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A magyar atlétikai sportag komplex hatasmechanizmusa a stakeholder
preferenciak nézépontjabol.

The Hungarian sport athletic complex mechanism of action stakeholder preferences point of
view.

HARGITAI DAVID MATE
Pannon Egyetem, GTK, Veszprém, hargitaidavid@gtk.uni-pannon.hu

Absztrakt

Hazankban a sport mind politikai mind tarsadalmi szinten egyre jobban felértékelddni latszik. A tanulmanyban a
sportszolgaltatds komplexitasat vizsgalom, €és ezt négy dimenzidban kivanom Osszefoglalni az egyes funkciok
kapcsan. A kutatasi teriilet a magyarorszagi atlétikdban megjelend érintett csoportok (stakeholder)
attitidvizsgalatara fokuszal. A sportgazdasag €s a stakeholder-menedzsment mellett ki kell térni a fogyasztoi
(atlétika sportban megjelend stakeholderek) preferencia mikddési mechanizmusanak megértésére is. Ez a
marketing menedzsment teriiletén fontos kérdés, hiszen a preferencidk (szignifikans) eltérései alapjan lehet
meghatarozni a fogyasztoi szegmensek hatarait (ALLENBY —ROSSI, 1998). A tanulmanyban azt vizsgéaltam, hogy
a szakirodalom altal meghatarozott sport funkcioi milyen moédon jelennek meg az atlétikaban, milyen eltéréseket
lathatunk. A kutatasi részben attitiid-skalakon mért kérdéiv segitségével, kvantitativ modszerrel:
faktorelemzéssel vizsgalom, hogy valoban azokkal a dimenzidkkal irhato-e le a komplex sporttermék, melyeket
az elmélet alapjan kijeloltem.

kulcsszavak: sportszolgaltatas, stakeholder-menedzsment; faktorelemzés

Koszonetnyilvanitas: A kutatast az NKFIH az OTKA K 116040 szamu alapkutatasi palyazat alapjan tamogatja.

Abstract in English

In our country sport seems to be appreciated more and more at political and social level. In this study the author
examines the complexity of sports service and wants to summarise the four dimensions in relation to each
function. The field of research is strictly defined within the framework of attitude polls of groups (stakeholders)
that appear in Hungarian athletics. Sports economy and stakeholder management should deal with understanding
the operational mechanism of consumer preference (stakeholders that appear at athletics sports). This is an
important issue in the field of marketing management because the preference (significance) differences
determine the boundaries of the consumer segments (ALLENBY-ROSSI 1998). In this study the author
investigated the sporting function which defined in literature and tested how it has changed in the athletic sport.
The study used a questionnaire consisting of attitude scales. The author examines with a quantitative method,
factor analysis, whether complex sports products can indeed be described by those dimensions that are appointed
on the basis of the theory.

Keywords: sport service; stakeholder-management, factor-analysis

Acknowledgement: The research is supported by Hungarian Scientific Research Fund (No. OTKA K116040) of
National Research, Development and Innovation Office
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Szolgaltataspiaci igénybe vevoi preferenciak feltarasa online
marketingeszkozok segitségével

Exploring consumer preferences with online marketing tools

LISKA FANNY
Pannon Egyetem, Gazdalkodas- és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola,
liskafanny(@gtk.uni-pannon.hu

Absztrakt

A szakirodalom hazai és nemzetkdzi szinten is elmélyiilten foglalkozik a szolgaltataspiaci igénybe vevoi
preferenciak teriiletével. Az ICT technologia fejlédése és a marketingkommunikéacios eszkdzok folyamatos
innovacidja lehetdvé teszi, hogy anonim modon megfigyelhessiik a fogyasztokat a virtualis térben. A megfeleld
marketingeszk6zoket hasznalva ,kiprovokalhatoak™ azok a fogyasztoi aktivitdsok, amelyek megmutatjdk az
érdeklédési koroket, a dontést megelézé informaciokeresd folyamatokat, s6t akar a vasarlasi dontés vagy
szolgaltatas igénybevétel utani értékeléseket. A multi-stage marketing szemlélet szerint a B2B piacon
felismerték a vallalatok, hogy nem csak kozvetlen, de kozvetett ligyfeleik viselkedésének megfigyelésébdl is
profitalhatnak. Tanulmanyomban bemutatok egy lehetséges modszert arra, hogy egy marketingszolgaltato
informaciokat szerezzen, melyek a marketingstratégiai és tizleti dontések alapjaul szolgalhatnak.

Kulcsszavak: fogyasztoi preferencia, online marketing, MSM, teljesitmény alapu marketing

Abstarct in English

On both national and international level scientific literature there is intensive discussion on consumer
preferences on the service market. The development of Information and Communications Technology (ICT) and
innovation of marketing communication solutions allowed the monitoring of consumers on an anonymous basis
in the virtual space. By using the proper marketing tools such consumer activities can be provoked which shows
their interests and pre-decision information-seeking processes. Even evaluation data can be collected after
purchase decisions or service attendances. According to multi-stage marketing, companies on B2B market have
realised they can benefit from observing not only their direct partners’ but also indirect consumers’ behaviour.
This paper aims to present a potential method by which a marketing service provider can develop its online
marketing strategy by gathering useful consumer-information for themselves and for their clients as a basis for
marketing strategic- and business decisions.

Keywords: consumer preference, online marketing, MSM, performance marketing
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Szervezetek kozotti egyiittmiikodések és marketingjiik — kiilonos tekintettel
a beszallito-vevo kapcsolatokra

Co-operation between organizations and its marketing- especially the customer - supplier
relations

PAPP ADRIENN
Miskolci Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Turizmus Intézet, marpa@uni-
miskolc.hu

Absztrakt

Napjaink gyorsan fejlddd piacain egyre nehezebben tudnak a véllalatok versenyelényhdz jutni. Ennek egyik
feltétele, hogy a vallalat képes legyen az innovaciora. A vevo-beszallitoi kapcsolatok fejlodése lehetové tette,
hogy a vevé — kihasznalva beszallitdja eréforrasait — versenyelonyre tegyen szert beszallitoja segitségével.
Ehhez ismerniink kell a kdzos értékteremtéshez sziikséges beszallitoi tulajdonsagokat (technikai, kapcsolati), az
egyittmikodések megvalosulasanak formajat és gyakorisagat is. A beszallito szdmara a részvétel a vevoi
innovaciods folyamatban eldnyt jelenthet versenytarsaival szemben, igy mindkét fél profitalhat a kapcsolatbol.
Tehat ahhoz, hogy megértsiik a beszallitd hozzajarulasat a vevoi innovacios folyamathoz, harom szinten kell
vizsgalodnunk: vallalati, diadikus és haldzati szint.

Kulcsszavak: vevé — beszallito kapcsolat, innovdcio, kézos értékteremtés, beszallito innovacios értéke

Abstract in English

In today’s rapidly evolving markets, it is becoming more difficult to obtain competitive advantage for
companies. There is a condition that the company is able to deliver innovation. The customer—supplier
relationship development allowed customer — taking advantage of using supplier resources — to gain a
competitive advantage. We need to know the supply characteristics (technical and relational) for value co-
creation, form and frequency of the cooperation being provided. For suppliers, participation in the customer
innovation process will be a competitive advantage over its competitors, so both parties will benefit from the
relationship. So in order to understand the supplier's contribution to customer innovation process we should
examine three levels: corporate level, dyadic level and network level.

Keywords: customer—supplier relationship, innovation, value co-creation, innovation, supplier value


mailto:marpa@uni-miskolc.hu
mailto:marpa@uni-miskolc.hu

I. SZEKCIO I

TARSTUDOMANYOK INTEGRALASA A MARKETINGBE

Doman Szilvia — Taralik Krisztina:
Fogyasztoi preferenciak feltarasa a gydgyndvény alapu készitmények piacan .................... 9. oldal

Horvath Déra — Bauer Andras — Mitev Ariel:
Tervezbi szerepek marketing perspeKtivabOl .............cccceueieiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 10. oldal

Huszar Sandor — Prénay Szabolcs — Buzas Norbert:
Spin-off vallalkozas inditas motivacidinak és el6seqitd tényezdinek
0sszehasonlitasa férfi és n6i kutatok KOrében ..............cccooeiiiiiiiiiiiieieeeee e 11. oldal

Huszka Péter — Platz Petra:
Kbézépiskolasok erkdlcsi értékrendjének
és a hazassaggal kapcsolatos attitlidjeinek vizsgalata I. ................cccooovevevevviiiiiinnniaennnn. 12. oldal

Kovacs Bence — Simon Judit:
Gyogyszerterapiak piaci teljesitményének elemzése
az europai gyOgySZEIPIACOKON .........ccuuiiuuiiii ittt ettt et 13. oldal

Lanyi Beatrix: Apult f6l6tt ... avagy OTC ..........ccceeueeeeeeeeieieieeeeeeeeee e, 14. oldal

Nagy Balint:
A marketing interdiszciplinaris természete térténeti perspektivabol ..................cccocveennnnne. 15. oldal

Pal Eszter — Torécsik Maria:
Paraszocialis kapcsolatok marketing jelentGSEge .............cccoccveiiiiiiiiiiiiiiie e 16. oldal



Fogyasztoi preferenciak feltarasa a gyogynovény alapu krémek piacan
Customer preferences on herbal products market

DOMAN SZILVIA
EKE Gyongydsi Karoly Robert Campus, doman.szilvia@uni-eszterhazy.hu

TARALIK KRISZTINA
EKE Gyongyosi Karoly Robert Campus, taralik.krisztina@uni-eszterhazy.hu

Absztrakt

Az elmult néhany év alatt a NOPC-ipar a piaci rések elérésétdl eljutott a tomegpiacok kiszolgalasaig. Ez a gyors
valtozas jelentds részben Osszefiigg azzal, hogy a piaci kereslet egyre jelentGsebb részét meghatarozd Y
generacio a biztonsagos (vagy annak latszo) termékeket keresi a CPG (Consumer Packaged Goods) gyartoktol.
A nemzetkozi és hazai kutatdsokat Osszegezve megallapithatjuk, hogy az organikus és gyogynovény alapu
termékek iranti kereslet latvanyos novekedésnek indult. Ebb6l kiindulva fokuszaltuk kutatasunkat a
gyogyndvény tartalmu krémek fogyasztéi szokasainak vizsgalatdra. Tanulmdnyunkban egy 2016 nyaran
lefolytatott kvantitativ kutatasunk eredményeit foglaltuk 6ssze, mely sordn a gyogyndvény tartalmu krémekkel
kapcsolatos vasarloi véleményeket, valamint a vasarlast befolyasol6 tényezdket vizsgaltuk.

A megkérdezés soran a f0 célkitlizések a gyogynovény tartalmu krémek vasarlasi szokasainak (gyakorisag,
motivumok, igények, preferenciak felismerése €s azonositdsa), illetve a termékek hasznalati szokdsainak
feltarasa koré csoportosultak. A feldolgozast sordn egyvaltozos statisztikdkat és Osszefiiggés-vizsgalatokat
végeztiink. Jelen tanulmanyunk a kérdéives kutatas elso jelentdsebb egységének eredményeit mutatja be.
Kulcsszavak: kérdéives felmérés, gyogynoveny alapu krémek, vasarlast befolyasolo tényezék

Abstract in English

In the last few years the NOPC industry has moved from niche and small to mass market and big. Part of this
transformational shift is related to millennials demanding safer (or safer-seeming) products from their CPG
(Consumer Packaged Goods) companies. Based on the international and domestic researches, the significant
growth of the organic and herbal products market is visible. We focused our research according to this trend on
purchasing habits of the herbal creams. In this study we have summarised the results of our quantitative survey
performed in the summer of 2016. We examined the customer opinions and the factors that influence the
purchasing decisions according to the herbal creams. Our main objectives were to discover the buyer habits
(frequency, needs, recognition and identification of preferences) and the user habits. In our analysis we
performed descriptive statistics and intended to discover relationships. This study presents the results of the first
important part of our questionnaire.

Keywords: Survey, herbal creams, factors influencing the purchasing decisions



Tervezoi szerepek marketing perspektivabol
Designer Roles from a Marketing Perspective

HORVATH DORA
Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet, dora.horvath@uni-corvinus.hu

BAUER ANDRAS
Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing é¢s Média Intézet, andras.bauer@uni-corvinus.hu

MITEV ARIEL
Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet, ariel.mitev(@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A design és marketing kapcsolata, interakcioja vitathatatlan, a két teriilet egyiittmiikddése szamos szinten
értelmezhetd. Mig a menedzsment irodalom a design modszereket vezetéi kompetenciaként kezeli, addig a
klasszikus marketing megkozelitések foként eredmény-fokuszuak: termékvalasztast, elfogadast, preferenciakat
tulajdonitanak a design-nak. Ma szamos olyan sokat idézett gyakorlat létezik, ahol a tervezdi vizidé hatdrozza
meg a vallalati stratégiat €s sikert, szemben a klasszikus marketing orientacioval, példaul ilyenek tobbek kozott
az Apple vagy Alessi cégek. Feltard kvalitativ kutatdsunkban a hazai kortars tervezdi szcéna képvisel6it
kérdeztiik meg sajat szerepvallalasukrol és feltételezett hatdsukrol.

Kulcsszavak: designer szerepek, design és marketing, szakértoi interjuk, tervezoi vallalkozas

Abstract in English

Design has become a focus of interest during the last decade due to the emergence of “design-driven”
companies. In several industries a unique product design may make the difference in consumer choice, all-else-
equal. A literature review including marketing, innovation and design journals highlighted different views about
the relationship between design and marketing. As one extreme, in the marketing literature design is an
additional benefit in the new product development process; on the other hand the design literature defines design
as a strategic function providing a better way to enhance the consumption experience. To create a better
understanding of design processes and designer’s role we conducted an exploratory study among designers. The
interpretation of the in-depth interviews resulted in several dimensions that can help in understanding the design
process, the role designers play or perceive, and design’s relation to marketing.

Keywords: designer roles, design and marketing, expert interviews, designer entrepreneurship
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Spin-off vallalkozas inditas motivacioinak és elosegitd tényezoinek
osszehasonlitasa férfi és ndi kutatok korében

Comparison of motivations and facilitating factors of female and male academics’ spin-of
creation intention

HUSZAR SANDOR
SZTE, Gazdasdgtudomanyi Kari, Uzleti Tudomanyok Intézete
SZTE, Interdiszciplinaris Tudomasmenedzsment Kutatokdzpont, huszar@kmcenter.szte.hu

PRONAY SZABOLCS
SZTE, Gazdasadgtudomanyi Kari, Uzleti Tudomanyok Intézete
SZTE, Interdiszciplinaris Tudomasmenedzsment Kutatokézpont, pronay@kmcenter.szte.hu

BUZAS NORBERT
SZTE, Altalanos Orvostudomanyi Kar, Egészség-gazdasagtani Intézet
SZTE, Interdiszciplinaris Tudomasmenedzsment Kutatokdzpont, buzas@kmcenter.szte.hu

Absztrakt

Az elmult évtizedekben, az egyetemekkel szemben megjelent az igény arra vonatkozdan, hogy kutatasi
eredményeik hasznositasaval jaruljanak hozza a tarsadalmi fejlédéshez. Ugyanakkor viszonylag kevés figyelmet
kaptak az egyénnel, azon beliil pedig a ndk szerepének és attitdjének vizsgalatdval kapcsolatos kutatdsok spin-off
vallalkozas-inditas tekintetében. Kézponti kutatasi kérdésiink, hogy egyrészt 1éteznek-e kiilonbségek a kutatasi
eredmények spin-off vallalkozasban torténd hasznositasi szandékaban férfi és ndi kutatok korében, és
amennyiben igen, akkor az altalunk vizsgalt tényezok esetében milyen eltérések figyelhetok meg?

2015-ben egy orszagos felmérés keretében vizsgaltuk a mérndki tudomanyok, orvosi tudomanyok,
természettudomanyok és agrartudomanyok kutatoéinak véleményét (N=660). A hazai vizsgalat eredményei szoros
Osszefiiggést mutatnak a nemzetkodzi szakirodalmi eredményekkel, miszerint a ndi kutatok kisebb aranyban
tervezik tudomdnyos eredményeiket spin-off vallalkozas keretében hasznositani. Az egyén motivacidinak
megismerése €s a nok vallalkozdi tevékenységének eldsegitése fontos célkitlizés, mivel ugy tlinik, hogy a nék
korében nagyobb figyelmet kapnak a kiillonb6z6 tarsadalmi-fejlédésre iranyulo motivdaciok — még ha a férfiak
eziranyl motivacio nem sokkal maradtak is el. Tovabba a felmérés eredményei arra vilagitottak ra, hogy a
korabbi vdllalkozoi tapasztalatok, vallalkozoi kompetencidak, ipari kapcsolatok, valamint anyagi hattér,
meghatarozoak lehetnek a vallalkozas-inditasi szandékkal kapcsolatban.

Kulcsszavak: spin-off vallalkozas, Tervezett Viselkedés Elmélete, egyetemi kutatok, nemi ésszehasonlitds

Koszonetnyilvanitas: A kutatas elkészitését a ,,Harmadik generacids Osszehangolt szolgaltatasi portfolid és
iranyitasi rendszer kialakitasa, valamint stratégiai jellegli optimalizalas megvaldsitdsa kozosségitipust
felsGoktatasi egyiittmiikodés formajaban Dél- Kelet Magyarorszagon” cimii TAMOP-4.1.1.C-12/1/KONV-2012-
0004 szamu palyazat tette lehetové.

Abstract in English

In recent decades, expectations emerged towards universities to contribute to the social development with their
scientific activity. However, there is a lack of studies focusing on the individuals’ spin-off creation intention and
the investigation of gender differences did not draw attention of scholars. Thus, our centeral research question
aims to reveal gender differences in spin-off creation attitude between female and male scientists.

In 2015, we conducted a research among scientists who represent the following scientific disciplines:
engineering, medicine, natural sciences and agriculture (N=660). Our results contribute to the findings of
international literature which highlighted that female scientists express less interest towards creating spin-off
companies for the commercialization of scientific results. Although, female scientists are motivated more by
social-development-oriented motivations than male scientists. Furthermore, our results emphasize the role of
previous entrepreneurial experiences, entrepreneurial competencies, industrial relations and financial resources
relating to spin-off creation.

Keywords: spin-off company, Theory of Planned Behavior, academics, gender study

Acknowledgements: This study was supported by the European Social Fund through project (grant no.:
TAMOP-4.1.1.C-12/1/KONV-2012-0004).
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Kozépiskolasok erkolcsi értékrendjének és a hazassaggal kapcsolatos
attitiidjeinek vizsgalata 1.

Investigation of high school students’ morals and attitudes to marriage I.

HUSZKA PETER
Széchenyi Istvan Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Menedzsment Tanszék
Gyoér, huszkap@sze.hu

PLATZ PETRA
Széchenyi Istvan Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és Menedzsment Tanszék
Gyor, platz@sze.hu

Absztrakt

A kutatas feladata egy megbizhaté adatsor felallitisa a 17-18 éves korosztaly erkolesi értékrendjének,
hazassaggal kapcsolatos attitlidjeinek vizsgalata tekintetében. A kutatds ,,mintegy kisérleti jelleggel” a Nyugat-
Dunantulon véletlenszertien kivalasztott kozépfoktl oktatasi intézmények (az allami és egyhazi fenntartast
intézményeket kiilon kezeltiik) 220 tanuléjanak bevonasaval tortént.

A vizsgalat eredményei tiikrében kijelenthetjiik az erkolesi szabalyok betartdsa az iskolatipustol, a neveltetéstol,
vagy a hittdl fiigg. A kozépiskolasok a legfontosabb erkdlcsi szabalynak a tisztességet, becsiiletességet és
Oszinteséget tartjak, ugyanakkor viszonylag kevesen gondoljak ugy, hogy mindegyik erkolcsi szabalyt be kellene
tartanunk, a valaszadok csupan 30,5 %-a vélekedett igy. Elgondolkodtato, az a megallapitas, hogy a kimondottan
jo anyagi koriilmények kozott lako, és az atlagosnal jobb tanulmanyi eredménnyel rendelkezd egyhazi
neveltetésben részesiilt lanyok korében 6t szazalék azok aranya, akik szerint teljesen feleslegesek az erkdlcsi
torvények. Ez mar csak azért érdekes, mert az ,,allami” iskolaban jarok koziil senki sem vélekedett igy
Kulcsszavak: erkdlesi szabalyok, hazassag, hit, kézépiskolasok.

Abstract in English

The task of the research is to set up a reliable series about the moral values and the attitudes with marriage within
the 17-18 year old age group. The research had an “experimental characteristic” as the high schools were chosen
by chance in the Western Transdanubian region. (The state schools and the religious schools were handled
separately.) 220 students were involved.

In the light of the results the compliance with the moral rules depends on the type of the school, on the
upbringing or on the religion. The high school students consider trustworthiness, honesty and sincerity the most
important. At the same time only a few of them, 30.5% of the respondents thinks that they should keep each
moral rules. Thought-provoking is the statement that according to 5% of wealthy and clever girls from religious
schools the moral rules are totally unnecessary. It is particularly interesting because none of the state school
students have the same opinion.

Keywords: moral rules, marriage, religion, high school students
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GYOGYSZERTERAPIAK PIACI TELJESITMENYENEK ELEMZESE AZ EUROPAI
GYOGYSZERPIACOKON

The analysis of the market performance of drug therapies — A Europe based analysis

KoVACs BENCE
Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastudomanyi Doktori Iskola, Marketing és Média
Intézet, kovacs.bence@stud.uni-corvinus.hu

SIMON JUDIT
Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing és Média Intézet, judit.simon@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Tanulmanyunk célja a kiillonb6z6 gyogyszerterapiak piaci teljesitményét meghatarozo faktorok vizsgalata. Jelen
tanulményunkban a marketingmix elemei koziil a gydgyszertermékeket meghatarozé klinikai megfeleldség
mellett az orvoslatogatds hatdsat vizsgaljuk. A gydgyszerpiacon a vasarlasi dontési folyamat vizsgalatanal a
végsd fogyasztoként jelentkezd beteg mellett a gyogyszert felird orvos rendelkezik a legnagyobb dontési
potencidllal. Az orvosok, az orvoslatogatasok alkalmaval, illetve konferencidkon, szakmai eseményeken torténd
részvétellel nagy mennyiségli informaciot szereznek a gydgyszerek klinikai megfeleloségérol, illetve a terapidk
egyéb tulajdonsagairdl. Ezen tevékenységek fontos informativ (kognitiv bizonytalansag csokkentése) és
meggy6z6 (pozitiv hatds a gyodgyszerfelirasra) hatassal birnak. F6 kérdésiink, hogy a generikus verseny
eredményeként kialakulo eladasi volument mennyiben hatarozzak meg a fenti faktorok, kitérve a gyogyszerek
orszageredet-hatasara. A vizsgalatot eurdpai gyodgyszerpiacokon végezzilk. A rendelkezésre allo
szakirodalmakhoz képest a tanulmany igyekszik az eurdpai gydgyszerpiacot rendszer szinten vizsgalva az
azonosithatd mintazatokat feltarni.

Kulcsszavak: gyogyszeripar, klinikai megfeleloség, orvoslatogatas, piaci teljesitmény

Abstract in English

Our study aims to investigate how much the market performance of various drug therapies is influenced by their
scientific evidence and price level. Examining the purchase decision process in the pharmaceutical market,
besides the patient as the final consumer, the prescribing physician has the largest decision potential. In this
study, we investigated active ingredients belonging to the same indication group (hypertension) and having the
same mechanism of action which have been in the generic competition for years after their patent expired. Our
main question is: To what extent do scientific evidence and price level of drug therapies determine their market
share in different markets? According to our assumption, in the long run and in appropriate competitive
landscape, the positive properties of active ingredients regarding safety and efficacy shall be reflected by their
sales data as well. Of course this relationship may be biased by the price levels, the tools of drug policy, and
marketing activity of manufacturers in the individual countries, as well as the effect of the above factors on each
other. In contrast with the available literature, this study aims to explore the identifiable patterns by investigating
the European pharmaceutical market on system-level.

Keywords: pharmaceutical therapies, scientific evidence, detailing, market performance
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A pult folott ... avagy OTC
Over the counter ... OTC

LANYI BEATRIX
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Absztrakt

Hazankban gyogyszeripar tekinthetd az egyik leginkabb technologia intenziv és legkevésbé allami szabalyozas
ala vont agazatnak. Az elmult 6tven évben az innovacié iranyanak és jellegének valtozasa, valamint a piaci
viszonyok modosulasa révén a gyogyszeripari folyamatok komplex atalakulasa figyelheté meg, ami tobbek
kozott abban nyilvanul meg, hogy példaul a kutatasok tobbsége az akut megbetegedések feldl a kronikusok felé
fordult, uj marketing modszerek keriiletek bevezetésre €s a szabalyozasi kdrnyezet is atalakult.

Napjainkban megfigyelhet6, hogy dinamikusan fejlodik a vény nélkiili gyogyszerek piaca. E piaci tendencia
mogott szamos ok huzoédik meg. Ma mar 1étkérdés a gyogyszergyartok szamara, hogy aktiv szerepet vallaljanak
az OTC termékek piacan €s portfolidjuk egyre nagyobb részét képezzék a vény nélkiili termékek. Masrészrol az
elmult évtized soran jelentds valtozas figyelheté meg a fogyasztdi magtartasban tekintetében a gydgyszerpiacon.
A mai fogyasztd jol informalt és fiiggetlen, sok esetben vonakodik a hagyomanyos orvos-beteg kapcsolattdl, a
gyogyszerfelirastol, valamint az ellendrzott és monitorozott orvoslastol.

Tanulmanyomban az utobbi évek OTC gyogyszerpiaci tendencidit tarom fel és ravilagitok a vény nélkiili
gyogyszervasarlok fogyasztéi magatartasanak valtozasara. Kvalitativ és kvantitativ kutatasi modszereket
Otvoztem az elemzés soran. Kérdéives megkérdezéssel feltartam a fogyasztok OTC termékekkel szembeni
attit(idjét. Mélyinterjus technikaval vezetd gyogyszerészeket kérdeztem meg a gydgyszerpiaci tendenciakrol.
Kulcsszavak: gyogyszer piac, OTC gyogyszerfogyasztdas, Magyarorszag

Abstract in English

Pharmaceutical industry is one of the high-technology and typically not government subsidised branches in
Hungary. In the last fifty years pharmaceutical industry became more complex due to the radical changes in the
nature of the innovation process, focus on chronic rather than acute illnesses, new marketing techniques and
changes in the regulatory environment.

Nowadays a highly significant market tendency can be observed, namely the dynamic advancement of the non-
prescription drug market. Several causes may stand behind this phenomenon. It is a matter of life and death for
pharma companies that are active on this market whether they are able to include more and more non-
prescription drugs in their portfolio. On the other hand consumers’ behaviour in the pharmaceutical market
changed notably in the last decade. Today’s consumer feels himself/herself more informed and independent, as
well as is hesitant to adapt the traditional model of prescription and monitored medication.

The aim of my paper is to highlight the tendencies of the last few years in the OTC drug market as well as to
touch upon the changes in the consumer behaviour of the non-prescription drug users. Both quantitative and
qualitative research methods were used. For the analysis I used questionnaires to discover customers’ attitude
towards OTC products and I carried out in-depth interviews with pharmacist to be able to analyse the opinion of
professionals about the market tendencies.

Keywords: pharmaceutical industry, OTC pharma product consumption, Hungary
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A marketing interdiszciplinaris természete torténeti perspektivabol

The Interdisciplinary Nature of Marketing from a Historical Perspective

NAGY BALINT
IBS — Nemzetkozi Uzleti Féiskola

Absztrakt

A marketing, torténete sordn tobb tudomdnyteriilet eredményeire épitett, s a kolcsonhatds jegyében e
tudomanyok fejlédésére egyuttal erds hatassal volt. Az esszé, amelyet akar vitainditonak is szan a szerzo,
bemutatja, mely tudomanyok tekintheték kezdettdl fogva a marketing legfontosabb tarstudomanyainak altalaban,
s miként latta ezt a rendszervaltas el6tti magyar szakirodalom. Kiemelten foglalkozik a szociologiaval és a
pszichologiaval, azzal a két tudomanyteriilettel, amely a marketinggel parhuzamosan valt tudomannya, és
amelyre a marketing maig a legerésebben épit. Az irds Osszevet egy 1977-es és egy 2011-es vizsgalatot, és
érdekes kovetkeztetések levonasara keriil sor annak tekintetében, hogy mely tudomdnyokhoz kotik a
szakemberek legszorosabban a marketinget. Végiil a szerz6 kifejezi azt az allaspontjat, hogy a marketing elmult
évtizedben bekdvetkezett jelentOs tartalmi atértelmezddése tovabb erdsitette interdiszciplinaris jellegét.
Kulcsszavak: interdiszciplinaritas, tarstudomanyok, szociologia, pszichologia, kozgazdasagtan, filozofia

Abstract in English

The essay discusses the interdisciplinary nature of marketing, approaching the subject through analysing which
disciplines have been considered the most closely related to marketing, based on the views of American and
Hungarian scholars. Sociology, psychology are especially highlighted as sciences which developed parallel to
marketing and probably were of greatest impact on it as it is also valid as far as the impact of marketing on these
disciplines is concerned. The author also shares results of his own research conducted in 2011 comparing it to a
survey in 1977 on how scholars and practitioners thought about touchpoints between marketing and some key
social sciences. Finally the conclusion is made that the changing role and interpretation of marketing in the past
decade further strengthened the interdisciplinary nature of marketing.

Keywords: interdisciplinarity, related disciplines, sociology, psychology, economy, philosophy
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Paraszocialis kapcsolatok marketingjelentosége
The marketing relevancy of parasocial relationships

PAL ESZTER
PTE-KTK, pale@ktk.pte.hu

TOROCSIK MARIA
PTE-KTK, torocsik@ktk.pte.hu

Absztarkt

A paraszocialis kapcsolatok (parasocial relationships - PSR) az emberek életét mar nagyon régota atszovik. Mig
korabban ez torténelmi mitoszok és mesék hdseivel vald azonosulds formajaban oltott testet, a modern
technologia és a televizidzas megjelenése ota mar egyre tobb kdzeg ad megfeleld alapot ezen kapcsolatok
kialakulasahoz. A paraszocialis kapcsolatban a laikus személy azt hiszi, hogy egy hiresség — akit 6 lat, hall -
ugyaniigy ismeri 6t, mint 6 a hirességet. A kozosségi médiafelilletek megjelenésének koszonhetden a
paraszocialis kapcsolatok még nagyobb teret kaptak, igy a témaval foglalkozé kutatasok, teriiletet vizsgalod
szakértok szdma is megnott.

Tanulmanyunk a téma személyiségmarketing megkozelitésii vizsgalataval foglalkozik. Elséként bemutatasra
keriil maga a fogalom, illetve ismertetjiik a paraszocialis kapcsolatok kialakuldsdnak feltételeit, a kapcsolat
szereploinek egymashoz vald valds és érzékelt viszonyat. A paraszocidlis kapcsolatok 1étrejottében szdmos
tényezd jatszik szerepet, melyeket szintén felsorakoztatunk. Bar ennek a sajatos pszichologiai kotédésnek a
kutatok legtobb esetben az arnyoldalat vizsgaljak, kiemeljiik, hogy szamos pozitiv hozadéka is van annak, ha
valaki egy kozvetitett karakterrel alakit ki szamara fontos viszonyt.

A paraszocialis interakciok (parasocial interaction - PSI) marketingvonatkozasai koziil egyik leginkdbb markans
terlilet a merchandising, licencing, igy tanulmanyunkban kitekintést adunk erre a teriiletre is, valamint
bemutatjuk, hogy hogyan vezethetnek el a PSI-k a vasarlason at egészen a vevoélojalitasig.

Kulcsszavak: paraszocidlis kapcsolat, fogyasztoi magatartads, kozvetitett karakterek, merchandising, lojalitds

Abstract in English

Parasocial relationships (PSR) are part of humankind’s life for a long time. While formerly these relationships
were embodied in identifying with historic myths and fairy-tale heroes, since modern technology and television
appeared there are more and more platforms which support these kinds of relationships. In case of parasocial
relationship a laic person thinks that a celebrity knows him/her as well as he/she knows the celebrity. Thanks to
the appearance of social media platforms parasocial relationships have a larger space than ever before. Thus, the
number of experts and researchers dealing with the topic is higher as well.

This article is dealing with the aforementioned parasocial relationships from the aspect of self-marketing. Firstly,
the PSR definition and the criteria of PSR’s emergence are demonstrated. Also, the real and perceived
connection between the participants of the parasocial relationship is involved in the article. There are several
important factors when parasocial relationships are being created — these are presented in the article as well.
However, researchers investigate mostly the negative aspects of these kinds of connections, in the article positive
aspects are highlighted as well.

Merchandising and licensing are important marketing aspects of parasocial interactions (PSI), thus, this area is
also presented. Finally, it is shown how PSI can drive through shopping to the emergence of consumer loyalty.
Keywords: parasocial relationship, consumer behaviour, mediated characters, merchandising, loyalty
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Narancsborok pozicionalasa a gasztronomiaban
The Positioning of Orange wines in gastronomy
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drbenezs@gmail.com
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Absztrakt

A vilag boraszatara manapsag egyre inkabb az jellemzd, hogy 1 trendek, 0 iranyelvek jelennek meg. Nagyon
fontos szerepe van az innovacionak, mely tiszteletben tartja a hagyomanyok létezését, a sz6l6- és bortermeld
kultarak gyokereit. Kutatdbmunkank soran ezen iranyzatok koziil az ,,Orange wine”’-Narancsborok gasztrondmiai
térhoditasat valasztottuk, mely egy igazi ,,Coin perdu” borvilagot idéz szamunkra. A narancsborok a rosé borok
ellentétei, nem kékszol6bdl, hanem fehérsz6lobol késziilnek héjon-erjesztéssel. Ennek eredményeként a bor
narancsszerl szint kap, €s ize is eltér a megszokott fehérborokétdl. Alapvetden nincs definidlva a kdztudatban,
hogy milyen készitési eljarasrél van szo. Sokan ugy gondoljak, hogy ezek a borok narancsbdl késziilnek erjesztés
utjan, vagy narancshéjat aztatnak a mar kész borokba. Tovabbi problémat jelent a borkezelési eljarasok
minimalis hasznélata, mert ugy gondoljuk, hogy igy nem lehet a mai vildgban bort késziteni. Munkankkal fel
szeretnénk hivni a figyelmet ezekre a borokra, mert egy &si hagyomanyokra épiilé készitési eljarast ujra
gondolva, a héjon-erjesztett fehérborok komoly bornak szamitanak, melyek megérdemlik, hogy teret kapjanak a
gasztronémiaban és egyre tobbet foglalkozzunk veliik a vendéglatasban is.

Kulcsszavak: Narancsbor, bordszati trendek, gasztronomia

Abstract in English

Orange wine is made from white grapes but produced in the way you would make red wine. Rather than pressing
the grapes and having the juice run off the skins immediately as with most whites, orange wines sit with the
skins for a period of time, resulting in a deeper hue and a colour that can sometimes resemble cognac. Orange
wine is structural, heavy in tannins, with an intense aroma accompanied by the good balance, the right amount of
juiciness and acid with hints of bruised stone fruits, or burnt orange, or herbs. It is often said there is a novelty to
orange wines right now, not quite a white, not quite a red, they occupy this ambiguous place in between. Orange
wines are their own unique thing. This is a new trend in the gastronomy but the winemaking that produces
orange wine is the oldest in the world. The throwback technique is very important in the mainstream philosophy
in food consumption, for being a meeting point in the case of nature-tradition-health and organic food.
Keywords: Orange wine, wine trends, gastronomy
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A sorturizmus megjelenési esélyei a hazai turisztikai piacon — a sor
fogyasztasi szokasainak és a potencialis kereslet felmérésének elsé
tapasztalatai

The chances for market entry of beer tourism in the domestic tourism market — the first
experiences of the survey of beer consumption and the potential demand
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csapoj@gamma.ttk.pte.hu
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Doktori Iskola, viktorwetzl@gmail.com

Absztrakt

A legljabb nemzetkdzi és hazai turisztikai trendek kapcsan a tanulmany szerzéi egy U gasztroturisztikai
szegmens, a sorturizmus esélyeinek és lehetdségeinek kutatasat tiizték ki célul, melynek keretein beliil jelen
tanulmény a sor fogyasztasanak és a soOrturizmus hazai keresleti trendjeinek vizsgalataval foglalkozik.
Felismerve a témakor hazai fogyasztasi és turisztikai folyamatokban is betoltdtt szerepét, az elmult években
megjelentetett munkdink els6sorban a sorturizmus elméleti megalapozasaval és a hazai kindlati trendek
bemutatasaval foglalkozott. Az utdbbi években megfigyelhetd erdteljes — mind a nagyiizemi termeldk altal
készitett sorok, mind a kézmiives sorok piacan tapasztalhaté — kindlati béviilés azonban természetesen nem
mehetett volna végbe a keresleti trendek valtozasa nélkiil. Tanulmanyunk a sor(turisztikai) fogyasztoi szokasok
megismerését tlizte ki célul, kiegészitve egy, a kdzelmultban végzett kérddives kutatas tapasztalataival, melynek
kapcsan arra probaltunk valaszokat kapni, hogy létezik-e hazankban is megfeleld kereslet a sorturizmus
kiilonbdzé megjelenési formai irant.

Kulcsszavak: sorfogyasztas, sorturizmus, Magyarorszag, keresleti trendek

Abstract in English

Based on the most recent international and domestic trends of tourism the authors of this paper aimed to focus on
the chances and possibilities of a new segment of gastro tourism, beer tourism, where the present research deals
with the survey of the consumption and domestic demand trends of beer. Recognising its role in the Hungarian
consumption and tourism processes our earlier works primarily dealt with the theoretical bases of beer tourism
and the introduction to the domestic supply. However, the dominant increase of supply — both at the great-scale
beer factories and craft beer market — could not be realised without the change of the demand trends. Our study
aimed to recognise beer (tourism) consumption habits complemented with the observations of a recent
questionnaire survey where we tried to have answers whether Hungary possesses enough demand for the
different forms of beer tourism.

Keywords: beer consumption, beer tourism, Hungary, demand trends
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Hungarian Wine Consumer Segments in 2016
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Absztrakt

A tanulmany a hazai borfogyasztok szegmentalasi lehetségeit vizsgalja. Az elemzés alapjaul a Nagy Bor Teszt
adatai szolgaltak, melyet 2016-ban kozel 40 000 6 tdltott ki. A teljes mintabdl 28 000 személy valaszait
vizsgaltuk, akik nem boros oldalakon keresztiil értesiiltek a kérdéivr6l. Bar a Nagy Bor Teszt elsoként kertilt
megvalositasra, gyokerei régebbre nyulnak vissza: a 2011-ben, 2012-ben és 2014-ben készitett felmérések
kérdéssora és tapasztalatai jelentették az alapot.

A hozzaférhet6 korabbi hazai vizsgalatok 4 vagy 5 fogyasztdi szegmenst hataroztak meg a borral kapcsolatos
attitidok alapjan. Kutatasunkban ugyanakkor a fogyasztoi koltést és a borral kapcsolatos preferenciakat véve
alapul szegmentaltuk a fogyasztokat. Ehhez kétlépéses klaszterelemzést végeztiink, amely alkalmas nagyméretii
adatbazisok és kiillonb6z6 mérési skalan mért valtozok kezelésére. Eredményeink alapjan négy klasztert tudtunk
elkiiloniteni. A kommersz borivok nagyobb valosziniiséggel isznak kolaval, vagy Fantaval bort, a hazait
kedvelik, kevesebbet koltenek, és imadjak az édes bort. Az atlagos borfogyasztok szintén a magyar bort
preferaljak, gyakrabban isszdk szodaval, és szaraz partiak. Az érdekléd6k nagy aranyban kiilfoldi borokat
fogyasztanak, és kiilsé helyszint valasztanak erre a célra. A jomodi borértdk inkabb boraszatban, illetve
rendezvényeken isznak, valamint szakboltban és pincészetnél vasarolnak, és 6k joval tobbet koltenek egy palack
borra, mint a tobbiek.

Kulcsszavak: borfogyasztas, szegmentacio, Magyarorszag

Abstract in English

This paper examines the Hungarian wine consumers’ segmentation possibilities. The basis of the analysis is the
data of the Great Wine Test in 2016, which survey was answered by nearly 40,000 people. From this sample we
examined answers of those 28,000 persons who got to the survey from non-wine related websites. Though it was
the first time the Great Wine Test was held, the research has its roots: questionnaires and experience of surveys
in 2011, 2012 and 2014 were used in this research.

Accessible previous domestic studies determined 4 or 5 consumer segments according to attitudes towards wine;
however, the aim of our study was to explore the consumer segments on the basis of wine consumption habits.
To do so we used two-step cluster analysis, which can handle large databases and is able to handle variables
measured on different measurement scales. As a result we could separate 4 clusters. Basic wine drinkers more
likely to drink wine with Coke or Fanta, prefer Hungarian wines, spend less, and love sweet wine. Average wine
consumers also prefer Hungarian wine, often with soda-water, and prefer dry wine rather than sweet. Open-
minded wine drinkers are interested in drinking foreign wines, and tend to go outside for a drink. Well-to-do
wine experts prefer drinking wine at cellars and events, buy wine at wine shops and cellars above average. They
spend much more on a bottle of wine then others.

Keywords: wine consumption, segmentation, Hungary
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Absztrakt

Az élelmiszerfogyasztasi és a kiilonb6z6 étkezési trendek egyre kutatottabb teriiletekké valnak az orvos-, a
tarsadalom- és a gazdasagtudomanyok elemzdi korében. Egyrészt az egészségipar egyre nagyobb ¢és kiterjedtebb
agazatként van jelen a fogyasztoi piacon, masrészt az étkezéshez és élelmiszerfogyasztashoz kapcsolodo
egészségmutatok és elérejelzéseik aggodalommal toltik el az egészségligyi szakmat. A fiatalok
befolyasolhatosaguk és késobbi tarsadalmi, gazdasagi szerepiik miatt kiemelten fontos célcsoportot jelentenek.
Jelen tanulmany egy nagyobb, a kozépiskolas fiatalok étkezési és élelmiszervalasztasi szokasait vizsgalo kutatas
része. A kutatas korabbi szakaszaban mar elkiilonitettiink - az altalunk vizsgalt minta alapjan - négy fogyasztoi
csoportot az egészség- és kdrnyezettudatossag, az etikus, az autentikus patriota és individualista értékek mentén:
a divatkeriil6 tudatosak, a feleldsségharitok, a passziv alsoévesek és a tudatos individualistak. A tanulmany célja
bemutatni, hogy ez az 6nallo élelmiszervasarlasokban jelentdsnek nevezhetd kdzépiskolas fogyasztoi csoport
¢letstilusa tekintetében milyen hivoszavakat preferal, milyen étkezési trendeket kdvetne szivesen.

Kulcsszavak: élelmiszer, egészség, fiatalok

Abstract in English

The food conscious and nutrition trends are becoming more and more researchable fields within the medical,
social and economical spheres. On the one hand, health industry is occupying a greater and a more extended area
in the consumer market. On the other hand, the indicators and predictions regarding nutrition and food
consumption are both concerning points for medicals. Young people are a highly important target group, due to
their influenceability and economic role.

The current study is a part of a research that measures the nutrition and food selecting habits of secondary school
students. In a previous phase — based on the examined samples — we had already divided four consumer groups.
Along the health- and environmental conscious, ethical, authentic, patriot and individualist values they are the
fashion avoiding conscious, responsibility counters, passive lower graders and the conscious individualists. The
aim of this study is to present the mainly preferred nutrition trends of this independent group of secondary school
students that are highly impacting in food buying habits.

Keywords: food, health, young people
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A kozosségi tagsag hatasa a vegan fogyasztok magatartasara
The effect of community membership on vegan consumers’ behavior
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Absztrakt

Kutatdsunk soran azt vizsgaltuk, hogy a vegan kozdsségi tagsdg milyen hatassal van a tagok fogyasztoi
magatartasara. Els6 1épésként 2 éves idGszakot atolelé megfigyelést végeztiink a legnagyobb magyar, online
vegan kozosség a ,,Vegan in Hungary” facebook-csoportban. A tapasztaltak alapjan készitettiik el kvantitativ
kutatdsunkhoz az online kérdoivet, melyet 6nkényes és holabda modszerek segitségével juttattunk el a vegan
fogyasztokhoz. Azt vizsgaltuk, hogy a ko6zosségeknek milyen tényezOk esetén van befolyasold szerepik a
fogyasztoi dontésre a veganok esetében. Kérddiviink eredményei alapjan az deriilt ki, hogy a kozdsségi tagok
egészségtudatosabbak, kevésbé tartjak anyagilag megterhelének a vegan életmddot, viszont nem bizonyultak
nyitottabbnak a bio- és fair trade termékek irant a nem kozosségi tagokhoz képest. Azt az allitast, miszerint a
kozosségi tagok kornyezettudatosabbak lennének, sem elvetni, sem elfogadni nem tudtuk. Tovabba
beigazolodott, hogy a kdzosséghez vald tartozastol fiiggetleniil domindns a vegan fogyasztok korében az allatok
védelme iranti elkotelezettség.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartas, vegan, kozosség, kozosségi tagsag

Abstract in English

The aim of this research was to examine the effect of community membership on vegan consumers’ behaviour.
During our primary research we made a 2-year-long observation in the biggest Hungarian online vegan
community, which is the “Vegan in Hungary” Facebook group. Based on the experience we created an online
questionnaire to the quantitative research. Through our hypotheses we examined the effect of community
membership on vegan consumers’ behaviour. The results of our research showed that those vegans who are
members of any vegan communities are more health-conscious and they consider vegan lifestyle less financially
hard. However, they did not tend to be more opened in case of bio and fair trade products than the ones who
have no memberships. In addition, we could not either verify or deny the statement that vegans with membership
are more environment-conscious than the ones who are not members of any vegan communities. To decide about
this hypothesis further researches would be required. Furthermore, we confirmed that the membership has no
effect on the attitude towards the animals.

Keywords: consumer behaviour, vegan, community, community membership
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Az étkezés id6 dimenziojanak valtozasa és az életstilus osszefiiggései
Change of the time dimension and lifestyle context of dining
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PTE-KTK, pale@ktk.pte.hu

Absztrakt

Az étkezés egy egyre jobban felértékelodd kutatasi teriiletnek szamit, mely egyrészt annak koszonhetd, hogy
mindinkabb tobb tudomanyag kapcsolddik hozza, masrészt abban gydkerezik, hogy életiink egyre tobb teriiletén
megjelenik a food téma, és a gasztrondmia ma mar nem csak az étkezéshez és f6zéshez kothetd, de a szérakozas
¢és a szabadidd eltoltésének egyik meghatirozo aspektusat is jelenti. Napjaink fogyasztdjanak életét jelentdsen
meghatarozza a gyorsuld életritmus, mely a fogyasztds szamos teriiletére kihat. Az étkezés esetén
megallapithatd, hogy szamottevé valtozasok kovetkeztek be id6 dimenzidjaban, ugyanis a korabbi étkezési
ritmus felbomlott, a hagyomanyosnak tekintheté harmas étkezési struktira — reggeli, ebéd, vacsora — egyre
inkabb megtorni latszik, az étkezések szamaban és gyakorisigaban pedig ndvekedés kovetkezett be.
Tanulmanyom fokuszaban az étkezések idé dimenzidjanak vizsgalata all, mely egy kutatdintézettdl kapott
adatbazis adatainak elemzésére épiil. A kutatas soran arra keresem a valaszt, hogy az étkezések ritmusaban,
rendszerességében és gyakorisagaban milyen valtozasok kovetkeztek be a hazai fogyasztok esetén, illetve
ezeknek a jellemzoknek milyen életstilusbeli vonatkozasai vannak. A szakirodalomban meghatarozoé fogyasztoi
tipologia szerint vizsgalom a fentebb megnevezett tényezoket. A kutatds ravildgit az egyes csoportok kozotti
kiilonbségekre, valamint olyan jellegzetességekre, melyek nem kizardlag a tarsadalmi statuszbol, hanem sokkal
inkabb életmodbeli, életstilusbeli vonasokbdl adddnak.

Kulcsszavak: taplalkozasi magatartas, étkezések rendszeressege, életstilus

Abstract in English

Dining is counted as an increasingly appreciating area of research, which is partly due to the fact that more and
more disciplines are connected to it. On the other hand it is rooted in the fact that the food theme appears in more
and more territories of our lives. Nowadays gastronomy is not only related with cooking and eating, but is also
one of the key aspects of fun and leisure activities. Nowadays a consumer’s life is determined by the accelerating
pace of life, which affects many parts of the consumption. In case of dining, significant changes have occurred in
the time dimension, because the former dining rhythm broke, the traditional triple dining structure — breakfast,
lunch, dinner — seems to have changed, an increase occurred in the number and frequency of meals. In my study
I focus on researching the time dimension of dining based on analysing the database I got from a research
company. During the research I looked for an answer on how domestic consumer’s rhythm, regularity and
frequency of dining have changed and what kind of lifestyle aspects these characteristics have. I analysed the
above mentioned factors according to the typology determined in the scientific literature. The research highlights
the differences between the various groups and points to traits, which result not only from the social status,
rather from lifestyle features.

Keywords: eating behaviour, regularity of dining, lifestyle
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Absztrakt

Budapest a legnépszeriibb eurdpai desztinaciok kozé emelkedett az elmult években, a varos pezsgd kulturalis
¢lete és széles gasztrondmiai palettdja miatt népszerii az utazasi bloggerek véleménye szerint. Habdr az
emlékezetes desztinacios élmény elemei kozott a gasztrondmia csupédn az infrastruktura részeként jelenik meg
egyes kutatasok szerint, nem feledkezhetiink meg arrél a tényr6l, hogy altalanosan a desztinacidban koltott
0sszeg harmada étkezési céllal torténik. Tovabba a gasztronémiai turizmus napjaink legdivatosabb turisztikai
terméke: az Y generaciot egyenesen a Foodie generacionak nevezik, akik mind hétkdznapjaik, mind utazasaik
soran kiemelt hangsulyt fektetnek a jo, a helyi, de mindenképp esztétikus és baratokkal elfogyasztott ételekre.
Jelen tanulmanyunk célja annak vizsgalata, hogy milyen elemekbdl tevodik &ssze a desztinacios élmény, €s
ebben a gasztronomia milyen szerepet kap. Célunk az, hogy megvizsgaljuk, mit is jelent és milyen elemek
hatarozzak meg a ,,Budapest-¢lményt”, valamint milyen szerepet jatszanak abban, kiilondsen a fiatalok esetében,
a helyi izek, ételek. A kérdésre tobb mint 280 elemszami mintan végzett kvantitativ kutatas segitségével
kerestiik a valaszt. A vizsgéalat eredményei mind a desztinacios élmény megkozelitései tekintetében, mind
Budapest jelenleg foly6é markazasi folyamataban hasznosnak bizonyulhatnak.

Kulcsszavak: emlékezetes élmény, desztindcios attributumok, gasztronomiai turizmus

Abstract in English

Budapest has risen among the most popular cities in Europe, due to its exciting cultural life, as well as the broad
supply of its gastronomy according to popular travel bloggers. However gastronomy is only seen as an
infrastructural factor according to the destination memorable experience in some researches, the importance of
food and beverage should be highlighted regarding the tourist expenditure generated in the destination, as one-
third of it is related to gastronomy. Further on gastronomy tourism is among the most fashionable tourism
products: the Generation Y is named as Foodie generation, whose members prefer eating great, local, particular
spectacular food during their everyday life as well as their travels, mainly with their friends. The objective our
study is to introduce the elements of destinations’ experience, and the particular role of gastronomy in Budapest.
The aim of our research was to see what factors influence the “Budapest-experience” and what kind of role local
food and flavour play in that particularly in the case of Generation Y, through our quantitative survey of more
than 280 valid answers. The results can be useful from the perspective of the approaches of destination
experience, as well as the actual branding process of Budapest.

Keywords: memorable experience, destination attributes, gastronomy tourism
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Absztrakt

Tanulmanyunkban a fiatalok palinkafogyasztasi szokasait vizsgaltuk kvantitativ kutatas keretein beliil a 18-39
éves, legalabb alkalmanként palinkat fogyasztok korében. Az adatfelvétel sztenderdizalt kérddives szobeli
megkérdezéssel tortént. A 2016 oktoberében lefolytatott kvantitativ felmérésiink f6 kutatasi kérdései kozott a
palinkafogyasztassal kapcsolatos fogyasztoi preferencidkat, a markaismeretet és a palinkaval kapcsolatos
attitidoket vizsgaltuk. Cikkiinkben bemutatjuk a fiatalok palinkafogyasztassal kapcsolatos preferencidit és
attitlidjeit, emellett a személyiségjellemz6ik alapjan elkiilonitett fogyasztéi csoportokat eltérd attitiidjeik és
alkoholfogyasztasi szokasaik alapjan jellemeztiik.

Kulcsszavak: palinka, preferenciak, attitiidok, fogyasztoi csoportok

Abstract in English

In our study we examined the palinka consumption habits of young people within the framework of a
quantitative research among 18-39-year-old at least occasional consumers of palinka. The data collection was
carried out by personal interviews with a standardised questionnaire. The main research questions of the
quantitative survey conducted in October 2016 included the consumer preferences, the brand knowledge and the
attitudes related to the consumption of palinka. This article describes the preferences and attitudes related to the
palinka consumption of young people, as well as the consumer groups separated on the basis of different
personal characteristics were described based on their different attitudes and alcohol consumption habits.
Keywords: palinka, preferences, attitudes, consumer groups
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How conscious are consumers in the world of collaborative consumption?
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Absztrakt

Tanulmanyunk elsd részében a kozosségi, egylittmiikodé fogyasztas elméleti hatterét, kategorizalasi szempontjait
mutatjuk be. Maganszemélyek kozotti tranzakcid torténhet megosztas Gtjan (sharing), illetve ujraelosztas utjan
(reselling), amely consumer to consumer (C2C) modell keretében miikddik a vilagban. Orszagos online
kutatasunkban altalanos fogyasztasi attitlidoket vizsgaltunk, dsszehasonlitva azon online vasarlok attitiidjeit, akik
mar bonyolitottak le maganszeméllyel iizleti tranzakciot fogyasztoi oldalrol (P2P csoport), azokéval, akik eddig még
nem (nem P2P csoport). Legfébb megallapitasunk szerint azok a fogyasztok, akik mindkettd tipusu tranzakciot
igénybe vették mar eddigi életiik soran (megosztés, ujraelosztas), sokkal tudatosabb vasarlok a tobbi csoporthoz
képest, ez a tudatossag azonban inkabb a fenntarthatdo fejlédésre vonatkozik, semmint az artudatossagra.
Mindemellett jobban megbiznak tarsaikban, és nyitottabbak az ujdonsagokra.

Kulcsszavak: egyiittmiikodo fogyasztas, collaborative consumption, sharing economy, fogyasztoi attitiid, tudatos
vasarlo

Abstract in English

In the first part of the study we present the theoretical background of community based collaborative consumption
and the categorisation criteria. Transactions between individuals can take place through sharing or through reselling,
which operates within the framework of consumer to consumer (C2C) model in the world. In a national on-line
survey the general consumer attitudes were examined. The attitude of a group of online shoppers who carried out
peer to peer activity was compared to those who have not yet. Key findings were that the consumers who use both
types of transactions (sharing, reselling) are more conscious shoppers compared to other groups; however, this
awareness refers to sustainable development rather than price awareness. In addition, they trust others more and are
more open for novelties.

Keywords: collaborative consumption, sharing economy, consumer attitudes, conscious consumer
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Absztrakt

Jelen kutatasunk célja az anyagiassag, az értékek és a kozosségi média-hasznalat kozotti Osszefliggések
vizsgalata kozépfokl tanulmanyaikat folytatd tinédzserek korében Budapesten. A kutatds kérdése, hogy a
kozosségi médiahasznalat befolyasolja-e a tinédzserek anyagias attitlidjét? Az anyagias attitid vajon
befolyasolja-e, hogy melyik célértékeket tartjak fontosnak? A kutatds egy online kérd6iv kitoltésével tortént, a
minta nem reprezentativ.

A célértékek és az anyagias attitlid kozott kapcsolat figyelhetd meg. Az anyagias attitiidot befolyasolja a
kozosségi médiahasznalat. A bejelentkezések gyakorisaga és a portdlhoz vald kotddés alapjan a vizsgalat a
Facebook-ra korlatozhat6. A vizsgélat kitér a megkérdezettek anyagias attitlidjének és anyagi helyzetének
értékelésére, valamint az anyagiassag és online hirdetések dsszefiiggéseire is.

Jelen kutatas probakutatas egy Osszetettebb modell kés6bbi vizsgalatahoz. Eredményei segitséget jelentenek az
érték — anyagiassag - fogyasztas koncepciok vizsgalatdhoz.

Kulcsszavak: tinédzserek, anyagiassag, média, értékek, online reklam

Abstract

The aim of our present study is to investigate the relationship between the LOV values, the materialism, and
usage of social media among high school teenagers in Budapest. This study aims to investigate how materialism
affects the choice of values teenagers find important and how social media use influences their materialist
attitude. For data collection an online questionnaire was used, the sample is not representative.

The relationship between terminal values and materialism was found, and the social media use influences
materialism. Based on the findings of frequency and intensity of social media usage the research can be limited
to the Facebook use. There is relationship between the materialistic traits of respondents and their subjective
economic state. Respondents’ attitude is weakly related to their materialism.

Recent survey is a pilot study related to a larger model of value — materialism — social media concept and its
antecedents.

Keywords: teenagers, materialism, media, values, online advertisments
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Absztrakt

A kutatas legfontosabb célkitiizése a szabadidGs sportolassal kapcsolatos, az aktiv tevékenységet végzo
fogyasztoi csoport jellemzdinek feltarasa. A primer adatgyiijtésben online kérdéives felmérést végeztem, amely
2016 oktoberében keriilt lebonyolitasra. A sporttevékenység miivelésére vonatkozo szilirés elvégzése utan a
kutatasi mintam 500 felnétt aktiv sportfogyasztot foglal magaban. A minta nem reprezentativ, azonban a
felmérés rendkiviill hasznos informaciokkal szolgal disszertaciom egyik f6 kutatasi célkitiizésének
megvalositasahoz. Elemzésemben a sportfogyasztasi szokasok, a sporttal kapcsolatos kiindulasi (kezdeti) és
fenntartasi motivaciok, a motivaciok irdnya, az attitlidok ¢és a demografiai valtozok kozotti dsszefiiggéseket
vizsgaltam a mintdt képzO aktiv sportfogyasztok korében. A jellegzetességek azonositasa érdekében
faktorelemzést végeztem az attitidok valtozoira vonatkozoan. Ez alapjan harom sajatos faktort hatdroztam meg,
az ,Egyensulykeresés”, az ,Elismerésvagy” ¢és az ,,Elménykeresés” struktarait. A struktirakat nem
szegmentaltam a csoportképzés tekintetében, mivel ez egy késobbi kutatds megalapoz6 felmérése lesz. Az
eredmények az aktiv szabadidds sporttevékenységet végzd fogyasztok differencidltabb elemzésére nytjthatnak
lehetdséget tovabbi vizsgalatokban.

Kulcsszavak: sportfogyasztas, sportmotivdcio, attitid

Abstract in English

The most important objective of the research is to study the characteristics of the people doing sports on a
regular basis. The primary data collection was completed in form of an online survey in October 2016. After the
selection of the individuals involved in regular physical activities, the sample is taken from 500 adults. It is a
non-probability sample. However, it yields extremely useful information for one of the main objectives of my
dissertation. My analysis reveals the initial and on-going tendencies of motivation, the relation between the
various attitudes and demographic variables among sports consumers. In order to identify characteristics of each
attitude, I have carried out factor analysis. Based on that, I have identified three particular structures of factors:
the ‘Aspiration for balance'” the ‘Desire for recognition’ and the ‘Striving for pleasure’. These structures are not
segmented in order to create groups, because that will be a foundation for a later research. The results below will
contribute to an even more differentiated analysis for the forthcoming researches.

Keywords.: sport consumption, sport motivation, attitude
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Values and lifestyle in a generation approach: generation Z
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Absztarkt

Ertékorientaciojukat és életmodjukat tekintve az egyes generaciok eltérnek egymastol. A Z generacid
kronoldgiai hatarkdveit kiilonbdz6 moéddon jeldlik meg az egyes szakirodalmak. Tanulmanyunkban a Z
generacidhoz tartozoknak az 1995-2010 kozott sziiletetteteket soroljuk. Ok a net generacid, akik szamara
természetes a folyamatos online jelenlét. Empirikus kutatdsunkban kvalitativ modszertant alkalmaztunk,
melynek része volt 10 szakértéi mélyinterju klinikai gyermek-szakpszichologusokkal, és 4 kortarscsoport-party,
8-14 éves fiukkal-lanyokkal. Célunk volt a Z generaciohoz kapcsolddo értékek és életmod jellemzése, valamint a
lehetséges marketingkdvetkezmények értékelése. Kutatasunk eredményeképpen megallapithaté, hogy a Z
generacid tagjai én-centrikusabbak, a példaképek szinte teljesen eltiintek életiikbdl. A sziilok tinikkel szembeni
viszonyulasat egy 0 jelenség, a Twilight Paradoxon jellemzi, miszerint a sziilok vagynak a tizenévesek vilagaba,
a tizenévesek viszont nem vagynak felnétté valni. A valdsag része az online vilag és a benne vald folyamatos
jelenlét, melynek legfontosabb eszkdze az internetezésre alkalmas mobiltelefon. A fogyasztas nagyon fontos
szamukra, a markak szerepe ambivalens az életiikben — sok esetben a targy megléte lényegesebb szamukra, mint
a markazottsag. A korabbi generaciok tagjaival nehézkesen kommunikalnak, mas csatornat, mas nyelvi formakat
hasznalnak, ennek ellenére vagynak az odafigyel6 offline kapcsolatokra is.

Kulcsszavak: generacio, ertékek, életmod, Z generacio, kvalitativ kutatas

Abstract in English

A generational analysis of values and lifestyle: Generation Z

In terms of value orientation and lifestyle generations are different.

The chronological milestones of generation Z can be defined in several ways according to different sources. In
our study we focus on those who were born between 1995 and 2010.

They are also called as “net generation”, because nonstop online activity is typical and natural for them. In our
research we applied qualitative research methodology — we conducted ten in-depth interviews with clinical
psychologists who specialised for teens and four peer-parties with teens aged between 8-14. Our aim was to
reveal values and lifestyle features of Generation Z and to evaluate the possible marketing consequences. Our
results show that members of Generation Z are more self-centred and role models are missing from their life. In
the parents’ attitude a new phenomenon was identified: we call it as Twilight Paradox — parents are longing to
live as teenagers while teens do not aspire to be adults.

Online world is a part of their reality; the most important device for them is a mobile phone with internet access.
Consumption is also important for them; the role of brands is ambivalent — in most of the cases the product itself
is more important than branding. They have difficulties in communicating with older generations as they use
different channels and wording. Despite these they are longing to have attentive offline connections.

Keywords: Generations, values, lifestyle, qualitative research Generation Z
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»Nem a parom, csak a haverom”- a fogyaszto-marka kozotti viszonyok
feltaro vizsgalata

“Not my partner, only my casual friend” — discovery-oriented research of consumer-brand
relationships
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Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, Uzleti Tudomanyok Intézete,
pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

A fogyaszto és a marka kozotti kotddés vizsgalata a fogyasztoi magatartas €s a fogyasztoi lojalitas-kutatasokban
egyre nagyobb jelentdséggel bir. Napjaink értékvezérelt korszakaban a fogyasztd és a marka kozotti viszony
fogyaszté—marka kapcsolatban is megfigyelhetiink kiilonb6z6 intenzitasu és mindségi érzelmeket, kdtodéseket.
Jelen tanulmany a széles korben ismert és vitatott fogyaszté—marka viszonyt mutatja be, a nemzetkozi kitekintést
kovetden a szerzOk primer kutatasara és azok eredményeire, kovetkeztetéseire koncentralva. Tanulmanyunkban
bemutatjuk, hogy milyen dimenziok mentén értelmezhetd a fogyasztd és a marka kozotti kapcesolat. Ezt kdovetden
a markaviszony elmélet (Brand Relationship Theory) keretein beliil bemutatasra keriil, hogyan értelmezhet6 a
fogyasztd €s a marka kozotti viszony az interperszonalis kapcsolatok analogidjaként. Tovabba a markaviszony
mindség elmélet (Brand Relationship Quality Theory) alapjan ismertetjiik, hogy a fogyaszto és a marka kozotti
viszony, kiilonb6z6 mindségi szinteken miként jelenhet meg. Négy fokuszcsoportos kutatast végeztiink, mely
soran az egyén €s a marka kozotti viszony sajatossagait kivantuk feltarni. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
kutatasban résztvevok tudnak ugy viszonyulni a markadkhoz, mint embertarsaikhoz. Tobbségében a laza barati
(haver) vagy a szoros barati kapcsolatot (legjobb barat) jeldlték meg a kedvelt markajukhoz fiiz6d6 viszonyként,
az eldzetesen feltételezett ,elkotelezett partneri” viszony helyett.

Kulcsszavak: markaviszony elmélet, markaviszony-mindség elmélet, antropomorfizacio, fogyaszto-marka viszony

Abstract in English

The consumer-brand relationship has always been a key element in the researches of the consumer behaviour
and consumer loyalty. In today’s value driven era the consumer-brand bond has been built on the analogy of
human interactions. Feelings and bonds with different intensity can be observed in the brand-relationships such
as in interpersonal ones. This research aims to demonstrate the widely known and debated consumer-brand
relationship with a focus on international review followed by researches, results, consequents of primary authors.
They exemplify along which relationships the consumer-brand bond can be interpreted. This is followed by the
Brand Relationship Theory explaining how the consumer-brand relationship is to be interpreted at the level of
interpersonal relationships. Furthermore, based on Brand Relationship Quality Theory it is going to be explained
that the consumer-brand relationship may appear at different quality levels. Four focus group researches were
carried out by the authors in which they were going to reveal the characteristics between the relationship of the
consumer and the brand. Results indicate that individuals participated in the research can relate to brand as they
do to their human-beings. Fragile (casual friend) and tight friendships (best friend) were mentioned by the
majority as their relations to the brands — however the previously assumed “committed partner” relationship was
barely mentioned.

Keywords: Brand Relationship Theory, Brand Relationship Quality Theory, anthropomorphism, consumer-
brand relationship
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A fogyasztoi termékvalasztasi dontések tudatossag-véletlenszertiség
kontinuuma

Controlled - random continuum of consumers’ product choice decisions
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Absztrakt

A marketing tudomanyos vizsgalatdban és a marketing-menedzsment gyakorlataban egyarant fontos, hogy ki
tudjunk 1épni a diszciplinaris silokbol. A szocidlpszichologia, a dontéstudomany és a marketingkutatas fél
évszazada tartd kolcsonds kritikdi és oOnkritikdi nyoman keressiik a valaszt a preferenciarendszerek
szervez6désének szabalyszerliségeire. Feltevésiink az, hogy a termékek komplexitasanak elmélyiilésével
nagymeértékben valtozhat a preferenciak tranzitivitasa és a valasztas véletlenszerlisége. Megfigyeléses kisérleti
vizsgalatsorozatunkban kiilonb6z6 komplexitasii termékekkel kapcsolatban kényszervalasztasos attributum-
rangsorolast majd szimulalt termékvalasztasokat végeztettiink a résztvevokkel. A kisérleti minta két
célesoportbol allt: 170 fés random fogyasztoi, illetve 252 f6 egyetemi hallgatokbol toborzott almintak. A termék-
attributumok kivalasztasa Q-racsos modszerrel tortént. A szimulacidban a random termékvalasztast
véletlenszam-generatorral allitottuk eld. Az adatdllomany homogenitas-vizsgalata alapjan a termék komplexitasa
befolyassal bir a termékvalasztasokra és az azok mdogotti preferenciarendszerek szervezddésére. A kisérleti
személyek szimulalt termékvalasztasa a teljesen konzekvens, azaz tranzitiv és a teljesen vaktaban torténd, un.
fej-vagy iras” tipusu végpontok kozott helyezkedik el, mégpedig az elobbihez valamivel kdzelebb. A termék-
komplexitas mindazonaltal erdsiti a valasztas random jellegét. Az elemzés kiterjedt a dontéskor rendelkezésre
allo attributum-informaciok mennyiségének hatasara is.

Kulcsszavak: preferenciak, tranzitivitds, dontési kontinuum

Koszonetnyilvanitas: A kutatast az NKFIH az OTKA K 116040 szamu alapkutatasi palyazat alapjan tamogatja.

Abstarct in English

In scientific research of marketing and in the practice of marketing management it is equally important to break
out of the disciplinary silos. In the wake of social psychology, decision science and marketing research, for half a
century of mutual criticism and self-criticism, we search for answers to the rules of the organisation of
preference systems. Our assumption is that transitivity of preferences and random character of choice can vary
greatly depending on the complexity of the products. We have carried out observational experiments with the
participants related to complex products in different series of forced-choice attribute ranking and simulated
product choices. The experimental sample consisted of two target groups: N=170 random subsample of
consumers and N=252 recruited university student subsample. Selection of product attributes was based on a Q-
grid method. The random product choice was simulated with a random number generator. Based on a
homogeneity test of the data complexity of the product makes influence on product choices, and on organisation
of preference-systems behind them. Simulated product choice of the participants in the experiments was between
the totally transitive and the totally random — so called “pitch-and-toss” type — extreme values, a bit closer to the
former one. Product complexity, however, reinforces random nature of the choice. The analysis covered also the
influence of the volume of attribute-information at the moment of decision.

Keywords: preferences, transitivity, decision continuum
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A Z generacio statuszfogyasztasa

Status Consumption of Generation Z

VINCZE DALMA
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Absztrakt

A fogyasztds mindennapi életiink része, de mar nem csak alapvetd sziikségleteink kielégitésre szolgdl, hanem a
tarsadalmi helyzet kommunikalasanak eszkoze is. Nehéz egy fogyasztasi dontés esetében megkiilonboztetni a
szimbolikus és funkcionalis motivaciot, és ez kiilondsen igaz a Z generacio esetén. Az 1995 utan sziiletett un.
Legfiatalabb Netgeneracié mar belesziiletett egy olyan vilagba, ahol minden informacid par kattintasra lapul a
zsebben, és mindenki végig porgetheti napi élményét esténként a kdzosségi oldalon. Az események, melyek a
kozosségi oldalon nem lathatdak, nem hihetéek, meg sem torténtek. Kisérlettel és fokuszcsoportos kutatasokkal
igyekeztem feltarni a generacionak fogyasztashoz ¢és statuszszimbdlumokhoz vald viszonyat és arra jutottam,
hogy a statuszfogyasztds valoban mindennapjaik fontos jelensége. Legtobb fogyasztasuk a kozosségi térben
megmutatva, statuszfogyasztassa 1ép eld. Mig a kordbbi generacidk személyesen demonstraltak a statuszukat a
tobbi ember felé, a targy latvanyos birtoklasaval, viselésével, addig ez a generacid az online térben demonstralja
a fogyasztasat, élményként mutatva be azt. Ami ott nincs fenn, vagy nem nyujtott élményt, mar nem is
statuszfogyasztds, mar nem is fogyasztas. Bizonyitani kell az élményt, és erre a kozdsségi platformok kivald
csatornak. Felmertil a kérdés: Az élményfogyasztas az 0 statuszfogyasztas?

Kulcsszavak: Z generacio, élményfogyasztds, statuszfogyasztds

Abstract in English

Consumption is part of our daily lives, but not only for satisfying our primary needs, but it is also a great tool for
communicating social place and social status. It is difficult to separate functional and symbolical motivation of
every consumption decision, especially in case of Generation Z. They were born after 1995 and this is a so called
Youngest NetGeneration, which was born in such a world where information is just some clicks away and is in
your pocket, and where you can search everybody’s daily experiences via social media. Anything that is not
detectable on these social media sites is not to be believed or has not happened at all. I used experiment and
focus groups to explore their attitude toward consumption and status symbols. I found out that status
consumption is indeed the part of their everyday lives. In several cases regarding their consumption, it came up
as status consumption in the field of social media platforms. While the former generations were demonstrating
their social status by using or wearing the goods in a markedly way in personal situations, this young generation
is demonstrating its consumption as an experience via social media platforms. If an experience of consumption
case cannot be found on those pages, then there was not any status consumption at all. Everything has to be
proven and the social media platforms are great tools for that. Then emerges a question: Is experience
consumption the new status consumption?

Keywords: Generation Z, experience consumption, status consumption
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Absztrakt

A fiatalok pénziigyi edukacidja és az dket célzd innovativ megoldasok Magyarorszagon is egyre inkabb elétérbe
keriiltek, ezaltal a fiatal felndttek pénziigyi szocializacidjanak kutatasa fontos teriiletté valt. Kutatasunkban arra
keressiik a valaszt, hogy a fogyasztdi magatartds mintdzatai hogyan adoédnak at egyik generaciorol a masikra a
csaladban. Megfigyelhet6-e hasonlosag sziild és fiatal felndtt gyermeke kozott a pénziigyi szocializacid
kiilonboz6 aspektusait vizsgalva? Jelen tanulméanyban kiemelten az anyagiassaggal foglalkozunk, a sziil6k és
fiatal felnott gyerekeik anyagias értékrendjét vessziik gorcsd ald. Z-teszt és regresszid-elemzés segitségével
vizsgaljuk meg, hogy van-e szignifikdns hatdsa a sziild6 anyagias értékrendjének gyermeke anyagias
értékrendjére. A kutatasba bevonjuk a csaladi kommunikacidés mintazatok elméletét és skalajat is, ezaltal
arnyalva az intergeneracios hatas megértését. Eredményeink szerint a legerésebb kapcsolat a sziilok és fiatal
feln6tt gyermekiik anyagias értékrendje kozott a megegyezésen alapulo és a tobbelvil csaladokban van.
Kulcsszavak: pénziigyi szocializacio, fogyasztoi szocializacio, anyagiassag, intergenerdcios hatasok a csaladban

Abstract in English

The financial education of youth and the innovative solutions for them are in focus not only in Western Europe
but in Hungary as well. Hereby the financial socialization of young adults has become an important research
area. In our research we focus on intergenerational transmissions and effects of parents in family regarding the
consumer behaviour patterns. Is there similarity between parents and their young adult children as regards
different aspects of financial socialisation? In this study we focus on materialism using Z-test and regression-
analysis as research methods. Since we would like to investigate the dynamics of financial socialisation
processes, the family communication patterns are also encapsulated in our study. Based on our results the
relationship between materialism of parents and materialism of their young adult children is the strongest in
families with consensual and pluralistic communication styles.

Keywords: financial socialisation, consumer socialisation, materialism, intergenerational effects in family
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Absztrakt

A kommunikaci6 szerepe az online markakozosségekben meghatarozza a kapcsolatteremtés mikéntjét €s
hogyanjat: a kdzosségek tagjai folyamatosan a markaval kapcsolatos informaciokat, élményeket, véleményeket
osztanak meg egymassal. Mindemellett, kevés kutatds foglalkozott azzal, hogyan hasznaljak az fogyasztok
retorikai-stratégiai kommunikécié eszkozeit annak érdekében, hogy meggy6zzék egymast, mikdzben informaciot
osztanak meg, vagy éppen online szajreklamot (e-WOM) folytatnak. Jelen tanulmany e két témakor (e-WOM és
retorika) kapcsolddasi pontjait keresi egy kvalitativ kutatas keretében, hogy felhivja a figyelmet a
markakommunikacio elméleti és gyakorlati relevancidjara. Kutatasunkban a MAC (professzionalis smink
termékeket forgalmazo nemzetkozi marka) termékeivel kapcsolatos kommunikacios tevékenységet vizsgaltuk
egy online markak6zosségben, melynek soran a retorikai—grammatikai aspektusok elemzését a kdzéppontba
helyezve, egy elméleti modell alkalmazasaval értékeltiik a markahoz kapcsolodd kommunikaciot egy online
markak6zosségben. Az elemzési egység 120 bejegyzés vizsgalatat tartalmazta, a miifaji kiilonbségek és
jellegzetességek meghatarozasa érdekében. Végezetiil levontuk a kovetkeztetést, mely szerint a
markakdzosségekben zajlé kommunikacié meghatarozé a markak szempontjabol, hiszen az (ingyenes)
megosztasok, (pozitiv) vélemények és (tamogatd) informacidcsere valds konverziokba fordithato at a
késébbiekben. Mindezt igazolja, hogy a MAC marka kiilondsen sokat koszonhet a rajongok online
megosztasainak ¢és erds ajanld funkciot betdltd szin-, illetve mindségtesztek eredményeit bemutato feltdltéseinek,
(vagyis a spontan szajreklamnak), folyamatosan elérhetdek a markaval kapcsolatos legujabb informaciok,
aktualitasok és megjelenések, valamint a marka/ termékek elérésével kapcsolatos egyéb hasznos tudnivalok.
Kulesszavak: e-WOM, online retorika, markakézosség, meggy6z6 kommunikdcio

Abstract in English

In recent years, communication in brand communities increasingly affected how users/consumers get in touch
with each other: community members began to endlessly share information about products and brands. However,
little is known about how consumers use communication to convince and to persuade the others using rhetorical
and grammatical structures when talking about brands and also when sharing information using e-WOM. The
current research focuses on investigating the interrelations between these two forms of communication (e-WOM
and online rhetoric) by using qualitative methods in order to get a better understanding of their relevance for
brand communities’ communication styles. In our research, we have focused on the MAC products, an
international manufacturer of professional make-up. We concentrated on the rhetorical-grammatical aspects of
communication activities and adapted a theoretical model in order to evaluate company-related communication
in an online brand community. Our case study includes the investigation of al00+ comments in order to identify
genres and answer the research questions. As a result, we have come to the conclusion that communication in
social media is indeed of high importance for brands. As a sum, MAC wins a lot (on different levels) thanks to
these communicational activities (testing results of colours and textures of products) and e-WOM strategies
(recommendations, information sharing, etc.) in online communities which can lead to strategic incomes: e.g.
increasing the awareness of products; and enhancing the number of sharings of corporate-released information.
Keywords: e-WOM, online rhetoric, brand community, persuasive communication
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Storytelling
A torténetmesélés ereje a marketingkommunikacioban

Storytelling in the marketing communication
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Absztrakt

A Storytelling napjainkban a menedzsment-tudomanyok ¢és a marketing kulcsfogalma lett, a
marketingkommunikacié egyik ,,ujra felfedezett”, modern eszkdzének szamit. Szamos vallalat alkalmazza a
torténetmesélést a vallalati megjelenités, a termékek ismertetésének hatékony eszkozeként. A torténetek hozzank
sz6lnak, érzelmeinkre hatnak, és igy meggy6zébben kommunikalhatoak a termékekkel kapcsolatos informaciok.
A fogyasztok a nekik szol6 torténetek hatasara ,erintettebbé” valnak, és ezért nagyobb valoszintiséggel fogjak
megvenni a vallalat termékeit, igénybe venni szolgaltatasait.

A Storytelling jelenségét foképpen német nyelvii szakirodalmi forrasokra hivatkozva mutatom be. Konkrét
vallalati példak segitségével igyekszem ravilagitani a Storytellingben rejlé lehetdségekre elsésorban a hatékony
marketingkommunikéci6 tekintetében, de a Storytelling nyelvi sajatossagait a ,hagyomanyos” reklamnyelv
jellegzetességeinek tiikrében is vizsgalom.

Kulcsszavak: Storytelling, marketingkommunikacio, content marketing, Storytelling-reklamfilmek

Abstract in English

Nowadays storytelling became a key concept in management and marketing sciences. Storytelling is one of the
most modern tools of the marketing communication activities. Some enterprises use storytelling as an effective
communication device of the product advertisement. Stories are about us, they influence our emotions. The
involvement level of the customers can be increased very effectively by storytelling, by the stories. Customers
will buy the products and use the services of a company if they are influenced by their emotions.

In this article mostly storytelling will be presented with the help of German professional literature. The potential
opportunities of storytelling are introduced with corporate examples and it is shown how stories can redound the
effective and successful marketing communication of companies. The author will investigate the features of
advertising as well as storytelling in linguistic aspect too.

Keywords: storytelling, marketing communication, content marketing, storytelling-films
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Az online szajreklam (e-WOM) egyik legnagyobb elénye a felhasznalok szamdara, hogy tdmogatja a
dontéshozatalt, s bar elvben ennek segitségével tobb informacidhoz lehet jutni, a kommentek mindségének
értékelése nehézkes. A befogadok a tal sok informacido miatt heurisztikdkat, leegyszerlsitd szabalyokat
hasznalnak, mint példaul a vélemények sorrendje, valamint azok észlelt hitelessége.

Ebben a tanulmanyban egy miiszaki cikk (ebook olvaso) fogyasztoi értékeléseinek attitiidre gyakorolt hatasat
elemezziik. Kutatdsunk célja annak meghatarozasa, hogy a kiillonb6z6 fogyasztdi vélemények tartalma és
hitelessége miként hat az adott termék megitélésére, valamint mely véleménynek van meghatarozo hatésa.

A kutatds eredményei azt mutatjdk, hogy a véleményeknek szignifikdns hatasuk van a termék el6zetes
megitélésére, a pozitiv vélemények kedvezébb benyomast keltenek, a negativak pedig kedvezétlenebbet. Az
el6szor latott vélemény észlelt hitelességéneknek szignifikdns hatdsa van a termék atlagos eldzetes megitélésére.
Ez az eredmény a primatus (els6bbségi) hatdssal magyarazhatd, melynek lényege, hogy a kozlemény altal
megjelend véleménynek van a legerdsebb a hatasa az attitiidre.

Kulcsszavak: e-WOM, hozzaszolas, primatus hatas

Abstract in English

One of the greatest advantages of electronic word-of-mouth (e-WOM) it to support consumer decision-making.
Even though, in theory, consumers thus can obtain a surplus of information, the evaluation of which is
cumbersome. To ease the cognitive load related to the large volume of available information, receivers are taken
to use selection heuristics, such as the order of appearance of consumer opinions, or their perceived credibility.
The present study examines the effect of consumer reviews about a consumer electronics product (ebook-reader)
on attitude. The goal of the study is to examine the ways the content and credibility of various consumer reviews
affect the perception of a given product, and which consumer reviews have the most determining effect.
Results show that consumer reviews have a significant effect on the preliminary assessment of the product,
positive reviews leading to more favourable impressions, while negative reviews leading to more unfavourable
impressions. Perceived credibility of first-appearing reviews was shown to have a significant effect on the
overall preliminary assessment of the product. The latter result can be explained by the primacy effect, in which
the beginning of information presented has the greatest effect on attitude.

Keywords: e-WOM, consumer reviews, primacy effect
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A kozosségi média hatasa a fiatalok taplalkozasi szokasaira
Impact of social media on the young adults’ nutrition habits
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Absztrakt

Az egészségtudatossdg ¢és ehhez kapcsolodd tudatos taplalkozas igénye mar megjelent napjainkban, de e
kovetendd célok megvalositasahoz sziikséges tdjékozottsdig még nem megfelels. Kiilondsen problémas ez a
helyzet a fiatalabb korosztily esetében, hiszen szdmukra a taplalkozas gyakran puszta kaldria-bevitel, az
egészség pedig alapvetd adottsdg, igy nem igényel kiilondsebb odafigyelést. Ez aggalyos, hiszen a nem
megfeleld taplalkozas erre a korcsoportra nézve is tartogat veszélyeket, a fiatalok egészségi allapota pedig
tarsadalmi szempontbdl is fontos a jovore nézve. A vizsgalat soran arra kerestiik a valaszt, hogy mennyire élnek
egészségesen a fiatalok, mennyire tartjak fontosnak az egészséges taplalkozast és mennyire befolyasoljak dket a
kozosségi médiaban megosztott tartalmak. A tanulmanyban harom, fiatalok kdrében lefolytatott fokuszcsoport
eredményeit mutatjuk be. A kutatasbol kideriilt, hogy a fiatalok korében az egészséges étkezés korant sem
altalanos gyakorlat. Sokan ugy vélik, hogy az egészségtelen taplalkozas hatdsai rajuk nem jelentenek veszélyt,
igy nem is sziikséges foglalkozni vele, valamint ha sportolnak, akkor azzal ellenstlyozni tudjdk a rossz
taplalkozasbodl eredd kovetkezményeket. Szerintilk az egészséges taplalkozas koltséges és foként a sziilokon
mulik, hogy hogyan étkezik a fiatal. A kdzosségi médidban egyre nagyobb aranyban megjelend étkezéshez
kot6dd tartalmakat vegyesen itélik meg. Az Oncélq, illetve a valos étrendtdl eltérd, hamis képet festd ételek
megosztasat elitélik. Emellett elismerik, hogy rdjuk is hatdssal vannak a kdzosségi médidban terjedd ételek és
receptek, mi tobb, maguk is megosztanak esetenként ilyeneket.

Kulcsszavak: egészséges taplalkozas, ifjusag, kozésségi média

Abstract in English

Awareness of health conscious nutrition and related requirements has been released today, but the awareness to
pursue those objectives has not followed correctly. This is the case especially for the younger generation,
because they see nutrition as a simple calorie intake, health is a basic endowment, so it does not require any
special care. This is solicitous because inadequate nutrition also holds risks for this age group, health of young
people is also an important social aspect for the future. During the research we sought the answer to how young
people live healthy, how important healthy eating is and how much influence the content shared in social media
has. The study presents the results of three focus group surveys conducted among young people. The research
found that among youngsters, healthy nutrition is far from being common practice. Many people believe that the
effects of unhealthy eating do not pose a threat to them, so it is not necessary to deal with, and if you play sports,
you can further offset the consequences of a poor diet. According to a healthy nutrition they think it is expensive
and mainly depends on the parents how young people eat. Content related to dining appearing increasingly in the
social media is considered ambivalent. They frown upon sharing meals that are self-serving and different from
the actual diet. Also, they recognise that the effect of food and recipes related content in social media affects
them; what is more, they share content like that sometimes.

Keywords: healthy nutrition, young adults, social media
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Egy mémbdl lett kkv marka online kozosségi tevékenységének szemelvényei
Excerpts from the social media activity of a meme that became a brand
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Absztrakt

A kis- és kozépvallalatok (kkv-k) szamara a digitalis és a k6zosségi média kiemelkedd lehetdséget teremtett arra,
hogy korlatozott eréforrasaik mellett is hatékony marketingkommunikacios tevékenységet folytathassanak,
tobbek kozott egyedi, kdzvetlenebb, a fogyasztokhoz kozelebb allo stilusukkal. Tanulmanyunkban egy ismert
internetes mémportal, egyuttal kkv-marka 90 bejegyzésének kvalitativ tartalomelemzését mutatjuk be.
Kutatdsunk célja egy kkv jellegzetesen tartalomgeneralason alapulé markakommunikacidjanak vizsgalata,
kiilonds tekintettel a {6 iizleti tevékenység és a mémportal-statusz hagyatékaként megjelend tarsadalomkritikus
hangvétel ellentmondasainak feltarasara. A kutatds eredményei azt mutatjak, hogy az ismertséget megalapozoé
szorakoztatd tartalmi elemek (mém-statusz) a markdva valas soran egyre nehezebben fenntarthatdak, az oldal
kovetéi szamos ellentmondassal szembesiilnek, ami a marka tovabbi fazisaiban elkeriilhetetlenné teszi a
tartalomstratégia feliilvizsgalatat, és akar a kezdeti sikereket jelentd, a fogyasztokkal Gsszekacsintd, egyedi
tartalomstratégia atgondolasat is.

Kulcsszavak: internetes mémek, tartalommarketing

Abstract in English

The digital space offers an outstanding possibility for small and medium-sized enterprises (SMEs) to an effective
marketing communication activity despite their general lack of resources. One such peculiar opportunity is a
unique, direct communication style that might bring the organization closer to their consumers. Our study
investigates a sample of 90 social media posts of a renowned Hungarian meme portal that has become, over
time, an SME brand. The aim of our research is to investigate a brand communication strategy heavily focused
on content generation, with special emphasis on the contradiction between a business context and the remains of
social criticism of the late meme portal status. Our results show that the elements that made the brand known
(meme status) are hardly sustainable when in the centre of a brand communication strategy: the page’s followers
are confronted with a number of contradictions, which is unavoidably leading the brand to reconsider, at some
point, their content strategy and even to re-evaluate the unique tone at the origin of the initial success.

Keywords: online memes, content marketing
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Arkommunikacios magatartas a hitelreklamokban — Magyarorszag és
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Price disclosure behavior in loan advertisements — the case of Hungary and Romania
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Absztrakt

A tanulmany célja feltdrni a magyarorszagi és romaniai bankok hitelreklamjaiban alkalmazott arkommunikacios
magatartdst a 2004-2014-es iddszakban, valtozd gazdasagi és szabdlyozasi kornyezetben. A kutatds
tartalomelemzési moédszerrel vizsgalt 549 nyomtatott hitelrekldmot. Az arinformacié és a hozza kapcsolodo
informéaciok mértékének ¢és olvashatosdganak mérésére két index keriilt kialakitasra az arinformacid
kommunikacidjat célzo jogszabalyok és ajanlasok alapjan. A kutatas ravilagit arra, hogy a vizsgalt idészakban
volt eltérés a két orszag arkommunikacios gyakorlataban. Mig a romaniai bankok jobban teljesitettek a THM
értelmezését segitd egyéb informaciok kozlésében, addig a magyarorszagi bankoknal a kevesebb, de olvashatobb
informacio volt jellemz6é. Az informacidé olvashatéosidga az évek soran javult mindkét orszagban, viszont az
informaciéo mennyisége nem kovette a szabalyozast a vizsgalt periddusban. Az informaciomennyiségben eltérés
tapasztalhatd a kiilonb6z6 hitel tipusok kozott. A kutatas a romaniai és magyarorszagi bankok arkommunikacios
magatartdsardl készitett longitudinalis elemzést, ugyanakkor egy innovativ eszkozt is ajanl a hitelreklamok
arinformdacios tartalmanak és mindségének mérésére.

Kulesszavak: reklam, arkommunikacio, bank, hitel

Koszonetnyilvanitas — Jelen kutatas megvalosulasat a Pallas Athéné Domus Mentis Alapitvany 2015/2016-os
Vendégkutatdi programja tamogatta.

Abstract in English

The main objective of this study is to explore the Hungarian and Romanian banks’ price advertising behaviour in
case of the loan products between 2004 and 2014 in the light of a changing economic and regulatory
environment. A content analysis was delivered on a sample of 549 printed loan advertisements. In order to
measure the intensity and clarity of the price information in advertisements two indexes were developed based
on legal requirement regarding price disclosure in case of loan products. The results show that there is difference
in price disclosure practice between the two countries. While Romanian banks disclosed more information
necessary for the EAPR interpretation, the Hungarian banks’ information disclosure was more visible and
readable. The readability of disclosure is increasing in time in both countries, but surprisingly the amount of
information disclosed does not meet entirely the legal requirements. There is also a difference in disclosure
performance in case of different loan products. The study captures the price disclosure behaviour of banks from
Romania and Hungary in a changing economic and legal context, and also provides an innovative tool to
measure the intensity and quality of price information in advertisements.

Keywords: advertising, price disclosure, bank, loans
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Kina és az online gazdasag
China and its online economy
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Absztrakt

Kina a vilag legnagyobb gazdasag lett 2015-re, ha a Vilagbank vasarloerd-paritason szamitott bruttd nemzeti
Ossztermékét nézziik. Kina meghatarozo szerepe a globalis gazdasdgban mostanra elvitathatatlan. Ezért
szerintem megkeriilhetetlen, a vilag gazdasagi folyamait tanulmanyozva, hogy figyelmen kiviil hagyjuk Kinat. A
digitalis gazdasag pedig az a gazdasagi teriilet, amely napjainkban jelentds fejlédésen és atalakulason megy
keresztiil. Az internet torténelmi idétavban nézve rovid, de annal jelentsebb térhoditasa sok tekintetben
alapvetden képes volt befolydsolni a gazdasagi folyamatok miikodését. Kina digitalis gazdasaga, a szereplok
szintjén, igen eltérd az altalunk megszokottol. A kinai digitdlis gazdasag oridsai ugyanis kinai nagyvallalatok,
ezaltal a kinai digitdlis gazdasagnak, és az internetnek Kindban is van egy sajatos, kinai jellege. A kinai
internetes oriasvallalatok, mint az Alibaba, a Baidu vagy a Tencent hazankban nem, vagy alig ismert vallalatok,
noha gazdasagi sulyuk még globalis 1éptékkel sem elhanyagolhaté. A nyugati vilag nagy szerepldi, akik a
magyar internetes térben is sokszor meghatarozéak, Kindban vagy nincsenek jelen, vagy szerepiik joval
csekélyebb. Bar egyes vonasaiban a szereplékon kiviil is rendelkezik sajatossagokkal a kinai online tér.
Kulcsszavak: internet,e-kereskedelem, kdzésségi média, keresémotorok, Kina

Abstract in English

China became the biggest economy in the world in the GDP (PPP) by 2015 according to the World Bank
statistics. The importance of China in the global economy in general became unquestionable. So if we analyse
the world economy as a whole, we need to count the impact of China as well. The digital economy is a field of
economic development which has major changes in relatively short period of time and probably has a key role in
further changes. The use of the World Wide Web rapidly spread, and it generates significant changes in the
economic processes. However we should understand that the digital economy in China has many features which
are typically Chinese. The online giants in China are huge Chinese companies, like Alibaba, Baidu and Tencent,
and these companies have significant economic presence even in global scale. The major companies of the
Western world, including the Hungarian market, have relatively little or no role in China. Moreover, the Chinese
internet has even more differences compared to the Western world, not just the companies and platforms.
Keywords: internet, e-commerce, social media, search engines, China
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Siker? Szervezet és szinergia kapcsolata a hazai Kis- és
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Absztrakt

A vallalati és szervezeti identitds elmélete jol Osszefoglalja, milyen teriiletekre sziikséges fokuszalni egy
vallalkozas muikodtetése soran, és hogyan viszonyulnak az egyes tényezok (vallalati kultara, stratégia, jovokép)
a vallalkozas sikerességéhez. Bar a szervezeti identitds altalaban nagyvallalati korben értelmezett, a kis- és
kdzepes, valamint csaladi vallalkozasokat gazdasagi stlyuk és a foglalkoztatottsagban bet6ltott szerepiik miatt is
érdemes vizsgalni, hogy megtudjuk, a KKV vezeték hogyan alkalmazzak a gyakorlatban az identitas-
menedzsmentet, élnek-e a vallalati identitasban rejlé lehetéségekkel (versenyelény biztositasa, lojalitas ndvelése,
piaci pozicié javitdsa), és hogyan térnek el a szakirodalom elméleti modelljeitl. A tanulméany a vezetdk és
szervezet kozotti szinergiat vizsgalta kvalitativ (mélyinterjis) modszerrel. A vallalati kultira, identitas, a vezetd
jovoképe és a siker Osszefiiggéseit a kutatdsba bevont 13 cégnél megvizsgalva elmondhato, hogy esetiikben a
siker feltétele legalabb az egyik tényezd stabil megléte. Az eredmények azt jelzik, hogy a cégtulajdonosok
szamara a cég sikeressége Osszetettebb, komplexebb annal, mint amit az eredmény-kimutatdsok szamszeriien
tartalmaznak. Azoknal a vallalkozasoknal, ahol nem volt teljes korli szinergia, mert vagy a vezetés/szervezet
kozott volt jelentds rés, vagy hianyoztak bizonyos tényezdk, a siker még mindig elérhetd volt.

Kulcsszavak: szervezeti kultiira, szervezeti identitas, sikeresseg, KKV szektor

Abstract in English

The theory of corporate and organisational identity summarises which topics should have been focused for
operation of a company and the connection between the factors (organisational culture, strategy, vision) and the
success of the enterprise. Although the corporate identity is mostly interpreted at MNCs, the SMEs and family
businesses contribute to the GDP or employment to a great extent (range or employment) therefore it is
necessary to analyse how their leaders can manage the corporate identity management, how they take advantages
of the opportunities of CI (it helps to build loyalty and improve their market position and competitiveness), and
how their practice differs from the theories. The article analyses the synergy between leaders and the
organisation with qualitative method (interviews). The connections of organisational culture, identity, the
leader’s vision and the success were analysed in the course of the research, and either of the factors is necessary
for success at the 13 analysed firms. Based on the results the success is a complex factor for the leaders, it means
not only the company’s assets. Success was achievable at those companies where the synergy was not complex:
there was a gap between the leadership/organisation or particular items were missing.

Keywords: organisational culture, organisational identity, success, SME
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Absztrakt

A tanulméany a magyar vallalatok korében vizsgalja, hogy a piacorientacido egyes dimenzidi mennyire erds
kapcsolatban allnak a versenyképességével. A kutatds keretében 300, 50 fésnél nagyobb vallalat marketing
vezetdje keriilt megkérdezésre. Az eredmények alapjan a vizsgalt kilenc eredménymutatéd koziil nyolc esetben
kimutathatd volt pozitiv kapcsolat a piacorientacié valamelyik dimenzidjaval. A vevokhoz kapcsolodd mutatdok
tekintetében értelemszertien a vevdorienticio-dimenzié mutat szoros kapcsolatot, ugyanakkor az altalanos
vallalati eredményességet elsdsorban a versenytars-orientacid befolyasolta a leginkabb. A kutatatds tovabbi
iranya lehet az egyes vallalati szegmensek vizsgalata és dsszehasonlitasa, hogy a miért dsszefiiggések mennyire
stabilak a vallat jellemzdi szerint.

Kulcsszavak: piacorientacio, versenyképesség, vallalati teljesitmény

Koszonetnyilvanitas: a kutatast a Budapesti Corvinus Egyetem Versenyképesség Kutaté Kozpontja timogatta.

Abstract in English

The current study investigates the strength of relationships between the dimensions of market orientation and
corporate competitiveness. In frame of the research project marketing managers of 300 companies of 50+
employees were surveyed. The results show that in case of eight out of nine performance indicators are
positively associated with one of the market orientation dimensions. Not surprisingly customer orientation has
the strongest effect on customer related performance but general corporate performance of the companies is
influenced by competitor orientation. Further direction of the research project can be the analysis of different
corporate segments and the investigation of the stability of the associations measured.

Keywords: market orientation, corporate competitiveness, corporate performance
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The role of personal relationships in business relationship success
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Absztrakt

Az informécios technoldgia turbulens valtozasai atrajzoljak a kapcsolattartdsi csatornak térképét, és a modern
eszkozok befolyasolhatjadk a kapcsolati eredményesség partnerek kozotti megitélését. Tanulmanyunkban a
kapcsolat sikerességét a ,relationship succes” értelmében haszndlva arra keressiik a valaszt, hogy az
egylittmiikddés soran a kapcsolattartds modjai, csatornai miként befolyédsoljak a piaci szerepldk értékelését a
kapcsolat sikerességérol. Arra vagyunk kivancsiak, hogy a nem ,business success” olyan elemeit, mint a
kapcsolattal valo elégedettség, a bizalom, az eclkotelezettség és a lojalitdas mennyire befolyasoljak a
kapcsolattartas kiilonboz6 eszkozei, vajon a kapcsolati siker értékelésében teret nyernek-e az IT-vel tamogatott
kommunikacios lehetéségek, vagy tovabbra is a személyes taladlkozasok hatdrozzak meg a személyes
kapcsolatot. A tarsas vallalkozasokra kiterjedé online kérdéives vizsgalat soran kapott 312 {f8s minta valaszait
tartalmaz6 adatok PLS moédszerrel torténd feldolgozasa utan kapott eredményeink szamos meglepetéssel
szolgaltak. Az IT alapt kapcsolattartas csak az elégedettségre, a személyes kapcsolattartas pedig az elégettségre,
az elkotelezettségre és a lojalitasra fejt ki szignifikans hatast, mikdzben a bizalomra egyik kommunikéciés mod
sincs kozvetlen hatdssal. Az ttelemzés azt is jelzi, hogy mig a kapcsolati sikeresség dimenzidira a személyes
interakciok fejtenek ki nagyobb hatast, az IT kommunikacid kozvetett szerepe is fontos.

Osszegezve megallapithato, hogy a személyes és az IT alapt kapcsolattartds csak részben fejt ki hatést az
elégedettségre, a bizalomra, az elkotelezettségre valamint a lojalitasra.

Kulcsszavak: kapcsolati sikeresség, informdcios technologia, személyes kapcsolatok, bizalom, elkételezettség

Abstract in English

Turbulent changes of information technology seem to redraw the map of business relationships since the
perceived level of relationship efficiency might be affected by modern technologies and tools. In this paper we
are analysing the ways how the channels and methods of interaction and relationship between suppliers and
buyers has an effect on the participants’ evaluation of relationship success. We try to understand how the means
of communication and interaction influence relationship satisfaction, trust, commitment and loyalty. We are
analysing the importance of the IT enabled communication channels and personal encounters as well. The results
of a survey with 312 business respondents are somewhat surprising. IT enabled communication has a significant
effect on satisfaction while personal relationship has a significant effect on satisfaction, commitment and loyalty.
Trust however seems not to be affected directly by either personal or IT enabled communication. Path analysis
results show that while the dimensions of relationship success is affected by personal communications the most,
the indirect effect of IT enabled communication is important. The results of the PLS analysis show that the
personal and IT enabled interaction has only partial effect on the satisfaction, trust, commitment and loyalty.
Keywords: relationship success, information technology, personal relationship, trust, commitment
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The role of trust and power in managing customer information
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Absztrakt

Sok cég ismerte fel az értékesitési szakemberek piaci visszajelzéseiben rejld értéket. A vevok napi kapcsolatban
vannak a vevokkel, ezért olcson tudnak naprakész visszajelzést adni a vevok vagyairol és igényeir6l. A vevoi
visszajelzések marketing-menedzsment munkaban torténd felhasznalasa azonban sokszor akadalyokba {itkozik.
Ennek elsédleges oka az értékesitési és a marketing teriileten dolgozd szakemberek kozotti hagyomanyosan
rossz kapcsolat. Kutatasunkban arra a kérdésre keressiikk a valaszt, hogyan befolyasolja az értékesités és
marketing kozotti bizalom az informacidk felhasznalasat. Vizsgalatunkban arra is kitériink, hogyan alakulnak
ezek a hatdsok abban az esetben, ha a marketing kevés és ha sok hatalommal rendelkezik a vallalaton beliil. 338
vallalat megkérdezésén alapuld eredményeink szerint a bizalom a két teriilet integracios er6feszitésének
sikerességén keresztiil jarul hozza az informacié kiterjedt felhasznaldsdhoz, ha a vallalat marketing részlege
jelentds befolyassal bir. Ha a marketing nem befolyésos a vallalaton beliil, a marketing és értékesités integracioja
nem segiti az informaciok felhasznalasat. Ebben az esetben a bizalom hatisara a marketing menedzserek jobb
mindséglinek észlelik az értékesitéstdl kapott visszajelzéseket, aminek hatidsara nagyobb mértékben
tamaszkodnak is azokra.

Kulcsszavak: részlegek kozotti bizalom, részlegek kézotti integrdcio, informacio észlelt mindsége, piaci
informacio felhaszndlasa, marketing hatalma, értékesités és marketing kapcsolata

Abstract in English

Although marketing’s use of information from sales is of critical importance to firm performance, it is often
suboptimal because of limited trust between sales and marketing. Based on the sales-marketing interface and the
managerial information utilisation literature, we propose and empirically test the link between cross-functional
trust and marketing’s use of sales information, and whether this effect is contingent on marketing’s power within
the firm. Our test results from 338 Hungarian firms indicate that the effect of cross-functional trust on marketing
managers’ use of sales information is fully mediated by sales-marketing integration and marketing’s perception
of information quality. Cross-functional trust can improve marketing managers’ use of sales information of firms
with powerful marketing units by facilitating integration, whereas it can improve the use of sales information of
firms with low marketing power by improving marketing managers’ perception of information quality from
sales.

Keywords: Cross-functional trust, cross-functional integration, perceived information quality, marketing
information use, power of marketing, sales-marketing interface.
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A magyarorszagi akkreditalt innovacios klaszterek vizsgalata az
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Absztrakt
Az iparagi és regionalis klaszterekkel foglalkoz6 hazai és nemzetkdzi kutatdsok jellemzden egy adott iparag
vagy régi6 tikrében tarjak fel és mutatjdk be a klaszterszervezddés mozgatdrugdit, jellemzdit, eldnyeit.
Tanulmanyunk célja — kutatasunk lezarasanak idépontjaig — a magyarorszagi akkreditalt innovacios klaszterek
teljes korére vonatkozéan bemutatni, hogy milyen innovacids és piaci eldnyok realizalhatok a klasztertagsag
altal, s ezek realizalasat a menedzsment-szervezet milyen megoldasokkal segiti eld, kiilonds tekintettel az
informacidaramlasra és a kommunikaciora. Szakértéi mélyinterjuk segitségével megvizsgaltuk, hogy a
klaszterekben megfigyelhetd egyiittmiikddések milyen szinteken torténnek, s mindezek alapjan milyen sajatos
jellemzokkel irhato le a magyarorszagi klaszterizacios folyamat.
A magyarorszagi innovacids klaszterek esetében maga az akkreditacidos folyamat bevezetése jelentette a
mérfoldkovet, mivel kritériumként szabja meg a magas innovacids teljesitményt és exportképességet az
akkreditaciot megpalyazd klaszterek szamara, azzal a céllal, hogy a kooperacids hatékonysag révén jelentds
fejlesztési projektek valdsulhassanak meg. Kutatasunk megerdsitette, hogy a hazai vallalkozdi attitiidtd]l még
mindig meglehetdsen idegen az informacidk és a tudas megosztasa, ami kiilondsen az egymasnak konkurenciat
jelentd tagvallalatok kapcsolatara fékezo hatast. Azt tapasztaltuk, hogy a magyarorszagi akkreditalt innovacios
klaszterek eredményes milkodésének egyik szik keresztmetszete a tagok egymas kozotti, illetve a
klasztermenedzsment szervezettel valé kommunikacidja. Ennek fejlesztésében még jelentdsek a tartalékok.
Tanulmanyunk ravilagit azokra a menedzseri megoldasokra, amelyek elsegitik és tdamogatjak az innovacios
klaszterekben megvalosuld egyiittmikodés kialakitasat, valamint elemzi és bemutatja, hogy milyen
kommunikacios eszkozok €s stratégiak alkalmazhatdak a klaszter altal érintett célcsoportok elérése érdekében.
Kulcsszavak: innovacios klaszterek, egyiittmiikédés, klasztermenedzsment, kommunikdcio

Abstract in English

The national and international studies which are focusing on the industrial and regional clusters are examining
the drivers of the cluster and the features of the cluster organizations in the light of a particular industry or
region. That is why the aim of our study is to analyse the entire range of the Hungarian accredited innovation
clusters to understand what kind of market advantages are realised by the cluster members, and how the
management organisation promotes the cooperation, focusing on mainly the information flow and
communication. We investigated — with the help of expert in-depth interviews — at what level the observed
cluster collaborations take place, and with what special features we can describe the Hungarian clusterisation
process.

In the case of Hungarian innovation clusters the milestone was the introduction of the accreditation process,
because it determines a few criteria for those clusters which would like to become accredited, like the high
innovation performance and the ability to export. The aim of this is to increase the efficiency of cooperation and
to realise major development projects. Our research confirmed that the information and knowledge sharing is
still quite unusual in the domestic entrepreneurial attitude, which has a retracting effect mainly in those clusters
that allow competition among their members. We found that communication among the cluster members, and
with the cluster management organisation is still one of the bottlenecks of effective functioning of the Hungarian
accredited innovation clusters. In the development of communication there are still some significant reserves.
Our study focuses on those managerial solutions which can encourage and support cooperation taking place in
the innovation clusters, and we analyse and explain what kind of communication tools and strategies can be used
to reach the target groups of these clusters.

Keywords: innovation clusters, cooperation, communication, cluster management
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Uzleti kapesolatok sikerességének feltételei a reklamiparban

Conditions for success of business relationships on the advertising market
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Absztrakt

Napjaink piaci versenykornyezetében a vallalati siker elérése és megtartasa érdekében elengedhetetleniil fontos,
hogy a vallalkozasok kelld figyelmet szenteljenek iizleti kapcsolataik apolasanak. Az {izleti kapcsolatok
sikerességét befolyasold tényezok felkutatdsa mar régota foglalkoztatja a témaban kutatod, valamint a témakor
irant érdeklddd szakembereket. A kapcsolatfelvétel soran a vallalat célja egy erds kapcsolat kialakitisa az
igyféllel, valamint a vallalat irant k6zombos iigyfelek megnyerése és hiiséges iligyfelekké alakitasa. A fenti
tényez6kbol kiindulva fontosnak lattuk meghatarozni a kapcsolatfelvételt leginkabb meghatarozé tényezdk
fontossaganak megitélését az ligyfelek szempontjabdl a reklamiigyndkségek piacan. A tovabbi sikeres
egyuttmiikodés kapcsan elengedhetetlen, hogy az ligynokség megfelelé kampannyal szélitsa meg tigyfélkorét,
éppen ezért jelen tanulmany arra vallalkozik, hogy beazonositsa a reklampiaci kapcsolatok kialakuldsa soran
létrejovo tigyfélcsoportokat, segitve ezzel a személyre szabott kampanyok megvalositasat.

Kulcsszavak: iizleti kapcsolat kialakulasa, életciklus-modellek, reklamiigynokség, iigyfélcsoportok

Abstract in English

In today’s competitive business environment, in order to achieve and retain business success, it is essential to
devote sufficient attention to building business relationships. Recognition of factors, influencing the success of
business relationships, has long been a topic of professionals and those who are interested in this field. When
getting in touch with a customer, the company aims to establish a strong relationship with the customer, to win
indifferent customers and to create customer loyalty. Based on the factors above, we found it important to
determine the perception of the importance of factors which determine contacting customers the most from the
customers’ point of view in the market of advertising agencies. With regard to further successful cooperation, it
is essential to address customers with a proper campaign. Therefore this paper aims to identify emerging
customer groups when building relationships in the advertising market, thus facilitating the realization of
personalized campaigns.

Keywords: developing a business relationship, life cycle models, advertising agency, client groups
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Business-to-business communication in the social media
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Absztrakt

Az informacidos forradalom és az wjabbnal Ujabb kozosségi média platformok megjelenésével egyre inkabb
elétérbe keriilt ezen feliiletek vallalatkozi szintli hasznalatanak sziikségessége. Bar legnagyobb mértékben még
mindig a business-to-customer teriileten hasznaljak, nem hagyhatjuk figyelmen kiviil a business-to-business
trendeket és lehetdségeket sem. Jelen tanulmany célja, hogy bemutassa a kozdsségi média nyujtotta
lehetéségeket és ezek felhasznalasi modjait a vallalatkdzi piacon tevékenykedd cégek szamara, megcafolva azt
az elterjedt hiedelmet, hogy ezek a feliiletek nem alkalmasak a vallalatok szdmara a kommunikaciéra. A hazai
informatikai teriileten mikodé vallalatok kozosségi média felhasznalasat elemezve és Osszehasonitva, a
tartalomelemzés modszerének segitségével igyeksziink képet adni az IT business-to-business szektorrol, illetve
bemutatni tevékenységiik hatdsat a marka értékére és az ij munkaeré megszerzésére.

Kulcsszavak: b2b kommunikacio, kozésségi média, tartalomelemzés

Abstract in English

Information revolution and the all new social media platforms provide new opportunities for businesses to
communicate towards each other. Although these platforms are mostly used for business-to-consumer
interactions, there are certain trends in the business-to-business field as well. Our current study aims to introduce
the social media opportunities and their usage for companies in the business-to-business area, arguing with the
widely known belief that these platforms are not suitable for these companies to communicate. By analysing a
sample of IT companies in Hungary with content analysis, we are trying to provide an overall review of IT
business-to-business sector. Furthermore, we introduce the effects of their activities on brand value and
acquisition of new employees.

Keywords: b2b communication, social media, content analysis
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Absztrakt

Tanulmanyunkban egy olyan kérddives kutatas eredményeit mutatjuk be, mely a hazai vallalkozasok stratégiai
alkalmazkodasi képességét allitja fokuszba, szervezetkozi relacioban. Kutatasunkban arra a kérdésre kerestiik a
valaszt, hogy a szervezetek partnerkapcsolatban jelentkezd stratégiai rugalmassiaga miként jarul hozza a
szervezetek egylittmiikodésein keresztiil a szervezeti siker észleléséhez. A kutatasi modell kialakitasa soran az
er6forras alapu nézOépont, valamint a szervezetek tanulds és tudas alapu elmélete jelentette a kiindulépontot. A
vizsgalati kérdés megragadasara a B2B relacidban felmeriil stratégiai rugalmassag szervezeti gyakorlatait
hasznaltuk fel. A kutatds eredményeként tobbféle vallalati viselkedési mintdzatot azonositottunk, melyek eltérd
eredményt hordoznak mind a szervezetkdzi egyiittmitkodések, mind a vallalatok észlelt sikeressége tekintetében.
Kulcsszavak: szervezetkozi egyiittmiikodeések, stratéegiai rugalmassag

Abstract in English

The main issue of our research is to model enterprises’ strategic flexibility from relational point of view in
Hungary. Our main question is how strategic flexibility of enterprises can exercise an influence on the perceived
success of their relationship and furthermore how strategic flexibility and the perceived relationship success
influence the perceived success of the organisation. For our research we used the resource based view and
organisational learning and knowledge based theory as starting point. In order to operationalise the investigation
problem we used the framework of strategic flexibility in B2B context. In our research we found several
behaviour patterns which affected perceived relationship success and organisational success in different ways.
Keywords: organizational cooperation, strategic flexibility
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Absztrakt

A muzeumok, mint kulturalis turisztikai attrakciok, fontos szerepet jatszanak a varosi turizmusban, hiszen egyre
tobb turista érkezik kulturalis motivacioval egy-egy desztinacioba. A muzeumoknak tehat kovetni kell a keresleti
oldalon megjelend trendeket és a kinalati elemeiket ugy kell alakitani, hogy az az élményvagyo fogyasztok
szamara akar els6dleges motivaciot jelentsen az attrakcié meglatogatasakor.

Tanulmanyunkban a Magyar Nemzeti Galéria esetében vizsgaltuk f6 kutatdsi kérdésiinket, vagyis hogy a
kiilfoldi turistadk, mint élményvagyd fogyasztok egy muzeum esetén milyen tipusu élményeket tapasztalnak.
Szekunder kutatassal vizsgaltuk a kinalati oldalt és kvalitativ tartalomelemzéssel a keresleti oldalt. A vizsgalat
elemzési keretét az élményteremtés négy élménykategoriaja adta.

Tanulmanyunk célja a Magyar Nemzet Galéria példajan keresztiil feltarni egy mizeum esetén a kinalati oldalon
megjelenitett élményteremtd eszkdzoket és ezeket Osszevetni a keresleti oldalon megjelend ¢lményekkel. Az
eredmények alapjan levonjuk kovetkeztetéseinket és javaslatokat fogalmazunk meg a fogyasztéi élmények
novelésére.

Kulcsszavak: kulturalis turizmus, muzeum, élmény

Abstract in English

The museums as cultural tourist attractions play an important role in city tourism, as more and more tourists
come to a destination with cultural motivation. Therefore the museums must follow the trends of the demand
side. They have to create their supply elements that could be the primary motivations of experience-seeking
consumers when visiting the attraction.

In our study we examined our main research question in the case of the Hungarian National Gallery, so what
type of experiences foreign tourist as experience- seeking consumers have in a museum. Supply side was studied
by secondary research and the demand side was analysed by qualitative content analysis. The analytical
framework for the study was the four experience categories of the experience creation.

The aim of our study is to explore the experience creating tools of a museum on the supply side through the
example of the Hungarian National Gallery and compare them the experiences on the demand side. We
formulate conclusions from the results and proposals to improve the customer experiences.

Keywords: cultural tourism, museum, experience
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Family-friendly hotels from the family’s point of view
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Absztrakt

Napjainkban Magyarorszagon egyre népszeriibbé valnak a csalddbarat turisztikai szolgaltatasok. Az utazasi
dontések soran a csaladok szamara lényeges elem, hogy a szalloda csaladbarat vagy sem. Nagyon sok hotel
allitja magarol, hogy csaladbarat, ugyanakkor ennek egy kdzosen elfogadott definicidja nem létezik. Nemzetkdzi
példak mutatjak, hogy kozds definicio és feltételrendszer kialakitasa sziikséges, ahhoz, hogy a fogyaszto valdoban
azt kapja, amit elvar a csaladbarat jelzé hallatan. Kutatasunk célja, hogy azonositsuk azokat a szolgaltatas-
elemeket a csaladbarat szalloddk esetén, melyek 1ényegesek a csaladok szamara.

Kutatdsunk els6 részében a KidsOasis mindsitett csaladbarat szallashelyek feltételeit és a hallgatoi kutatodi
projekt-eredményekbdl nyert elemeket Osszevetettiik, és kialakitottuk sajat elemzési keretiinket. Primer
kutatasunk soran csaladosok visszajelzéseit elemeztilk a Tripadvisor adatbazisat felhasznalva. Az eredmények
azt mutatjak, hogy sziikséges a csalddbarat hotelek pontos azonositasa a definicios elemeken keresztiil.
Kulcsszavak: csaladi turizmus, csaladi turistak, csaladbarat szallashely

Abstract in English

Nowadays in Hungary family-friendly tourist services are becoming more and more popular. During travel
decision process it is essential for families if the hotel is family-friendly or not. A lot of hotels claim to be
family-friendly; however, a common definition of this phenomenon does not exist. International examples show
that the common definition and the creation of requirement system are necessary so that consumers get what they
expect hearing family-friendly attribute. Our research aims to point out those service elements that can be
identified as the attributes of a family-friendly hotel and furthermore are important to families.

In the first phase of our research we compared the requirements of KidsOasis qualified family-friendly
accommodations, and the elements from the students research project results and we created our analysis
framework. In the primary research we applied content analysis of consumer reviews from TripAdvisor. The
main findings show that family-friendly hotels need to be clearly identified by the elements of the definition.
Keywords: family tourism, family tourist, family-friendly accommodation
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Absztrakt

A sport és a turizmus ma mar tarsadalmunk két ,,megateriilete”, amely milliokat mozgosit. Mindketté jelentds
hatast gyakorol az orszagok tarsadalmi, kulturalis és gazdasagi életére, illetve nemzetkozi kapcsolataira. A
kormany is nemzetstratégiai agazatta emelte a sportturizmust, kiemelten kezeli és az egyes fejlesztéseket allami
forrasbol tamogatja. A téli turizmus is annak kdszonheti egyre nagyobb fellendiilését, hogy a magyarorszagi
sipalyak szolgaltatasai kiboviiltek, a kezelt palyak egyre hobiztosabbak és magasabb infrastrukturalis szinvonalat
biztositanak a téli sportok szerelmeseinek. Kiilondsen az eplényi és a matraszentistvani palyak élveznek elényt a
népszeriiségben.

Tanulmanyomban a sportturizmus kialakuldsat, a sport és a turizmus kapcsolatrendszerét, fejlodését, azon beliil
is a hazai siterepek versenyképességének néhdny szegmensét mutatom be, mely a nagyobb hazai sipalyakat veszi
szamba. A kutatas leginkdbb arra iranyul, hogy a két siterep, Eplény és Matraszentistvan vonatkozasadban
bemutassam, hogy minek kdszonhetd a latogatdk nagyobb szama, valamint a két sipalya miben kiilonbdzik
egymastol, mely versenyképességiikre is hatassal van.

Kulcsszavak: sportturizmus, sielés, Eplény, Matraszentistvan

Abstract in English

Sports and tourism is today two “mega-areas” in our society, which mobilise millions. Both have a significant
impact on social, cultural and economic lives of their countries and their international relations. The Hungarian
government also raised sport tourism as the nation’s strategic sector, gave it high priority and each development
was supported by state resources. Winter tourism has a growing popularity due to expanding services of the
Hungarian ski slopes, the prepared lines that more and more secure snow, and a higher standard of infrastructure
provided for winter sports enthusiasts. In particular, the Eplény and Matraszentistvan tracks have priority in
popularity.

In my study I present the development of sport tourism, sports and tourism relations system, some segments of
the competitiveness within the domestic resorts, which takes into account the larger ski slopes. The research
focused on two ski resorts: Eplény and Matraszentistvan to illustrate how we can explain the large number of
visitors and differences between the two ski areas, which dedicate their competitiveness.

Keywords: sport tourism, skiing, Eplény, Matraszentistvan
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Absztrakt

A tanulmany egy empirikus kutatds eredményeit felhasznalva bemutatja a bormarketing és a borturizmus
egylittmiikddését és szinergiajat. A magyar bor piacra jutdsdhoz ma mar nem elegendé a mindségi bor, egyre
fontosabb a bormarketing és a borturizmus is. A hazai bormarketing még az ttkeresés fazisaban van, kiillonosen
a kozosségi bormarketing terén, azonban vannak mar jo példaként szolgalé kezdeményezések: a borturizmus
fejlodése, a borutak, klaszterek, rendezvények segitik a kdzosségi bormarketinget. A globalizalt gazdasagi
koriilmények kozott a fogadd térségek egymadssal versenyeznek a turizmus terén is, és ebben az egyre
intenzivebb versenyben azok a térségek alljak meg a helyiiket, amelyek innovativak, 1épést tartanak a kor
kovetelményeivel. A tanulmany a Pannon Borrégio teriiletét vizsgalja, bemutatva azokat a jo példakat, amelyek a
Borrégio teriiletén a borturizmus fejlesztése érdekében sziilettek €s példaértékiiek lehetnek. A 2008-ban
megalakult Pannon Borrégidban szamos példaértékii, j6 gyakorlat alakult ki, rendezvények, muzeumok,
interaktiv kiallitoterek, illetve a borturizmus elémozditasat és a kulturdlt borfogyasztas elGsegitését célzod
képzések, innovativ termékek. Ennek a sokszinliségnek az cléréséhez sok szereplé (oktatdsi intézmények,
onkormanyzatok, civil szervezetek, boraszati vallalkozasok stb.) 6sszefogasara volt sziikség.

Abstract in English

The paper demonstrates, using the findings of an empirical research, the cooperation and synergies of wine
marketing and enological tourism. The marketing of Hungarian wines now takes more than quality wines: wine
marketing and enological tourism have a growing importance. Wine marketing in Hungary is still in its infancy,
especially as regards community wine marketing, but there are best practice initiatives: the development of
enological tourism, wine routes and clusters, events etc. promote community wine marketing. In the globalised
economy destinations compete with each other and in this intensifying competition those regions will be
successful that are innovative and keep up with the recent trends. The paper is focused on the area of the Pannonian
Wine Region founded in 2008, where several best practice initiatives have been made in the recent years, including
programmes, museums, interactive exhibitions, and also trainings and innovative products promoting enological
tourism and civilised wine consumption. This diversity is the fruit of the cooperation of several actors (educational
institutions, non-governmental organisations, wineries etc.).
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Kocsma-érték — Szolgaltatasérték-teremtés a vendéglatasban: Az art- és
romkocsmak példaja

Pub-value — Service Co-creation in Hospitality: The Case of Art- and 'Ruin Pubs’
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Budapesti Corvinus Egyetem, ariel.mitev(@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A Service-dominant logic (szolgaltatdas megkozelitésii elmélet) megkozelitésében a gazdasag folyamatainak
kulcsa a szolgaltatas, melyhez tarsul a vevd proaktiv, kezdeményez6 szerepe, mely meghatarozza a szolgaltatas
kiindulo feltételeit (VARGO — LUSCH, 2004a). Ez a fajta er6forras-integracié azonban az egyén szabadidés
tevékenységeihez kapcsolodoan nem feltétleniil érvényesiil, melyre az ujabb elmélet, a customer-dominant logic
(vevo-kozponti elmélet) vilagit ra. Az elméletet ujszerli kontextusban, a fogyasztéi élménnyel, illetve a
szolgaltataskornyezettel (servicescape) Osszefliggésben vizsgaljuk. Célunk a fogyasztdi percepciok elemzése a
kozos kolcsonds értékteremtéssel Osszefliggésben, a turizmus-vendéglatds-piac részét képezd romkocsmak
példéjan keresztiil. Kutatasunk tovabbi célja a vendégélmény Osszetevoinek, ezen keresztiil a versenyelony f6bb
Osszetevoinek azonositasa. Kvalitativ kutatasunk keretében kilencvenoét interjualany valaszainak vizsgalataval, a
percepciora fokuszalva feltarjuk a szolgaltatdsélmény Osszetevoit, a fogyasztéi magatartast befolyasolod
tényezoket. Eredményeink ramutatnak az ¢élmény fobb elemeire, igy kiillondsen a szolgaltataskornyezet
elemeinek jelentdségére, a romkocsmak vonzerejét, egyediségét meghatarozo tényezokre.

Kulcsszavak: Customer-dominant logic, kdlcsénds értékteremtés, informed grounded theory, vendéglatas

Koszonetnyilvanitas: ,, Az Emberi Eréforrasok Minisztériuma UNKP-16-4/111. kédszama Uj Nemzeti
Kivalosag Programjanak tamogatasaval késziilt.”

Abstract in English

From a service-dominant logic perspective, the basis of all economic processes is service, involving the
proactive, initiating role of customers who define the prerequisites of such services (VARGO — LUSCH, 2004a).
This type of resource integration theory, however, cannot necessarily be used in connection with leisure
activities, which thus require a novel theory: customer-dominant logic (customer-centred theory). This theory is
approached using a novel context in terms of an investigation of customer experience and ‘servicescape’. The
paper describes research which analyzed consumers' perceptions of value co-creation in ‘ruin pubs’ in Hungary,
which are part of the tourism and catering market. Further research aims include the identification of components
of the guest experience, and through these the major features of competitive advantage. Ninety-five
interviewees’ responses are qualitatively assessed, with a focus on identifying the components of the service
experience and the influence of consumer behavioural factors. Results highlight the main elements of the
experience, especially the significance of ‘servicescape’, the determinants of ‘ruin pubs’ attractiveness and
uniqueness.

Keywords: Customer-dominant logic, value co-creation, informed grounded theory, hospitality

Acknowledgements: “ Supported by the UNKP-16-4/III. New National Excellence Program of the
Ministry of Human Capacities.”
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A repiilétéri vasarlasok sajatossagai, a repiilotéri koriilmények befolyasolo
ereje a vasarlasra és fogyasztasra

Determinants of shopping and consumption in airport environments
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Absztrakt

A repiilotéri vasarlasi szokasok eltéréek a bevasarlokozpontokban tapasztaltaktol. A Budapest Airport teriiletén
végzett felmérés alapjan azt elemezziik, hogy milyen tényez6k befolyasoljak a vasarlast és az éttermi
fogyasztast. A logisztikus és linedris regresszios modell segitségével végzett kutatas eredményei azt mutattak,
hogy eltéréen befolyasoljak a vasarlast és a fogyasztast az utazasi célok, koriilmények, a repiil6téri
szolgaltatasok. Az egyediili kdzos befolyasolo tényez6 a varakozasi id6, amely a vasarlas és a fogyasztas esélyét
és az elkoltott 0sszeg nagysagat is szignifikansan noveli.

Kulcsszavak: repiilotér, fogyasztoi magatartads, impulzusvasarlas

Abstract in English

This research examines the airport shopping behaviour, which is significantly different from downtown malls’
shopping behaviour. The study based on a research at Budapest Airport is analyzing the influential factors of
retail and catering consumption. The results shows by the logistic and linear regression model that the type of
travel and circumstances, as well as airport services have different influence on shopping habits. Waiting time is
the only determinant which significantly increases both the likelihood of eating and the sum of money spent.
Keywords: airport, consumption behaviour, impulse shopping
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A tematikus utak elméleti turisztikai termékmodellje

Theoretical model for thematic routes as tourism products
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marnk@uni-miskolc.hu

Absztrakt

Tanulmanyomban az O6rdkség-alapu tematikus utak elméleti termékmodelljét mutatom be, melyet alapvetden
kvalitativ médszertant kovetve dolgoztam ki. Bevezetomben az élményturizmusban valdé megjelenését foglalom
Ossze. A turisztikai termék modern felfogasa szerint a turista szempontjabol a teljes utazasi élmény, mig az
élményfogalom fejlédésében a co-creation €s a haldzatok szerepe er6sodik. A tematikus utak e tekintetben
jellegzetesen olyan terméknek tekinthetk, ahol a kozosségi részvétel, a halozatok, az innovacié és a turista
magas szintli interakcioja elengedhetetlen. A vizsgalat targyat azonban az Ordkség-alapu utvonalakra
szlikitettem. E témaban rovid szakirodalmi, fogalmi attekintést adok a 3. fejezetben, majd moddszertani
megoldasként a Grounded Theory-t hasznalom. Az 5. fejezet foglalja 6ssze a kialakult elméleti modellt, melyet
nem titkolt szdndékkal elsé verzidnak tekintek, s egyben vitainditonak szanok. Végiil a lehetséges tovabbi
kutatasi iranyokra térek ki.

Kulcsszavak: tematikus utak, orokségturizmus, kulturalis utvonalak, elméleti termékmodell

Abstract in English

In my study, I present a theoretical tourism product model for heritage-based thematic routes, elaborated
basically on qualitative methodology. In the introduction, I summarise the existence of the concept of
“experience” in tourism. According to the modern sense of tourism product, it is the whole travel experience
from the tourist’s point of view; while in the development of experience concept, the role of co-creation and
networks is increasing. In this regard, thematic routes are typically such products where community
participation, networks, innovation and high involvement of tourists are essential. At the same time, I focused on
heritage-based routes. I present a short literature review in this theme in the third chapter; then I use the
methodology of the Grounded Theory. There is the theoretical model in the fifth chapter, which — with
unconcealed purpose — I consider as a first version, starting even a debate around it. Finally I mention some
possible future research directions.

Keywords: thematic roads, heritage tourism, cultural routes, theoretical product model
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Absztrakt

Az internet szerepét és jelentdségét hétkdznapi életiink szinte valamennyi teriiletén ma mar nagyon kdzhelyszerti
lenne hangsulyozni. Teljesen természetes, hogy interneten keresztiil vasarolunk egyes termékeket, tajékozodunk,
informéaciot szerziink, mozi vagy szinhazjegyet vasarolunk, online bankolunk, vagy hivatalos ligyeinket intézziik.
Az internet kiemelkedd szerepet tolt be a szolgaltatd szektorban is, és igaz ez a turisztikai szolgaltatasokra is! Az
utébbi években egyre népszertibb, hogy nemcsak utazéasi irodakat, utazasi kiallitasokat kereslink fel, ha
nyaralasunkat, vagy varoslatogatast terveziink, hanem a vilaghalon is szerziink informaciokat, kiegészitve a
hagyomanyos forrasokat. Azonban ennél joval tobb lehetéséget kinal az internet: nem csupan informacié-tengert
zudit rank a célként kiszemelt varosrol, orszagrol, kultararol, hanem lehetdséget ad arra is, hogy a korabban mar
ott jart turistdk élményeit, tapasztalatait is elolvashassuk és ezaltal utazasi dontésiinket megkdnnyitsikk vagy
éppen megnehezitsiikk. Az élmények megosztasa, utazasi blogok népszeriisége egyre nagyobb lesz, nemcsak a Z-
generacié korében, hanem szélesebb tarsadalmi rétegekben is. Tanulmanyunk, révid elméleti attekintést
kovetden, a felsdoktatasban tanuld hallgatok utazasi szokasait, utazasi dontés-tamogatd forrdsait és élmény-
megosztasi gyakorlatat foglalja 6ssze.

Kulcsszavak: turizmus, internet, kutatas, élménymegosztas, utazasi dontések.

Abstract in English

It would be a cliché to emphasize the significant role the Internet plays in almost every walk of life. Nowadays
we find it natural to do our shopping, to gather information, to buy theatre or cinema tickets on the Internet; or
even more: online banking and conducting other online transactions with the authorities also come naturally. The
Web has an outstanding role in the service sector as well — and this applies to touristic services too. In the last
few years, apart from the traditional ways — contacting travel agencies and visiting tourism fairs and exhibitions
— it has become more and more popular to collect information on the Internet when we are planning our
holidays. But the Internet offers much more than that: we are not only flooded by the information on the chosen
destination: the city, the country or its culture, but to make or decision easier or harder we can also read about
experiences of tourists who have already been there.

The popularity of sharing our experiences, writing and reading travel blogs have been increasing not only with
the members of the generation Z, but with others too.

After providing short theoretical background, our paper summarises the finding of our survey on travel habits of
students in higher education, the sources they rely on when making decisions and sharing their experiences.
Keywords: tourism, Internet, research, sharing experiences, travel decisions
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Geographical expansion and innovation patterns related to the performance of FMCG
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Absztrakt

Az utdbbi évtizedben a kiskereskedelmi szektort leginkabb a nemzetkozi terjeszkedés, a technologiai fejlédés és
a gazdasagi valsag formalta, mely kihivasokra a kiskereskedelmi vallalatoknak valaszt kellett talalniuk.
Kutatasunkban két stratégiai reakcio, a foldrajzi terjeszkedés és az innovacié kolcsonhatasat vizsgaljuk a
pénziigyi teljesitményre vonatkozodan, a globalis FMCG kiskereskedelmi vallalatok korében. Tobbféle szekunder
adatforrasbol gytijtott adatok alapjan 37 eurdpai és észak-amerikai kiskereskedelmi vallalat jovedelmezdségét,
foldrajzi terjeszkedését és innovacios tevékenységét tekintettiik at a 2008 és 2015 kozotti idoszakban. Kutatasi
eredményeink azt mutatjak, hogy a piaci teljesitmény szorosan dsszekapcsolddik a kiskereskeddk belfoldi és
innovacios tevékenység mellett is, addig a nemzetkozi terjeszkedés erdteljesebb innovacios magatartast igényelt
a helyi piacokhoz valod alkalmazkodas miatt. Ennek kovetkeztében a kiterjedtebb nemzetkdzi mitkodéssel
rendelkezé eurdpai kiskereskeddk ra vannak kényszeritve, hogy tobb innovacidt vezessenek be a piacra, mint az
egységes ¢s nagy belfoldi piacon miikodo észak-amerikai kiskereskedok.

Kulcsszavak: kiskereskedelmi teljesitmény, foldrajzi terjeszkedes, kiskereskedelmi innovacio

Abstract in English

In the last decade, the retail sector was shaped by internationalisation, technology development, and economic
downturn forcing companies to response to market challenges. Our research focuses on the interaction of two
strategic responses, geographical expansion and innovation related to the financial performance of the global
FMCG retailers. Using a multi-source database, we analysed profitability, geographical expansion, and
innovation patterns of 37 large European and U.S. retail companies between 2008 and 2015. Findings indicate
that market performance is closely related to domestic expansion and international diversification of the retailers.
While domestic expansion proved to be successful without significant innovation activities, international
expansion required more intensive innovation due to the necessary adaptation to local markets. Therefore,
European retailers with higher international diversification are forced to roll out more innovation compared to
U.S. counterparts.

Keywords: retail performance, internationalization, innovation
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eredményei

Competitiveness in the Food Retail Industry: the Findings of Empirical Research
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Absztrakt

A fenntarthato kiskereskedelmi versenyelonyt, mint az egyik legfobb vallalkozasi célkitiizést alapul véve a
kutatds célja az élelmiszer-kiskereskedelmi versenyelény OsszetevOinek feltarasa. Tovabbi célkitlizés a
gyakorlati relevancia biztositasa, mely lehetdvé teszi az iizleti életben értelmezett hatékonysag vizsgalatat. A
legnagyobb brutté forgalmu élelmiszer-kiskereskedelmi lancok, valamint két kisebb regionalis lanc és két
szakiizlet esetében kvalitativ modszerrel, szakértéi mélyinterjuk segitségével vizsgaltuk a versenyképesség fobb
tényez0it a vallalatok iizletvezetdi, ligyvezetdi kdrében. Az eredmények ramutatnak a vevdorientalt, szolgaltatas-
kozpontu ellatasi lanc fobb elemeire, melyek a kiskereskedelmi versenyelony alapjait képezhetik. A vevok
kompetenciaihoz kapcsolt kiskereskedoi, illetve gyarto6i kompetenciak kdzponti eleme a vevdi igények ismeretén
tul a valaszték egyedisége, folyamatos megujitasa, valamint a mindség €s a csomagolds. A kiskereskedd
versenyképességét emellett novelheti a kommunikacids tevékenység, a kedvezmény-politika, valamint az
arukihelyezés.

Kulcsszavak: fenntarthato versenyelony, marketingmérések, élelmiszer-kiskereskedelem

Koszonetnyilvanitas: ,, Az Emberi Er6forrasok Minisztériuma UNKP-16-4/111. kodszamu Uj Nemzeti
Kivalosag Programjanak tamogatasaval késziilt.”

Abstract in English

Maintaining a sustainable retail competitive advantage is a foundation and the main target of entrepreneurship.
Accordingly, the aim of the research described in this paper is to explore the components of food retail
competitive advantage. The practical relevance of the findings is emphasised in order to contribute to the
assessment of efficiency in practice. Major drivers of competitiveness were examined among the largest (gross
turnover) food retail chains, as well as two smaller regional chains and two specialist retailers using a qualitative
approach involving on-site, expert in-depth interviews with managing directors and business leaders. Results
highlight the main elements of a customer-oriented, service-dominant supply chain which form the basis of retail
competitive advantage. Customers’, retailers’ and manufacturers’ competencies are key components, in addition
to understanding customer needs, as well as a unique, continuously refreshed product assortment, quality and
packaging. The competitiveness of retailers may also be increased through use of discount policies and
communication activities, as well as product placement on shelves and in other secondary places.

Keywords: sustainable competitive advantage, marketing metrics, food retailing

Acknowledgements: “ Supported by the UNKP-16-4/I1I. New National Excellence Programme of the
Ministry of Human Capacities.”
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Absztrakt

Korébbi kutatdsok megallapitasa szerint a kiskereskedelmi boltok nyitvatartasi idejének korlatozasa befolyassal
lehet a haztartasok véasarlasainak mennyiségére és jellegére. A 2015. marcius és 2016. aprilis kozotti vasarnapi
boltzar ennek vizsgalatara adott alkalmat. Kutatasunkban haztartaspanel adatok segitségével arra kerestiik a
valaszt, hogy milyen mértékben befolyasolta a haztartasok napi fogyasztasi cikkekre koltott kiadasait a boltzar,
majd annak feloldasa, eltérd bolttipusokban és termékkategoridkban. Az elvégzett linearis regresszids becslések
alapjan megallapithatjuk, hogy strukturalis torés van a fogyasztasban a vizsgalt harom idészak (boltzar elétt,
alatt, utan) tekintetében és a hatas eltér a termékkategoria és bolttipus szerint.

Kulcsszavak: haztartas, kiskereskedelem, reguldacio, nyitva tartds, fogyasztas

Abstract in English

Previous studies had indicated that the regulation of shopping hours could have a significant effect on the
quantity and quality of households’ consumption. In Hungary, the change in shopping hours’ regulations
between March 2015 and April 2016 provided an opportunity to study this effect. In our analysis, the impact of
the Sunday shopping ban on consumers’ grocery shopping behaviour has been evaluated with the help of
national panel data. Three time periods have been considered — namely the periods before, during and after the
regulation of Sunday shopping — and consumption patterns have been analysed in different retail stores and
product categories. According to our results, linear regression estimates show structural break in consumption
and the effect of the shopping ban and its withdrawal varies by store type and product category.

Keywords: household, retail, regulation, opening hours, consumption
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Absztrakt

Jelen tanulmany célkitlizése, hogy 0sszehasonlitsa a német és magyar gazdasagi felsdoktatasban tanulok CSR-ral
kapcsolatos elvarasait és a drogerie markt (dm) péld4jan keresztil megvizsgalja a CSR tevékenységek
ismertségének imazzsal valod kapcsolatat. Az eredmények azt mutatjak, hogy a magyar hallgatok legalabb
ugyanolyan fontosnak tartjak a tarsadalmi felel6sségvallalas Carroll féle piramisanak szintjeit, mint a német
hallgatok, és hasonlé vallalati teriileteket jeloltek meg kiemelkedden fontosnak (munkavallalok megfeleld
kezelése, termékek mindsége €s kornyezetvédelem), am a német hallgatok szamara a fair kereskedelem relative
fontosabbnak bizonyult. A magyar hallgatok szdmara a dm imazsa pozitivabb, mint a németeknek és a nék
mindkét mintaban tobb ismerettel rendelkeztek a dm CSR tevékenységeirél. Fontos tanulsdg azonban, hogy a
CSR tevékenységek magasabb szintli ismertsége nem eredményez feltétleniil kedvez6bb megitélést az imazsban.
Ezt mas kutatdsok egyrészt a fogyasztok szkeptikussagéaval, masrészt a CSR stratégiai és taktikai szintl
kiilonbségeivel magyarazzak. A dm mind Németorszagban, mind Magyarorszagon aktiv CSR tevékenységet
folytat, mely a sajat markas és kornyezetbarat termékekkel kiegészitett termékkinalattal, az alapvetd iizenettel
Osszeegyeztethetd, és alapvetden proaktiv akcidkkal egyiitt, hosszabb tavon is megkiilonboztetd elonyt jelenthet
a haztartasi vegyszerek, a szépségapolas ¢és a kozmetikai cikkek kiskereskedelmében.

Kulcsszavak: CSR, imazs, kiskereskedelem, online megkérdezés

Abstract in English

The goal of this study is to compare the CSR expectations of German and Hungarian students at business
faculties, and to examine the relationship between the awareness of CSR actions and the image of a company
through the example of Drogerie Markt (dm). Results show that Hungarian students find the four levels of
Carroll’s CSR pyramid as much important as they are for German students, and they name the same actions of
companies as extremely important (like good employee treatment, high product quality and environmental
protection) as their German counterparts. However, for German students, fair trade is relatively more important
than for the Hungarian respondents. The image of dm was significantly more positive among Hungarian students
than among German respondents, and female students showed higher awareness of CSR activities of dm than
male ones in both counties. However, there is an important edification: higher awareness of CSR activity does
not necessarily result in better perceived image. Other studies explained that with the scepticism of consumers,
or with the difference of strategic and tactic CSR. Dm’s proactive CSR policy — both in Germany and in
Hungary, with its own private label products, and environmentally friendly product lines, and with its actions
which fit to the basic message of the brand — creates a differentiating competitive advantage for the company on
the home care-, beauty- and cosmetic product market on the long run.

Keywords: CSR, image, retailing, online survey
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Nok és férfiak az iizletekben — empirikus vizsgalatok eredményei
Women and men in-store — results of an empirical research

NEMETH PETER
Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar Marketing és Turizmus Intézet,
nemeth.peter@ktk.pte.hu

Absztrakt

A vasarlasi helyszinek vizsgalata a fogyasztoi magatartasvizsgalatok specialis esete, mely specialis modszertant
igényel. Ha a nemek vasarlasi szokasairol értekeziink, sok esetben hajlamosak vagyunk sztereotipidkra
hagyatkozni, azokat érvényesnek tekinteni szélesebb korben is. Habar a sztereotipidk altalaban a valo életben
megfigyelhetd jelenségekre alapoznak, mégis az egyes allitasok kutatdsi eredményekkel valo alatamasztasa is
fontos lehet a piaci dontéshozok szamara, hogy jobban megismerjék e két kiilonbozo célcsoportot.

Jelen tanulmany célja annak bemutatasa, hogy milyen kiilonbségek figyelhetéek meg a nemek vasarlasi
szokasaiban, kifejezetten a vasarlasi helyszinekkel kapcsolatban, tovabba kiilonbozd tipusok definidldsa a
vasarlasi helyszineket tartalmazo tizletkészlet vizsgalata altal. A kutatési cél teljesiilését két kutatasi modszertani
elem alkalmazisa tdmogatja: egyrészt egy orszagos online megkérdezés, masrészt pedig egy vasarlasi
naplozéssal egybekotott térképes vasarlasi vadaszmezd-vizsgalat.

Az eredmények bizonyos mértékig aldtamasztjak a férfiakkal és ndkkel kapcsolatos sztereotipiakat, azonban arra
is ramutatnak, hogy mar kevésbé van alapja a vasarlasi magatartasban megjelend nemi elditéleteknek.
Kulcsszavak: vasarlas, nemi kiilonbségek, vasarlasi helyszinek

A bemutatott eredmények a TAMOP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058, Energiatermelési, energiafelhasznalasi és
hulladékgazdalkodasi technologiak vallalati versenyképességi, varosi és regionalis hatasainak komplex
vizsgalata és modellezése projekt keretében 1étrejott kutatas részeként valosult meg.

Abstract in English

The examination of shopping locations is a special case of examination the shoppers’ behaviour because it
requires special research methodology. When talking about the shopping habits of men and women stereotypes
are believed to be true more widely than they are. Even if stereotypes are based on phenomena observed in real
life, the demonstration of the given statements is important for stakeholders in order to get to know the different
target groups better.

The aim of this study is to present the differences between men’s and women’s shopping habits, especially in
case of shopping venues. To meet the research aims two research elements were conducted, on one hand, a
national computer-based web-interview, on the other hand, a mapping research method.

Results partly confirm the stereotypes about men and women but also highlight that there is a smaller basis of
these stereotypes nowadays.

Keywords: shopping, gender differences, shopping venues

This research project was supported by SROP-4.2.2.A-11/1/KONV-2012-0058, Modelling the effects of the
energy- production, utilisation and waste management technologies to the competitiveness of the cities and
regions.
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Kultarak kozotti valtas — a fogyasztoi akkulturacio irodalmanak attekintése
Change between cultures — literature review of consumer acculturation

BOGAROMI ESZTER
Budapesti Corvinus Egyetem eszter.bogaromi@uni-corvinus.hu

MALOTA ERZSEBET
Budapesti Corvinus Egyetem erzsebet.malota@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Mindegy, hogy egy hazassagkotés miatt keriiliink uj kultirkdrbe, vagy egyetemi képzésiink részeként €liink fél
évet kiilfoldon, esetleg tigy dontlink, hogy egy masik orszdgban szeretnénk élni, taldlkozunk a két kultara
eltéréseivel, ami hatassal van személyiségiinkre, szervezetiinkre és fogyasztasi szokasainkra egyarant.

A tanulmanyban végigvessziik a kulturak kozotti valtashoz kapcsolodo fogalmakat és elemezziik a legfontosabb
szerz6k miveit. A kultarak valtasahoz szervesen kapcsolddo definiciok koziil foglalkozunk a kultarsokkal, az
akkulturacioval, a fogyasztoi akkulturacioval és a fogyasztdi etnocentrizmussal.

A szakirodalom attekintésének célja az eltéré definiciok és elméletek bemutatasa, illetve annak megismerése,
hogy a témakor feldolgozasanal milyen primer kutatdsi modszertant hasznalnak. A téma tobb tudomanyteriilet
hataran talalhato, pl. a kozgazdasagtan, pszicholdgia, szociologia, igy a moédszertani soksziniis€ég nem csak
abban figyelheté meg, hogy kvalitativ vagy kvantitativ technikakat alkalmaznak, hanem abban is, hogy az egyes
kutatdsmodszertanok milyen irdnyt vesznek.

Kulcsszavak: akkulturdcio, kultursokk, fogyasztoi akkulturacio

Abstract in English

It does not matter why we are in a host culture — by marriage, Erasmus scholarship or we would like to work in
another country — we will face the differences of the two cultures, which will have an effect on our personality,
our body and our consumer behaviour equally.

In our study, we give an overview of the concepts that are connected to the change between home and host
cultures and we analyze the most important authors” works. We present concepts like acculturation, consumer
ethnocentrism, culture shock, consumer acculturation.

The aim of the literature review is to present the differences between definitions of the same concept, and to
understand primary research methodology of consumer acculturation’s studies. According to the fact that our
research topic is on the border of several disciplines (economics, psychology and sociology), differences in
methodologies do not manifest only in the choice whether qualitative or quantitative techniques are used but also
in the techniques and methodologies themselves.

Keywords: culture shock, acculturation, consumer acculturation
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A kozosségi média mindenek felett?
A technologiahasznalat, valamit a kozosségi média hasznalatanak hatasa a
vevikapcsolati teljesitményre a személyes értékesitésben'

Social media above all?
The effect of technology usage and social media usage on customer relationship performance
in personal selling

GATI MIRKO
Budapesti Corvinus Egyetem, mirko.gati@uni-corvinus.hu

MITEV ARIEL
Budapesti Corvinus Egyetem, ariel.mitev(@uni-corvinus.hu

BAUER ANDRAS
Budapesti Corvinus Egyetem, andras.bauer@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A cikk az értékesitok korében vizsgalja, hogy a technologiahasznalat intenzitasa, a kozdsségi médiaval szembeni
attitlid, valamint annak hasznalata milyen hatassal van a vevdkapcsolati teljesitményre. Az elemzéshez PLS-
SEM modellt hasznaltunk, amely megfeleld feltardé modellalkotasnal, valamint robosztus kisebb elemszam
esetében is.

Eredményeink ramutatnak arra, hogy a kdzosségi média hasznalatanak hatasa a vevOkapcsolati teljesitményre
csupan korlatozott, magyarazo ereje viszonylag alacsony. Vagyis hibasnak tlinik az a szervezeti gyakorlat, amely
a vevOmegtartast foként a kozosségi média erdsitésében latja.

Kulcsszavak: személyes értékesités, technologiahasznalat, kozdsségi média, vevokapcsolati teljesitmény

Abstract in English

The paper analyses how the intensity of technology usage, social media attitude, and the use of social media
affect customer relationship performance in case of salespeople. For the analysis PLS-SEM model was applied,
which is appropriate for exploratory model construction, and robust even if the sample size is not so high.
Results highlight that the effect of social media usage on customer relationship performance is only limited, and
its explanatory power is relatively low. Therefore, the business practice that perceives customer retention mostly
in the enforcement of social media seems to be wrong.

Keywords: personal selling, technology usage, social media, customer relationship performance

YA publikacioé a Budapesti Corvinus Egyetem altal az EFOP- 3.6.1-16-2016-00013 ,,Intelligens szakosodast
szolgald intézményi fejlesztések a Budapesti Corvinus Egyetem székesfehérvari Campusan” cimi unids projekt
keretében késziilt.
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Horvatorszag — Balkan vagy Europa?
Croatia — the Balkans or Europe?

GERDESICS VIKTORIA
Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, gerdesics@ktk.pte.hu

OROSDY BELA
Pécsi Tudoméanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, orosdy@ktk.pte.hu

Absztrakt

Horvatorszag 2013-ban az EU tagjava valt — amely 0j tagallam tobb szempontbol is kiilonleges. Szines,
tulnyomorészt mas nemzetekhez kotddd €s sokszor pusztitd torténelmének kdszonhetden egy olyan orszagrol
van sz0, amely megitélése idordl idére valtozik, rdadasul dnmagaban is igen Osszetett. Horvatorszagnak a
jugoszlav allamszovetségbdl vald kivalasaval 0j orszagot és egyben Uj orszagimazst kellett kialakitania, mely
soran orszagmarkajat elsGsorban a turizmusra és a horvat nemzeti identitasra alapozta. Egy olyan nemzeti
identitasra, amely kozeledik az Europai Unidhoz, és egyuttal tavolodik a Balkantol, a balkani identitas helyett az
eurdpait hangsulyozza.

Jelen tanulmany egyértelmiien nem f6ldrajzi vonatkozasban értelmezi a Balkant és Eurdpat, sokkal inkabb azzal
foglalkozik, hogy mit jelentenek a balkanisag és az eurdpaisag fogalmak az orszagimazs kapcsan, megvalaszolja,
hogy ezek a teriiletegységek valoban ellentétesek-e egymassal, és megvizsgalja, hogy vannak-e ezekbdl fakadd
rések Horvatorszag kiils6 és belsé imazsa kozott.

Kulcsszavak: Horvatorszag, Europai Unio, Balkan, orszagimdzs

Koszonetnyilvanitas

» AZ EMBERI EROFORRASOK MINISZTERIUMA UNKP-16-3 KODSzZAMU U NEMZETI KIVALOSAG
PROGRAMJANAK TAMOGATASAVAL KESZULT”

Abstract in English

In 2013 Croatia became a member of the European Union — which new member country is specific in several
aspects. Thanks to its history being colourful, predominantly connected to other nations and often devastating,
judgement of this country is changing from time to time, furthermore it is complex in itself. With secession from
Yugoslavia, Croatia had to develop a new country and a new country image at the same time, by which the
Croatian country brand was primarily based on tourism and Croatian national identity. On a national identity that
approaches the European Union, simultaneously shoving off the Balkans, and emphasises the European identity
instead of the Balkan one.

Present study obviously does not interpret the Balkans and Europe in geographical context, rather deals with the
meaning of Balkanness and Europeanness in connection with the country image, answers whether these concepts
are indeed opposite to each other, and investigates the possible gaps between the external and the self-image of
Croatia.

Keywords: Croatia, European Union, the Balkans, country image
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Az én fesztivalom jobb, mint a te fesztivalod — Az énképilleszkedés és a
markakozosség osszetarto erejének vizsgalata zenei fesztivalok esetén

My festival is better than yours — Examining self-concept congruency and cohesion strength
of brand communities in the case of a music festival

KAZAR KLARA
Szegedi Tudoméanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, kazar.klara@eco.u-szeged.hu

PRONAY SZABOLCS
Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kar, pronay.szabolcs@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Tanulmanyunkban napjaink egyik legjelentésebb kozosségformald eseményeit, a zenei fesztivalokat vizsgaltuk.
Kutatdsunkban arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy egy zenei fesztivalhoz vald lojalitds mennyiben
magyarazhaté az egyén énképéhez valo illeszkedéssel (1) és a markakdzosséghez valo tartozas érzésével (2).
Feltételezésiink szerint a zenei fesztivalhoz valo lojalitast erdsiti, ha az egyén sajat énképéhez illeszkedének érzi
magat az eseményt és annak latogatoit, illetve, ha érez egyfajta dsszetartozast ezzel a kdzosséggel.

Kutatasunk soran a Szegedi Ifjusagi Napokon Osszesen 707 latogatdt kérdeztiink meg arrél, hogy milyen
érzéseket taplal a fesztival, valamint annak kdzonsége irant. Ezeket a valaszokat Gtelemzéses modszerrel vetettiik
Ossze a fesztivalhoz kotodo lojalitdsra vonatkozd valaszokkal. Az eredmények alapjan az énképilleszkedés, a
markakdzosség pszichologiai érzete, az attitiidinalis lojalitds, a magatartasi lojalitas vonal emelhetd ki. Ez azt
jelenti, hogy az énképéhez illeszkedo fesztival kozonségével kialakulhat egy kdzosségérzet, mely pozitivan hat
az egyén fesztival iranti érzelmi kotddésre, és ezaltal nagyobb eséllyel fog visszatérni a jovoben.

Kulcsszavak: (3-4 sz6) Enkép-illeszkedés, markakozosség, lojalitas, zenei fesztivalok

Abstract in English

We examine music festivals in our study, which can be considered one of the most important community
building events nowadays. In our research, we examined how music festival loyalty is explained by self-concept
congruency (1) and by psychological sense of a brand community (2). Based on our assumptions, music festival
loyalty is stronger if there is a congruency between someone’s self-concept and the image of festival (or visitors
of the festival). Moreover, a sense of connectedness with other festival visitors can also strengthen loyalty.

We interviewed 707 visitors in the spot of the SZIN (Szegedi Ifjusagi Napok) festival about their emotions
toward the festival and its audience. The effects of those emotional elements on loyalty were examined by PLS
path analysis. The results highlight a self-concept congruency — psychological sense of a brand community —
attitudinal loyalty — behavioural loyalty path. Based on all of these, if the image of a festival is congruent with a
visitor’s self-concept, a sense of a community can be formed with other festival visitors. This sense influences
emotional bonds towards the festival which can result in stronger re-attending intentions.

Keywords: Self-concept congruency, brand community, loyalty, music festivals
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’A szépség szubjektiv’- 1+11 napszemiiveg, A magyar kultura percepcioja a
magyarok és 11 kiilonbozo kulturabol szarmazo kiilfoldiek szemiivegén
keresztiil

‘Beauty is in the eye of the beholder’ - 1+11 sunglasses, Perception of the Hungarian culture through
sunglasses of Hungarians and foreigners from 11 cultures

MALOTA ERZSEBET
Budapesti Corvinus Egyetem, erzsebet.malota@uni-corvinus.hu

GYULAVARI TAMAS
Budapesti Corvinus Egyetem, tamas.gyulavari@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Milyennek tinik a magyar kultura egy japan, egy német, egy jordaniai, egy kinai, egy mongol vagy egy vietnami
szemiivegén keresztiil? Oszintébbnek érzékel-e benniinket egy indiai, mint egy német? (igen). Udvariasabbnak
észlel-e egy japan, mint egy vietnami? (nem). Jelen kutatasunk célja a magyar kultirarol, a magyarokrol alkotott
percepciok feltérképezése. Azt tanulmanyoztuk egy 1566 fos online minta felmérése soran, hogy a nalunk tanulo
kiilfoldi hallgatok hogyan latjak a magyarokat és Magyarorszagot, milyen spontan negativ és pozitiv szavakat
tarsitanak hozzank. Emellett szemantikus differencidlskala haszndlataval vizsgaltuk az észlelt magyar
kultiraszemélyiséget. 11 kiilonb6z6 orszadgbol szarmazo hallgatok percepcioit vetettilk dssze, fokuszalva arra,
hogy milyen eltérések mutathatok ki a hallgatok szarmazasi orszagat figyelembe véve. A kiilfoldiek észlelésérdl
kapott eredményeket Osszevetettiik a magyarokban dnmagukrol €16 képpel. A leggyakrabban elhangzd pozitiv
kifejezések rolunk a ’szépség’, ’kedvesség’ és a ’baratsagossag’, a negativ szavakra rdkérdezve pedig
legtobbszor azt a valaszt kaptuk, hogy ’nincs negativum’.

Eredményeink azt mutatjak, hogy a kultara személyiségére vonatkozoan is joval pozitivabb a kiilfoldiek
véleménye, mint a sajat magunkrol alkotott kép. Minden jellemz6t illetéen magasabbak a kiilfoldiek altal adott
atlagok, csak két személyiségjegyben értékeljiik Onmagunkat kedvezébben: humorosabbnak és
kiilonlegesebbnek itéljik meg magunkat, mint a kiilfoldiek. A valaszok alapjan kimutathatdak eltérések a
kiilfoldiek szarmazasi orszagat tekintve, a fejlettebb orszagok valaszadoi (pl. a németek és a japanok)
kedvezotlenebb, a kevésbé fejlett orszagokbol szarmazok (pl. az indiaiak, algériaiak €és a nigériaiak) pedig joval
pozitivabb szinben latnak benniinket. Azonban nem egy jellemz6 valaszadasi tendenciardl van sz6, mivel egy-
egy személyiségjegyet illetden el6fordul, hogy pl. a németek jobb, az indiaiak rosszabb atlagértéket adtak, mint a
teljes minta atlaga.

Kulcsszavak: kultura-személyiség, szarmazasi orszag, személyisegskala, kiilfoldi hallgatok

Koszonetnyilvanitas: Az adatbazis a Tempus Kozalapitvany EFOP-3.4.2-VEKOP-15-2015-00001 projekt
keretében késziilt

Abstract in English

How is the Hungarian culture perceived through the sunglasses of a Japanese, Jordanian, German, Chinese,
Mongolian or Vietnamese? Are we perceived more honest by an Indian than a German? (yes). Are we thought to
be more polite by a Japanese than a Vietnamese? (no)

Using a sample of 1566 international students studying in Hungary, our research aimed to survey perceptions of
the Hungarian culture, and Hungarians. Besides asking for top of mind positive and negative associations, we
examined the Hungarian perceived culture personality by a semantic differential scale.

The analysis is focused on the differences in opinions of students from 11 different cultures and these results
were compared with the results of the ingroup, Hungarian students. As a positive aspect of Hungary and
Hungarians, the majority associated to beauty, kindness, and friendliness. The most frequent negative mention to
the question was that there is no negative expression that characterizes Hungary. Results show that foreigners
perceive us in a better light than we see ourselves, for almost each variable we received higher means by
international students than Hungarians. Only two personality traits are evaluated more positively by Hungarians:
‘humorous’ and ‘unique’.

Based on the results, we can conclude that respondents from more developed countries (e.g. Japanese and
Germans) evaluate Hungarian culture less favourable, from the least developed countries (e.g. India, Algeria,
Nigeria) the most favourable. It is not due to a general response tendency though, as for some personality traits
we could find the opposite: e.g. Germans gave higher means, and Indians gave lower means than the total
sample.

Keywords: culture personality, country of origin, personality scale, international students
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Tudomanyteriilet moderalo hatasa a technologia elfogadasaban
Academic discipline as moderator variable in technology acceptance

BERNSCHUTZ MARIA
Budapesti Miiszaki Egyetem, bernschutz@mvt.bme.hu

T.NAGY JuDIT
Edutus Féiskola, tnagy.judit@edutus.hu

Absztrakt

A tanulmany f6 célja a felsdoktatasi intézményi hallgatok vided-technologia-elfogadasanak vizsgélata a
kiilonboz6 oktatasi teriileteken. A kutatasi modellt a Technologia Elfogadasanak Modellje biztositotta, melybe
az oktatott tantargy (tudomanyteriilet) moderator valtozoként keriilt bevondsra. A hallgatok kérddives
megkérdezésével 240 elemil mintdhoz jutottunk, ezt kovetéen a Henseler féle tobbcsoportos elemzési eljaras
hasznalataval hasonlitottuk 6ssze a tudomanyteriileteket (hard-pure, soft-applied). Osszességében
megallapithato, hogy a tapasztalt hasznossag (perceived usefulness) a tapasztalt egyszerii hasznalat (perceived
ease of use), valamint a videohasznalattal kapcsolatos attitlid (attitude toward video using) szerepe eltéré a
videdhasznalat magyarazataban, a hard-soft, valamint a pure-applied tudomanytertilet hallgatoi kozott.
Kulcsszavak: Technologia Elfogadasanak Modellje, részleges legkisebb négyzetek — strukturalis egyenletek
modellezése, tobbcsoportos elemzés, szakmai elvek

Abstract in English

This study aims to investigate academic discipline differences during the acceptance of video technology of
students in higher education. The research model was provided by Technology Acceptance Model in which
academic discipline (hard, pure, soft, applied) was involved as a moderation variable.

Data were collected from 240 students using a questionnaire, on which the partial least-squares structural
equation modelling and the Henseler's multi-group analysis was used to compare differences between academic
discipline-groups. In summary, results show that roles of perceived usefulness, perceived ease of use and attitude
toward video using in explanation of video usage are different, between hard-soft, and pure-applied academic
disciplines.

Keywords: Technology Acceptance Model, Partial least squares — structural equation modelling, Multi-group
analysis, Academic discipline
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A tudas tarsadalmasitasa a marketingmérés teriiletén, avagy milyen
irodalmat vegyen a kezébe egy vallalkozo, ha mérni szeretné marketingje
hatékonysagat?

How to socialise knowledge in the fields of marketing measurement? (What kind of literature
can be used by an entrepreneur in case of being aware of his marketing efficiency?)

DEES SZILVIA
Edutus Féiskola, dees.szilvia@edutus.hu

Absztrakt

Egyre tobb felsdoktatasi intézmény tiizi zaszlajara a ,gyakorlatorientélt” jelzét. Ertheté médon, hiszen a
munkaerdpiac oriasi elvarasainak csak a valoban tapasztalattal, gyakorlattal rendelkezd, életrevald hallgatokkal
lehet megfelelni.

Vajon tudnak-e, egyaltalan képesek lehetnének-e a felsdoktatasi intézmények a jelen oktatasi/gazdasagi
koriilmények kozott IGAZAN gyakorlatorientélt képzést kinalni?

Ezt a kérdést vizsgalom a cikkemben, lesziikitve a témakdrt a marketingmérések, mint meglehetdsen 1j
tudomanyteriiletnek vizsgalatara. Arra keresek valaszt, vajon lehetévé teszik-e a szigoria makrokornyezeti
feltételek, hogy olyan tankdnyveket készitsiink, olyan, a gyakorlati életben is helytalld oktatdkat alkalmazzunk,
és olyan eseteket mutassunk be a didkoknak, amelyek a diplomaszerzést kovetéen szinte azonnal
hasznosithatoak. Foglalkozom tovabba azzal, hogy rendelkezésre all-e az a mindségii szakirodalom, amely nem
az akadémiai, hanem a gazdasagi, vallalkozoi szféra szamara is relevans, praktikus, érhetd és hasznalhato.
Beszerezhetnek-e példaul a vallalkozok olyan ismeretanyagot, mely segitségével maguk is elsajatitjak a
marketing mérések alapjait, kiszamoljak els6 1épésként azt, hogy mennyit ér szamukra egy vevojiik.
Kulcsszavak: marketingmérés, vevéérték, marketing szakirodalom

Abstract in English

More and more higher education institutions position themselves as “practical” school. Understandably, because
meeting the huge expectations of the labour market is only possible with students who really have experience,
practice and dynamism.

But could these higher education institutions all offer REALLY practice-oriented training in these educational /
economic conditions?

I examine this question in my article, narrowing the topic of marketing measurement, as a relatively new area of
science. The goal is to find out whether the strict macro-environmental conditions permit to prepare textbooks,
employ teachers and show cases that are ready for using them almost immediately after graduation. I also deal
with the question of the quality of the literature that is available, which is not only an academic issue but is also
relevant to the economic and business spheres, and are practical, accessible and usable. Is that knowledge
available that can help them learn the basics of marketing measurements, calculating first: how much a customer
is worth for them?

Keywords: marketing measurement, customer value, marketing literature
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Az Y generacio jellemzése evési magatartas alapjan a TFEQ segitségével

Characterizing Eating Bahavior of Generation Y based on TFEQ

DERNOCZY-POLYAK ADRIENN
Széchenyi Istvan Egyetem, Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Menedzsment Tanszék, dernoczy(@sze.hu

KELLER VERONIKA
Széchenyi Istvan Egyetem, Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing ¢és
Menedzsment Tanszék, kellerv@sze.hu

ERCSEY IDA
Széchenyi Istvan Egyetem, Kautz Gyula Gazdasagtudomanyi Kar, Marketing és
Menedzsment Tanszék, ercsey@sze.hu

Absztrakt

Napjaink marketingjében egyre hangsulyosabb szerepet kapnak a generaciok. A fiatalok, az Y generacid
vizsgalata kiilondsen érdekes az elméleti és a gyakorlati szakemberek szamara, mert szamossagukat tekintve egy
markéns fogyasztoi csoportot képviselnek globalisan. Korunk népbetegsége a tllsuly és az elhizas, ami egyrészt
magyarazhatd a helytelen taplalkozasi szokdsokkal, maarészt a mozgasszegény életmoddal. Mindez kiilondsen
problematikus a fiatalok esetében, hiszen a statisztikdk értelmében folyamatosan né az elhizott és talsulyos
fiatalok aranya a fejlett orszagok népességén beliil. Empirikus kutatds keretében 385 f6 35 év alatti felndttet
kérdeztiink meg. Kutatasunk fokusza az Y generacio szegmentalasa evési magatartas alapjan. Ez utobbi mérésére
a TFEQ roviditett 16 tételes valtozatat hasznaltuk. Eredményeink értelmében harom csoport kiilonithetd el: a
funkcionalis evok (49,2%), a YOLO (31,1%), illetve az érzelmi evok (19,7%). Az els6 klaszterbe tartozok csak
azért esznek, hogy é€ljenek, bar szeretnek enni, ugyanakkor fontos szamukra az egészséges étel megléte, és a
testsulyukkal elégedettek. A masodik klaszterbe tartozok az élvezetek embere, aki hedonista, nem fontos az
egészséges ételek megléte, mint ahogy a testsulydval sem foglalkozik. A harmadik csoport tagjai negativ
érzelmek hatdsara képesek evéssel vigasztalddni az egyéb kontrolldlatlan tényezok mellett. Szeretnek enni, az
egészséges ételekkel kapcsolatban semlegesek, bar a teststlyukkal elégedetlenek. Az élelmiszergyartok és
éttermek, valamint a dietetikusok szdmara is hasznos lehet az evési magatartas alapjan torténd szegmentalas,
hiszen igy célzott kindlattal, tanaccsal lathatjak el az egyes fogyasztokat.

Kulcsszavak: Y generacio, TFEQ 16, érzelmi evés, kognitiv kontroll, kontrollalatlan evés

Abstract in English

Analysing the customer behaviour of generations is an up-to-date topic of marketing researchers. Investigating
youths, especially members of Generation Y is a challenge for theoretical and practical researchers, too, since
they represent an essential consumer group worldwide. An epidemic of 21* century is overweight and obesity
which is a consequence of inappropriate eating habits and sedentary lifestyle. Relying on statistical data
overweight and obesity is a serious problem for young people, since the ratio of obese young people (below 35)
is constantly increasing in the developed regions of the world. In an empirical research 385 adult people under
35 were questioned. The aim of the research was to segment Generation Y based on their eating behaviour. In
order to measure eating behaviour the shorter version of TFEQ including 16 items were used. Relying on the
results three main consumer groups can be distinguished, namely functional eaters (49.2%), Carpe diem and
YOLO (31.1%) and emotional eaters (19.7%). People belonging to the first group consider eating as a basic
need. The like eating and consider healthy food as an important aspect in their choice and they are satisfied with
their weight. People belonging to the second group are hedonic and love life and eating. They do not care about
healthy food and their weight. People in the third cluster eat due to negative feelings and can be characterized by
uncontrolled eating. They like eating, they are neutral about healthy food and dissatisfied with their weight.
Clustering people based on their eating behaviour is useful for the food producers, restaurants and diet experts to
offer a special supply for young people belonging to Generation Y.

Keywords: Generation Y, TFEQ 16, emotional eating, cognitive control, uncontrolled eating

76



Application of the Child Eating Behavior Questionnaire in Hungary.

A gyermekétkezési viselkedés-kérdoiv alkalmazdasa Magyarorszdagon

KASLER TINA TIMEA
Budapesti Corvinus Egyetem, tina.toth@yahoo.com

Absztrakt

Jelen tanulmany célja, a magyar 6vodaskoru gyermekek taplalkozasi viselkedésének oOsszehasonlitasa egy
Anglidban végzett kutatassal, a gyermekek étkezési viselkedés-kérddiv segitségével, melyet Wardle et. al. 2001-
ben hozott 1étre. A kérdoiv jelentleg az egyik legatfogdbb gyermekétkezési viselkedésértékelési eszkdz. A
kérd6éiv magyar valtozatat 365, 3 és 7 év kozotti gyermek sziilgje toltotte ki az interneten. A tanulmany elemzési
modszere kissé eltér az eredeti kutatds modszerét6l. Mig az eredeti kérd6iv, fokomponens-elemzés hasznalataval
nyolc komponenst generalt, a jelenlegi kutatas tobbdimenzios skalazast is alkalmazott a fékomponens-elemzésen
tal. Az elemzés kimutatta, hogy csupan harom komponenst sziikséges megtartani. A tanulmany tovabba,
megvitatja az eltérd étkezési viselkedés-mintak lehetséges okait.

Kulcsszavak: taplalkozasi viselkedés, fogyasztoi magatartas, ovodaskoru gyermek, CEBQ

Abstract in English

The present study aims to compare and contrast the eating behaviours of preschool aged children in Hungary
with that of the and the Children’s Eating Behaviour Questionnaire conducted by Wardle et. al. in 2001 in the
United Kingdom. The questionnaire is regarded as one of the most comprehensive instruments in assessing
children’s eating behaviour. The Hungarian version of the survey was conducted online with parents whose
children were between 3 and 7 years old with a sample of N 365. Conversely, the analysis method slightly
differed from the original paper where the questionnaire was developed. Whilst the original questionnaire was
developed with 35-item instruments with eight scales, using Principal Component Analysis, the current paper
used the multidimensional scaling approach as well as the principal component analysis. The analysis showed
that ideally only 3 components need to be kept. Furthermore, the paper also focuses on highlighting possible
reasons different eating behaviour patterns might arise in preschool age children.

Keywords: Eating behaviour, consumer behaviour, preschool children, CEBQ
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Online szolgaltatasmindség észlelés kiillonbozo termékkategoriakban — egy
kisérlet eredményei

Electronic service quality perception in different product categories — results of an
experimental research

KEMENY ILDIKO
Budapesti Corvinus Egyetem, ildiko.kemeny@uni-corvinus.hu

NAGY AKOS
Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudoményi Kar, nagya@ktk.pte.hu
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Budapesti Corvinus Egyetem, judit.simon@uni-corvinus.hu
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Absztrakt

Szamos tanulmany mutatott mar ra arra, hogy milyen jelentéséggel bir az elektronikus szolgaltatismindség az
online vasarlasok esetében. Tobben arra is felhivtak a figyelmet, hogy kiilonbségek adodhatnak a vasarlas
targyat képezd termékek illetve szolgaltatasok alapjan. Kutatasunk segitségével arra kivantunk valaszt kapni,
hogy vannak-e és ha igen, milyen kiilonbségek léteznek az online szolgaltatasmindség és a kdvetkezményeiként
értelmezett vevoi elégedettség, valamint tovabbajanlasi szandék alakulasaban két kiilonb6z6 terméktipus — egy
offline-termék (ruhdzati kiegészitd) és egy e-termék (e-konyv) — szimulalt vasarldsa sordn. A vélemények
tartalmanak tiikrében tobb kiilonbséget is feltarhattunk az offline és online kategoria mindségészlelését
Osszehasonlitva. Az eredmények alapjan szamos szignifikdns kapcsolat figyelheté meg a vélaszadoi
kommentekben megjelend pozitiv tulajdonsagok szdma, illetve az atlagos mindségészlelés, az elégedettség, a
hagyomanyos és az e-tovabbajanlasi szandék, valamint az Gijravasarlasi hajlanddsag szintje kdzott is.
Kulcsszavak: online szolgaltatismindség, e-commerce, kisérleti kutatds

Ko&szonetnyilvanitas: A kutatas az OTKA-K 109792 palyazat tamogatasaval valosult meg.

Abstract in English

Numerous studies have already pointed out the importance of electronic service quality in online purchase
decisions. Some have also raised the question about the potential differences in the quality perception due to the
category of the purchased goods. In our research we have addressed these differences in the relationship of e-SQ
and its consequences (customer satisfaction, purchase intention, word-of-mouth). We also wanted to explore
these based on an experiential research approach of the purchase of offline products (clothing accessories) and
electronic goods (e-books). Content analysis of comments revealed several differences and we could also find
significant relationships between the positive characteristics in comments and general quality perception,
customer satisfaction, traditional and e-WOM as well as repurchase intention.

Keywords: online quality perception, e-commerce, experimental research

Acknowledgements: The research was financed by OTKA-K 109792.
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Az értékesitok az uj marketingesek?
Avagy a marketing hatalmanak hatasa az értékesités szerepére a
termékfejlesztésben

Are sales managers the new marketing managers?
In other words: the effect of the power of marketing on the role of sale in product
development

KESZEY TAMARA
Budapesti Corvinus Egyetem, Marketing é¢s Média Intézet, tamara.keszey@uni-corvinus.hu

KATONA ADAM
Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodastani Doktori Iskola, katona.adam(@stud.uni-
corvinus.hu

Absztrakt

Korébban szamos szakirodalom foglalkozott az értékesités és marketing szervezeti egységek egylittmikddésének
hatasaval a termékfejlesztés sikerére. Emellett az utdbbi évek kutatdsai ramutattak az értékesités novekvod
stratégiai szerepére a szervezetek gyakorlatdban, ami feltételezi a marketing szervezetek hatalméanak
csokkenését. Ez a stratégiai szerepvaltozas a gyakorlatban azt jelenti, hogy az értékesités, mint szervezeti egység
hagyomanyosan marketing feladatokat is ellat. Jelen kutatasban azt vizsgaljuk, hogy létezik-e a pozitiv kapcsolat
a termékfejlesztés sikere és a marketing szervezeten beliili hatalma kozott, illetve a marketing hatalma miként
befolyasolja az értékesités marketing feladatokban torténé szerepvallalasat? A hatalommal rendelkez6
funkcionalis szervezetek nagyobb tekintéllyel rendelkeznek és ellendrzésiik, illetve befolyasuk alatt tarthatjak
akar mas szervezeti egységek dolgozoinak munkajat is. A feltételezésiink az, hogy ez a hatalom a szervezetek
vonatkozasaban hatassal lehet a teljesitményre is. Hazai cégekbdl allo, 296 f6s mintan végeztiink empirikus
kutatast, melynek keretében arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy erds marketing szervezet esetében csak a
bels6 sikeresség valdszintsithetd, mert a kiils6, azaz piaci sikerhez mas tényezok, vagy mas tudas bevonasara is
sziikség van és nem annyira meghatirozé annak a szerepe, hogy az értékesitoket bevonjak-e a marketing
feladatokba. Tehat egy er6s marketing osztaly esetében az értékesités nagyon keveset ad hozzd a vallalatok
innovacios sikereihez. Ebbdl kovetkezéen, ha gyengébb a marketing szervezet hatalma, akkor az értékesités
kivaloan kiegésziti, ellatja és potolja a hianyzo6 feladatokat és hozzdad a termék innovacios sikeréhez (a belsé és
kiils6 sikerhez egyarant).

Kulcsszavak: marketing, értékesités, marketing hatalma, termékfejlesztés, innovacio

Abstract in English

Numerous works had examined earlier the effect of the cooperation between sales and marketing departments on
the success of product development. Besides this, researches over the last years have indicated the increasing
strategic role of sale in the routine of organizations, which assumes a reduction in the power of marketing
organisations. This strategic change in practice means that sale, as an organisational unit traditionally completes
marketing tasks as well. In the current research we examine if there is a positive connection between the success
of product development and the power of marketing within the organisation. Furthermore, we also examine how
the power of marketing influences the role of sales in marketing tasks. Functional organisations with power have
a bigger prestige, and they might control and influence the work of the employees of other organisational units as
well. Our assumption is that this power might have an effect on the performance regarding organisations. We
carried out an empirical research on 296 patterns consisting of Hungarian business entities. We concluded that in
case of a strong marketing organisation, only the internal success can be made probable, because for the external
or market success it is necessary to involve other features or knowledge. The role of the involvement of sales
managers in marketing tasks is not that crucial. Taking everything into consideration, in case of a strong
marketing department, sales adds very few to the innovation success at companies. Consequently, if the power of
the marketing organisation is weaker, then sale complements, supplies and replaces the missing tasks perfectly,
and adds to the innovation success of the product (to the internal and external success in the same way).
Keywords: marketing, sales, power of marketing, product development, innovation
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Absztarkt
A fogyasztoi preferencidk és azok dontéshozatalban jatszott szerepének vizsgélata folyamatos érdeklddésre
tarthat szdmot, hiszen e preferencidk ismeretében hatékonyabb marketingtevékenység végezhetd. A
megismerésiikhoz alkalmazhat6 kutatasi modszerek kozott egyre inkabb teret nyernek a kvalitativ eszkozok,
kiilondsen azért, mert ma mar a mindségi jellegi adatok elemzéséhez is elérhetdek informatikai eszkozok.
Kutatdsunk soran fokuszcsoportos vitdkat végeztiink egyetemi hallgatdkkal, melynek célja annak vizsgalata volt,
hogyan értelmezik a résztvevok a hasznossag fogalmat vasarlasi dontéseik soran, mi alakitja vasarloi, fogyasztoi
preferenciaikat, és ezek hogyan befolyasoljak dontésiiket. A kilenc fokuszcsoport résztvevoi altal elmondottakat
az Atlas.ti 7 szoveganalitikai rendszert felhasznalva értékeltiik, és az eredmények alapjan felvazolhattuk az egyes
befolyasold tényezdk kozotti kapesolatokat. Az eredmények feldolgozasa, értelmezése még folyamatban van, igy
e tanulmanyban egy konkrét szolgaltatasra, a banki szolgaltatasokra vonatkozo dsszefliggéseket mutatjuk be.
Kulcsszavak: preferenciak; banki szolgaltatasok; szoveganalitika

Koszonetnyilvanitas: A kutatast az NKFIH az OTKA K 116040 szamu alapkutatasi palyazat alapjan tamogatja.

Abstract in English

Consumer preferences and their role in the choice decision process are of great interest since being aware of
these preferences supports more effective marketing activity. Among the adequate research techniques,
qualitative methods are gaining relevance to acquire knowledge of these preferences, in particular because
nowadays we are able to use a wide range of IT softwares to analyse such qualitative data. In our research we
used focus group discussions among university students, to investigate how they interpret the concept of utility
during their purchase decisions, what factors and/or phenomena can modify consumer preferences and how all of
that affects their final decision. Everything that was said by the participants of the nine focus groups was
evaluated by using the text analysis system of Atlas.ti 7 software. On the basis of the results the relationships
between various influencing factors can be depicted. Processing and interpretation of the results are still in
progress, therefore in this study one specific area, the relationship concerning banking services will be presented.
Keywords: preferences; services of banks; text analysis
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Hallgatoi motivacio - A szakmai és személyes fejlodés és fejlesztés
hatterében miikod6 motivaciok kutatasa

Motivation of students — Motivations behind the development of professional and personal
competencies

BANYAI EDIT
PTE KTK MTI, edit.banyai@ktk.pte.hu

HEGEDUS REKA
PTE KTK MTI, hegedus.reka@ktk.pte.hu

Absztrakt

A PTE Kompetencia-és Tehetségfejlesztd Kozpontjanak (tovabbiakban TehetségPont) keretein beliil 2014 6ta
intenziv munkat folytatunk annak érdekében, hogy végzos hallgatdéink tanulmanyaik mellett a sikeres munkaerd-
piaci szereplés feltételeként elismert tarsas €s személyes kompetenciakban is fejlédjenek. Az elmult két és fél év
tapasztalata alapjan a hallgatok sajat fejlodésiik érdekében tanusitott hozzadllasa, motivacidja elmarad a varttol,
kevés hallgatd veszi igénybe a szamukra ingyenesen elérhetd szolgaltatdsokat. A jelenség magyarazhatd
generacios adottsagokkal is, azonban szeretnénk mélyebben megérteni az alulmotivaltsag mogott huzdédod okokat.
Kutatasunk a tanulasi motivacio mellett a személyes hatékonysag fejlesztése mogott alldo motivald erdket
vizsgalja. Kiindulopontunk, hogy a munkaadok a felvételi elbeszélgetések soran legalabb ugyanolyan sullyal
kérik szamon és mérik a személyes és tarsas kompetenciak meglétét, mint a szakismereteket, a targyszerti tudast.
Tanulmanyunk a kutatas els6 feltard szakaszaban végzett fokuszcsoportos vizsgalatot, és a nappali tagozatos
hallgatoink korében végzett, a TehetségPont szolgaltatasaira vonatkozod kérddives felmérés témahoz tartozo
eredményeit mutatja be.

Kulcsszavak: felsooktatdsi marketing, hallgatoi kompetenciafejlesztés, hallgatoi motivacio

Koszonetnyilvanitas: A jelen tudomanyos kozleményt a szerz6 a Pécsi Tudomanyegyetem alapitasanak 650.
évforduloja emlékének szenteli.

Abstract in English

Our Talent and Competence Development Centre is designed to support graduate students to develop their social
and personal skills that are recognised requirements for the success of labour market activity. The experience of
the past two and a half years, students attitude and motivation towards their own development is lower than
expected, few students take advantage of the services available to them free of charge. The phenomenon can be
explained by generation characteristics, but we want a deeper understanding of the reasons behind amotivation.
The goal of our research was to examine the motivating forces behind the development of self-efficacy in
addition to the learning/academic motivation. Our starting point is that the employers add the same weight to the
existence of personal and social competencies, such as professional and factual knowledge during the
recruitment interviews. This study presents the results of a focus group testing in the first exploratory phase of
research and the result of a survey focused on available the services.

Keywords: higher education marketing, student competency development, motivation of students
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Absztrakt

Az onkéntesség napjainkban igen aktualis téma, azonban Magyarorszagon még mindig kevésbé elterjedt, mint
més orszagokban, igy példaul az Egyesiilt Allamokban, Kanadédban és mas nyugat-eurdpai orszagokban. Az
elmult évek soran az onkéntességgel kapcsolatos informaciok terjedni kezdtek és egy szélesebb korben ismert
fogalom lett Magyarorszagon is. A fiatalabb generaciokat, kiilondsképpen a kozépiskolas tanulokat az iskolaban
oktatjak a témaban és be is vonjak onkéntes tevékenységekbe. Ebbol kiindulva érdemes megvizsgalni, hogy a
késdbbiekben ezt a tevékenységet hogyan folytatjak, tovabb viszik-e. Kutatasunk célja, hogy meghatarozzuk, a
felsdoktatasban tanuld hallgatok végeznek-e onkéntes munkat, és ha igen, melyek a hallgatok f6 motivacioi. A
tanulmanyban az Onkéntességeket, az Onkéntes lehetoségeket, a felsdoktatasban tanuldkat és motivaciojukat
vizsgaljuk. Hogy kutatasunk céljat elérjiik, hat fokuszcsoportos megkérdezést bonyolitottunk le magyar és
kiilfoldi hallgatokkal. A kutatds eredményeit tanulmanyunkban részletezziik.

Kulcsszavak: onkéntesség, onkéntes munka, felsooktatds, motivacio

Abstract in English

Voluntarism is a quite current topic. However, it is still not as widespread in Hungary, our target country, as it is
in other countries, such as in the United States, Canada, or some Western-European countries. In recent years,
information about voluntarism has started to spread and it has become a better known phenomenon. Younger
generations, especially high-school students are highly involved in and are taught about voluntarism. Therefore,
it is worth studying if they continue their voluntary work or not later on, when they enter higher education. The
aim of the current study is to determine whether higher education students carry out any voluntary activities or
not. If they do, an additional aim is to define the main motivation of these students for voluntarism. In the paper,
voluntarism, voluntary work opportunities, voluntarism in higher education and motivations are discussed. In
order to get current results, six focus group discussions were conducted among Hungarian higher education
students, as well as foreign students studying at a Hungarian university. The results of the survey are presented
and interpreted in the paper.

Keywords: voluntarism, voluntary work, higher education, motivation

83


mailto:csovcsics.andrea@eco.u-szeged.hu
mailto:keri.anita@eco.u-szeged.hu

Miért nem TUKROZODIK a JOVOTERVEZES a mindennapi oktatasi
gyakorlatban? — Wikinomikus egyiittmiikodés tapasztalatai a marketing
MSc képzésben

Are current practices of collaboration present in today’s education? —First notes on
Wikinomic collaborations in the classroom
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Absztrakt

A kozosségi média koraban az online platformoknak kdszonhetden a tomeges egyiittmiikodés spontan és
tervezett formaban egyarant mikodik (Tapscott, 2007), onzetleniil osztunk meg informaciot (ld. kozosségi
navigacio), tamogatunk nekiink tetszé projekteket (1d. crowdfunding) és nem utolsé sorban szocikkek szigoru
szerkesztdjeként is miikddhetiink a legnagyobb online enciklopédiaban, a Wikipédidban (Barabasi-Albert, 2016).
Az idézett helyzetekben kozos, hogy a kdzremitkodok onként jarulnak hozza valamilyen kozos érdekeltséghez.
Mi torténik akkor, amikor a felek ismerik egymast; egy kdzosség tagjai? A mindennapi vallalati gyakorlatban
valdjaban a formalis szervezet tagjai idedlis esetben k6zos célokért mitkodnek egyiitt mindannyian, 6sszehangolt
egyéni ¢s csoportmunka formdajaban. Ehhez képest a gazdasigi felsGoktatdsban a gyakorlati projekt-
egylittmiikodések alapvetéen kiscsoportok, altaldban 3-6 f6 egyiittes munkdjaban valésulnak meg. Ha
belegondolunk, minden projekt, legyen az termékfejlesztés, stratégiai tervezés, pénziigyi vagy marketing
tervezés nem korldatozodhat homogeén csoportokra, hiszen kapcsolodnia kell mdas funkciondlis teriiletekhez
vallalaton beliil és azon kivill is. Az egyetemi tantermi keretek kdzott megvaldsitott tomeges (teljes)
egylittmiikodés azt jelenti, hogy adott 20-30 f&s csoport egyiitt talalja meg a kz6s munka kereteit és oldja meg a
gyakorlati feladatot, mikozben olyan kompetencidkra is tdmaszkodunk, melyeket a résztvevok nem a kurzus
keretei kozott tanultak. Cikkiinkben a tantermi k6zosségi egyiittmiikodés els6 tapasztalatait, elényeit és korlatait
elemezziik.

Kulcsszavak: Wikinomia, designkommunikacio, participacio, tomeges (teljes) egyiittmiikodés

Koszonettel tartozunk a BCE marketing mesterszakos hallgatéinak kézremikodésiikért, akik 2016. 6szén és
2017. januarjaban jarultak hozza a teljes wikinomikus egylittmiikodés oktatds-modszertani fejlesztéséhez a
Designkommunikacié vallalatiranyitasi kérdései cimii kurzuson.

Abstract in English

In the age of social media mass collaborations are common practices (Tapscott, 2007), we selflessly share
information (i.e. public navigation), fund projects we like (i.e. crowdfunding), and we can become the editors of
the world’s largest encyclopaedia, Wikipedia (Barabasi-Albert, 2016). What happens when actors know each
other in a mass-collaboration project? In a contemporary company, members of the formal organisation act to
fulfil common corporate goals. Regardless of this fact, most of the time business schools use 3-6-members
groups for solving hypothetical and real life project tasks. If we consider the tasks of product development,
strategic, marketing and financial planning it is not conversation of homogenous groups, as they have to fit with
other corporate and external fields of operation. Wikinomic collaboration within the university classroom refers
to the collaboration of 20-30-member-groups where the whole group together solves strategic tasks with
corporate, market and societal relevance. In our article we present the first implications of classroom Wikinomic
collaboration.

Keywords: Wikinomics, design communication, participation, mass (comprehensive) collaboration
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Uzleti modellek az innovaciés gazdasagban — kihivasok Magyarorszigon
Business models in the innovation economy — challenges in Hungary
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SZTE-GTK, Idinya@freemal.hu

Absztrakt

A gyorsuld technologiai fejlodés, vagyis az innovacios gazdasag, ezen belill a gazdasag digitalizacidja rovid idén
beliil minden teriileten jelentdsen atalakitja a gazdasagi szervezetek eddigi mikodési és iizleti modelljeit,
kultarajat. Ennek soran felértékelddik a transzparencia és az etikussag, amelyek nélkiil versenyképes szervezet
egyre kevésbé funkcionalhat. Ezt a folyamatot jelentdsen befolyasolja (gyorsithatja, vagy lassithatja, esetleg meg
is akadalyozhatja) a gazdasdgi szervezeteket Ovezd tarsadalmi értékrend jellege és az intézményrendszer
miikddési szinvonala. Vizsgélataink kimutattdk, hogy nemzetkézi (az EU-tagorszagokat alapul vevd)
Osszevetésben Magyarorszagon mindkét kornyezeti feltétel ebbdl a szempontbol kedvezdtlen. A tarsadalmi
értékrend akadalyozza az innovativ valtast a jelentds valtozasellenesség miatt, a transzparens €s etikus mitkodést
pedig a csekély kooperacios hajlam, a masok karara torekvd érvényesiilés erds jelenléte gatolja. Ugyancsak
kedvezétlen képet mutat az intézményrendszer mitkodésének szinvonala, mert az EU-tagorszagok mezdnyében
Magyarorszag az ¢lenjarok klaszterétél nagy tavolsagban 1éve, leszakaddk csoportjaba tartozik. Kifejezetten
kritikus szintli hazankban a tulajdonjog, a bizalom, a politikai elitben a hivatali korrupcio, a kormanyzati
transzparencia és a cégek etikussaganak szinvonala. A transzparencia €s etikussag iizleti modellekbe torténd
beépitésekor mindezzel, mint versenyképességi akadalyokkal szamolni kell.

Kulesszavak: digitalis gazdasdg, transzparencia, etikussag, tizleti modellek

Abstract in English

The rapid technological development, i.e. the innovation economy, including the digitisation of the economy
transforms existing business models and culture of business organisations significantly in a short time in all areas
of operation. In doing so transparency and ethics will be appreciated, without these a competitive organisation
can function less and less. This process is significantly affected (speeding up, slowing down or even preventing)
by the nature of social values and the level of institutional operation surrounding the economic organisations.
Our investigations show that based on international comparison (involving the EU member countries) Hungary
is in an unfavourable situation from the point of view of both environmental conditions. The social value system
hinders innovative mindset change into the direction of higher transparency and ethics because of the very high
level of uncertainty avoidance, individuality, masculinity, and low level of indulgence. There is also a negative
picture of the quality of the institutional system because Hungary belongs to the cluster of lagging countries at a
long distance behind the group of international leaders. Especially critical issues are the level of ownership
rights, the confidence in the political elite, the high official corruption, low governmental transparency and low
quality of ethicality of companies in our country. We have to take that into account when fitting the transparency
and ethics into the business models.

Keywords: digital economy, transparency, ethics, business models
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Oktatas oktatok nélkiil

Education without educators
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Absztrakt

A felsdoktatas jelentds valtozasok elétt all. Mindezt részben a technoldgiai innovaciok, részben a z-generacios
hallgatok megjelenése vetiti eld. A didkok tobbsége egyre inkabb fogyasztoként hatirozza meg elvarasait a
felsdoktatasi intézmények teljesitményével szemben, ahol a lehetd legmagasabb értéket szeretné megkapni
raforditasaiért cserében. A leginnovativabb intézmények ennek megfelelden hatdrozzak meg fejlodési palyajukat
¢és alakitjdk ki azt az egyre rugalmasabb és személyesebb tanuldsi kornyezetet, amely a hallgatét a tanulasi
élmény kdzéppontjaba emeli. De pontosan mit is jelent ez az élmény a hallgatok szamara? Mik azok az értékek,
amelyek valoban fontosak? Milyen szerep jut ebben a folyamatban az oktatonak? A hallgatok tanulmanyaik alatt
szamos modon értékelik a tanarok és az oktatok teljesitményét, de vajon értékelésre keriilnek-e a legfontosabb
dimenziok? Ebben a cikkben megkiséreljiik feltarni azokat a szempontokat, amelyek ramutatnak arra, hogy miért
van vagy éppen miért nincs szilkség a tanarokra az informacids tarsadalomban. Kutatasi kérdéseink
megvalaszolasara 2016 negyedik negyedévében kvalitativ kutatast végeztiink a Budapesti Corvinus Egyetem
hallgatoinak korében. Elemzésiink sordn 6t olyan szimbolikus képet, jelenetet azonositottunk, amelyek jol
visszatlikrozik azt a hozzaadott értéket, amit az oktatok munkaja jelent. Ebben a tanulmanyban megjelenitjiik azt
is, milyen szerepek kapcsolhatok az egyes képekhez.

Kulcsszavak: oktatoi kompetenciak, pedagogus-szerep, informdcios tarsadalom, kvalitativ kutatds

Abstract in English

Higher education is facing great changes arising both from technological innovation and a new generation of
students (Generation Z). The majority of those students already view themselves as customers with expectations
of receiving the best possible value in exchange for their input/resources. The most innovative institutions
determine their development targets accordingly to this and convert it to a more personal and flexible learning
environment that takes the students to the centre of the learning experience. But what does this experience
exactly mean for the students? What are the roles of a teacher in this process? There are a number of ways where
students have the opportunity to evaluate the performance of their teachers/trainers, but does it mean that the
most important dimensions are evaluated at the same time? Throughout this paper we attempt to uncover the
aspects which point out why it is or even why there is no need for teachers in the information society. To answer
these questions we carried out a qualitative research among students of the Corvinus University of Budapest in
the fourth quarter of 2016. As result, five symbolic pictures or scenes were identified, which clearly reflect the
teachers” added value. In this paper we show what roles are switched for each picture.
Keywords: education competencies, role of teacher, information society, qualitative research
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Absztrakt

Napjainkban egyre tobb felsdoktatasi intézmény kényszeriil a mind aktivabb hallgatéi toborzésra. A beiskolazas
igy mar valédi marketingtevékenységgé ndtte ki magat, mely hatékony stratégiaalkotast, taktikai dontések
meghozatalat, igy példaul a marketingkommunikacié tudatos tervezését, végrehajtasat és ellendrzését feltételezi.
Egyetemiink életében is felmeriilt az igény egy atfogod kutatas elvégzésére, amellyel célunk az elsdéves hallgatok
intézményvalasztasi tényezdinek ¢és motivacidinak a felmérése, a beiskolazandd didkok informalddasi
forrasainak felkutatasa, valamint ezek alapjan a tipikus hallgatéi szegmensek kialakitdsa volt. Kutatasunk
eredményeképpen azonositani tudtuk a hallgatok nyolc jol elkiilonitheté szegmensét. Ezeknek a csoportoknak az
egyetem-valasztasi preferenciai, kar valasztasa, és jellemzd kommunikacidos forrasai szignifikdnsan
elkiiloniilnek, igy a feléjiik inditott marketing akciok — beleértve természetesen a marketingkommunikacios
aktivitasokat is — tervezhet6vé valnak, hatasuk t6bbé-kevésbé kiszamithato lesz.

Kulcsszavak: felséoktatasi marketing, hallgatoi klaszterek, EDUCATIO-modell

Abstract in English

Nowadays several higher educational institutions are forced to have a more active student recruitment.
Recruitment has become a real marketing activity that needs effective strategy development, tactical decision
making that needs for example conscious planning, implementation and monitoring of the marketing
communication. There was also a need arousal for an overall research. Our aim was to survey the freshmen’s
school choice factors and their motivation as well as exploring the potential students’ information gathering
sources in order to be able to create typical student segments according to it. Thanks to our research we were
able to identify eight student segments. The choice preferences, faculty choice and typical communication source
of these groups differ significantly. Therefore the marketing actions towards them — including certainly the
marketing communication activities as well — can be more planned and their effect is also more or less
predictable in this way.

Keywords: higher educational marketing, student clusters, EDUCATIO model
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Mire jo a CSR? Hazai vallalati csoportok a felelosség mentén és realopcios
elemzésiik

Why is CSR good for you? Hungarian clusters according to responsibility and a real options
analysis
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Absztrakt

A napjainkban oly divatos vallalati tarsadalmi feleldsségvallalasnak (CSR) szamos szintje kiilonboztetheté meg
a felszines, raépiild (bolt-on) tipusu tevékenységektdl a valddi mély felelosségvallaldsig, vagyis a beépiilt (built-
in) megoldasokig. A vallalatok CSR tevékenységének tipusat nagyban meghatarozza az ahhoz kapcsolodo
motivacio, ami igen valtozatos lehet. A CSR ¢és a vallalatok pénziigyi teljesitménye kozotti kapcsolat tobb
kutatassal is alatimaszthatd, mégis mikro szinten a vallalatok nehezen képesek igazolni az ilyen iranyu kiadasaik
jogossagat, és a legtobben a CSR befektetések halogatasa (halasztasa) mellett dontenck. A magyar CSR
gyakorlat vizsgalatara fokuszalé kutatdsunk a vallalatokat harom klaszterbe kategorizalta (CSR hivok, CSR
szkeptikusok és Realistak), amely klaszterek kozotti atjarast a flexibilitas értékelésére alkalmas realopcios
modszertannal vizsgaljuk. Az idozités és kiterjedés mentén rendelkezésre all6 realopciés metodusok koziil
klaszterenként azonositjuk a CSR terjedését, ezaltal kozvetve a magasabb értékteremtést szolgald tipusokat.
Célunk a felelés koncepcid jovojével kapesolatos hazai irdnyok meghatarozasa, annak elemzése, hogy milyen
(hosszt) a valdban felelds, valamint a felszines CSR tevékenységet végzd vallalatok el6tt allo ut a pénziigyi
értékteremtésig.

Kulcsszavak: CSR, felel6s vallalat, redlopcio-elmélet, idézités, flexibilitds

Abstract in English

CSR, corporate social responsibility, is more and more popular at the Hungarian companies. The responsibility
has different levels; the current CSR practices are much diversified from the shallow, bolt-on actions to the real,
deep, built-in CSR activities. Companies have recognised that CSR could be a value for different stakeholders,
but CSR activities are varied according to the aims of CSR and the incentives of the concept. Countless
researches are available that prove the positive connection between corporate social performance and financial
performance, still at the micro level firms find it difficult to justify their CSR related costs, therefore tend to
postpone their CSR investments. Our survey research focused on the Hungarian CSR approach based on the
results; we identified three clusters (CSR sceptical cluster, CSR believers and Realists), and investigated the
transition between these clusters with real option methodology, a method that is suitable for valuing flexibility.
Timing and operational real options were connected to our clusters to identify the possible spread of CSR and
ways of increased value creation. Our aim is to identify and forecast the spread of CSR in Hungary and to
analyse how long the period is that makes possible the financial value creation, achieving financial benefits for
the real responsible companies and also for the companies with shallow CSR actions.

Keywords: CSR, responsibility, real options, timing, flexibility
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