja: 

„A szervezet kulcselemei maguk az emberek, a konkrét egyének, akiknek kölcsönhatásai ré-

vén jön létre a szervezet. A szervezet sikerét vagy kudarcát alapjában véve ezen kölcsönha-

tások minősége szabja meg.” Az idézet szerint, a szervezetek minőségét, működését az or-

ganizációban tevékenykedő egyének, mint biológiai, pszichológiai lények kompetenciái, 

elkötelezettségei, illetve az emberek munkaközössége alapvetően befolyásolják.  

A közreműködők a bennük kialakult képek, képzeteknek megfelelően környezetükkel köl-

csönhatásba viselkedésükkel, képzettségükkel, alkalmazkodásukkal, emberi pszichéjük-

kel, szükségleteik alakításával folyamatosan formálják, fejlesztik a szervezeteket. 

A társadalom által létrehozott konstrukció, amelyet az elvek, az értékek (minőség, pontos-

ság, egymás iránti tisztelet, bizalom, tolerancia, szorgalom, teljesítmény, stb.), a normák és 

elvárások, a rituálék, hitek, feltételezések, jelképek, mítoszok legendák, innovatív gondol-

kodás tisztelete (kutatás, fejlesztés, képzés, munkavállalók érdekeltté tétele) stb. tartanak 

össze. A felsorolt tényezők felhasználásával a szervezetek működtetése, irányítása befolyá-

solható (pl.: szervezeti célok megismertetése és elfogadtatása a szervezet iránti teljes elkö-

telezettséghez, alacsony fluktuációhoz vezethet, vagy akár sok generációs, stabil munka-

erőállomány jöhet létre) [30][33][34][43][45][52][59][65][78][79]. 

1.2.2 A szervezeti kultúra 

A kultúra megfogalmazása az idegen szavak és kifejezések szótára16 szerint: „az emberi 

társadalom által létrehozott anyagi és szellemi javak; ennek egy adott korszakban való jel-

legzetes állapota”. A megfogalmazás értelmében tárgyi, (például: épületek, élelmiszerek, 

                                                 
15 Ld. pl. Kreitner, RobertKinicki, :Angelo: Organizational Behavior, International Student Edition, 2. ki-
adás, Richard D Irwin, Inc., Burr Ridge (Ill.), p. 810. 1992, ISBN 0-256-11394-7, VII. oldal; Mullins, Laurie J: 
Management and Organisational Behaviour, 3. kiadás, Pitman Publishing, Singapore, p. 730., 1994, ISBN: 0 
273 60039 7, 2. o. 
16 Bakos Ferenc: Idegen szavak és kifejezések kéziszótára. Kilencedik, ismételten átnézett és függelékkel 
bővített kiadás, Budapest, Akadémia Kiadó, 1989. 
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jelképek, öltözködés, viseletek, ceremóniák, szertartások, logók, stb.) és szellemi, (pél-

dául: a katonairodalom, regények és versek, történetek, legendák, mítoszok, regék, kato-

nazenék, indulók, festmények, a magyar romantikushistorikus festészet egy külön 

ágává vált a katonaábrázolás közösen megünnepelt események stb.) termékek összessé-

gére gondolhatunk. Beletartozik a szakzsargon, a speciális, vagy adott környezetben hasz-

nált kifejezések, rövidítések, amelyekkel a katonai szervezetek is jellemzően rendelkez-

nek, mint a hadikultúrát17 művelő szervezetek. 

Az idézett definíció alapvetően a kultúra közvetlenül érzékelhető, időben változó részeire 

utal, amelyek elősegítik az azonosulást, a beolvadást, a közösségi érzés kialakulását, taní-

tást, értékrend és a szervezeti értékrend mintaadó személyiségek megismerését. Látvá-

nyosan jelenítik meg az elvárt magatartásformákat, a kívánatos értékek szerinti cselek-

vést, nyelvezetet stb. A látható jegyekből következtethetünk a kultúra tartalmára, ami 

nem jelenti azt, hogy azonnal értetődővé válnak a mögöttes értékek, hiedelmek, feltevé-

sek, beállítódások. Ahhoz, hogy a „szemnek láthatatlan” tartalmat is megértsük az adott 

kultúrában elfogadott és használt értékrendszer, illetve az ennek megfelelő viselkedésfor-

mák elsajátítási mechanizmusának megértése, gyakorlása is szükséges. Az időben és tér-

ben meglevő kölcsönhatások miatt folyamatosan változnak, újak jönnek létre, régiek vál-

nak feledésbe. Az értékesnek ítélt tartalom kiválasztása, megőrzése közös felelőssége az 

egyéneknek, mindegy, hogy ez a felelősségvállalás tudatose. Ez a belső tartalom segítheti 

a közösség identitástudatának, önismeretének, belső kohéziójának, fegyelmének, stb. 

fenntartását a zavartalan működésének biztosítását. Az egyénekben egyidejűleg több 

szubkultúra (család, munkahely, baráti kör, stb.) jellemzőit (külső és belső jegyeket), azok 

egyedi nem feltétlenül összetartozó elemeinek elegyét ismerhetjük fel. A szubkultúrák, 

mint pl.: a nemzeti kultúra és a szervezeti kultúra, stb.18. egymástól elkülöníthető kultú-

rák, vagy akár egymást átfedő, kiegészítő „részkultúrák” is lehetnek.  

                                                 
17 Forgács Balázs: A hadikultúra fogalmának historiográfiája I., Hadtudományi Szemle, Zrínyi Miklós Nem-
zetvédelmi Egyetem KLHTK Tudományos Online kiadványa, 2009, 2. évfolyam, 2. szám, HU ISSN 
20600437, (online), url: http://uni-nke.hu/downloads/kutatas/folyoiratok/hadtudomanyi_szemle/szamok/2009/ 

2009_2/2009_2_hm_forgacs_balazs_1_9.pdf (2016.03.03) 
Forgács Balázs: A hadikultúra fogalmának historiográfiája II., Hadtudományi Szemle, Zrínyi Miklós Nemzet-
védelmi Egyetem KLHTK Tudományos Online kiadványa, 2009, 2. évfolyam, 3. szám, HU ISSN 20600437, 
(online), url: http://uni-nke.hu/downloads/kutatas/folyoiratok/hadtudomanyi_szemle/szamok/2009/2009_3/ 

2009_3_hm_forgacs_balazs_1_8.pdf (2016.03.03) 
18 Kiss Gabriella: Interkulturális kihívások és kommunikációs kompetenciák koordinálása a NATO és egyéb 
katonai missziók tevékenységében, Doktori (PhD) értekezés, Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Kos-
suth Lajos Hadtudományi Kar Hadtudományi Doktori Iskola, 2009, (online), url: http://uni-
nke.hu/downloads/konyvtar/digitgy/phd/2009/kiss_gabriella.pdf (2016.03.03) 17. o. 
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„A vállalati kultúra múltbéli tradíciók és jelenlegi rendszerek informális integrációjaként 

működik és alapot szolgáltat a jövőbeli innovációknak.”19 A vállalati kultúra és a szervezeti 

kultúra fogalmakat, többnyire azonos értelemben használják. „A szervezeti kultúra foga-

lom tágabb értelmű, kifejezve azt, hogy a kultúra fogalma nem csak a profit-orientált válla-

latok, hanem a nonprofit szervezetek esetében is értelmezhető.”20 A szervezeti kultúra21 ki-

alakulását a társadalom, értékrendje, történelme, a kialakult hitek, szokások, stb.22, mint 

komplex hatások befolyásolják. Ezek a hatások a tér és idő függvényei, (vezetők és beosz-

tottak által is folyamatosan alakított) így minden szervezetnek egyedi, csak rá jellemző 

szervezeti kultúrája van, amely kisebb vagy nagyobb hasonlóságot mutathat más szerve-

zetek kultúrájával. 

Szervezetként a fegyveres erők is rendelkeznek egyedi kultúrával, amelyet Hajós Dezső23 

így fogalmazott meg: 

„A katonai szervezetekhez tartozó szervezeti kultúra nem más, mint a haderő működés meg-

határozó belső komplex jelenség együttese, amely a katonai szervezetre adott fejlődési perió-

dusában jellemző viselkedés és gondolkodásmódot, érintkezési és konfliktus megoldási szo-

kásokat, a külső hatásokat adaptáló és a belső integrációs igényeket kielégítő eljárásokat kö-

zös értékrend alapján működteti, s ezzel lehetővé teszi a katonai szervezet azonosságának fo-

lyamatos fenntartását, tagjainak személyes és csoport identifikációját.” 

Az értékrendek és normák megjelenítésnek fontos elemei azok a szokások, történelmi hagyo-

mányok, amelyek a szervezet minden tagja számára ismert, írott vagy íratlan módon, kötelező 

és követendő erényeket, eszményeket, mintákat jelentenek a mindennapi életük során. A 

                                                 
19 Kovács Zoltán: Kultúrák versengése a globalizáció korszakában A nemzeti kultúra jellemzőinek és össze-
függéseinek vizsgálata a Trompenaarsmodell alapján, doktori (PhD) értekezés, Pannon Egyetem Gazdál-
kodás- és Szervezéstudományok Doktori Iskola, Veszprém, 2006, p. 285. (online), url: http://konyvtar.uni-
pannon.hu/doktori/2006/Kovacs_Zoltan_dissertation.pdf (2016.03.03), 30. o. 
20 Kovács Zoltán: Kultúrák versengése a globalizáció korszakában A nemzeti kultúra jellemzőinek és össze-

függéseinek vizsgálata a Trompenaarsmodell alapján, doktori (PhD) értekezés, Pannon Egyetem Gazdál-
kodás- és Szervezéstudományok Doktori Iskola, Veszprém, 2006, p. 285. http://konyvtar.uni-pannon.hu/ 
doktori/2006/Kovacs_Zoltan_dissertation.pdf (2016.03.03), 30. o., 
21 Langer Katalin: KarriertervezésSzemélyiségmarketing, Szent István Egyetem Gazdaság és Társada-

lomtudományi Kar, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2008, ISBN 9789632690438, 143. o. 
22 Klein BalázsKlein Sándor: A szervezet lelke, EDGE 2000 kiadó, Budapest, 2006, ISBN 963 86927 3 1, 
ISSN 14186586, 718. o. 
23 Hajós Dezső: A védelmi szektor kommunikációjának megváltozott kihívásai és lehetséges válaszai az ön-
kéntes haderőre történő áttérés időszakában, doktori (PhD értekezés), Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egye-
tem, 2005, (online), url: http://193.224.76.2/downloads/konyvtar/digitgy/phd/2005/hajos_dezso.pdf 
(2016.03.03) 31. o. 
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szervezet élete során testet öltenek saját ünnepei, jelképei, mintaképei, hősei és kialakul tör-

ténelméhez és környezetéhez való viszonya, amelyek érvényesülnek, viselkedési formákat, 

normákat, elvárt emberi cselekedeteket és értékeket testesítettek meg a szervezet tagjai szá-

mára akár már a taggá válás pillanatától a szervezeti tagság végéig. A katonák számára a hon-

védség kultúrája, mint szervezeti kultúra24 tartalmaz számos olyan, történetileg kialakult „ál-

landónak tekinthető” alaki, formai, ugyanakkor mögöttes tartalmat hordozó elemeket, mint 

például a zászló, az egyenruha, a hierarchiából eredő és megkerülhetetlen viselkedés normák 

és katonai etikai szabályok, a hagyományápolás, stb., és feladata, hogy biztosítsa az egyén szá-

mára a történelmileg kialakult értékrendszer és a jelenkor értékei mentén a tudatos elköte-

leződést. Az erős és flexibilis szervezeti kultúra képes a dolgozók erőfeszítéseit a szervezeti 

célok teljesítésére egyesíteni, szükségtelenné téve a részletes irányítást, aprólékos feladatsza-

bást [9][10][43][47][51][59][60][62][63][66][67][68][69][70][72]. 

1.2.3 Külső PR 

A magán, az üzleti, és a társadalmi kapcsolatok, elköteleződések ismerkedéssel az „első benyo-

mással” kezdődnek, így fontos, hogy milyen a megjelenésünk, arculatunk és hogy milyen képet 

alkotunk mások képzeletében. Az emberek ismerkedésénél az öltözködés, a megjelenés, a 

„belső kisugárzás” adja az első benyomást, amely alapján meghozzuk első ítéletünket25. 

A külsővel lehet palástolni hiányosságainkat, ám később szavaink (verbális elemek az il-

lető beszédstílusa, hangsúlya, hanglejtése (intonációja), hangfekvése, hangközei, hangme-

nete, hangereje, stb.), tetteink és mozdulataink (a nem verbális komponenseken a kom-

munikáció során az üzenetek hatása 8090%ban a múlik) sokat elárulnak megerősítve, 

kiegészítve vagy megváltoztatva az első benyomást26. 

A személyes kapcsolatokhoz hasonlóan, a társadalmi és gazdasági szervezetek ismeretsé-

gének megteremtéséhez is fontos a megfelelő „megjelenés kialakítása” és a korrekt pozitív 

arculat létrehozása. Dr. Szeles Péter: „A hírnév ereje Image és arculat”27 című munkájában 

                                                 
24 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: http://www.kozlonyok.hu/kozlonyok/ 
Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03) 945. o. 
25 Rosengren, Karl E.: Kommunikáció, Typotex, Budapest, p. 259., 2004, ISBN 963 9326 98 4, 52-57. o. 
Gallagher, W.Wilson, O. R. Levinson, J. C.: Gerilla Üzletkötés, Bagolyvár Könyvkiadó, Budapest, p. 224., 
1992, (ISBN 963 7423 45 1), 54. o. 
Bettger, Frank: Üzletkötés a gyakorlatban, Bagolyvár Könyvkiadó, Budapest, p. 240., 1994, (ISBN 963 7423 
36 2) 40. o. 
26 Pease, AllanPease, Barbara: A testbeszéd enciklopédiája, 2. kiadás, Park Kiadó, Budapest, p. 358., 2006, 15. o; 
Pease, Allan: Testbeszéd, 19. kiadás, Park Kiadó, Budapest, p. 223., 1989, (ISSN 0865-0705), 5. o. 
27 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és arculat STAR PR Ügynökség, 1998., p. 467., (ISBN 96304 85 60 5), 99. o. 
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a következő felsorolást tette: „A vállalatról kialakult összképet az alábbi objektív tényezők 

befolyásolják: 

„… G.) a vállalat kommunikációpolitikája (reklám public relations tevékenységei).” 

A kommunikációpolitika a szervezet teljes kommunikációs tevékenységét tartalmazza, 

ezek teljes egésze befolyással bír a szervezetről kialakuló vélemények és nézetrendszerek 

alakulásában az image tartalmának formálásában. 

Mindenkiben él egy kép a katonaságról, amit valamilyen emlékre alapoz. Ez az emlék a 

társadalom tagjainak nagy többségében nem személyes tapasztalaton alapul, hanem is-

merősök véleménye, vagy amit a különböző médiumok sugalmaznak róla.  

A Magyar Honvédségnek, mint történelmi szervezetnek „vállalatnak” arra kell törekednie, 

hogy egyedi, megnyerő imagere, és pozitív, a társadalom tagjai számára elfogadott arcu-

latra tegyen szert, illetve tartson fenn [5][6][35][36][37][38][39]. 

1.2.4 Imázs és szervezeti arculat 

Egyegy adott dologról, tevékenységről, folyamatról, intézményről, szervezetről szakemberek 

tudnak csak hiteles képet alkotni, ők is csak akkor, ha megfelelő mennyiségű és minőségű in-

formáció áll a rendelkezésükre. A társadalom tagjai emberek, akik kevés idővel rendelkeznek, 

korlátozott mennyiségű információ feldolgozására képesek, illetve eltérő érdeklődésűek, 

másmás attitűddel, belső tulajdonságokkal, kulturális szinttel/érdeklődéssel, értékrenddel 

stb. rendelkeznek, ők többségében laikusok, akiket valamilyen érdek vezérel. Általában szá-

mára „megbízható” forrásból, könnyen megszerzett információkból alakítja ki véleményét. 

A szervezetek számára fontos a jó megítélés kialakítása és fenntartása, amely közvetve vagy 

közvetlenül hozzájárul céljai teljesüléséhez, teljesítéséhez, a sikerhez. Az intézmény számára 

fontos pozitív véleményt közéleti szereplésén, kommunikációján, stb., vagyis minél inkább 

egyediséget sugárzó arculatán keresztül tudja elérni. Ennek az arculatnak kedvező és hiteles 

képet kell mutatnia ahhoz, hogy bizalmat, elfogadottságot ébresszen az emberekben.  

Sokan, az arculatot és az imaget szinonimaként értelmezik, pedig az image érzékelése 

egy folyamat, míg az arculati (identitás) jegyek azonnal észlelhetők. 

Arculat alatt azt értjük, amit mond, amit tesz a szervezet tudatosan, és közvetít a közvéle-

ménynek, illetve, azt, hogy milyen magatartást mutat környezetének, hogyan építi fel 

külső és belső környezete felé irányuló önábrázolását. 
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Az imázs pedig nem más, mint az emberekben a szervezetről kialakuló benyomások, meg-

győződések és gondolatok összegződése, érzések és attitűdök összessége, amelyet egye-

sek valóságon alapulónak, mások képzelgésnek tartanak. Az imázst valójában a szervezet 

arculata határozza meg. Az image, a másokban kialakult kép, addig az identitás azt jelenti, 

hogy milyenek is vagyunk valójában. Dr. Szeles Péter: „A hírnév ereje Image és arculat” 

című könyvében ezt egy idézettel szemlélteti28: „Az Identitás a naphoz hasonlít. Egy szilárd 

tömegből sugároz energiát. Az Image viszont olyan, mint a léggömb: csak felülete van, és 

rengeteg időt tölt azzal, hogy elkerülje a tűszúrásokat”. 

Legegyszerűbben talán úgy lehet szemléltetni, hogy az arculat a pecsét, a nyoma, amit a 

papíron hagy (az emberek fejében) azaz image. A külső PR a kéz, amely létrehozza a pecsét 

lenyomatát a „papíron”, vagyis formálja az arculatot. Nem a szervezet saját magáról vagy 

szolgáltatásairól akarva vagy akaratlan kiadott/kiadatott információk reflexiójáról van 

szó, hanem azokról az „információképekről”, amelyeket és ahogyan a környezet befo-

gadja. Az üzenetek megfogalmazásához figyelembe kell venni, hogy az emberek többsége 

laikusként alakítja ki véleményét honvédelemről, katonaságról. 

A szervezeti (honvédségi) image kialakítása és folyamatos karbantartása fontos, mert azt a 

képet jelenti, amely a szervezetről kialakul egy emberben a hozzá eljutó valamennyi üzenet 

és információ alapján, vagyis egy elképzelés vagy vélemény a társadalmi szervezetről.  

A szervezet nem csak akkor kommunikál, amikor akar, hanem mindig, mindennel kommuni-

kál, amit mond, tesz, vagy éppen nem tesz. Az üzenetek akarvaakaratlan, de mindig eljutnak 

az emberekhez, és gyakran „átírva” a kommunikáció nyilvánvaló, tudatos formáin, például 

reklám és PRkampányokon (amelyek célja, hogy formálja az emberek véleményét a ter-

mékről/szolgáltatásról, illetve a szervezetről) közvetített üzeneteket. Tehát a kívánt imázs 

elérése nem ér véget a reklám és PR akciók megtervezésével, megszervezésével és lebonyo-

lításával, ez egy mindenre kiterjedő, soha véget nem érő feladat.  

Az identitás pszichológiai és kommunikációelméleti megközelítésből egy komplex foga-

lom. Több mint, vállalati (szervezeti) érzés, elkötelezettség, képezi a hírnév alapját, a cég 

fizikai, tárgyi eszközeinek (irodái, épületei, stb.), képezi a hírnév alapját, logójának meg-

jelenése, más formai elemeinek létrehozása, vagy szlogenek, frázisok gyűjteménye, illetve 

                                                 
28 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és arculat STAR PR Ügynökség, 1998. (ISBN 96304 85 60 5), 61. o. 
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a szervezet valamennyi tette, (pl.: hogyan viselkedik dolgozóival, vele kapcsolatba kerü-

lőkkel, stb.) az identitást erősíti, vagy gyengíti. A pozitív hatás eléréséhez valamennyi elő-

zőekben felsorolt tételnek, valamint a dolgozóknak és tetteiknek az identitást kell erősí-

tenie. A vállalati (szervezeti) arculat a szervezeti stratégia eszköze, amelynek célja a cég 

külső és belső megítélésének, minősítésének, értékelésének folyamatos, tervszerű épí-

tése. Szeles Péter: „A hírnév ereje Arculatelmélet” könyvében a vállalati arculat29: 

 „szerkezet – tudatos vállalatazonosság, amely egyedi, összetéveszthetetlen jegyeket 

mutat fel; 

 stratégia – amelynek a cég összes kommunikációs intézkedése alá van vetve, illetve 

amely az összes vállalati aktivitást összefogja a vállalat egységes fellépése érdekében; 

 folyamat – cégen belüli és kívüli véleményés hangulatalakítás; 

 eredmény – a kép, amelyet a vállalat kialakított magáról belső és külső ügyfelei, kö-

zönsége felé. Fontos, hogy a dolgozó ennek a képnek ne csak alkotórésze legyen, hanem 

azonosuljon is vele”. 

A szervezeti arculat stratégiai jelentőségű, szűkebb és tágabb értelmezése30 ismert, illetve 

két azonos súlyú és jelentőségű részre bonthatjuk (tartalmi és formai oldal31). A formai 

résznek (logo, zenei azonosító, épületek, irodák berendezésének színvilága, stílusa, a vál-

lalnál alkalmazott levélpapír, toll designja, stb.), az arculat tárgyi elemeinek, egységes mi-

nőségűnek és jellegűnek kell lenniük, elsődleges céljuk, hogy ha valaki meglátja az elemek 

bármelyikét, azonnal a szervezetre asszociáljon. A formai elemekre vonatkozó elváráso-

kat, standardokat az Arculati kézikönyv összegzi. 

A tartalmi oldal nem látható, mégis a dialektika szabályait követve a meghatározó, domináns 

szerepkör. A kimondatlan és le nem írott szabályokról (filozófia, kultúra, stílus, stb.) van szó, 

amelyeket mégis be kell tartani, a viselkedési minták azok felé, akikkel kapcsolatot létesít. 

Dr. Szeles Péter: „A hírnév ereje Image és Arculat” című művében a jobb szemléltetés ér-

dekében, a matematika nyelvén a következő képletet32 írta fel: 

   uoé KSFTKKA   

                                                 
29 Szeles Péter: A hírnév ereje Arculatelmélet, Alapítvány a Public Relations fejlesztéséért kiadó, II. kiadás, 
Budapest, 2001, 136.o. 
30 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és Arculat, STAR PR Ügynökség, (ISBN 96304 85 60 5), 1998, 159.o 
31 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és Arculat, STAR PR Ügynökség, (ISBN 96304 85 60 5), 1998, 161.o 
32 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és Arculat, STAR PR Ügynökség, (ISBN 96304 85 60 5), 1998, 150.o 
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A : arculat; éK : a belső közönségcsoportoknak a szervezetről és annak környezetben való 

szerepléséről alkotott képe; FTK o  : a szervezet szavakban ( oK : kommunikáció) tettek-

ben ( T : tettek, tevékenységek) és fizikai jelenlétben (F ) megnyilvánuló nyilvános szerep-

lése; uKS   a szervezet felépítésbeli (S : strukturális) és ( uK : kulturális) jellemzőinek sora. 

Dr. Szeles Péter: „A hírnév ereje Image és Arculat” című művében az identitás minőségé-

ből adódóan 3 tipikus esetet különböztet meg33: 

1. ”Ha a szervezet önimagedzse, imágója, struktúrája és kultúrája között sok közös 

vonás van, akkor erős identitásról beszélhetünk. ….., 

2. Ha csak kis átfedés van a szervezet önimegee, imágója, struktúrája és kultúrája 

között, akkor ez gyenge identitáshoz vezet. …, 

3. Ha a szervezet önimagee, imágója, struktúrája és kultúrája között egyáltalán 

nincs közös vonás, akkor meghasadt identitás jön létre. Az utóbbi jelenségnek jó 

példái a hidegháború idején csaknem minden nyugati országban működő er-

nyőszervezetek, nevezetesen a szovjetorosz kémszervezetet, a KGBt álcázó ke-

reskedelmi képviseletek.”  

[5][6][47]. 

1.3 A katonai tradíció, hagyományápolás34 

A 67/2003. (HK 18.) HM utasítás megfogalmazza a katonákkal szemben elvárt társadalmi 

és a szolgálati erkölcsi felelősséget, érték és normakövetést. Az alapelvárások között fo-

galmazza meg, hogy: „A katona: 

… tisztelje és kövesse a magyar és az egyetemes emberi kultúra egyéni és közösségi értékeit, 

a katonai hagyományokat…” 

A szövetségeseink, a NATO tagállamok haderői is elsődlegesen nemzeti hadseregek, nem-

zeti múltjukban gyökereznek, és fontos kérdésként kezelik a haderő tudati megalapozott-

ságát, elkötelezettségét. A hagyományápolás35 mind az egyén, mind a közösség számára 

stabilizációs tényező, a közösségi lét fontos eszköze. Alaprendeltetése, hogy sajátos esz-

                                                 
33 Dr. Szeles Péter: A hírnév ereje Image és Arculat, STAR PR Ügynökség, (ISBN 96304 85 60 5), 1998, 151. o. 
34 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: 
http://www.kozlonyok.hu/kozlonyok/Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03), 945. o. 
35 A 2004. évi CV. törvény a honvédelemről és a Magyar Honvédségről, 146. § 1. bekezdése rendelkezik a 
hagyományápolásról (2016.03.03) 
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közeivel hozzájáruljon a Magyar Honvédség és alakulatai nemzeti jellegének, identitásá-

nak és szellemiségének kialakításához, a társadalmi elfogadottságának és legitimációjá-

nak növeléséhez. Helgert Imre36 a katonai hagyományápolásról így ír: „…a lényeget te-

kintve nem más, mint a nemzeti kultúrába beépült szokások, viselkedésnormák, jelképek 

megőrzése, gondozása és továbbvitele. A katonai hagyományápolás kifejezi a magyar kato-

naeszmét, bátorságra és erkölcsösségre nevel.” A Honvédség elismertségének növelésében 

nagy jelentőséggel bír történelme, a történetének tudatos ápolása, a múlt példává tétele a 

jelen számára. Nemcsak a modern társadalmakban, hadseregekben a szervezeti politika 

kiemelt része a szervezeti történet ápolása, a „nagy emberek” kultusza, a szervezeti hősök 

nimbuszának ápolása, a közösségbetartozás erősítése, hanem a történelmünk része. Dr. 

Oroszi Antal37 így ír erről: „A két világháború között elemi erővel újult meg a szinte nem-

zetvallássá váló hősi katonamítosz ápolása az 184849es emlékművek, honvédszobrok 

mintájára. A szinte országos mozgalomban a lakosság, az ifjúság, a hivatalos politika, az 

egyház, a művészvilág, a hadsereg, a társadalmi szervezetek, a propagandaszervek nagy 

aktivitással vettek részt. A hagyományápolás nemzeti üggyé vált.” A jelenről is elmondható, 

hogy népszerű a katonai tradíció ápolása, Magyarországon és a földrajzi határunkon túl 

számos hagyományőrző egyesület, társulás38 működik és fontosnak érzik a katonai ha-

gyományok életbetartását. Kiragadva egy célkitűzést39 a többi hasonlóból: „Célkitűzéseink 

között első helyen szerepel a végvári élet és harci kultúra hagyományainak, emlékeinek össze-

gyűjtése, rendszerezése, megőrzése és továbbadása. Ezek gyakorlati és kísérleti módszerekkel, 

modellezésekkel történő továbbfejlesztése. Olyan komplex harci felkészítési rendszer és szemlé-

let kidolgozásán fáradozunk, amely megfelel az ősi hagyaték szellemiségének, beépíthető a ka-

tonai kiképzésbe és megfelel a modernkor kihívásainak.” 

A modern hadseregekben a korszerű haditechnika és a harceljárások ismerete mellett a ha-

zafiság, a becsület, a bátorság, a tolerancia, a szakképzettség, a bajtársiasság klasszikus erköl-

csi értékek maradnak. A katona életében a felsorolt erkölcsi szempontok meghatározóak kell, 

hogy legyenek mivel szolgálata szorosan összefügg az ország (a Haza) biztonságával, védel-

mével és NATO tagként vállalt nemzetközi kötelezettséggel [1][11][49][71]. 

                                                 
36 Helgert Imre: Katonai hagyományőrzés, Hadtudományi Tájékoztató, 2001/5, 58. o. 
37 Dr. Oroszi Antal: A katonai hagyományápolás rendszerének kialakulása és szerepe a Magyar Királyi Hon-
védség felkészítésében, Új Honvédségi Szemle, a Magyar Honvédség központi folyóirata, XLVI. évfolyam 12. 
szám, 1992, 88. o. 
38 http://katonaihagyomany.lap.hu/magyar_katonai_hagyomanyorzes__hungarian_military_historical/ 
11262770 (2011.01.06) 
39 http://haditorna.zmne.hu/main/bemutat_hzse.php (2011.01.06) 

http://haditorna.zmne.hu/main/bemutat_hzse.php
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1.4 A Magyar Honvédség, mint történelmi szervezet 

„Az 1790. évi törvények, különösen a X. törvénycikk kikötötte, hogy Magyarország kapcsolt része-

ivel együtt szabad és egész törvényes kormányára nézve független ország, mely semmi más or-

szágtól vagy néptől nem függ és törvényesen megkoronázott királyai által saját törvényei, szoká-

sai szerint, nem pedig más tartományok módjára kormányozandó és igazgatandó.”40 

Az idézetben megjelölt törvényben kimondták Magyarország és hadügyének önállóságát, en-

nek ellenére Magyarország nem rendelkezett hadügyi önállósággal 1848 előtt41.  

Az 1848. március 15.től szerveződő nemzetőrségről elfogadott 1848: XXII. tc. 35. para-

grafusa is az új magyar honvédelmi rendszer és az önálló nemzeti hadsereg megteremté-

sét segítette elő. Ez a törvény teremtette meg a törvényes lehetőségét az önálló magyar 

hadsereg legfontosabb alapösszetevői, a honvédzászlóaljak felállításának. E törvény 21. 

törvénycikke, szimbolikus jellegű a nemzeti tradíciók szempontjából fontos, intézkedett 

arról, hogy minden középületen és közintézetnél, minden magyar hajón a nemzeti zászlót 

és címert kell használni. Törvényesen is megjelenhettek olyan nemzeti jelképek, amelyek 

az emberek identitásának kifejezésére használhatók és szimbólumként képesek voltak 

mozgósítani, közös célokat kijelölni és elfogadni. 

Az 1848. május 7.i királyi rendelet kitért arra is, hogy főparancsnokságok pecsétjein a 

magyar címert és köriratot kell használni, a „császári„ szó elhagyásával. Batthyány Lajos 

miniszterelnök 1848. május 16. felhívása és rendeletei alapján megkezdődött a toborzás 

a zászlóaljak megalakítása. Ács Tibor42 így fogalmaz: „… A magyar hadügyi rendszer és a 

haderő fejlődésében radikális átalakító hatást gyakorló, minőségileg új csapatnem és kato-

nai összetevőelem, az önkéntes honvédsereg tíz zászlóaljának toborzását és szervezését az 

Országos Nemzetőrségi Haditanácson keresztül maga a miniszterelnök irányította. A had-

seregszervezés újkori európai történetében először a magyar hadügyi rendszerben jelent 

meg ilyen tisztán – az ezred és féldandár köteléken kívül – alapvető harcászati egységként 

az önállóan működni képes gyalogzászlóalj, a honvédzászlóalj formájában. …” 

                                                 
40 Ács Tibor: Batthyány Lajos a hadügy gyökeres átalakításáért 1848. márciusoktóber, (online), url: 
https://www.parbeszed.hm.gov.hu/sites/kulso/Documents/katonaisajto/honvedsegiszemle/2007/szemle%
202007%208.pdf (2016.03.03) 
41 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Ki-
adó Közalapítvány, Budapest, 2003, Hermenn Róbert Hadsereg és politika 18481849-ben, 159. o. 
42 Ács Tibor: Batthyány Lajos a hadügy gyökeres átalakításáért 1848. márciusoktóber, (online), url: 
https://www.parbeszed.hm.gov.hu/sites/kulso/Documents/katonaisajto/honvedsegiszemle/2007/szemle%
202007%208.pdf (2016.03.03) 
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Az önálló nemzeti tömeghadsereg a magyar honvédsereg 1848. december 1. alakult meg. A 

hadtudományi lexikonban43 a Magyar Honvédség címszó alatt olvashatjuk: „Magyar Honvéd-

ség: Az elnevezés az 184849es forradalom és szabadságharcban megszerveződött honvédse-

reg névben gyökeredzik, dicső teteivel beírta magát a magyar történelembe. …” 

Gróf Batthyány Lajos miniszterelnök történelmi érdeme, hogy személyes kezdeményezésére, 

vezetésével, az ország erőforrásait mozgósítva, megteremtette az önálló országvédelem, a 

honvédelem, a hadügy alapjait és létre hozta a magyar honvédsereget. Ács Tibor44 a követke-

zőket írja: „…Az első magyar miniszterelnöknek főszerepe volt abban, hogy személyes kezdemé-

nyezésével, vezetésével, szervezésével a kiharcolt vívmányok védelmére, az ország erőforrásait 

mozgósítva, a nemzet olyan gyökeresen új honvédelmi rendszert és hadsereget, a magyar hon-

védsereget hozott létre, amely az 1848–49es szabadságharc alatt Magyarország tekintélyét 

növelve a világban sikeresen kiállta a nehéz katonai próbát. …” 

A fiatal magyar hadsereg sikerei, Görgey, Klapka, Damjanich (és a többi dicső tábornok) 

valamint beosztottaik tettei45: „A szegedi harcosok szuronyt szegezve rohantak az ágyúk-

nak. Ekkor jelent meg egy merőben új vezényszó: a Feküdj! Az ágyúkból kilőtt kartácstűz 

ugyanis egyszerre 52 ember halálát okozta. Az osztrák tüzérek a negyedik lövésre már nem 

tudták kiadni a vezényszót. 

A roham az osztrák ágyúk ellen egy olyan bátor tett volt, amelyet még a napóleoni hadjá-

ratban sem mert megtenni senki. A 3. zászlóalj nagy riválisának számító „Vörös sipkások”, a 

9. Kassai Honvéd Zászlóalj honvédei látván a szegediek hőstettét szuronnyal támadtak az 

osztrák lovasságra. Azok pedig jobbnak látták a visszavonulást, mintsem, hogy szembeszálljanak egy 

ilyen őrült csapattal.” a kor európai katonai iskoláiban tananyaggá vált. A magyar honvédség 

születésének pillanatától jelen van és a honvédséghez szorosan kapcsolható személyes 

példamutatás, kultusz. 

Az 1900as évek első évtizedében haderőfejlesztési program indult az Osztrák–Magyar 

Monarchiában. A haderő első vonalát a hadsereg (a császári és királyi (K. und K.) közös 

hadsereg) és haditengerészet, második vonalát a magyar királyi honvédség és az osztrák 

császári és királyi honvédség (Landwehr) alkotta. 

                                                 
43 Hadtudományi Lexikon MZs (II.kötet), Főszerkesztő: Szabó József, Magyar Hadtudományi Táraság, ISBN 
963 04 5228 6 Budapest, 1995. 
44 Ács Tibor Batthyány Lajos a hadügy gyökeres átalakításáért – 1848. március–október (online), url: 
https://www.parbeszed.hm.gov.hu/sites/kulso/Documents/katonaisajto/honvedsegiszemle/2007/szemle%
202007%208.pdf (2016.03.03) 
45 Polareczki László: A dicső múlt kötelez, Honvéd altiszti folyóirat, a Magyar Honvédség negyedévenként 
megjelenő zászlósi, tiszthelyettesi kiadványa, XXI. évfolyam, 2. szám, 2009, 9. o. 
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A hadsereg fejlesztéséhez szükséges forrásokat az országgyűlés hagyta jóvá, így a nemzeti 

haderő iránti társadalmi igény erősödése az ellenzéki honatyákat arra késztette, hogy cse-

rébe nemzeti vívmányokat harcoljanak ki, mint pl46.: minden magyar katona a honvédséghez 

kerüljön, minden magyar kiegészítésű közös hadseregbeli ezredben a vezényleti és szolgálati 

nyelv a magyar legyen, és ezekben használják a magyar zászlót és rangjelzéseket. 

A magyar politikusok a nemzeti haderőnek (önálló magyar hadsereg magvának) tekintett 

magyar királyi honvédség szervezeti minőségi javítására, és létszámmának emelésére tö-

rekedtek. 1906ban vezették be a magyar ezrednyelvet azokban az ezredekben, ahol a 

legénység legalább 20%a magyar anyanyelvű volt. Ezek az intézkedések lehetőséget te-

remtettek a fegyveres erő számára a társadalmi elfogadottságának javítására. 

A Monarchián belül megindult nemzeti önállósodási folyamatok és a hadsereg háborús ka-

tasztrófája következtében 1918. október végére Magyarországon forradalmi válság alakult 

ki47. Október 25.én megalakult a Magyar Nemzeti Tanács, október 3031.én a forradalmi 

katonatanács segítségével győzött az „őszirózsás forradalom” és Károlyi Mihály demokrati-

kus forradalmi kormányt alakított. Hamarosan elkészült egy utasítás, ami intézkedett az új 

haderő hadrendjéről, feladatáról és demokratikus szellemének kialakításáról is. December 

közepére a katonatanácsok befolyása alá került az 50000 fős katonaság nagy része. A kiala-

kuló új társadalmi berendeződés igyekezett saját elképzelése szerint átformálni haderejét. 

A Forradalmi Kormányzótanács 1919. márciusi megalakulása után az elsők között alkotta 

meg a hadsereg felállításáról szóló rendeletét. A Tanácskormány elrendelte egy új típusú, 

elsősorban toborzás útján felállított szovjet mintára alakítandó forradalmi hadsereg fel-

állítását. Az önkéntes jelentkezés rendszerét a mozgósítás váltotta fel, amely biztosította 

a modern háborúban eredményesen működő tömeghadsereget. 

1921 novemberében a Nemzetgyűlés megalkotta a honvédségről szóló XLIX. törvényt, 

amely intézkedett az 1922 januárjától felállítandó a nemzet függetlenségét tükröző ma-

gyar királyi Honvédségről. Helgert Imre48 cikkében olvashatjuk: „Az 1928-ban, Berkó Ist-

ván szerkesztésében megjelent „A magyar királyi Honvédség története” a következőképpen 

ír a honvédzászlóról. 

                                                 
46 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Ki-
adó Közalapítvány, Budapest, 2003, Balla Tibor, Magyar katonák a dualizmus korabeli haderőben, 205. o. 
47 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Kiadó Köz-
alapítvány, Budapest, 2003, Horváth CsabaLengyel Ferenc, Az 19181919es forradalmak hadügye, 225. o. 
48 Helgert Imre: Katonai hagyományőrzés, Hadtudományi Tájékoztató, 2001/5, 61. o. 
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„Az egyesülés szent szimbóluma, a zászló, mindenkor nagy tiszteletben tartott és megbecsült 

szentsége volt a katonának. A magyarságnak a honvédség felállításával magvalósult óhaja nem 

lett volna teljes, ha nem látja annak csapatai élén a nemzeti hadilobogót is …”  

1948 végén megkezdődött folyamat Szovjetunió második világháborús típusú fegyverze-

tével és technikájával felszerelt Néphadsereget hozott létre, amelyben a szakmai vezetés 

helyett a politikai tisztek irányítása érvényesült. A nemzeti hagyományok háttérbe szo-

rultak, szovjet egyenruha viselésére kötelezték a néphadsereg állományát.  

A Magyar Néphadsereg 1956 októberi tevékenységéről, megosztottságáról Király Béla ta-

nulmányában49 olvashatjuk: „Az ellenforradalmi tevékenységet folytató katonatanács jel-

képezte a tisztikar megosztottságát, ami azt okozta, hogy bár a fokozatosan honvédséggé 

váló néphadsereg állományának nagy része érzelmeiben a nemzet fegyveres ereje volt, még-

sem válhatott a konszolidáció fő fegyveres védelmezőjévé. Ez a küldetés az újonnan alakuló 

milíciákra hárult, amelyek a Nemzetőrségben egyesültek. … 

1959 végétől új fejlesztési ciklus indult, amelynek keretében hazánk katonaföldrajzi hely-

zetének megfelelő szárazföldi, honi légvédelmi haderőnemek arányos fejlesztését jelölték 

meg célként. A 80as évek elejére a törekvés egy kisebb, de korszerűbb az ország méreté-

nek jobban megfelelő hadsereg építése lett, és „Különös gondot jelentett, hogy 1945óta 

szinte folyamatosan csökkent a tiszti, tiszthelyettesi pálya presztízse”50.  

1990 március 25.én a demokratikusan választott kormánynak ismételten új alapokra 

kellett helyeznie az ország biztonsági- és védelempolitikáját. A haderőt egy a magyar nem-

zeti célokat és érdekeket szemelőt tartó, az országgyűlés által választott kormány irányí-

tása alatt, törvényekben rögzítetten, civil kontrol mellett működő kis létszámú, kisebb 

költség-ráfordítású és megváltozott feladatrendszerű szervezetté alakította, és rögzítet-

ték a Magyar Köztársaság Honvédelmi Alapelveit51. 

                                                 
49 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Ki-
adó Közalapítvány, Budapest, 2003, Király Béla, Az elvetélt és az első valóságos háború szocialista országok 
között, 331., 332 o. 
50 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Ki-
adó Közalapítvány, Budapest, 2003, Szanyi Ferenc, A Magyar Néphadsereg, 375. o. 
51 A magyar hadtörténelem évszázadai, szerkesztette: Király BélaVeszprémy László, Atlanti Kutató és Ki-

adó Közalapítvány, Budapest, 2003, Szántó Mihály, Hazánk NATOcsatlakozásának menetrendje, 379. o. 
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A tömeghadsereg elveit követő, sorozott állományra épülő haderőről mára önkéntes 

munkavállalók és hivatásos katonák, alkotta, képességalapú szervezetté alakult át, hiva-

tásos és szerződéses tisztek, tiszthelyettesek és szerződéses legénységi állománnyal ren-

delkező szervezetté vált52. 

1999. március 12.én Magyarország NATO tagságok nyert, majd 2004. május 1.én az Eu-

rópai Unió tagjává vált. Döntés született a haderő képesség alapú újjászervezésére, kiala-

kultak a feltételei a NATO műveletekben való részvételnek. 

„A katona hazájának különleges állampolgára, akitől bármit elvárhatnak, de ő semmit nem kö-

vetelhet. Ettől nem lesz kisebb másoknál, éppen a sajátosan fokozott követelmény teljesítése te-

szi naggyá a maga szerepében: a felkészülés nehéz terhének elviselése, szükség esetén áldozatok 

vállalása, és ezeknek várható eredménye a haza javára. Ez nem önfeladást jelent  magam nem 

érzem annak, hanem az egyéni kiteljesülés sajátos lehetősége  ami megtisztelőnek tekintet-

tem.”53 A több mint 160 éves Magyar Honvédség történetében és a magyar társadalom törté-

nelmi örökségében jelen vannak a védelem és annak megvalósítói, a katonák iránti ellenszenv 

közelmúltra visszanyúló tényei, de megtalálhatók a hazavédelemének, a fegyveres erő biz-

tonságot adó, nemzettudatot erősítő, önérzetet nevelő büszke szereplései, harcai is. Az előző-

ekben bemutatott történelmi léptékkel mérve fiatal honvédség (lényegesen bővebb, történe-

tileg és történelmileg színesebb a magyar katonai hagyomány, kultúra, hadtörténelem) bő-

velkedik tapasztalatokban és történelmi cselekedetekkel, amelyek alapján beszélhetünk ka-

tonai tradícióról, és szükséges a Magyar Honvédség, mint történelmi szervezet hagyománya-

inak ápolása. Ez a rövid, de eseményekben, újrakezdésekben bővelkedő történelmi múlt 

méltó és érdemes arra, hogy a jelen és a jövő generációi megismerjék. A személyes és a szer-

vezeti példák megismerése után eldönthessék részesei kívánnak e lenni egy ilyen történelmi 

szervezetnek, mint a Magyar Honvédség [3][4][7][21][28][48][53][56][57][61][66][67]. 

1.5 A katonai tradíció üzenetei 

A Magyar Honvédség számára fontos, hogy az ország közvéleménye hogyan ítéli meg a 

szerepét, létjogosultságát, mint ahogy ezt megfogalmazta humán stratégiájában54: „d) A 

                                                 
52  Görög István: A szárazföldi csapatok humánerőforrás biztosítása, és fejlesztése a hadsereg modernizációs 
időszakában, különös tekintettel a szerződéses legénységi állományra. doktori (PhD értekezés), Zrínyi Mik-
lós Nemzetvédelmi Egyetem, Kossuth Lajos Hadtudományi Kar, Hadtudományi Doktori Iskola, Budapest, 
2009, (online), url: http://uni-nke.hu/downloads/konyvtar/digitgy/phd/2010/gorog_istvan.pdf 31. o. 
53 Zs. Tóth Sándor: A haza hívó szavára, Budapest, 1990, 76. o. 
54 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: http://www.kozlonyok.hu/ 
kozlonyok/Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03), 942. o. 



Tanulmány a Magyar Honvédség hagyományainak, jelképeinek, tradícióinak, értékeinek közvetíthetőségéről 

28 

haderő önkéntes jellege szempontjából kiemelten fontos a széles körű társadalmi elfoga-

dottság és támogatás,….”  

Lényeges, hogy a társadalom és tagjainak tudatában a honvédségről egy reális kép éljen, 

az ország biztonsága érdekében végzett tevékenysége elfogadott legyen, mint ahogy ez 

megfogalmazódik az előző dokumentum 14. oldalán található idézet: „A haderő humánpo-

litikájának központi eleme a katonai szolgálatot vállaló személyi állomány, az önkéntes ala-

pon szolgáló „munkavállaló”; megnyerésük nagyban függ a katonai szolgálat vonzerejétől 

és a munkaerőpiac mindenkori állapotától. 

(A lakosság és a személyi állomány haderőhöz kötésének, az önkéntes katonai szolgálat 

vállalásának, a katonai hivatás hirdetésének hatásos módja lehet a katonai hagyományok, 

tradíciók ápolása, terjesztése és népszerűsítése.) A személyi állomány mindenkori helyzete 

szoros összefüggésben van a munkaerőpiac aktuális állapotával, ezért a Magyar Honvédség 

a személyi állomány megszerzése és megtartása érdekében épít a hagyományos katonai ér-

tékek intézményi jellegére, …” 

A katonai hagyományokban rejlő lehetőségeket akkor lehet a haderő számára a leghaté-

konyabban hasznosítani, ha a katonák és civilek számára hozzáférhetővé és mindenna-

pivá válnak. Például: a kard, mint fegyver egykor a katona felszerelésének fontos és jel-

lemző része volt. A jelenben az eredeti funkcióját elveszítve a kultúra részévé vált: a min-

denki számára ismert „… Kard által vész mind, ki kardot ragad.”55, dal részletben a kard 

fegyverből a katonát, a harcot ábrázoló szimbólummá vált. A stratégiai célok elérése ér-

dekében olyan, a társadalom számára is érthető, üzeneteket kell megfogalmazni és olyan 

kommunikációs eszközöket, csatornákat javasolt választani, amelyek segítenek kapcso-

latba kerülni a célcsoporttal, és biztosítják a célok teljesülését, vagyis: „Az üzenet megal-

kotásánál a „mit és a hogyant” mondjuk kérdésre kell választ adni”56. 

Egyrészről azok a szervezeti célok kommunikálhatók hatékonyan, amelyek kellőképpen 

szilárdak, mint például57: „A Magyar Honvédség olyan szervezet, amely a folyamatos megúju-

                                                 
55 Szörényi LeventeBródy János: Az István a király rockopera szövegkönyve, rockopera Boldizsár Miklós 
„Ezredforduló” c. drámájának felhasználásával, (online), url: http://www.musicalmuzeum.hu/ 
szovegek/istvan.txt (2011.01.16) 
56 Dr. PhD. Papp János: Integrált marketingkommunikáció Bővített változat, Szent István Egyetem, Gazda-

ság- és Társadalomtudományi Kar Marketing Intézet, Gödöllő 2009. (online), url: http://miau.gau.hu/ 
levelezo/topdf/IntMK2009o.pdf (2010.10.06), 20. o. 
57 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: http://www.kozlonyok.hu/kozlonyok/ 
Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03) 941. o. 
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lás képességét birtokolva képes a nemzeti és szövetségi kötelezettségeknek maximálisan ele-

get tenni. Ezt csak magas színvonalon képzett és a feladatai végrehajtását illetően elkötelezett 

személyi állománnyal lehet elérni.” , másrészről a kommunikációs célokat pontosan meg kell 

határozni, érthető és mérhető hatású üzenetekké kell alakítani, mint például58: „… fontos 

szempontként szerepel a professzionális haderő követelményeinek megfelelő, korszerű állo-

mányszerkezet kialakítása, valamint a megfelelő állomány és rendfokozati arány kialakítá-

sához a jelenlegi előmeneteli rendszerre épülő hitelesebb, átláthatóbb pályakép és életpálya-

modell kidolgozása.”  

A szakmai kompetenciák kellő tisztelete, megfelelően harmonizált kialakítása vezethet 

oda, hogy egy szervezet hatékonyan működjön, fejlődjön, és képes legyen a folyamatosan 

változó elvárásoknak megfelelni.  

A jól felkészült, professzionális jellegében erősödő önkéntes hadsereg életében is jelen 

vannak a „designelemeknek”. A katonai jelképek, mint például az egyenruha (a szorosan 

kapcsolódó rendfokozati, fegyvernemi jelzések, jelvények, kitüntetések), a csapatzászló, a 

történelmi zászlók, az ünnepek, tiszti fogadalom, katonai eskü, csapatkarjelzés stb. a ka-

tonai becsület, a hősiesség, a dicsőség, a haza védelme iránti feltétlen elkötelezettség és 

az összetartozás megjelenítő eszközei. Ezek a szimbólum és a történelmi múltat jellemző 

hősök, események a hagyományok tiszteletének, megőrzésének és a közös jövő építésé-

nek szempontjából fontos szerepet játszhatnak az üzenetek kialakításánál. A társadalom 

nyilvánossága előtti megjelenésük hagyományápolás, illetve hagyományteremtés, a nem-

zeti tudat, a történelmi múlt, különösképpen a katonai múlt vállalásának és ápolásának 

eszköze lehet. A felépített és ismertté vált arculat a közösség, a társadalom felé növelheti 

a haderő ismertségét, elfogadottságát, a szervezeten belül pedig erősítheti a kohéziót a 

professzionalizmust és növelheti hatékonyságát. Kifejezheti a nemzeti jellegét a haza vé-

delmére való elkötelezettségét, és a honvédség állományának a szervezeti azonosulását, 

identitását [12][47][73][74]. 

                                                 
58 A Magyar Honvédség humánstratégiája (2008–2017) (online), url: http://www.kozlonyok.hu/kozlonyok/ 
Kozlonyok/13/PDF/2008/12.pdf (2016.03.03), 940. o. 
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2. A REKLÁMOK HATÁSMECHANIZMUSA 

„… egyetlen emberi döntés sem alapul tisztán a racionális gondolkodáson.”59 A potenciális 

fogyasztók figyelmének felkeltésével elindulhat egy folyamat, amelyet érzelmektől vezé-

relt agyuk koordinál. A figyelmet érdeklődés követheti, amely felébreszti a birtoklás vá-

gyát, az akarat köti össze ezt a vágyat az elhatározással, végül pedig a cselekedettel. Az 

emberi cselekvésre természetszerűleg hat a minőség, a józanész, az erkölcs, a képzelet, az 

intuíció, a memória és az értelem. Teljes mértékben átgondolt döntés csak úgy születhet, 

ha előbb az egyén érzékei, érzelmei ösztönei, és intuíciói fényében is alaposan körbe járja. 

Információval túlterített világban olyan mennyiségű adat vesz körül bennünket, hogy az 

embernek fel sem tűnik, hogy utólagosan magyarázza racionálisnak vélt vásárlását, hol 

ott döntése alapvetően az érzelmeken alapult. Az érzelmek alapvető fontossággal bírnak 

életünkben, önkéntelenül is azért a termékért nyúlunk, amelyiket szeretjük. Az emóció 

eladása nagyon kemény munka, ehhez járul hozzá a folyamat orientált szakma, a marke-

ting, amely a vonzerőt próbálja kihasználni. 

Az inspiráció ráébreszti az embereket képességeikre, megmutatja nekik, hogy kikké váll-

nak, válhatnak és hogy mi mindent tehetnek, illetve érhetnek el. „Az inspiráció fertőz: má-

sokban is felkelti a vágyat, hogy felülmúlják önmagukat, és ne csak az értékesítési célokkal 

vagy a versennyel törődjenek.”60 Fontos, hogy őszinte legyen, de mindegy, hogy mennyire 

hiteles egy reklám, ha túl unalmas ahhoz, hogy felfigyeljenek rá. A láthatatlanság egyenlő a 

vég (az ismertség a lét), ám ugyanez a helyzet akkor is, ha az üzenet nem világos, vagy hatást 

kivált, ám nem teszi szerethetővé a terméket, illetve ha a hirdetésünk nem szólítja meg az 

embereket, az emberek sem fogják keresni árút/szolgáltatást. 

„Sok ügynökség készít olyan ügyfélreklámozó kampányokat, amelyeknek egyes-egyedül az a 

célja, hogy médiamegjelenést generáljanak, nem pedig az, hogy eladjanak. Erre az Apple Ma-

cintosh 1984 elnevezésű tévéreklámja a legjobb példa, amely egyetlenegyszer került képer-

nyőre az 1984-es Super Bowl programsorozat alatt. Tegyék a szívükre a kezüket! Ha látták 

volna a Macintosh tévéreklámját (amely csak egy volt a 237 reklámüzenet közül azon a bizo-

nyos vasárnapon), emlékeznének-e egy nap múlva? Egy hét múlva? Egy év múlva? Az emberek 

                                                 
59 Michael Newman: A reklámkészítés 22 megkérdőjelezhetetlen törvénye és mikor ne tartsuk be őket, hat 

integrált Márkakommunikációs Ügynökség Kft., Budapest, 2008, p. 293. ISBN 9789630640985, 74. o. 
60 Michael Newman: A reklámkészítés 22 megkérdőjelezhetetlen törvénye és mikor ne tartsuk be őket, hat 

integrált Márkakommunikációs Ügynökség Kft., Budapest, 2008, p. 293. ISBN 9789630640985, 89. o. 
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azért emlékeznek még ma is erre a tévéreklámra, mert a média annak idején nagyon sokat 

foglalkozott vele. A publicitás tette a reklámot emlékezetessé. Pr nélkül a Macintoshszpot csak 

egy újabb tévéreklám lett volna.”61 A reklám igyekszik arra késztetni az embereket, hogy be-

szélgessenek róla, („az élőszó pedig sokkalta meggyőzőbben terjeszti a márka hírét, mint bár-

melyik médiaköltségvetés”62), és részévé válni a mindennapos kultúrának. „…az emberek be-

szélnek róla a munkahelyükön, vagy a reklám szlogenjét csattanóként használják egy sztori 

elmesélésekor egy-egy partin. Ha kis szerencsénk van, akkor az a bizonyos szlogen vagy mon-

dat később a mindennapi szókincs, az élő nyelv részévé válik.”63 Segít, hogy természetesebben 

folyjék bele a valódi beszélgetésekbe, maga a kommunikáció teremti meg az értéket, az em-

berekben feléledhet az érzés, hogy valami rendkívülihez tartoznak, valami fontosnak a ré-

szei, részesei. „Mindez sokkal könnyebben megtörténik, ha a vállalati kultúra a vállalat emo-

cionális lelke egyértelműen tartalmaz egy olyan lényeges tulajdonságot, amelyet az emberek 

vonzónak találnak.”64 Igyekszik célba venni azt, ami fontos a célközönségnek.  

Az információval túlterhelt korunkban és világunkban a fogyasztók egyszerre csak korláto-

zott információ fogadására, feldolgozására képesek és csak korlátozott számú témával tud-

nak egyszerre foglalkozni. Természetes reakció, hogy védekeznek, szűrik, elutasítják az aktu-

ális tevékenységüket megzavaró, megszakító üzeneteket, információkat, „… a kéretlen, lényeg-

telen és tolakodó üzenetek nemcsak hatástalanok, de irritálják is a fogyasztókat.”65 Egyre fon-

tosabbá válik, hogy az üzenet időzítése és aktualitása pontos legyen. Vonja be a fogyasztókat 

a kölcsönös előnyök megtalálásába, a párbeszéd és a bizalom kiépítésébe [20][23][27][29]. 

1.6 A reklám 

„Köztudott ugyanis, hogy a Föld légköre oxigénből, nitrogénből és reklámból áll.”66 A vevő-

ket a már meglévő, vagy a kialakítandó vágyaik alapján igyekeznek meggyőzni arról, hogy 

vásároljanak, költsék a pénzüket. Az érzelemkeltés egyik eszköze „a reklám, amely ugyan 

                                                 
61 Al RiesLaura Ries: A pr tündöklése, a reklám bukása, Geomédiai Kiadói Rt., Budapest, 2005, p. 246. ISBN 

963 9508 06 3, ISSN 15853160, 96. o. 
62 Michael Newman: A reklámkészítés 22 megkérdőjelezhetetlen törvénye és mikor ne tartsuk be őket, hat 

integrált Márkakommunikációs Ügynökség Kft., Budapest, 2008, p. 293. ISBN 9789630640985, 218. o. 
63 Al RiesLaura Ries: A pr tündöklése, a reklám bukása, Geomédiai Kiadói Rt., Budapest, 2005, p. 246. ISBN 

963 9508 06 3, ISSN 15853160, 49. o. 
64 Michael Newman: A reklámkészítés 22 megkérdőjelezhetetlen törvénye és mikor ne tartsuk be őket, hat 

integrált Márkakommunikációs Ügynökség Kft., Budapest, 2008, p. 293. ISBN 9789630640985, 81. o. 
65 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., ISBN: 978 963 9686 79 3, 61. o. 
66 Kaszás György: A nagy adrenalinjáték, Geomédia Kiadó Rt., Budapest, 2000, ISBN 963 7910 70 0, ISSN 

15859967, 12. o. 
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a tömörség művészete, ellenáll a pontos definícióknak”67, nem titkolt szándéka, hogy gaz-

daságtudományi, művészeti, pszichológiai, szociológiai, etikai, stb. összetevők felhaszná-

lásával termékek/szolgáltatások vásárlására motiváljon. Tiszteletben tartva a választás 

szabadságát, a legjobb esélyek érdekében a legnagyobb ismertségre törekszik annak ér-

dekében, hogy el tudja adni azt a terméket/szolgáltatást, amit reklámoz.  

Az általa közvetített információk, alkalmazott eszközök, érvek nem öncélúak, figyelemfel-

keltő, meggyőző igyekszik lenni, hogy ingereket közvetítsen és/vagy fokozzon, érzéseket 

irányítson arra a termékre/szolgáltatásra, amelynek eladása a feladata. „… Ilyen a vevő: 

ha egy órát untatod, se vásárol annyit, mint ha egy percig szórakoztatod. Unalomból senki 

sem vásárol.”68 

Befolyásolja az értelmet, érzelmet és tudati, illetve magatartásbeli változást hoz, hozhat 

létre. Keveredik benne a racionalitás és érzelem, leginkább utasításokat, vakuszerű ki-

hagyásokat alkalmaz, az üzenetei rövidek, tömörek és szelektívek. „… a fogyasztói dönté-

sek befolyásolásának egyik leghatékonyabb, régen ismert eszköze. ...”69. Törekszik ráébresz-

teni a fogyasztót, hogy van egy szükséglete (egy vágy, egy ábránd, a legtitkosabb álma, …), 

amelyet ki akar elégíteni, megteremtve a vásárlási kedvet megmutatja, hogy melyik az a 

termék/szolgáltatás, amely a leginkább képes erre. Céljai attól függőn változhatnak, hogy 

milyen elvárásokat fogalmaznak meg vele szembe, ez lehet: üzleti, kommunikációs, pszi-

chológiai70.  

Mi érdekli? Hogyan gondolkodik? Mi motiválja? Mi alapján dönt? Mi a fontos számára? A 

jövőt a múlt ismeretében tervezi, ügyelve az aktualitásra, feladata: kapcsolatot építeni a 

fogyasztókkal okos, elbűvölő, őszinte, izgalmas, … és szerethető módon. Valódi természete 

a hódítás, de nem propaganda, tisztalapokkal játszik71 nem titkolja szándékait, alakját, jel-

lemzőit. Kreatív tevékenység (olyan eszköz, amellyel hatékonyan alakíthatjuk a folyama-

                                                 
67 Bernard BrochandJacques Lendrevie: A reklám alapkönyve, KJKKERSZÖV Jogi és Üzleti Kiadó Kft. Bu-
dapest, 2004, ISBN 963 224 793 0, 9. o. 
68 David Ogilvy: Egy reklámszakember vallomásai, második kiadás, Park Könyvkiadó, Budapest, 1995, 13. o. 
69 A reklámjog nagy kézikönyve, lektor: dr. Tóth Tihamér, Complex Kiadó jogi és Üzleti Tartalomszolgáltató 

Kft., Budapest, ISBN 978 963 224 961 2, HU ISSN 17881829, 21. o. 
70 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 

2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 32. o. 
71 Dr. Horváth ÁgnesDr. Lehota JózsefGyenge BalázsFürediné Kovács AnnamáriaFodor Mónika: Mar-
keting jegyzet, szerkesztette: Dr. Horváth Ágnes, Szent István Egyetem Gazdaság és Társadalomtudományi 
Kar, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2008, 154. o. 
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tot, amelynek része a fogyasztói társadalom, megkülönböztethetjük magunkat a verseny-

társaktól, uralhatjuk a fogyasztó szívét és eszét) eredménye, feladata, hogy rövid határ-

időn belül tetsszen, szórakoztasson. „A reklám egy általános, átfogó stratégia egyik eleme, 

semmiképp sem csodaszer.”72 Az optimális hatás elérése érdekében integrálódik, és egy 

olyan koordinált folyamat eredménye, amely mérési, vagy teszteredményekből, kutatási 

adatok alapján a reklám egyes formáinak, eszközeinek73 közös hatását optimalizálja a cél-

csoportban és különböző szervezetek között.  

Az emberi tevékenység egy kereszteződésekben bővelkedő hosszú utat tesz meg az érzéstől a 

tudatos vásárlásig, és ezt az útkeresést a reklám igyekszik őszintén, szubjektíven, aktuálisan és 

szerethető módon befolyásolni és motiválni [14][15][17][19][20][22][24][25][26][44]. 

1.7 Reklám a hatáskeltés eszköze 

Hogyan keltse fel a figyelmet? Hogyan legyen emlékezetes? Hogyan teremtsen szükségle-

tet? Hogyan kedveltesse meg magát? Hogyan legyen meggyőző? Hogyan legyen mozgó-

sító?… vagyis, hogy miért válassza/vásárolja a vevő az adott terméket/szolgáltatást? Fon-

tos, hogy a döntés a fogyasztó szabad akaratából jöjjön létre, és ne feledkezzünk meg arról, 

hogy „Az emberek nem gépek, hanem érzelmi lények”74. Döntéseiket a környezetük, illetve 

pszichéjükben működő tényezők, mint pl.: a motiváció75, attitűd stb. befolyásolja. Az atti-

tűdök76 tanulhatók, vezérelhetők, illetve szabályozhatók. „Az attitűdökre öt forrás van a 

legnagyobb hatással: a személyes tapasztalat, a szükségletek, a társadalmi szokások, a mér-

tékadó emberek, és a belső késztetések.”77 A reklám ismereteket nyújt, segít, hogy a vásárló 

lássa, hogy mihez alkalmazkodhat, milyenek a szokások, milyenek az elvárások és a divat, 

bíztatja, hogy számára szimpatikus megoldást válassza, segíti, hogy jelzéseket adhasson a 

                                                 
72 Bernard BrochandJacques Lendrevie: A reklám alapkönyve, KJKKERSZÖV Jogi és Üzleti Kiadó Kft. Bu-
dapest, 2004, ISBN 963 224 793 0, 16. o. 
73 A reklámjog nagy kézikönyve, lektor: dr. Tóth Tihamér, Complex Kiadó jogi és Üzleti Tartalomszolgáltató 

Kft., Budapest, ISBN 978 963 224 961 2, HU ISSN 17881829, 26. 33. o.; 
Bércziné Dr. Juhos Júlia: Marketing a XXI. században, 1. változatlan utánnyomás, Kereskedelmi és Idegen-

forgalmi Továbbképző Kft., 2006, p.295. ISBN 963 637 224 1, 167.186. o. 

Robin ZeffBrad Aronson: reklám az interneten, Geomédia Kiadói Rt., Budapest, 2000, p. 447. ISBN 963 

7910 73 5, ISSN 1585 3160, 38. 110. o. 
74 Dr. Pappváry Árpád: Marketing a gyakorlatban, A Budapesti Kommunikációs és Üzleti Főiskola tan-
könyve, Budapest, 2008, p. 321. ISBN 978 963 7340 67 3, 117. o. 
75 Bauer AndrásBerács József: Marketing, AULA Kiadó A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem ki-
adója, Budapest, 1992, p. 412. ISBN 963 7415 572, 66. o. 
76 Bauer AndrásBerács József: Marketing, AULA Kiadó A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem ki-
adója, Budapest, 1992, p. 412. ISBN 963 7415 572, 69. o. 
77 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 31., 181. o. 
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környezete számára. Felsorakoztat olyan információkat, hatásokat, amelyek vélemény, 

érték, szemlélet és magatartás78 változtatására és/vagy stabilizálására késztetik a vásár-

lóközönséget. „Reklámhatáson a kibocsátott üzenet fogyasztókhoz történő eljutását, más 

szóval a kommunikáció eredményességét értjük.”79, kiegészítve a definíciót, és azon pszi-

chológiai folyamatok összességét, amelyek a reklámsikert meghatározhatják és determi-

nálhatják. 

„Legfontosabb, hogy a közönséget meg tudjuk nyerni és meg tudjuk tartani, vagyis hosszú távú 

kapcsolatot alakítsunk ki.”80 Ehhez segítséget nyújt a pszichológia, azokat a hatásrendszere-

ket vizsgálva, amelyek befolyásolják az értelmet és érzelmet, valamint tudati, vagy tudat-

alatti, illetve magatartásbeli változásokat hoznak létre. A kívánt hatás eléréséhez a Hol? Mi-

kor? Ki befolyásol kit? Mitől hiteles valami? kérdésekre adott válaszok ismerete legalább 

olyan fontos, mint az előzőekben ismertetett Hogyan? kérdésre kapott válaszok. Alkalmaz-

kodva ahhoz az információ dömpinghez, amiben élünk, a kapcsolatteremtés és az üzenetek 

átadása akkor és oly módon történhet, amikor a vevőkör számára hasznos és releváns. Ah-

hoz, hogy termékünk/szolgáltatásunk, üzenetünk tulajdonságait, tartalmát, célját, megért-

sék és elfogadják, bevonva véleményformálókat „törekedjünk a lényegre törő egyszerűség és 

tisztaság megteremtésére! … fordítsuk le a fogyasztók számára fontos előnyökre, a funkcioná-

listól az érzelmi előnyökön át az inspirációig!” 81 

1.7.1 Reklámok hierarchikus hatásmodelljei 

„Ha egy reklám csak felkelti a figyelmet, de nem motivál, akkor nem töltötte be a szerepét.”82 

Milyen lélektani hatásokkal lehet az embereket vásárlási döntéseikhez hozzá segíteni? A 

reklám felkelti a figyelmet majd, ha működik a reklámhatás, elindul a láncreakció, elindul 

az érdeklődés, amely felébreszti a birtoklás vágyát, és az akarat összeköti az elhatározás-

sal, végül a cselekedettel. A fogyasztó magatartását a klasszikus felfogás szerint az attitűd 

                                                 
78 Bauer AndrásBerács József: Marketing, AULA Kiadó A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem ki-
adója, Budapest, 1992, p. 412. ISBN 963 7415 572, 238. o. 
79 Bauer AndrásBerács József: Marketing, AULA Kiadó A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem ki-
adója, Budapest, 1992, p. 412. ISBN 963 7415 572, 274. o. 
80 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 29. o. 
81 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., ISBN: 978 963 9686 79 3, 43. o. 
82 Al RiesLaura Ries: A pr tündöklése, a reklám bukása, Geomédiai Kiadói Rt., Budapest, 2005, p. 246. ISBN 
963 9508 06 3, ISSN 15853160, 53. o. 
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három elemének (kognitív, ismerethez kötött; affektív érzelmekhez kötött; konatív cse-

lekvéshez kötött) aránya, sorrendje határozza meg. Az attitűd kialakulását, megváltozását 

először az ismerettel, majd az érzelmekkel, s végül a cselekvéssel írják le. Erre az alapgon-

dolatra építve születtek a hierarchikus modellek.  

1.7.1.1 AIDA modell 

Az AIDA83 modell kiindulópontja az a felismerés. „Vondd magadra a figyelmet, tartsd fenn az 

érdeklődést, kelts vágyat és válts ki cselekvést!”84 A reklám kezdetben a megfelelő helyen és 

időben magára irányítja a figyelmet, ami segít elérni a fogyasztót. A figyelem felkeltése, utána 

alakulhat ki az érdeklődés, amiből idővel a termék/szolgáltatás iránti vágy keletkezhet. A vá-

sárló tudja, hogy hasznára lenne a termék, de nem érez elég motivációt arra, hogy meg is ve-

gye az árut. Ez a negyedik lépésben jön el, amikor a fogyasztó cselekszik, vagyis vásárol, ekkor 

fontos érezniük a vevőknek, hogy a termék könnyen beszerezhető, könnyen hozzájuthat. 

1.7.1.2 DAGMAR modell 

A bonyolultabbá váló termékek tulajdonságainak, használhatóságának mélyebb megis-

merését várták el a fogyasztók, így az AIDA modellnél racionálisabb befolyásolási mód 

alakult ki. A „technikai csodák” használatát, hasznát el kellett magyarázni a fogyasztókö-

zönségnek. A DAGMAR85 modell a megértésen alapuló meggyőzés modellje. Lényege, hogy 

a vásárló figyeljen fel a reklám üzenetére, keltse fel az érdeklődését, értse meg, mit tud a 

termék, miért hasznos, mire használható, győződhessen meg arról, hogy ez könnyebbé 

teszi életét, számára hasznos és megéri a ráfordítást. A folyamat végén jelenjen meg a ter-

mék iránti vágy, érezzen késztetést arra, hogy vásároljon. 

1.7.1.3 ROGERS modell 

A kipróbáláson alapuló meggyőződés modellje a ROGERS86 modell, célja, hogy a fogyasztó 

próbálja ki, majd fogadja el a kínált új terméket/szolgáltatást. A vevő észlelje a reklám-

üzenetet, majd érezzen késztetést arra, hogy értékelje a felkínált alternatívát és próbálja 

                                                 
83 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 241. o. 
84 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 241. o. 
85 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 245. o. 
86 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 248. o. 
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ki a terméket. A kipróbálás alapján a fogyasztó fogadja el az ajánlatot, sőt az első kipróbá-

lás alapján a váljon a termék hűséges fogyasztójává. 

A kipróbálásra való buzdítás tárgyilagosabbá teszi a hirdetéseket, megelégszik a felkíná-

lással a vágykeltés helyett aktív mérlegelésre buzdít, lemond a klasszikus reklám feltűnést 

keltő kellékeiről, elsősorban az elegancia erejével hat, a fogyasztóra bízva az árúhoz kö-

tődő hűséget. 

1.7.1.4 AD-FORCE modell 

Az előzőekben ismertetett modellek alapján készített reklámok: Nézz rám! Ismerj meg! 

Próbálj ki! Fedezz fel! „ajánlatai” egyre sokasodtak. A reklámok hatására fogyasztók in-

gerküszöbe és a reklámkerülése megnőtt. Erre a reklám szakma válasza: nincs vágykeltés; 

nincs meggyőzés; nincs megismerés, nincs értékelés, nincs kipróbálás, …csak „nyomulás” 

van…, megjelent az AD FORCE87 modell, amelynek célja, hogy feltétel nélküli elismerésre, 

elfogadásra, behódolásra és hosszú távú hűségre késztesse a vevőközönséget. A hangsúly 

a médiára helyeződik lényege, hogy megjelenésével (ott van „mindenhol”, pl.: a logó meg-

jelenítésére törekszik, egy-egy „sztár” megnyerésére fordít csillagászati összegeket, ame-

lyet nyilvánosságra hoz, …) törekszik az ellenállhatatlanságra, tartós hűségre akarja kész-

tetni a fogyasztókat (a reklámozott terméket/szolgáltatást tekintsék a környezet termé-

szetes és magától értetődő részének), de nem feltétlenül etikátlan, vagy agresszív módon 

[17][19][20][27][29][31]. 

1.7.2 Reklámok kommunikációja 

„A marketinget használjuk kölcsönös előnyökön alapuló kapcsolatok kiépítésére és valódi érté-

kek közvetítésére!”88 A kommunikáció89 alapeleme az információ, ami egyben a meggyőzés és 

befolyásolás eszköze. Az üzenet megfogalmazása során megválaszolásra várnak a következő 

kérdések: Kinek, mit, hogyan és hányszor mondjunk? Ki legyen forrás? Mikor, hol és miért 

tegyük közzé? … „A reklámüzenetet úgy kellene megfogalmaznunk, hogy a leggyorsabban jus-

son a befogadó tudatába, s ott a legerősebb hatást váltsa ki.”90  

                                                 
87 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 250. o. 
88 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., ISBN: 978 963 9686 79 3, 42. o. 
89 Bércziné Dr. Juhos Júlia: Marketing a XXI. században, 1. változatlan utánnyomás, Kereskedelmi és Idegen-
forgalmi Továbbképző Kft., 2006, p. 295. ISBN 963 637 224 1, 161.162. o. 
90 Kaszás György: A nagy adrenalinjáték, Geomédia Kiadó Rt., Budapest, 2000, p. 388., ISBN 963 7910 70 0, 
ISSN 15859967, 354. o. 
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Az új felcsigázhatja az érdeklődést, vonzóvá válhat, izgalmas lehet, és terjed a félelem attól, 

hogy kimaradunk valamiből, így „… az újdonságok egyre rövidülő életciklusai megkövetelik 

a folyamatos innováció és a kommunikáció új és szórakoztató formáit, valamint rövid életű 

slágertermékek és divatmárkák számára teremtenek igényt és keresletet.”  

Információban és térben gazdag, de időben egyre szegényebb korban élünk. Nagyon ha-

sonlókká és számszerűségüket tekintve nagy mennyiségűvé váltak a termékekről/szol-

gáltatásokról szóló „hírek” (sajátosságaival és kötöttségeivel91 együtt), amelyekkel talál-

kozhatunk és „információs fehérzajjá” válva az idő és lehetőség hiányban feldolgozhatat-

lanná válhatnak, a fogyasztók „telítésbe” kerülhetnek. „Ilyen feltételek mellett az emberek 

egyre inkább az érzéseikre, és nem a racionális információgyűjtésre és elemzésre támasz-

kodnak döntéseik meghozatala során.”92  

A reklám sikere érdekében az üzeneteit a társadalmi, gazdasági és kulturális környezet-

hez igazítva fogalmazza meg, közvetíti, és igyekszik csökkenteni a vele szembe létrejövő 

bizalmatlanságot93. Üzenetei csak olyan mértékben képesek hatni, amennyire a forrás és 

nyelő között létrejövő átviteli közeg94 biztosítja, „… igazán csak az az információ értékes, 

érdemi megértéshez vagy hatásos cselekvéshez segít bennünket.”95  

Kommunikálhat élményeken és tapasztalatokon keresztül, az üzenettovábbítás módjait, a 

médiákat úgy választja, hogy azok illeszkedjenek a célcsoport szokásaihoz, jellemzőihez 

és a kívánt hatást váltsa ki: „Bevonni, inspirálni, reagálásra késztetni, felhatalmazni cselek-

vésre, eszközt is adni hozzá, összkép a lényeg.”96 [17][19][22][26][27]. 

                                                 
91 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923, 72. o. 
92 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., ISBN: 978 963 9686 79 3, 124.125. o., 
93 Sas István: Reklám és pszichológia, harmadik javított, bővített kiadás, Kommunikációs Akadémia kiadó, 
2007, p. 361. ISBN 963 219 790 9, ISSN 17876923,98. o. 
94 Bauer AndrásBerács József: Marketing, AULA Kiadó A Budapesti Közgazdaságtudományi Egyetem ki-
adója, Budapest, 1992, p. 412. ISBN 963 7415 572, 241. o. 
95 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., (ISBN: 978 963 9686 79 3), 48. o. 
96 Mányai Csaba: Reklám helyett A marketing új logikája: Marketing Interakció Tervezés és az új típusú ügy-
nökségek, HVG Kiadó Zrt., Budapest, 2009, p.159., (ISBN: 978 963 9686 79 3), 142. o. 
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3. SZÖVEGELEMZÉS 

A kommunikáció a társadalom és a gazdaság minden részét teljes mértékben áthatja, sza-

bályozza, és/vagy vezérli. Az üzenetváltás folyamán, a mondanivaló megfogalmazásakor, 

mint ahogy az előző fejezetben is jeleztem, megválaszolásra várnak a következő kérdések: 

Kinek, mit, hogyan és hányszor mondjunk? Ki legyen forrás? Mikor, hol és miért tegyük 

közzé? … és milyen hatást váltson ki. Az elkészített tájékoztatók, utasítások, „jelzések” stb. 

értékelése, vizsgálata, hogy alkalmasake a célok elérésére, illetve milyen hatással vannak, 

visszacsatolásra van szükség, amely során meg vizsgálhatjuk az elért eredményeket, kivál-

tott hatásokat. Ennek egy módszere lehet a szöveg97 elemzése, amikor is a tulajdonságai 

alapján próbálunk válaszokat találni az előre megfogalmazott feltevésekre. Az elemzés célja 

a vett információ tartalmának leírása, vagyis: 

„a) következtetéseket vonjon le a szöveg sajátságairól; 

b) az üzenet okairól vagy előzményeiről; és 

c) a kommunikáció hatásairól.”98  

Ha a kommunikáció által közvetített hatást akarjuk elemezni, vizsgálni, megérteni, akkor 

a kutatást nem korlátozhatjuk csak a kiválasztott, vagy rendelkezésre álló adatbázis tar-

talmára, hanem legalább olyan alaposan javasolt figyelembe venni a célközönség jellem-

zőit, tulajdonságait, körülményeit is [16][18]. 

1.8 A tartalomelemzésről 

A tartalomelemzés egy interdiszciplinális módszer, amely segítségével a dokumentumok-

ból99 olyan információk ismerhetők meg, amelyek első olvasásra nem derülnek ki (pl.: üzene-

tek hatásaival kapcsolatos következtetések, mire irányul a figyelme, milyen tendenciák érvé-

nyesülnek, attitűdváltozások, …), illetve az üzenet rejtett tulajdonságai is feltárhatók. Egy be-

avatkozásmentes típusú empirikus kutatási technika100, amelyekből a kutató az adatok ösz-

szefüggésrendszerére levonható érvényes, megismételhető következtetéseket fogalmaz meg. 

„Tartalomelemzésnek nevezünk minden olyan eljárást, amelynek során közlemények, üzenetek 

törvényszerűen visszatérő sajátságai alapján módszeres és objektív eljárással olyan következteté-

                                                 
97 Langer Katalin: Kvalitatív kutatási technikák, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2009, p. 158., 90. o. 
98 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 34. o. 
99 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 45. o. 
100 Langer Katalin: Kvalitatív kutatási technikák, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2009, p. 158., 90. o. 
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seket vonunk le, amelyek a közleményekben nyíltan kimondva nincsenek, de az üzenet megszer-

kesztettségének, azaz a kódolásnak a módjából kiolvashatók, s esetleg más eszközökkel, más mó-

don (nem tartalomelemzéssel) nyert adatok segítségével megerősíthetők, igazolhatók.”101 

A tartalomelemzés a létrehozott, kiválasztott adatbázis ciklikusan visszatérő jellegzetes-

ségei, (szavak, szimbólumok, …) alapján, számszerű eredményekből levonható következ-

tetésekre (gyakoriságon túli kapcsolatok, normáknak való megfeleltetés, …) ad választ, 

vagyis mennyiségi és minőségi analízis. A vizsgálatokban a kvantitatív (pl.: hányszor for-

dult elő az adott szimbólum, kifejezés stb., hány kategóriát különböztetünk meg, a kapott 

eredmények számszerű összegzése, …) és a kvalitatív (melyik szimbólum, milyen kategó-

riák, illetve az eredmények értékelése, rejtett tartalmak, összefüggések feltárása, kikövet-

keztetése, …) megközelítés rendszerint együtt jelenik meg.  

1.8.1 Kódolás, kategorizálás 

Kódolás során a rendelkezésre álló adatbázist módszeresen egységekre bontva, a tarta-

lom vizsgálat szempontjából lényeges tulajdonságainak kvantitatív leírását végezzük el. A 

kódolási előírások teremtik meg az összefüggést az adatbázis és a hipotézis között. A do-

kumentumok szimbólumait, szavait, egyéb jellemzőit előzetesen megalkotott kategóriák-

hoz102 soroljuk, (csak olyan szavakat kódolhatunk, azaz sorolhatunk valamilyen kategóri-

ához, amelyek a szövegben ténylegesen is megjelennek, de következtetéseket hiányokra, 

nem megjelenő elemekre, tendenciákra is tehetünk, pl.103) majd értékeljük. 

A kódolás a dokumentumok feldolgozásának egyszerűsítése érdekében készül, és minden 

esetben több alternatív lehetőség van, ami nem jelenti azt, hogy minden lehetséges kódolással 

azonos eredményt kapunk. A kategóriák, egységek kiválasztása alapvetően befolyásolhatják 

a következtetéseket és a kapott eredményt. „A kategóriák kiválasztása minden tartalomelem-

zési eljárás lényege, mert voltaképpen minden tartalomelemzés a közlemények (bizonyos) szim-

bólumainak a kategorizálásából meg a kategóriák összesítéséből áll.”104 Követelmény, hogy a 

vizsgálatba bevont szövegek minden releváns eleme hozzárendelhető legyen valamelyik ka-

tegóriához, amelyek legyenek egymást kölcsönösen kizáróak. 

                                                 
101 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 15. o. 
102 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 119. o. 
103 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 12-13. o. 
104 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 22-23. o. 
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1.8.1.1 Az elemzés egységei 

Nem elég meghatározni, hogy milyen kategóriák szerint osztályozzuk, el kell dönteni, 

hogy milyen jellegű és terjedelmű egységeket kódolunk a kategóriákba. Kódolási egység 

létrehozására több lehetőség áll fenn, mint például: a magányos szó, vagy a szimbólum, de 

lehet kódolási egység a téma105 is. „A kódolási egység kiválasztása éppen úgy befolyásol-

hatja a tartalomelemzés végeredményét, mint a kategóriák megválasztása.”106 

1.8.1.2 Kategória-szótárak 

A kódolás során a feldolgozott szövegek kiválasztott elemeit előre egyértelműen definiált 

kategóriákba soroljuk. A kategória-szótár egy felsorolás, egy lista, amely meghatározza, 

hogy a kiválasztott előfordulások melyik kategóriába tartoznak. A kategória-szótár készí-

tésének a legfontosabb fázisában dől el, hogy mely szavak hasonlítanak egymásra annyira, 

hogy azonos kategóriába kerüljenek, illetve melyek azok, amelyek nem. 

1.8.2 Mintavételezés 

A mintavételezés az az eljárás, amelynek során a vizsgált sokaságból kiválasztják azokat 

a dokumentumokat, amelyek reprezentálni képesek (a sokaságra jellemző keresett infor-

máció veszteség nélkül kinyerhető) a vizsgálat tárgyát. Oka a releváns forrásanyag meny-

nyisége, de „a mintavétel igazi problémája nem az anyag technikai redukciója, hanem az, 

hogy a minta az esetleg drasztikus csökkentés ellenére is reprezentatív maradjon a teljes 

anyag szempontjából.” 107 

A mintavétellel kapcsolatos első döntés, amikor definiáljuk a kutatási feladatot, mivel a 

feladat jelöli ki azt az adatbázist, amelyből a mintavétel történik. A minta nagyságát befo-

lyásolják: a megválaszolandó kérdések, a válasz pontosságának foka, az adatok termé-

szete stb. A mintavétel során rendszeres és véletlen hibák (tévedések)108 fordulhatnak 

elő, amelyek az elemzés végeredményére befolyással lehetnek. 

                                                 
105 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 75. o. 
106 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 76. o. 
107 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 7980. o. 
108 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 86. o. 
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1.8.3 Megbízhatóság és érvényesség 

A megbízhatóság és az érvényesség, két olyan követelmény, amelynek ismerete az ered-

mény használhatóságát dönti el. A megbízhatóság az elemzési folyamat technikai, techno-

lógiai elvégzésére vonatkoztatott minőségi követelmény, míg az érvényesség a hipotézi-

sek bizonyíthatóságához rendelt folyamat, modell használhatóságára utal. A két követel-

mény előírásait tekintve: „Azt is mondhatnánk, hogy egy ellentmondásos, paradox tenden-

cia érvényesül: minél jobban fokozzuk a megbízhatóságot, annál kérdésesebbé válik az ér-

vényesség, és megfordítva.”109 

A tartalomelemzésnél, a releváns adatbázis módszertől független átvizsgálásakor az ob-

jektivitás alapkövetelmény, mint bármely más tudományos eredménnyel bíró kutatásnál. 

„… problémát az okozza, hogy minél egyszerűbb, primitívebb (egyszerű gyakoriságon ala-

puló) formáját választjuk a tartalomelemzésnek, annál könnyebb a megbízhatóság magas 

szintjét megvalósítani. Ezzel szemben minél kifinomultabb a kategória-rendszerünk, s minél 

differenciáltabbak az általunk megválaszolható kérdések, annál nehezebben érhető el a 

megbízhatóság magas szintje.” 110 A megbízhatóság függvénye a kutatást végző rátermett-

ségének, gyakorlottságának, a kategóriáknak, a kódoknak, a kódolási szabályoknak, min-

tavételezésnek és az adatoknak. 

„Az érvényességet úgy határozhatjuk meg, mint azt a fokot, amilyen mértékben egy eszköz 

valóban azt méri, aminek a mérésére hivatott.”111 Az érvényes következtetések meghoza-

talához elégséges mennyiségű és megfelelően választott mintákra, alkalmazható és meg-

bízható kódolásra, továbbá kategóriákra (amelyek azokat a változókat tartalmazzák és fe-

jezik ki, amelyeket mérni akarunk) van szükség [16][18]. 

  

                                                 
109 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 93. o. 
110 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 93. o 
111 Antal László: A tartalomelemzés alapjai, Magvető Kiadó, Budapest, 1976, p. 152. ISBN 963 270 403 7, 93. o. 
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4. HATÁSVIZSGÁLAT 

A legtöbb marketingkutatási projekt célja, hogy információhoz jussunk a kiválasztott so-

kaság jellemzőiről, tulajdonságairól, egy valamilyen szempontrendszer szerint kiválasz-

tott reprezentatív, vagy nem reprezentatív csoport vizsgálata alapján. A célcsoportra vo-

natkozó, teljes körű mintavétellel végzett információgyűjtés lehetősége, az anyagi, idő és 

egyéb korlátozó tényezők miatt nem lehetséges. 

Az információs szükségletet szekunder és primer kutatás során szerzett adatok segítsé-

gével biztosíthatjuk. A szekunder kutatási fázisban a meglévő adatokat (szekunder ada-

tok112) használjuk fel, míg a primer kutatási fázisban kifejezetten az aktuális kutatási 

probléma megoldására vonatkozó adatgyűjtés folyik. 

„A primer kutatási eljárásokat alapvetően két csoportba sorolhatjuk, a kvalitatív és a kvan-

titatív kutatások módszertani kategóriáiba.”113 A két eljárás mind céljaikban, mind mód-

szereikben is eltérő, de „ … alkalmazásuk csak egymásra épülve, egymást kiegészítve tör-

ténhet”114. A kutatás során egy adott probléma megoldása a cél és nem a módszer kivá-

lasztása. A különböző módszerek alkalmazása segítheti igazolni vagy megcáfolni, illetve 

pontosítani a hipotéziseket és kontrolálhatja a kapott végeredményt. 

A kvantitatív kutatások115 főként statisztikai összefüggéseket próbálnak feltárni, a mate-

matika módszereire támaszkodva teljes mértékben összehasonlíthatóvá teszik az adatfel-

vételben résztvevők válaszait.  

1.9 Kvalitatív kutatás 

A kvalitatív kutatás a „gyűjtőfogalma több különböző módszernek és kutatási techniká-

nak”116. Jellegzetessége, hogy rendszerint kisminta számú, gondosan kiválogatott egyénre 

fókuszál, és nem feltétlenül reprezentatív, illetve statisztikailag érvényes, olyan ismere-

tekre, megállapításokra törekszik, amelyek nem igényelnek számszerű adatokat, viszont 

                                                 
112 Gyenge Balázs: Marketingkutatás, jegyzet, Szent István Egyetem Gazdaság és Társadalomtudományi 
Kar Marketing Intézet, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2009, p. 193., 36. o. 
113 Gyenge Balázs: Marketingkutatás, jegyzet, Szent István Egyetem Gazdaság és Társadalomtudományi 
Kar Marketing Intézet, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2009, p. 193., 38. o. 
114 Héra GáborLigeti György: Módszertan Bevezetés a társadalmi jelenségek kutatásába, Osiris Kiadó, Bu-
dapest, 2006, p. 371., ISBN 963 389 788 2, ISSN 12189855, 30. o. 
115 Héra GáborLigeti György: Módszertan Bevezetés a társadalmi jelenségek kutatásába, Osiris Kiadó, Bu-
dapest, 2006, p. 371., ISBN 963 389 788 2, ISSN 12189855, 52. o. 
116 Langer Katalin: Kulcskompetencia a kvalitatív marketingkutatásban, (online), url: 
http://www.gtk.szie.hu/upload_files/20071029090001_Langer_Katalin_TI.pdf (2011.01.25), 1. o. 
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a gyakorlati szakemberek tapasztalatai alapján bepillantást nyújt a célsokaság viselkedé-

sébe, indítékaiba, gondolkodásába (feltáró jellegű). „… sokkal inkább a kérdések megérté-

sét, semmint a mérésüket tűzi ki céljául”117. A kvalitatív kutatás „olyasféle kérdésekre vála-

szol, mint „Mi?”, „Miért?” vagy „Hogyan?”, de arra nem ad feleletet, hogy „Mennyi?”.”118 A 

kutatás segédeszközei nem strukturált szerkezetűek, a tudományos háttere a pszicholó-

gia, a szociálpszichológia, antropológia, nyelvészet.  

Az eljárások feltáró jellegűek, nagy mennyiségű, mély információt közölnek. A kapott adatok 

feldolgozása, elemzése a belső összefüggések keresése, tartalomelemzés útján valósulhat 

meg, nem létezik a megállapítások értelmezésének „helyes módja” vagy „egyetlen módja”.”119. 

Általában azzal foglalkozik, hogy minél mélyebben feltárja az emberek nézeteit és érzelmeit, 

gondolatait, a tetteik mögöttes tartalmát, ezért rendszerint azzal jár, hogy igen részletes kva-

litatív interjúkat120 készítenek a megkérdezett személlyel/személyekkel. 

1.10 A kutatás lépései 

„A kutató a kutatási célok ismeretéből, a vizsgálat területére vonatkozó korábbi tapasztala-

taiból és a végbemenő társadalmi interakció természetéből kiindulva választja ki a válaszo-

lóval folytatott párbeszédének azon részeit vagy pontjait, amelyeket meg kíván ragadni és 

mélyebben akar feltárni, s azokat, amelyeket figyelmen kívül akar hagyni, végül azokat, 

amelyekre az interjú során később vissza kíván térni.”121  

A kutatást több részre bontva lett elvégezve. Kezdetben az interneten, illetve könyvtárakban 

folyt a forráskutatás. A kiinduló helyzet feltérképezéséhez forráskutatást folyt (irodalomgyűj-

tés, beszélgetések olyan személyekkel, akik valamilyen formában kapcsolhatók a témához).  

A hólabdamintavétel122 módszert alkalmazva ismertem meg olyan a témával kapcsola-

tos információval és tudással rendelkező személyeket, akik a segítségemre lehettek a ta-

nulmány elkészítésében. 

                                                 
117 Wendy GordonRoy Langmaid: Kvalitatív piackutatás Gyakorlati kézikönyv, HVG Kiadói Rt., 1997, p. 301. 
ISBN 963 7525 12 2, 90. o. 
118 Wendy GordonRoy Langmaid: Kvalitatív piackutatás Gyakorlati kézikönyv, HVG Kiadói Rt., 1997, p. 301. 
ISBN 963 7525 12 2, 15. o. 
119 Wendy GordonRoy Langmaid: Kvalitatív piackutatás Gyakorlati kézikönyv, HVG Kiadói Rt., 1997, p. 301. 
ISBN 963 7525 12 2, 17. o. 
120 Langer Katalin: Kulcskompetencia a kvalitatív marketingkutatásban, (online), url: 
http://www.gtk.szie.hu/upload_files/20071029090001_Langer_Katalin_TI.pdf (2011.01.25), 2. o. 
121 Wendy GordonRoy Langmaid: Kvalitatív piackutatás Gyakorlati kézikönyv, HVG Kiadói Rt., 1997, p. 301. 
ISBN 963 7525 12 2, 91. o. 
122 Gyenge Balázs: Marketingkutatás, jegyzet, Szent István Egyetem Gazdaság és Társadalomtudományi 
Kar Marketing Intézet, Szent István Egyetemi Kiadó, Gödöllő, 2009, p. 193., 159. o. 
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A későbbiekben olyan személyeket kerestem, akik kapcsolatban vannak a Magyar Honvéd-

séggel, és személyes tapasztalataikra támaszkodva, azokat megosztva velem segíthetik a 

kutatást. Személyes ismerősök köréből választottam ki a meginterjúvolt tiszturakat. Sze-

mélyes találkozásaink alkalmával az 1. táblázatban megjelölt helyszíneken és időpontokban 

készültek el az interjúk. A katonai hivatásukról, motiváltságukról, a választott hivatásukkal 

kapcsolatos élményeikről, megszerzett tapasztalataikról kérdeztem őket, kiindulásként fel-

használva a 2. táblázatban található forgatókönyvet. Az interjúkról mintegy öt és fél óra vi-

deó felvétel készült, amelyeket a kutatás későbbi fázisaiban használtam fel. 

1. táblázat 

 Interjú helyszíne: Interjú időpontja: 

1. Szolnok, MH 86 Helikopter Bázis, Repülő és légvédelmi Intézet 2011-01-31 

2. Szolnok, MH Béketámogató Kiképző Központ 2011-02-02 

3. Budapest, ZMNE 2011-02-08 

4. Budapest, ZMNE 2011-02-10 

5. Szolnok, MH 86 Helikopter Bázis 2011-02-16 

6. Szolnok, MH 25/88 Könnyű Vegyes Zászlóalj 2011-02-16 

Forrás: saját feldolgozás 

5.2.1. Az interjúk 

Az első megkeresések alkalmával a felkérések előtt tájékoztattam a kiválasztott interjú ala-

nyokat, hogy miről szól a kutatás, mihez kérem a segítségüket. Ismertettem a szerepüket a 

kutatásban, és az interjúk tervezett felépítését, tárgyát és várható időtartamát (2. táblázat). 

2. táblázat 

Forgatókönyv 

Félig strukturált (életútinterjú) interjú Vezérfonal 

Nyugállományú, de még aktív katonatiszt; 

Missziós tapasztalatokkal rendelkező katonatiszt, parancsnok. 

Az interjú alanyok 

kiválasztása 

Az interjú alanyokkal egyeztetett helyszínen és időpontban, hozzájáru-

lás kérése a videó felvétel készítéséhez. 
Interjú levezetése 

Interjú vázlat 

Az interjú levezetője bemutatkozik, elmondja az interjú célját, felépítését, 

várható időtartamát: 

Kötetlen beszélgetés a tiszti pályáról. 

Bemelegítő kérdések:  

 Miért választotta a katonatiszti pályát?  

 Meséljen el kiknek kérte ki a véleményét a hivatása választásakor! 

 Ki, illetve mi motiválta? 

Bemutatkozás: az 

interjú témájának 

ismertetése, beme-

legítő beszélgetés, 

témára hangoló-

dás, 

15 perc 
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Kérem, hogy beszéljen a választott hívatásáról! 

Milyennek értékeli a katonai hívatást? 

Mi volt az első élménye, amit a honvédséghez tud kötni? 

Milyen jelképek, szimbólumok ragadták meg a figyelmét, melyek fonto-

sak az Ön számára? 

Mesélje el a legszebb élményét! 

Miért ajánlaná a hivatását a fiataloknak, esetleg gyermekének?  

Élmények, 50 perc 

Köszönetnyilvánítás Befejezés, 5 perc 

Forrás: saját feldolgozás 

 
Tájékoztattam őket, hogy videó felvételeket fogok készíteni a beszélgetésekről, ismertet-

tem, hogy miért készítem a felvételeket és kértem a hozzájárulásukat a kép, és hang-

anyag elkészítéséhez. Az előzetesen egyeztetett időpontban és helyszínen ismételten rö-

viden vázoltam az interjú felépítését, várható időtartamát. A válaszolókkal igyekeztem 

megértetni, hogy nincs semmilyen elvárás válaszaival szemben, az általa kifejtett vélemé-

nyek, gondolatok tekintetében teljes szabadsága van. Az interjúkban alkalmazott nyitott 

kérdések lehetővé tették a válaszolóknak, hogy szavakba öntsék gondolataikat, megfogal-

mazhassák érzéseiket saját kifejezéseikkel, rájuk jellemző szóhasználattal. 

5.2.2. Interjúelemzés 

Az előző fejezetben bemutatott tartalomelemzés módszerét felhasználva az elkészített in-

terjúk alapján adatbázist készítettem. A kifejezések, mondatok, témák alapján számszerű 

eredményekből következtetéseket vontam le, kategorizáltam és meghatároztam azokat 

az üzeneteket, amelyek közvetítésére elkészítettük a reklámfilmet. 

Az interjúk elemzése során a kvantitatív (a beszélgetések folyamán hányszor fordult elő 

az adott kifejezés, téma, illetve az interjú alany üzeneteiből felállított kategóriák száma) 

és a kvalitatív (milyenek a kategóriák, az eredmények kiértékelése, gondolatok, ki nem 

mondott üzenetek, értékek feltárása, kikövetkeztetése) megközelítéseket együttesen al-

kalmaztam. Kódolás során a rendelkezésre álló adatbázist módszeresen egységekre 

bontva, a tartalom vizsgálat szempontjából lényeges tulajdonságainak kvantitatív leírását 

végeztem el. Az interjúkban kimondott szavakból, témákból kategóriákat alkottam, és kö-

vetkeztetéseket vontam le, majd értékeltem. Kódolási egységként az üzenetet jelöltem 

meg, kategória szótár készítésére nem volt szükség a beszélgetésekben alkalmazott kife-

jezések egyértelműen kategorizálhatók voltak. Az interjúk kategorizálása, üzenetek meg-

határozása a 2.1/a. 2.6/b. táblázatokban látható. 
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Az 1. sz. interjú 2.1/a. táblázat 

Kategorizálás 

elköteleződés, el-

hivatottság 

komoly megbízható munkatársnak fogják tartani, a pályán adható legnagyobb 

elismerés; biztosítottam a magyar nyelvű szakirodalmat; sok mindent tanulok 

a mai napig ott is; minden új ismeret, amit sikerül ott megszereznem számomra 

rendkívül izgalmas; 750 órányi repülőszakanyagot sikerült összegyűjtenem 

és katalogizálnom, adott óráimon nyolc tíz ilyen bejátszás is van, ami nem fel-

tétlenül több mint 10, 12, 15 perc, de be tudom mutatni valósan azt, hogy mi 

újság a nagyvilágba, mi az ami modern a nagyvilágba;  

csapatszellem, 

bajtársiasság 

nagynagy szeretettel, emberséggel, figyelemmel fogadtak, a gyakorlati te-

vékenységbe, a mindennapi műszaki kiszolgálásba ezektől a kollégáktól na-

gyonnagyon sokat tanultam, nagyon sokat kaptam; a csapatszellem kevés 

helyen olyan jó, mint a honvédség alakulatainál; a repülőcsapatoknál valami 

különlegesen jó hangulat volt; a repülésbe szóló mutatvány nincs, a repülő-

gépbe csak team munka, divatosan csoport munka, szoros együttműködés 

és egymásba vetett szinte korlátlan bizalom létezik, természetesen erre a 

bizalomra folyamatosan rá is kell szolgálni; ki kell érdemelni, de repülőgé-

pet megbízhatóan jól üzemeltetni, de tervezni, létrehozni, vásárolni, ve-

zetni, levegőbe irányítani csak szoros team munkába, csoport munkába, 

együttműködésbe lehet;  

szakmaiság a diploma megszerzése tulajdonképpen egy alapismeret; mindig minden 

körülmények között felelősséggel foglalkozni a technikával; szükség lesz 

egy üzemeltetőre, szükség lesz olyanra, aki ismeri azt a közeget amiben dol-

gozik, ismeri azt a repülőtechnikai eszközt, de nagyon, amit üzemeltetnie 

kell; a több oldalon, megbízhatóan levezetett differenciál egyenlet sem ér 

semmit, ha az aki ezt elővezeti nem meggyőző, nem hiteles; csak az jöjjön 

katonának, csak az jöjjön repülőnek, aki ilyet szeret;  

hitelesség Az ember véleményezzen dolgokat, nyilvánvalóan mértéktartóan, nyilván-

valóan objektív tényekkel alátámasztva; úgy érzem az az erkölcsi kötelessé-

gem, és csak úgy lehetek hiteles a hallgatóimnak, ha egyrészt a körülmé-

nyekkel és lehetőségekkel, a pozitívumokkal és negatívumokkal pontosan 

megismertetem őket, hozzáfűzve azt, hogy az én szubjektív szemüvegemen 

keresztül látszik ez ilyennek;  

Forrás: saját feldolgozás 

 
Az 1. sz. interjú 2.1/b. sz. táblázat 

Üzenetek 

Fontos üzenet emberség; mások tiszteletének kivívása; változatos munka 

Fontosabb üzenet felelősség; megbízhatóság; helytállás; meggyőződés; közös munka; 

Legfontosabb 

üzenet 

szakmaszeretet; szakmai tudás; hitelesség; csapatszellem; elköteleződés; 

korlátlan bizalom; 

Forrás: saját feldolgozás 
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A 2. sz. interjú 2.2/a. sz. táblázat 

Kategorizálás 

rend, fegyelem a családba is bizonyos szabályzók között nőttünk fel, meg voltak azok az 

értékek, amiket belénk neveltek a szülők; ott ahol azt szeretik, hogy balra 

menjünk, akkor balra menjünk, akkor nekünk időnként furcsán jön ki, 

hogy ott a kolléga azt mondta, hogy balra kéne menni, de most mindenki 

arról beszél, hogy nem is lehet arra menni, mi történik most?, megszületett 

a döntés, gyerünk csináljuk; 

személyes példa-

mutatás 

kiváló oktatók voltak a főiskolán és egyszerűen ott ragadtunk, magával sodort 

minket ez a katonás dolog; az igazi katona, ahogy ő felöltözött, ahogy ő beszélt; 

a katonai vezetés alapja a személyi példamutatás, én nem akarnék többet köve-

telni a katonáktól, mint amennyit, mondjuk én meg tudnék csinálni; a szakasz, 

század parancsnok nyilvánvalóan ott van, ahol a katonái; a katona számára az 

egyik legfontosabb a parancsnoki példamutatás; a parancsnok legyen olyan 

megjelenésű, amilyet elvár a katonájától; tisztában van azzal, hogy neki, mint 

tisztnek többet kell vállalni, mint a beosztottjának; 

elköteleződés, 

elhivatottság 

tetszett, hogy tele volt kihívással maga a főiskola is; abba nőttünk fel, hogy 

minket egyenruhások vesznek körül; többen vannak a „civilek”, mint a 

fegyveres testületekhez tartozók és ez egy olyan kohéziót, olyan összetar-

tozást, olyan értékeket jelent, ami nekünk szimpatikus volt; közel száz em-

ber hajt végre éleslövészettel lőfeladatot, úgy hogy te egyszemélyű pa-

rancsnokként irányítod, amikor harci helikopter cél volt hat darab és a hat 

darab célból gyakorlatilag ilyen félszekrényi darabok váltak le, ahogy a to-

ronylövészek lőttek, akkor azért az látványos elemekkel volt tele ez a lő-

gyakorlat, és mindenkinek tetszett; nap, mint nap vannak kihívások, ami-

nek meg kell felelni; ha valaki katonai szervezetnél dolgozik, akkor az nem 

az az idő, amibe csak úgy belefásul az ember, nincs két egyforma nap; attól 

jó katonának lenni, hogy itt profik szolgálnak; az megnyugtat, ha azt látom, 

hogy egy tiszt elhivatott, szereti a munkát, nem kerüli; hajlandó áldozato-

kat hozni, azért mert ő dolgozik; ha az ügy fontosabb, mint bármi más, ez 

kell, hogy fakadjon magából az emberből; amikor arról beszélünk, hogy 

egyenruha, hadsereg, akkor nagyságrendekkel többről beszélünk, mint 

egy munka, ez nem egy munkahely, ezt nem lehet úgy megközelíteni; sze-

rencsések vagyunk, mert nyolc órát dolgozunk aztán meg a hobbinknak 

élünk, a családnak ez a pech, hogy ez a hobbi a hadsereg;  

csapatszellem, 

bajtársiasság 

Az ember belejött a katonáskodásba, nagyon jó társaságba kerültünk, nagyon 

jó szakaszba kerültünk; az a bajtársiasság, amit köztük lehetett tapasztalni én 

azt gondoltam, hogy az nincs máshol; valaki egyenruhát hord, rendfokozata 

van egy olyan „kaszthoz” tartozik, ahova nem lehet másnak tartozni; attól vol-

tunk egy csapat, attól volt kohézió, hogy ugyanazokat a élményeket tapasztal-

tuk meg saját bőrünkön mindenki; bizonyos dolgokat közösen kell végrehaj-

tani, az egyén egyedül nem fog érvényesülni és csak arra számíthat aki mel-

letted áll a sorban, vagy előtted áll a sorban és tisztába vagy azzal, hogy neked 

csak annyi a dolgod, hogy csak annyit tegyél hozzá, amennyi a te részed, vagy 

egy kicsit többet, ha segíteni kell  valakinek, akkor ezek azok a dolgok, ame-

lyek összehozzák az embert; a lövész katonának a tudás a fejébe a lábán ke-

resztül megy (2 alkalommal említve); 
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szakmaiság minden katona csak annyit tesz, minden alegység annyit produkál, amennyit a 

parancsnoka elvár, vagy képes végrehajtatni a személyi állománnyal; kilenc lő-

gyakorlatot lövettem le a kilenc rajnak, és egyik sem volt ugyanaz, egyik sem 

volt ugyanaz és azért megszervezni úgy, hogy valóban eltérő lőgyakorlat legyen, 

de meglegyenek a felmérések, amiknek meg kell lenni, akár az előrevonás, akár 

a vegyi védelem, és a többi, és a többi, úgy ahogy az előírások megkövetelik, le-

hetett gondolkodni; fejlesztettünk olyan dolgokat, mint a gyors köteles lecsú-

szás, a kiemelés kötéllel, a vízi kiképzést egy kicsit megvariáltuk, szándékos csó-

nak süllyesztés; volt egy nagy merítési rész műveleti vonalon, főleg külföldről 

és ezt integráltuk a zászlóalj felkészítésébe; ha én nem tudom jó szívvel odaadni 

valakinek a lantot, akkor én egy nagy szakmai feladatnak nem tettem eleget, 

mégpedig annak, hogy segítsem az utánam jövőt, mentoráljam, próbáljam il-

leszteni, hozzam fel őket arra a szintre, hogy ők képesek legyenek; azt látom, 

hogy tanul; ha azt látom, hogy saját szakmai vonalán azon felül is szakmai infor-

mációkat gyűjt, ami kötelező lenne; 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 2. sz. interjú 2.2/b. sz. táblázat 

Üzenetek 

Fontos üzenet dicsőség; elismerés; nyitottság; önképzés; gondoskodás; bizalom 

Fontosabb üze-

net 

mindenkinek van szerepe a csoportban; kockázatvállalás; gyakorlatiasság; 

kitartás; megszállottság; áldozatvállalás; gyakorlottság 

Legfontosabb 

üzenet 

szakmaiság; szabályok tisztelete; csapatszellem, bajtársiasság; elhivatottság; 

határozottság; felelősségvállalás; személyes példamutatás; kiképzettség; elhi-

vatottság; kihívásoknak való folyamatos megfelelés; kitartás 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 3. sz. interjú 2.3/a. sz. táblázat 

Kategorizálás 

rend, fegyelem az egyik legfontosabb követelmény most is a katonával szemben, egy veze-

tővel szemben a kemény következetes követelménytámasztás mellett em-

bernek kell maradni, és emberségesen kell bánni a beosztottakkal; minden 

munkahelyen fegyelem van itt egy kicsit több volt; hiszen a gyakorlatokon a 

nagy tömegű technika, az igénybevétel, a kimerültség, a fáradtság, a legki-

sebb fegyelmezetlenség is már tragédiához vezethetett, hiszen sajnos min-

dig voltak balesetek a nagyobb gyakorlatokon, és mind erre vezethető visz-

sza; a hadsereg rend és fegyelem nélkül nem létezhet; az olyan hadsereg, 

amely szervezetlen, rendezetlen, ahol nem tudják az emberek, hogy hol a 

helyük, mi a szerepük, nincs feszes vezetés, és nincs követelménytámasztás 

és számonkérés az a hadsereg semmire nem fog menni; nagyon feszes napi 

és heti munkarend; próbálok nem nehézséget okozni a parancsnokaimnak, 

vezetőimnek, hanem fegyelmezetten tenni a dolgomat rendfokozattól füg-

getlenül, mert elhiszem, hogy sokszor nehéz főtiszti rendfokozattal odaállni 

és zsákolni, de hát ehhez kell az igazi fegyelem,ezt elfogadják az emberek, 

hogy ez a feladat, mert ezeken az embereken segíteni kell; a honvédségben, 

a hadseregben tényleg egyszerű, itt van alaki szabályzat, szolgálati szabály-

zat eszerint kell eljárni, egyértelmű, férfi, női katonára egyformán ismert, 
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egyformán betartandó és félre értelmezhetetlen, mert egyszerű, ezt be kell 

tartani és már rend volt a dolog és nagy szerűen működött; 

személyes példa-

mutatás 

fiatal századparancsnokként a 86 kilós lőszeres ládákat ugyanúgy pakoltam 

a katonáimmal nyolc órán keresztül, ahogy ők, beálltam közéjük; a menet-

gyakorlatokon ugyanúgy mentem velük, a testnevelés foglalkozásokat én 

vezettem velük csináltam, hihetetlen tekintélyre lehetett ezzel szert tenni; 

büszkén mondhatom, hogy sosem hagytak cserben a katonáim; itt az okta-

tásszervezés, a gyakorlati munka és a folyamatos példamutatás volt a leg-

fontosabb, hiszen ezek a fiatalok, tisztjelöltek mindig kritikusan néztek ben-

nünket, mi is kritikusak voltunk; ami nagyon fontos motiváció volt a misszi-

óban az a példamutatás, szerettem volna megmutatni a diákjaimnak, hogy 

amikor beszélünk ezekről a dolgokról, akkor ezt meg is lehet csinálni, végre 

lehet hajtani;  

elköteleződés, 

elhivatottság 

egyáltalán nem rossz élmények élnek bennem a négy év katonai főiskoláról, 

kemény férfias helytállást követelő négy év volt; természetesen azt jelen-

tette, hogy nem munkaidőben dolgozott az ember, hanem reggeltől estig ez 

nem okozott semmi gondot; gyorsan beilleszkedni, az öreg rókákkal az em-

bernek elfogadtatni magát, a magasabb beosztású, rendfokozatú tisztekkel, 

hasznossá tenni magát, és megpróbálni olyan munkát végezni, hogy azzal az 

ott lévő magas rendfokozatú emberek elégedettek legyenek; tanultam, fi-

gyeltem az öregeket és a bölcs szóra hallgattam, szót fogadtam nekik; nem 

igazán a munkaidő számított, a feladat számított, dolgoztunk éjjel nappal; 

hősködésnek a hadseregben, bárki bármit mond nincs helye, itt a megfontolt 

tisztes helytállásnak van helye; nekem egy idős tanárom azt mondta, hogy a 

tiszti pályához legfontosabb, ami kell, elsős hallgatók voltunk, amikor ezt 

mondta, ezt sose felejtem el és egyetlen dolog kell, ami a legfontosabb és 

ennél fontosabb egy katona életében nem lehet ez az olthatatlan hazaszere-

tet (két alkalommal említve), és bárki bármit mond ez ma is így van; egy 

tisztnél a hazaárulás után a legnagyobb bűn az én szememben a gyávaság; a 

katonai szolgálat erről szól, hogy elég sok áldozatot hozzunk, de ez nem azt 

jelenti, hogy elveszítek mindent; 

csapatszellem, 

bajtársiasság 

nagyon nagy súlyt fektettem arra, hogy megértsem a problémájukat, tudjam 

kinek a családjában, mi történik otthon, ha valakinek krízis tört ki, akkori-

ban nem mehettek haza ezek a fiúk; soha nem hagytak cserben, soha nem 

hoztak kínos helyzetbe; az egyébként jellemző a hadseregben a testületi 

szellemre, hogy az új embernek támaszt nyújtanak, segítenek, hiszen min-

denki abban érdekelt, hogy a lehető leggyorsabban beilleszkedjen; ha nem 

állnak mellém és nem segítenek igazándiból hadnagyi rendfokozattal, azzal 

a felkészültséggel nem lett volna esélyem a túlélésre és hát nem voltam si-

kertelen, ez főleg ennek tudható be, ennek az összetartó bajtársias légkör-

nek, hogy ott a régebb idő óta ott szolgáló fiatalabb, idősebb tisztek támo-

gattak és összetartottak; ami a legtöbbet adta nekem az a fantasztikus nem-

zetközi bajtársiasság, amit ott át lehetett  élni; itt is van összetartás, itt is van 

testületi szellem, de azt az önzetlen segítséget, ami a nemzetek között meg-

nyilvánul a különböző és teljesen független milyen nemzethez tartozó tisz-

tek közt, katonák közt, tiszthelyettesek közt, rendfokozattól függetlenül 

nem számított, hogy kinek mi a rangja ha segítségre volt szüksége a többi 
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ugrott és segített; ha valaki önző volt, nem volt segítőkész, nem volt bajtár-

sias, törtető volt a többiek rovására, az előtérbe tolta magát, nem volt kel-

lően szerény, esetleg megpróbált előnyökre szert tenni, jobb képet festeni 

magáról, vagy az általa vezetett törzsről, vagy munkacsoportról, ez vissza-

taszító volt és az ilyeneket kiközösítették pillanatok alatt;  

szakmaiság csodálatos volt látni, hogy azokból a csetlő, botló újoncokból, akik voltunk, hogy 

„csináltak” négy év alatt olyan fiatal embereket, akik 22 éves korukra megfon-

toltak voltak, meggondoltak voltak; egyszerűen varázslatos érzés volt látni azt, 

hogy ilyen hatalmas hadigépezetben, akkoriban még csak közel százezer ka-

tona tevékenykedik egy célért egy hadszíntéren abban egy fogaskeréknek lenni 

és látni, hogy ez a hatalmas rendszer milyen szépen olajozottan tud működni ez 

felejthetetlen élmény egy katonának; unalmas alapozó tantárgynál, szakmai 

tantárgynál ahol tényleg csak doktrinák, elvek vannak, ott most olyan helyzetbe 

vagyok, hogy el tudom mondani egy szerződéskötési logisztikáról, el tudom 

mondani hogy működött a hadszíntéren, hogy csinálják, hogy csináltuk, teljesen 

más így beszélni egy dologról, mintha csak a száraz adott tananyag van ott, vagy 

az adott NATO doktrina, ebből a szempontból óriási nyereség, hogy az ember 

színesíteni tudja; nem gondolkodó katonára nincs szükség; 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 3. sz. interjú 2.3/b. sz. táblázat 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 4. sz. interjú 2.4/a. sz. táblázat 

Kategorizálás 

személyes példa-

mutatás 

amikor a gázálarcot levettem nekem is az izzadtság majd negyed liter volt, 

de amikor látták, hogy velük együtt megcsináltam, ettől kezdve kétszeres 

erővel csinálták; a példamutatás a parancsnok,vagy vezető részéről na-

gyonnagyon fontos; elsősorban emberséggel mutasson példát, nem lekia-

bálom, nem megfenyítem, nem megalázom, hogy hogy néz ki, nézzen ma-

gára, hanem segítek rajta; 

csapatszellem, 

bajtársiasság 

a parancsnok ugyanúgy rá volt utalva a sorkatonákra, mintha tisztek lettek volna; 

nagyon fontos egy vezetőtől, hogy mutasson példát, csak közösen tudunk bármi-

lyen célt elérni és csak együttműködéssel tudjuk ezt elérni, egymás rovására 

nem; a törzs megtanítja az embert arra, hogy együtt dolgozik, és együtt ér el sike-

reket, nagyon sok olyan területe van az életnek, ahol egyéni sikerek vannak, egy 

hegedű művészre gondoljunk, vagy gondoljunk egy úszóra, egyénileg éri el mind-

azt a másik legyőzésével, amit a hadsereg is a másik legyőzésével ér el, ha úgy 

hozza a sors, csak a hadsereg nem egyénekből áll, a hadsereg az közösségekből 

Üzenetek 

Fontos üzenet elfogadtatás; hasznossá válni; szorgalom; feszes vezetés; tudásvágy; ráter-

mettség; tudatos áldozatvállalás; 

Fontosabb üze-

net 

tekintély; következetesség; feladat centrikusság; gondoskodás; megfontoltság; 

felkészültség, bátorság; feszes munkarend; feszes vezetés; állandó megújulás; 

Legfontosabb 

üzenet 

kemény férfias helytállás; emberség; bajtársias szellem; rend és fegyelem; 

olthatatlan hazaszeretet; testületi szellem; önzetlen segítség; személyes pél-

damutatás; csapatszellem; szabálytisztelet; szervezettség 
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áll, kisebb és nagyobb közösségekből, és meg kell tanulni egymással élni; ami a 

legfontosabb, hogy közösségben élni és közösségben gondolkozni; egy rajköte-

lékben valaki dolgozik, lehet akármilyen kiváló, ha a géppuskás nem tudja vinni 

a géppuskát, az egész raj harcértéke nullává válhat, azaz meg kell őt is tanítani 

arra, hogy tudjon kötelet mászni, futni és így tovább; kötődök egy eszközhöz, ezen 

keresztül egy szervezethez kötődök, ahol másnak is ugyanilyen eszköze van, de 

ez az eszköz, ami teljesen ugyanaz, mint a másik eszköz, csak ez az enyém, ezzel 

a másikat ugyanúgy oltalmazom, mint ahogy tudom, hogy ő is ugyanilyen eszköz-

zel fog engem oltalmazni; a hivatás akkor kezdődik, amikor valaki felveszi ma-

gára az egyenruhát, és sokszor nem is fejeződik be akkor, amikor leveszi az 

egyenruhát, hiszen a katona az egy ilyen életpálya után legyen az 41 év vagy 25 

év csak nem tud megváltozni egy más közegbe élt egy olyan közegben, ha egész-

séges a közeg, mindig számíthat a másikra; az okos vezető csapatban gondolko-

dik és gondoskodik is a munkatársairól;  

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 4. sz. interjú 2.4/b. sz. táblázat 

Forrás: saját feldolgozás 

 

Az 5. sz. interjú 2.5/a. sz. táblázat 

Kategorizálás 

rend, fegyelem ekkor kelünk, ekkor fekszünk; rend van; eligazításon sorba álltunk; amikor 

a repülésvezető beszélt csendbe kellett maradni; katonás fegyelem 

személyes példa-

mutatás 

lehető legjobban teljesíteni a feladatokat; tiszta cipő, sugározzon, hogy fitt 

katona; ha koszos a cipőm a tietek is lehet koszos; fontos, hogy az egyen-

ruha úgy nézzen ki, az alap a vasalt nadrág, a tiszta ing; sohasem piszkos 

civilben sem;  

elköteleződés, 

elhivatottság 

lehető legjobban teljesíteni a feladatokat (2 alkalommal említve); mindig 

lehet egyre jobb az ember; ha kell, akkor életünk árán is (2 alkalommal 

említve); nemes dolog kiállni az eszmékért, amit a honvédség képvisel és 

védeni a hazát; stabilnak kell lenni, nem szabad, hogy megrendüljön a hite 

a katonának; a munka kerül előre; nem tudom azt megcsinálni, hogy ne 

legyen valami elvégezve; lusták ne jöjjenek;  

csapatszellem, 

bajtársiasság 

a bázis élete, az emberek élete, a feladat végrehajtása, stb. az van a köz-

pontban; erős morál; tisztesség, bátorság, becsület (3 alkalommal említve) 

bele van tetoválva, így próbálnak élni; attól működik tökéletesen, hogy az 

emberek szívvel lélekkel próbálják csinálni; 

Üzenetek 

Fontos üzenet együttműködés képessége; tolerancia; szolgálat iránti alázat; személyes 

példamutatás; fontos a külsőség; felelősségvállalás; követelménytámasz-

tás 

Fontosabb üze-

net 

feladatismeret; emberség; meggyőződésből eredő nevelés; tisztelet; rend-

szeretet; precíz; jól felkészült; önzetlen segítségnyújtás; 

Legfontosabb 

üzenet 

bajtársiasság; csapatszellem; szervezettség; tekintély 
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szakmaiság neked kell a saját hibáid észrevenni és javítani; magamnak tettem fel a lé-

cet egyre magasabbra (4 alkalommal említve); kreatív; kevés emberrel, ke-

vés forrással meg tudjuk oldani, sokszor ki kell találni a spanyolviaszt; a 

kollégák elismertséget vívtak ki, milyen sokoldalúak, profik, természetes a 

diploma, a nyelvvizsgák (2 alkalommal említve) 

Forrás: saját feldolgozás 

 

Az 5. sz. interjú 2.5/b. sz. táblázat 

Üzenetek 

Fontos üzenet kitartás; megjelenés; sokoldalúság; kreativitás; 

Fontosabb üze-

net 

precizitás; felelősség; profizmus; életforma; büszkeség; tisztelet; együtt-

működés 

Legfontosabb 

üzenet 

rend; fegyelem; követelménytámasztás; elhivatottság; csapatszellem; 

szakma szeretet; személyes példamutatás; tisztesség, bátorság, becsület; 

összetartozás; elkötelezettség; 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 6. sz. interjú 2.6/a. sz. táblázat 

Kategorizálás 

rend, fegyelem a döntés után már nincs pardon, utána mindenkinek arra kell menni; 

elköteleződés, 

elhivatottság 

aki valóban motivált és a szíve a hazáé a hadseregé nem nagyon fordul meg a 

fejébe, hogy elhagyja ezt a szervezetet; azt a válasz azt soha nem szerettem, a pa-

rancsnokaimtól nem is fogadom el, hogy miért nem lehet, az érdekel, hogy ho-

gyan lehet; nagy különbség van az előre és az utánam vezényszó között; moti-

válni az embereket személyes példával, hát azt nem lehet tanítani; itt nálunk be-

vetésre kész; mindig minden pillanatba készen kell lenni, hogy bárhol bármikor 

az ő beosztásába a feladatát el tudja látni; megfújták a csengőt, elővettük a terve-

ket, akinek megvolt a telefonszáma körbe telefonáltunk, és kettő órán belül itt 

voltunk felsorakozva mind a két oszlop, ha azt mondják, hogy menni kell, akkor 

megyünk, tehát ennyire komolyan veszik a kollégák azt, hogy amint nálunk min-

den köszönésre az a válasz, hogy bevetésre kész, szemben más alakulatoknál a 

hazámat szolgálom, vagy erőt egészséget, nálunk a bevetésre is ez a válasz hál 

istennek; ezek a srácok elsősorban nem a pénz miatt vannak itt; azt szoktam 

mondani a kollégáimnak, hogy ne azért csináld jól mert én nézlek vagy a parancs-

nokod, azért csináld jól mert te jól akarod csinálni belülről; fejbe dől el, a test az 

hozzászokik; (kétszer említve)  

személyes pél-

damutatás 

nem kezdődhet máshogy ez a fizikai felmérés, mint hogy én megcsinálom; a pél-

dával való vezetés, én azt gondolom, hogy a legfontosabb tulajdonsága egy pa-

rancsnoknak, még egyszer mondom, szinttől függetlenül erre legyen képes, sok-

kal könnyebb vezetni az embereket utána;  

csapatszellem, 

bajtársiasság 

én hiszek abba, hogy több jól felkészült agyból jobb eredmény jön ki mit egy agy-

ból; kint misszióba, kint a gyakorlótéren egymásért vagyunk, tehát ha nehéz a 

zsákod adjál ide belőle, majd én viszem; ha látom, hogy ő rosszabbul van, igyál a 

vizemből, jön a parancsnok vegye le mindenki a bakancsot, hagy nézzem a zok-

nit, váltsatok zoknit, most mindenki igyon, ezt a gondoskodást látja itt bent, meg-

győződésem, hogy ez tudat alatt benne van; például a köszönés, hogy bevetésre 
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kész, ettől itt a srácok mások, mindenki máshogy köszön, tudják, hogy a nyolc-

vannyolcasoknál mi máshogy köszönünk, ezért valamit tenni kell, nem elég csak 

belekiáltani a pusztába, hogy bevetésre kész; nekünk van egy honvéd eskünk, 

ami csak nekünk van megint, azt a teljes állomány előtt elmondják, és utána kap-

ják meg a zöld barettre ezt a sapkarózsát, ezt addig nem viselhetik, amikor ezt 

megkapja aztán mondhatja, hogy a nyolcvannyolcas tagja; kell egy közös élmény-

alap (kétszer említve); mindig kint van egy üres tányér a hősi halottunknak a 

fényképével; 

szakmaiság A katonatiszt akkor katonatiszt, ha a szakasz, század elé ki tud állni és őket vezeti; 

bármikor kérdeztem az akkori tüzér tanárokat a szakmáról, őnekik nem kellett 

felkészülési idő, ők azonnal a tudás birtokában képesek voltak azonnal átadni, 

nemcsak tudták, nemcsak csinálták korábban amiről beszéltek, hanem képesek 

voltak átadni; olyan tudás birtokába legyen bármelyik parancsnok, bármelyik 

parancsnok, hogy úgy tudjon kiállni a katonái élé, hogy amit követelek tőletek, 

azt meg tudom csinálni, végre tudom hajtani én is, és ha ti csináljátok nem azért 

mondom, hogy rossz, mert én ezt könyvből láttam, valaki súg, hogy nem ilyen, 

hanem a bőrömön éreztem, hogy nem így kell csinálni, ez nagyon fontos dolog; 

én azokat a kollégákat értékeltem mindig sokra, akik a szakmájukat magas fokon 

ismerték és művelték, tehát a saját szakmájuknak a profijai voltak, emberileg 

megbízhatók voltak, és motiváltak; parancsnokként már nem nekem kell berúg-

nom az ajtót, de nem nekem kell lenni annak az utolsó láncszemnek, aki megin-

dítja a folyamatot, de tudnom kell, hogyan kell csinálni; nemcsak egy végrehajtási 

metodikát ismer, kettőt, hármat és az a varázs, hogy mikor melyiket rántod elő; 

aki specialista, többször csinálta, mindegy milyen rendfokozatú meg kell hall-

gatni; emberként kell őket kezelni, partnerként kell őket kezelni, egy bizonyos 

távolság megtartásával és a fiatal parancsnokoknak ez a legnehezebb; elméletbe 

végig beszéljük, utána vizsgáznak a kollégák, 70% nálam az átmenő, utána pedig 

kimegyünk a gyakorlótérre és csak a parancsnokok végrehajtják ugyan ezeket a 

feladatokat, úgy hogy akkor ő az utolsó láncszem, és ott nyilván cserélgetjük egy-

mást és utána megint vizsga van; a tudás alapot egy szintre hozzuk, van amiben 

nem lehet különbségnek lenni, ez az alap ezt mindenkinek tudnia kell; teljesen 

természetes, hogy az ágy mellett a szabályzat volt és készültem akkor is, hogy 

magabiztos maradhassak; egy bajtársi közösségben élünk 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 6. sz. interjú 2.6/b. sz. táblázat 

Üzenetek 

Fontos üzenet kötöttség; gyakorlatias tudás; hazaszeretet;  

Fontosabb üze-

net 

kötelezettség; emberi kapcsolatok; emberileg megbízható; rugalmas; ki-

állás; határozottság; segítőkészség; önzetlenség; önfeláldozás; felelősség-

érzés; magabiztosság; 

Legfontosabb 

üzenet 

profizmus; motiváltság; példával való vezetés; személyes példamutatás; 

elhivatottság; szakmaiság; csapatszellem; bevetésre kész; gondoskodás, 

belső motiváció; elhivatottság; hagyományápolás; csapatépítés; felkészült 

Forrás: saját feldolgozás 
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Az interjúk elemzése alapján kialakított, a 2.1/a. 2.6/b. sz. táblázatokban szereplő, kate-

góriákból üzeneteket alkottam, amelyek a 3. sz. táblázatban láthatók, azzal a céllal, hogy a 

célcsoportra meggyőző kommunikációt irányíthassam.  
 

A kiválasztott üzenetek 3. táblázat 

A mélyinterjúk elemzése alapján KIVÁ-

LASZTOTT ÜZENETEK: 

1. csapatszellem, bajtársiasság 

2. elhivatottság, hazaszeretet 

3. személyes példamutatás 

4. rend, fegyelem 

5. szakmaiság 

Forrás: saját feldolgozás 

 
A kiválasztott üzenetek továbbítására egy szimplex kommunikációs csatornát választot-

tam. Az üzenethordozóként elkészítettem egy az interjú elemzés eredményeként kapott 

„KIVÁLASZTOTT ÜZENETEKET” közvetítő videó klipet. 

5.2.3. A videó klip elkészítése 

A film elkészítéséhez felhasználtam a Zrínyi Média által készített, rendelkezésemre bocsátott 

DVD filmanyagokat és a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem videó archívumát. A kikuta-

tott anyagokat és az előzetesen elkészített interjúk anyagait felhasználva készült el a megfo-

galmazott üzenetek közvetítéséhez a videó, amelynek terjedelme 4 perc 41 másodperc. Az 

elkészült film segítségével tudtam elvégezni a kutatás további részét [76]. 

5.2.4. A célsokaság meghatározása 

Kutatáshoz a 1826 éves fiatalokat jelöltem meg célcsoportnak. A vizsgálatba 275 fő Ma-

gyarországon élő 1826 éves fiatalt vontam be önkéntes jelentkezés alapján. A kontroll-

csoportokat a Szent István Egyetemen, illetve a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetemen 

tanuló hallgatók alkották. A fókuszcsoportokban résztvevők jellemzői a 2. sz. és a 3. sz. 

mellékletben található táblázatokból és grafikonokról ismerhetők meg. 

5.2.5. Mintavételi mód kiválasztása 

Az életút interjúk alapján meghatározott üzeneteket tartalmazó kisfilm keltette hatás vizsgála-

tára több helyszínen és időpontban (4. sz. táblázat) elvégzett, összesen 275 mintát tartalmazó 

kérdőíves lekérdezést választottam. A lekérdezés nyolc a célcsoport beazonosíthatóságát biz-

tosító kérdésből és egy nyitott, az elkészített filmmel kapcsolatos kérdésből álló írásbeli interjú. 

A kérdőív tesztelése érdekében három próba lekérdezést végeztem el. 
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5.2.6. Mintanagyság meghatározása 

A vizsgálatba a Szent István Egyetem és a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem hallga-

tóit, 1826 éves szervezetszerű nappali és levelező képzésben tanuló fiatalt és honvéd 

tisztjelöltet vontam be. Megkérdezésükre az 4. sz. táblázatban látható helyszíneken, idő-

pontokban és mennyiségben került sor. 

5.2.7. Kérdőívkészítés 

A kutatás következő fázisában elkészítettem egy kérdőív tervezetet, aminek segítségével 

kvalitatív kutatás (írásos mélyinterjú formájában) során felmértem a kiválasztott célcso-

port véleményét. A kérdőív elkészítése három lépésben történt: 

1. előkészítés; 

2. szerkesztés; 

3. kipróbálás, véglegesítés. 

A kérdőívszerkesztés előkészítése során meghatároztam a kutatás célján belül az adott 

megkérdezéssel elérendő célt, a kérdésre kapható válaszok mélységét. 

A kérdőív elkészítésénél figyelembe vettem, hogy egyszerű, minden megkérdezett számára 

azonosan értelmezett legyen, a kérdés ne befolyásolja a válaszadókat. A választás, az előzőek 

figyelembevételével a kérdésfeltevés módját illetően az 1.─8. kérdés esetében a zárt,─ a videó 

klipre vonatkozó kérdés esetében a nyitott típusú kérdésre esett. A nyitott kérdések többnyire 

vélemények, észrevételek önálló kifejtését igénylik, ezek azok a típusú kérdések, amelyek teljes 

önállóságot biztosítanak a megkérdezettnek véleménye kifejtésére.  

5.2.8. A kutatáshoz alkalmazott kérdőív 

A próba lekérdezések eredményeinek felhasználása után a 4. sz. mellékletben található 

kérdőívet alkalmaztam.  

A kérdőív elején az adatfelvétel helyszínét és időpontját kell megjelölni. Az első bekezdés-

ben tájékoztatom a kutatásba résztvevőt a kérdőív kitöltésének céljáról, és köszönetemet 

fejezem ki a segítőkész együttműködéséért. 

Az első kérdés a megkérdezett életkorára, a második nemére, a harmadik középfokú iskolai 

végzettsége típusára, és a negyedik kérdés a lakóhelyére vonatkozik. Az 5.─8. kérdésekre adott 

válaszokból a megkérdezettek média használati szokásairól kaptam információkat.  
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Az első kérdésre a válaszadónak kell beírnia az életkorát, a 2.─4. kérdésekre az előre meg-

adott válaszokból kell a rá jellemzőeket kiválasztania. Az 5.─6. kérdésekre az előzőekhez ha-

sonlóan az előre megadott lehetőségek közül választhat. A 7.─8. kérdéseknél lehetőséget biz-

tosítok az előzetesen megadott válaszok megjelölése mellett a szokásai pontosabb kifejtésre 

is. A 8. kérdésnél adott a lehetőség több, a megkérdezettre jellemző válasz megjelölésére. 

A videó klip által kiváltott érzelmekről kérdeztem a kérdőív utolsó (nyitott) kérdésével a 

megkérdezetteket. A kérdőív terjedelme A/4 oldal, ezért az oldal végén jeleztem, hogy a vá-

laszadás a következő oldalon is folytatódhat.  

A kérdőívtervezet véglegesítése próba lekérdezések elvégzésével történt. Helyszíne: Zrí-

nyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Bolyai János Hadmérnöki Kar Repülő és Légvédelmi 

Intézet szolnoki kampusz, előzetesen egyeztetve az Magyar Honvédség Ludovika Zászló-

alj parancsnokával és az 5. hallgatói század (Szolnok) parancsnokával. 

A próba lekérdezéseket két ötfős, és egy négyfős csoportba végeztem, időpontja: 2011. 03. 

09. Az elvégzett vizsgálatok tapasztalataiból kapott információk alapján véglegesítettem 

a kérdőívet (4. sz. melléklet). 

5.2.9. A kutatás helyszíne, időpontja 

A kérdőív ellenőrzésekor szakmai és lélektani szempontokra terjedt ki a vizsgálatom, de 

a feldolgozhatóságot is figyelembe vettem. A vizsgálatok időpontjait és helyszíneit az 

4. táblázat tartalmazza. 

A kérdőíves vizsgálat és a filmvetítés helyszínei 4. táblázat 

 Helyszínek Időpontok 

Minta 

nagysága 

[db] 

1. 

Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Bolyai János Had-

mérnöki Kar Repülő és Légvédelmi Intézet szolnoki kam-

pusz, 5008 Szolnok Kilián út 1. 

2011. 03. 10. 9 

2. 
Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Budapest, IX. ke-

rület, Hungária krt. 9.11. 
2011. 03. 16. 21 

3. 
Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Budapest, IX. ke-

rület, Hungária krt. 9.11. 
2011. 03. 17. 27 

4. 
Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Budapest, IX. ke-

rület, Hungária krt. 9.11. 
2011. 03. 21. 33 

5. 
Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem Budapest, IX. ke-

rület, Hungária krt. 9.11. 
2011. 03. 21. 85 
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6. 

Szent István Egyetem Gazdaság- és Társadalomtudomá-

nyi Kar Budapesti Képzési Hely, 1135 Budapest XIII. ke-

rület, Szent László út 59-61.  

2011. 03. 17 41 

7. 

Szent István Egyetem Gazdaság- és Társadalomtudomá-

nyi Kar Budapesti Képzési Hely, 1135 Budapest XIII. ke-

rület, Szent László út 59-61. 

2011. 03. 17. 39 

8. 

Szent István Egyetem Gazdaság- és Társadalomtudomá-

nyi Kar Budapesti Képzési Hely, 1135 Budapest XIII. ke-

rület, Szent László út 59-61. 

2011. 03. 17. 6 

Forrás: saját feldolgozás 

5.3 Értékelés 

A kiosztott 276 kérdőívből 276 kérdőívet gyűjtöttem össze, és 275 kérdőívet tekintettem 

értékelhetőnek. Egy kérdőívet kitöltő fiatal elmulasztotta kitölteni az életkorra vonatkozó 

1. kérdést, így a hiányosan kitöltött kérdőívet a további feldolgozásból kizártam. 

A kontrollcsoportok tagja (2. sz. melléklet) a 18─26 éves korosztályból kerültek ki. A cso-

port 61,5%-a férfi, 38,5%-a nő volt, többségében 19 (22,2%), és 20 évesek (34,5%). Több-

ségében városban élő fiatalok (84%) vettek részt a vizsgálatainkban. A középfokú tanul-

mányaikat 76%-ban gimnáziumban és 24%-ban szakközépiskolában fejezték be. A média 

használati szokásaikról (3. sz. melléklet) szóló kérdésekre adott válaszok összegzése után 

kiderült, hogy 63,6% néz televíziót, 30,9% hallgat rendszeresen és 60,7% alkalmanként 

rádiót. A megkérdezettek internetezési szokásairól kiderült, hogy mindenki használja az 

internetet, 95,6% napi rendszerességgel és 4,4% alkalmanként. Az internet használat cél-

ját tekintve 88,7% levelezésre, 96,4% információ gyűjtésére, 87,6% szórakozásra, 16,7% 

egyéb, pl.: vásárlásra, kommunikációra, tanulásra, banki ügyintézésre, közösségi oldalak 

látogatására stb. használja. 

A megfogalmazott üzeneteket tartalmazó videó klip megtekintése után a fókuszcsoportok 

megválaszolták a „Milyen gondolatokat, érzéseket váltott ki a film?” kérdést.  

A válaszadók érzéseiket a videó klip által megfogalmazott üzenetekre összpontosítva ír-

ták le. A válaszok elemzésekor elkészített kategória szótár (6. táblázat) segítségével a kva-

litatív elemzés eredményét számszerűsítettem, 7. táblázat. 
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Az üzenetek megjelenése a kérdőívekben 7. táblázat 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A mélyinterjúk elemzése alapján kapott 5 üzenetet (1. üzenet: csapatszellem, bajtársias-

ság; 2. üzenet: elhivatottság, hazaszeretet; 3. üzenet: személyes példamutatás; 4. üzenet: 

rend, fegyelem; 5. üzenet: szakmaiság) képi formában az interjúk során felvett hang és kép 

anyagokból, a Zrínyi Média által rendelkezésemre bocsátott DVD filmanyagokból, illetve 

a Zrínyi Miklós Nemzetvédelmi Egyetem videó archívumából kikutatott anyagokból állí-

tottam össze, 4 perc 41 másodperc terjedelemben. 

 
1. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A csoportok a 7. táblázatban látható mértékben jelezték vissza az üzeneteket. A videó klip-

ben az 1. üzenet (csapatszellem, bajtársiasság) a megkérdezettek 26,9%-hoz jutott el mér-

hető mértékben. Ők fogalmaztak meg olyan gondolatokat, amelyeket a kategória szótárban 

olvashatunk, (6. táblázat) a csapatszellem, bajtársiasság kategóriához rendelve. 

26,9%

1. üzenet: Csapatszellem, bajtársiasság

csoport 
létszám: 

5 fő 5 fő 4 fő 9 fő 21 fő 27 fő 41 fő 39 fő 6 fő 33 fő 85 fő 275 fő 

csoportok 
1. 

próba 
2. 

próba 
3. 

próba 
1.  2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. Σ 

1. üzenet 1 fő 4 fő 3 fő 1 fő 4 fő 6 fő 16 fő 14 fő 4 fő 3 fő 18 fő 74 fő 

2. üzenet 3 fő 5 fő 1 fő 7 fő 16 fő 19 fő 40 fő 29 fő 6 fő 25 fő 64 fő 215 fő 

3. üzenet 1 fő 1 fő 1 fő 1 fő 1 fő 0 fő 9 fő 8 fő 2 fő 1 fő 4 fő 29 fő 

4. üzenet 1 fő 1 fő 2 fő 2 fő 2 fő 2 fő 17 fő 8 fő 3 fő 1 fő 9 fő 48 fő 

5. üzenet 0 fő 2 fő 2 fő 1 fő 3 fő 3 fő 8 fő 4 fő 1 fő 2 fő 5 fő 31 fő 
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2. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 2. üzenet (elhivatottság, hazaszeretet) továbbítása kiemelkedő módon 78,2%-

ban volt hatással a kontrollcsoportok tagjaira, 2. ábra. 

 
3. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A 3. üzenet a csoportok tagjainak 10,5%-hoz, (3. ábra), a 4. üzenet 17%-hoz (4. 

ábra), és az 5. üzenet 11%-hoz (5. ábra) jutott el. Az 1.5. ábrán látható eredmé-

nyek alapján elmondható, hogy az első két üzenetet a kontrollcsoportok tagjai — 

a többi 3.5. üzenetekhez képest — kiemelkedő, 26,9%, illetve 78,2% mértékben 

jelezték vissza. 

  

78,2%

2. üzenet: Elhivatottság, hazaszeretet

10,5%

3. üzenet: Személyes példamutatás
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4. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 
 

5. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A videó klip hatása a csoportokra 8. táblázat 

Pozitív hatás: 192 fő 

Közömbös: 70 fő 

Negatív hatás: 13 fő 

Forrás: saját feldolgozás 

 

A videó klip a válaszolók nagy részében, 69,8%-ban pozitív, kisebb részében, 25,5%-ban 

közömbös és 4,7%-ban negatív érzelmeket váltott ki, 6. ábra, 8. táblázat. 

  

17%

4. üzenet: Rend, fegyelem

11%

5. üzenet: Szakmaiság
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6. ábra 

 

Forrás: saját feldolgozás 

5.4 Következtetés 

Egy szervezetről kialakuló képre (imázsra) számtalan szubjektív tényező hat, amely a kom-

munikáció eszközeivel és módszereivel tudatosan tervezhető és befolyásolható. A Magyar 

Honvédséghez, mint társadalmi szervezethez való hozzáállást, lojalitást befolyásolja, akár 

alapvetően meg is határozhatja, hogy hogyan vélekednek az állampolgárok a létjogosultsá-

gáról, mennyire ismerik, fogadják el és teszik magukévá értékeit.  

Fontos, hogy a kialakított (esetleg spontán kialakult) imázs pozitív és egyben „tudatos” 

legyen. A kívánt kép kialakulásához, a társadalom számára is látható módon, a Magyar 

Honvédségnek a „tömegigény” kielégítésre kialakított kommunikációs csatornák haszná-

latát is meg kell fontolnia a számára fontos célcsoportok megszólítására, az intézmény 

kultúráját bemutató üzeneteinek továbbítására. 

Az elvégzett vizsgálat eredményei alapján elmondható (6., 7. táblázat, 16. ábra alapján): 

1. Az információs társadalom tagjaihoz a reklámok hatásmechanizmusát követve a po-

zitív üzenetek is eljutnak és befolyásolhatják döntéseiket. A pozitív üzenetek továb-

bítása a reklámok hatásmechanizmusát felhasználva megvalósítható. 

2. A reklámok alkalmasak lehetnek a Magyar Honvédség szervezeti kultúrájának nép-

szerűsítésére.  

3. Képesek olyan üzeneteket továbbítani, amelyek alkalmasak a katonai tradíció üze-

neteinek és a katonai értékek továbbítására. 

Pozitív;  
69,8%

Közömbös; 
25,5%

Negatív;      
4,7%

A videó klip hatása a fókuszcsoportokra
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4. A reklám, mint átviteli csatorna felhasználható a Magyar Honvédség hagyományos 

értékeinek, jelképeinek közvetítésére, amelyek a célközönségben a reklám hatásme-

chanizmusa alapján az elvárt hatásokat váltják, válthatják ki. 

5. A reklámokban megfogalmazott értékek, jelképek kiváltják a célcsoportban azokat 

az érzelmeket, amelyek ismertséget, elismertséget, elfogadottságot, arculatot bizto-

síthatnak a Magyar Honvédségnek. 

6. Képesek vagyunk az előre megfogalmazott tartalommal olyan információkat továbbítani, 

amelyek segíthetik a honvédség intézményének népszerűsítését. Olyan érzések felkelté-

sét, amelyek hozzájárulhatnak a tudatos és elhivatott tiszti utánpótlás biztosításához. 
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6. ÖSSZEFOGLALÁS 

Az internetet használó fiatalok, az általuk látogatott videómegosztó portálokon a Magyar 

Honvédséggel kapcsolatos videókat is találhatnak. Az embereket érdekli a honvédséggel, 

a katonai hivatással, a katonák mindennapi életével kapcsolatosan közzétett információ. 

Az ilyen témájú videók nézettsége jelentős, például: az 1. melléletben, a teljesség igénye 

nélkül, bemutatott, a www.youtube.comon látható képesüzeneteket tartalmazó olda-

lak. A látogatottsági mutatók jelzik, hogy sokan „kattintanak” az oldalakra. A honlap láto-

gatói a változatos tartalmaktól függően megjelenő filmspotokból nyernek, mint lehetsé-

ges forrásból ismereteket a Magyar Honvédséggel kapcsolatosan, ismerkedhetnek a kato-

nai hivatás kihívásaival és ezek a sok esetben házi készítésű kisfilmek alakítják és formál-

ják a véleményüket.  

Ezek a filmek, mint reklám eszközök képesek olyan üzeneteket továbbítani, amelyek a 

Magyar Honvédség értékeit közvetítik, továbbá alkalmasak lehetnek arra is, hogy a társa-

dalom tagjainak a katonai hivatással, a honvédséggel kapcsolatos ismereteit, kialakult né-

zeteit befolyásolja. 

A kutatást, a kvalitatív és kvantitatív stratégia együttes alkalmazásával, az alábbi módon 

végeztem el: 

Alapvetően három fő részből állt. Az első részben elkészítettem hat életút interjút (mély-

interjút), 2. táblázat. A második részben az interjúk tartalomelemzésének eredményeit 

felhasználva elkészítettem egy videó klipet (5. sz. melléklet), amely segítségével a kutatás 

harmadik fázisában történtek a lekérdezések. 

Az interjúk elkészítésekor a mélyinterjút választottam a klip által közvetített üzenetek 

megfogalmazásához. Feldolgozásukhoz kvantitatív és kvalitatív kutatási módszereket 

egyaránt alkalmaztam. 

A megkérdezésekhez alkalmazott technika az asszociációs módszerek közé sorolható pro-

jektív technika. A levetített, előzetesen elkészített és elemzett életút interjúk alapján meg-

határozott üzeneteket tartalmazó filmre, mint külső ingerre adott válaszként, a vizsgá-

latba bevontaknak asszociálniuk kellett. A bemutatott videó hatására keletkezet gondola-

taikat, a kiváltott érzéseket kellett írásban megfogalmazniuk. 

A lekérdezéseket összességében 275 fő bevonásával, az 5. sz. táblázatban látható helyszí-

neken és időpontokban a következőképpen végeztem el: 
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A próba lekérdezések eredményeinek értékelése és az elvégzett módosítások után kezd-

tem meg a vizsgálathoz szükséges írásbeli megkérdezéseket. A vizsgált sokaság részére a 

kutatási fázis (és a próba lekérdezések) megkezdése előtt szóbeli tájékoztatót tartottam, 

melyben elmondtam a vizsgálat célját, időtartamát, a résztvevők feladatát és kiosztottam 

a kérdőíveket. A csoportok jellemezhetőségének érdekében feltett kérdésekre (kérdőív 

1.8. kérdések) a videó klip levetítése előtt kellett válaszolniuk. 

A kontrollcsoportoknak a bemutatót követően, a kérdőíven szereplő nyitott kérdésre kel-

lett leírniuk a klip által bennük megfogalmazódott gondolatokat, érzéseket, kifejteni véle-

ményüket. Az elvárás csak az volt, hogy egymással ne osszák meg a gondolataikat, ne befo-

lyásolják egymást semmilyen formában. A kutatásnak ez a része kvalitatív jellegű volt.  

A vizsgálat időtartamát, illetve a megkérdezettek befolyásolhatóságát nagymértékben 

csökkentette az írásbeli módszer választása. A megkérdezés során kapott eredmények 

feldolgozása a tartalomelemzés módszer segítségével történt. A vizsgált csoportok által 

leírtakat vetettem össze az életútinterjúkból kapott üzenetekkel, mint kategóriákkal.  

A kérdőíven szereplő első nyolc kérdés a válaszolók azonosíthatóságát biztosítja, a feldol-

gozás során alkalmazott technika alapvetően kvantitatív jellegű, eredményei a 2. sz. és a 

3. sz. mellékletekben található táblázatokban és grafikonokon láthatók. A nyitott kérdésre 

kapott válaszok elemezése után elkészítettem a vizsgálat elvégzéséhez szükséges 6. sz. 

táblázatban látható kategória szótárt. 

 
Az üzenetek feldolgozásához megalkotott kategória szótár 6. táblázat 

Kategória szótár 

csapatszellem, 

bajtársiasság  

összetartó csapat; áldozatokat kell hozni másikért; felemelő érzés a társa-

dalom egy különleges csoportjába tartozni; ebben az egységben mindenki-

nek szívvel lélekkel egy közös érzésért kell együttműködnie; büszke vagyok, 

hogy a közösséget segíthetem; megtanultunk egyként mozogni, gondol-

kodni; egy olyan család tagja vagyok, ami nem egy hétköznapi család; egység 

érzése; szeretnék én is katona lenni; értünk embertársaikért készek kockára 

tenni az életüket; örökre valamilyen kötődés alakul ki; a másik figyelembe-

vétele; felelősek vagyunk mások iránt; más emberek védelme is nagyon fon-

tos nekik; vannak emberek, akikre mindig számítani lehet a bajban; hisz 

nem csak a hazáért, értünk is vannak; katonai egység; együttműködés; éle-

tüket adják értünk; katonákra számíthatunk; elhivatottak egymásért; em-

beri kapcsolatok fontossága; összhang; összetartozás; együvé tartozás; jót 

tenni másokkal; pontosan tudom mit jelent az egyenruha; tudatában van-

nak, hogy mögöttük egy egész ország áll; odafigyelni egymásra 
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elhivatottság, ha-

zaszeretet 

hazádat tartsd legfontosabbnak; teljes embert kíván; mindig készek a fel-

adat végrehajtására; a katona munkaidőn kívül is katona; alig várom, hogy 

tiszt lehessek; felemelő heroikus és motiváló; jól beszélnek a hivatásukról; 

büszke vagyok, hogy hordhatom az egyenruhát; én is ott fogok állni, ha ke-

ményen dolgozom; megerősített gondolatomban, hogy miért jöttem katoná-

nak; büszkeséget éreztem, hogy én is tagja vagyok az MH-nak; megerősített 

választásom helyességében; büszke vagyok az egyenruhára; megerősítés-

ként hatott rám, hogy a katonaságot választottam; én is büszke vagyok rá, 

hogy katona lehetek; hazám iránti hűség érzését keltette; büszkeség, soha 

nem fogom megbánni, hogy katona lettem; bárcsak már mi is ott állhatnánk 

a tisztavatáson, mint avatandó tisztek; életcél; hűség és hazafiság; szívesen 

lennék része; a kardrántással együtt a tiszti eskü ismét teljesen lázba hozott; 

én is ott leszek majd a Hősök terén; szeretnék már én is a Hősök terén 

állni;mennyire több vagyok az egyenruhában, amit büszkén viselhetek; 

ilyen pillanatok teszik teljessé azt a képet, hogy miért is járok ide és mit is 

szeretnék elérni az életben; tovább nőtt a tenni akarás; jó katonának lenni, 

boldogsággal tölt el, hogy egy ilyen nagy dolog része lehetek; rávilágít arra, 

hogy katonának lenni csodálatos, felemelő dolog; várom, hogy része legyek 

ennek; felerősödött bennem az az érzés, hogy szeretnék megfelelni ezen pá-

lya elvárásainak; egyfajta villamosságot váltott ki bennem; hazáért és az 

egész magyarságért vállaltakat hallhattunk; magyarsághoz való tartozás ér-

zését erősíti; nagyon komoly munka; egész életüket ennek szentelik; nacio-

nalista érzéseket váltott ki; áldozatos munka; haza, népesség védelme; éle-

tüket is kockára teszik; haza szolgálatára kötelezik el magukat; fontos lett a 

hazám; elkötelezettség; mindenben 100%-ot teljesíteni; áldozatokat kell 

hozni; szívvel-lélekkel végzik a munkájukat; teljes odaadással dolgoznak; 

hazát szolgálják és képesek védeni az országot és ezt szeretetből teszik; ha-

zafias érzelmű; szívvel-lélekkel teszik; sok erőfeszítéssel, lemondással jár; 

teljes odaadással végzik; elkötelezetten vállalja a hivatását; hétköznapi hő-

sök; komolyan veszik, amit csinálnak; szívvel-lélekkel végeznek; szívvel-lé-

lekkel csak ennek élnek; elkötelezettség; hűség; hazáért élnek; haza vé-

delme feltétlenül fontos; elszánt, hazáért harcoló; kötelességnek érzi a haza 

védelmét; fontos és számít a hazája 

személyes példa-

mutatás 

a katona mind viselkedésében, mind megjelenésében jó benyomást tesz; a 

katona mindig úgy viselkedjen és öltözködjön, ahogy az elvárható; pozitív 

értelembe merev attitűd; lelket öntött belém; példát állított másoknak; tar-

tás; fontos az ember kinézete; jó megjelenés; kiváló erkölcsi normákat kö-

vetve védik a hazát; példamutató magatartás; tekintély; tisztelet példaképe; 

példaértékű; jó dolog, hogy odafigyelnek küllemükre; büszkén kell viselni az 

egyenruhát; példaértékű viselkedésforma 

rend, fegyelem itt mindenre vonatkozik valamilyen szabály; katonai szigor; kötelmeket, 

rendszerességet; szigorú, embert próbáló; egy zárt, feszes közösségbe való 

beilleszkedés; tiszta bakancs fontossága; fegyelmezett viselkedés; nagy szi-

gor; betartják a szabályokat; merev embereknek tartom; feszes élet; kicsit 

szigorú; rendszeretet; önuralom; hangsúlyozott formaságok; pontosság; 

szabályok szerint élnek; tiszta cipő; feszesebb; szabályozottabb 
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szakmaiság jó szakértő munkaerőt képviselnek; fontos, hogy állandóan tovább képezzék 

magukat; felkészültek az országot érő fenyegetésekre képzettség és tech-

nika terén is; szakmai profizmus; szakmai elhivatottság; folyamatosan képzi 

magát; céltudatos; elvárásoknak meg kell felelni; motivált, hogy sikeres le-

gyek a tanulmányaim során; mint tiszt a maximumot hozom ki magunkból, 

mint mérnök ösztönző, hogy egyre jobb és jobb legyek; törekszem minél 

jobb lenni; fejleszteni tudásom képességeim határait kitolni; megfelelni ta-

nulmányi, sport és egyéb dolgoknak; maximálisan ellátják a feladataikat; ko-

moly kihívás elé állít; intelligens, igényes emberek; felelősségtudat; szakmai 

hozzáértés; nagy gondviseléssel végzik a munkájukat; felelősségteljesen 

végzik a munkájukat; felelősségtudóan viselkednek; precízió; tiszta fej 

Forrás: saját feldolgozás 

 
A kérdőíveken szereplő nyitott kérdésre kapott válaszokból elkészített kategória szótár 

segítségével (6. táblázat) kigyűjtöttem a vevő oldalon kapott, videó klip segítségével to-

vábbított üzeneteket. A kapott számszerűsített eredményeket a 7. táblázat tartalmazza 

[18][32][40][41][42][44][46][75][76]. 
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1. sz. melléklet 
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Forrás:www.youtube.com 
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2. sz. melléklet 

 

A vizsgálatba bevontak összlétszáma: 275 fő 

A vizsgálatban résztvevő nők létszáma: 106 fő 

A vizsgálatba résztvevő férfiak létszáma: 169 fő 

 

 

 

A csoportok életkor 
szerinti megoszlása 

18 év 19 év 20 év 21 év 22 év 23 év 24 év 25 év 26 év 

 8 fő 61 fő 95 fő 42 fő 39 fő 16 fő 6 fő 7 fő 1 fő 

 

 

Nők: 38,5%
Férfiak: 61,5%

A csoportok nemek szerinti megoszlása

2,9%

22,2%

34,5%

15,3%

14,2%

5,8%

2,2%

2,5%

0,4%

A csoportok életkor szerinti megoszlása

18 év 19 év 20 év 21 év 22 év 23 év 24 év 25 év 26 év
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A csoportok lakhely szerinti 
megoszlása 

városban lakik községben lakik 

 231 fő 44 fő 

 

 

 

A csoportok iskolai végzettség 
szerinti megoszlása 

gimnáziumi érettségi szakközépiskolai érettségi 

 209 fő 66 fő 

 

 

Forrás: saját feldolgozás 

Város; 84,0% Község; 
16,0%

A csoportok lakhely szerinti 
megoszlása

gimnáziumi 
érettségi: 

76,0%

szakközép-
iskolai 

érettségi: 
24,0%

A csoportok végzettség típusa szerinti 
megoszlása
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3. sz. melléklet 

 

A csoportok televíziózási szokása televíziót néz nem néz televíziót 

 175 100 

 

 

 

A csoportok rádiózási 
szokása 

rendszeresen hallgat 
rádiót 

alkalmanként hallgat 
rádiót 

nem hallgat 
rádiót 

 85 fő 167 fő 23 fő 

 

 

 
 
 

néz; 63,6% nem néz; 
36,4%

A csoportok televíziózási szokása

rendszeresen 
hallgat rádiót; 

30,9%

alkalmanként 
hallgat rádiót; 

60,7%

Nem hallgat 
rádiót; 8,4%

A csoportok rádiózási szokása
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A csoportok internet fel-
használási szokásai: 

levelezésre 
információ 
szerzésre 

szórakozásra egyéb 

 244 fő 265 fő 241 fő 46 fő 

 

 

 

naponta 
internetezik: 

95,6%

alkalmanként 
internetezik: 

4,4%

nem 
internetezik: 

0,0%

A csoportok internetezési szokása

igen: 88,7%
nem: 11%

A csoportok internet felhasználási szokásai I. 
(levelezésre) 

A csoportok internetezési 
szokása:  

naponta interne-
tezik 

alkalmanként in-
ternetezik 

nem internetezik 

 263 fő 12 fő 0 fő 
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Forrás: saját feldolgozás 

igen: 96,4%
nem: 3,6%

A csoportok internet felhasználási 
szokásai II. (információ gyűjtésre) 

igen: 87,6%

nem: 12,4%

A csoportok internet felhasználási 
szokásai III. (szórakozásra) 

igen: 16,7% nem: 83,3%

A csoportok internet felhasználási
szokásai IV. (egyéb) 
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4. sz. melléklet 

 
KÉRDŐÍV 

 
Adatfelvétel helyszíne, időpontja: …………………………………………………………. 

A kérdőívben szereplő kérdések megválaszolásával, egy a Szent István Egyetem Gaz-
daság és Társadalomtudományi Kar Marketing Intézeténél készülő „A katonai tradí-
ció üzeneteinek közvetítése a reklámok hatásmechanizmusaira építve” című szakdol-
gozat elkészítéséhez nyújt segítséget. Segítőkész együttműködését előre is köszönöm! 

1. életkora: ……………………… 

Kérem, tegyen x-t a megfelelő négyzetekbe! 

2. neme:   nő  férfi 

3. végzettsége:  gimnáziumi érettségi  szakközépiskolai érettségi 

4. lakhelye:  város  község 

Kérem, jelölje meg azokat, amelyek Önre leginkább jellemzőek! 

5. Szívesen hallgat rádiót? 

 Igen, napi rendszerességgel 
 Igen, alkalmanként 
 Nem 

6. Szokott internetezni? 

 Igen, napi rendszerességgel 
 Igen, alkalmanként 
 Nem 

7. Néz televíziót? 

 igen, kedvenc csatornám: ………………………………………………….. 
 nem 

8. Mire használja az internetet? (Több válasz is megjelölhető!) 

 levelezésre 
 információszerzésre 
 szórakozásra 
 egyéb, ………………………………………………………………………. 
 

Kérem, válaszolja meg az alábbi kérdést! 

Milyen gondolatokat, érzéseket váltott ki a film? Kérem, indokolja válaszát! 
 

(Válaszát a következő oldalon is folytathatja!) 


