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Jovedelmezobbek-e a digitalis marketing innovaciok a nem digitalis marketing
innovacioknal? Europai kiskereskedelmi helyzetkép

Do digital marketing innovations outperform non-digital marketing innovations in profitability? The lands-
cape of European retailing

AGARDI IRMA
PhD, habilitalt egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, irma.agardi@uni-corvinus.hu
BEREZVAI ZOMBOR
PhD, adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, zombor.berezvai@uni-corvinus.hu
ALT MONIKA-ANETTA
PhD, habilitalt egyetemi docens, Babes-Bolyai Tudoméanyegyetem, monika.alt@econ.ubbcluj.ro

Absztrakt

A tanulmény a digitalis és nem digitalis marketinginnovaciok nyereségre gyakorolt hatasat vizsgalja az ¢élel-
miszer- €s napi cikk kiskereskedelemben. A kutatas 18 eurdpai élelmiszer-kiskereskedelmi vallalat marketin-
ginnovacioit elemezte 2007 és 2021 kozott dinamikus panelregresszio segitségével. A kutatasi eredményeink
alapjan a digitalis és a nem digitalis innovaciok szignifikans, de negativ kvadratikus hatast gyakorolnak a kis-
kereskedelmi vallalatok nettd profitratajara. A kiskereskedelmi vallalatok minden addicionalis marketingin-
novacidkat bevezetésével novelik nyereséget, azonban csokkend hozadékkal, majd elérnek egy forduldpontot,
ahonnan a tovabbi marketinginnovaciok negativan befolyasoljak a kiskereskedd nyereségét. Meglepd modon
a digitalis marketinginnovaciok csokkend hozadéka magasabb, mint a nem digitalis marketinginnovaciok
esetében, amely elméleti és gyakorlati implikaciokkal jar.

Kulcesszavak: digitalis marketing innovdcio, péenziigyi teljesitmény, élelmiszer-kiskereskedelem

Abstract

This paper aims to analyse the impact of non-digital and digital marketing innovations on the profitability of
retail companies. Drawing on a robust database of marketing innovation outcomes between 2007 and 2021
from 18 large European grocery retailers, our study employs dynamic panel data models for analysis. Our
research findings reveal that digital and non-digital innovations have a significant, negative quadratic effect
on retail profitability. This implies that as retailers introduce additional digital and non-digital marketing inno-
vations, the profitability increases, but at a diminishing rate, eventually reaching a turning point where further
marketing innovations negatively influence the retailer’s net profit margin. Surprisingly, our findings highlight
that digital marketing innovations demonstrate a higher diminishing return on profitability than non-digital
marketing innovations, providing theoretical and practical implications.

Keywords: marketing innovation, digital innovation, financial performance, grocery retailing, panel data
analysis
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Lehet profitalni a fenntarthatosagbol? A fenntarthatosaggal kapcsolatos innovaciok
hatasa az FMCG Kkiskereskedok teljesitményére

Profiting from sustainability? The effect of sustainability-related innovations on the performance of
FMCG retailersg

ALT MONIKA-ANETTA
PhD, habilitalt egyetemi docens, Babes-Bolyai Tudoméanyegyetem, monika.alt@econ.ubbcluj.ro
BEREZVAI ZOMBOR
PhD, adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, zombor.berezvai@uni-corvinus.hu
AGARDI IRMA
PhD, habilitalt egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, irma.agardi@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Szamos vallalat, koztiik a kiskereskeddk is proaktivan hajtanak végre intézkedéseket az éghajlatvaltozas elleni
kiizdelem érdekében. Ez a tanulmany azt kivanja megvizsgalni, hogy az ENSZ fenntarthat6 fejlodési célja-
thoz (SDGs) kapcsolddo innovaciok kedvezden befolyasoljak-e a kiskereskeddk pénziigyi teljesitményét. A
tanulmany ezt a kérdést a 18 legnagyobb t6zsdén jegyzett europai €lelmiszer-kiskereskedd cégtdl gyljtott
adatok alapjan vizsgalja. A kiskereskeddk innovacios tevékenységét megvaldsitott innovacids eredmények-
ként operacionalizaltuk, amelyeket kiilonb6z0 nyilvanosan elérhetd forrasokbdl gyljtottiink ossze 2007 és
2021 kozott. Két fliggetlen értékeld kodolta az eredményeket a fenntarthatdosaggal kapcsolatos elemek és a
megfeleld6 SDG-k azonositasa érdekében. A panelregresszids elemzés eredményei pozitiv korrelaciot mutat-
nak a fenntarthatosaggal kapcsolatos innovacidk €s a pénziigyi teljesitmény kozott. Kiilondsen a 2., a2 9. és a
12. fenntarthat6 fejlédési célhoz kapcsolodd innovacidk emelkednek ki a pénziigyi teljesitményre gyakorolt
hatasukkal.

Kulcsszavak: fenntarthato innovaciok, pénziigyi teljesitmény, kiskereskedelem

Abstract

Numerous companies are proactively implementing measures to combat climate change, including retailers.
This paper aims to examine whether innovations associated with the United Nations Sustainable Development
Goals (SDGs) favorably affect retailers’ financial performance. The study will scrutinize this issue based on
ample data collected from the 18 largest publicly listed European grocery retailers from 2007 to 2021. The in-
novation activities of the retailers were operationalized as implemented innovation outcomes, collected from
various publicly available sources. Two independent raters coded the outcomes to identify sustainability-re-
lated elements and the corresponding SDG. The findings of the panel regression analysis indicate a positive
correlation between sustainability-related innovations and financial performance. In particular, innovations
related to the 2nd, 9th, and 12th SDGs stand out for their impact on financial performance.

Keywords: sustainability-related innovation, financial performance, grocery retailing
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Valsagok és fogyasztas — szakértoi véleményezés szerint
Crises and consumption - expert opinions

BALINT ALEXANDRA
PhD hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, balint.alexandra@ktk.pte.hu
TOROCSIK MARIA
Professor Emerita, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasdgtudomanyi Kar, torocsik.maria@ktk.pte.hu

Absztrakt

A fogyasztdi magatartas vizsgalata kiemelt figyelmet kap a marketingkutatasok teriiletén. Az elmult évek val-
sagos 1ddszaka nyomot hagyott a fogyasztason mind strukturajaban, mind volumenében, ami ismét fokuszba
helyezi a fogyasztoi viselkedés jobb megértésének igényét. Jelen kutatas azt vizsgalja, hogy Magyarorszagon
a rendszervaltas 6ta milyen valsagidészakokat lehet beazonositani, amelyek mar komoly mértékben hatottak
a fogyasztokra, valamint, hogy a valsagok soran megjelend megkiizdési stratégidkban felismerhetiink-e min-
tazatokat. A mintdzatok felismerése komoly segitség a marketingmunka tervezéséhez, azért, hogy a markak,
vallalatok recesszios id6szakban se veszitsenek piaci poziciojukbol. A kutatdsi téma mélyebb megértéshez
szakértéi mélyinterjukat készitettiink, melyek eredményei azt mutatjak, hogy a fogyasztéi magatartas szem-
pontjabodl jol koriilhatarolhatd valsdgok kiilonithetdek el, valamint, hogy a megkiizdési stratégidkban minté-
zatokat lehet felfedezni.

Kulcesszavak: valsag, fogyasztoi magatartas, megkiizdési stratégia, szakertoi mélyinterju

Abstract

The study of consumer behaviour is a major focus of marketing research. The crisis of recent years has left
its mark on consumption, both in terms of structure and volume, bringing a renewed focus on a better under-
standing of consumer behaviour. The present research investigates which crisis periods in Hungary since the
change of regime can be identified that have already had a major impact on consumers, and whether patterns
can be identified in the coping strategies that emerge during crises. Recognising patterns can be a major help
in marketing work to ensure that brands and companies do not lose their market position in times of recessi-
on. To gain a deeper understanding of the research topic, we conducted in-depth interviews with experts, the
results of which show that there are well-defined crises in terms of consumer behaviour and that patterns can
be detected in coping strategies.

Keywords: crisis, consumer behavior, coping strategies, in-depth expert interview
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A bizonytalansag kezelése: A belsoé és kiilso eszkozok szerepe a nagy novekedési
potenciallal rendelkez6 fiatal, innovativ vallalkozasok esetén

Handling Uncertainty: The Role of Internal and External Tools in the Case of
High Growth Potential Innovative Young Firms
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Absztrakt

Tanulmanyunk a fiatal, innovativ, nagy novekedési potencidllal rendelkezd cégeket érintd bizonytalansag sokrétii
természetét vizsgalja. A mai globalis lizleti kornyezetben a bizonytalansag egyszerre kihivast, valamint leheto-
séget jelent, a novekedés és az innovacid akadalyaként és katalizatoraként is szolgéalhat. Tanulmanyunk elméleti
¢s empirikus kutatasok gazdag gyljteményére tamaszkodva vizsgalja, hogy az ilyen cégek hogyan kezelhetik a
bizonytalansag kiilonboz0 fajtait, beleértve a technologiai, pénziigyi, piaci dinamikai és belso szervezeti komple-
xitasokat. A 16 fokuszteriiletek koz¢ tartoznak a vevai kereslet és a piaci erk, valamint a belsd képességek, mint
a human téke és a munkaltatoi marka. Kutatasunk ravilagit az adaptiv stratégidk fontossagara, amelyeket az in-
dulo vallalkozasoknak alkalmazniuk kell ahhoz, hogy ne csak tuléljenek, hanem fejlodjenek is a kiszamithatatlan
kornyezetben. Ezen stratégidk kapcsolatban allnak a cégek azon képességeivel, hogy gyorsan képesek transzfor-
malni az er6forrasokat, illetve a bizonytalansag csokkentése érdekében hatékony belso és kiilsé6 kommunikéciot
alkalmaznak. Kiilséleg az tligyfelekkel és az érdekeltekkel valo szilard kapcsolatok kialakitasa, illetve a kozos
értékalkotas €s a részvételen alapuld megkozelitések révén dontd szerepet jatszhat a piaci bizonytalansdgok
mérséklésében €s az innovacios teljesitmény fokozasaban. Belséleg a munkaltatéi markaépités €s a szervezeti
kommunikécio lehet kulcsfontossagu a radikalis innovacioval kapcsolatos bizonytalansagok csokkentésében. Ez
a tanulmany hozzajarul a bizonytalansdg megértéséhez a radikalis innovacio és a vallalkozasok viszonylataban.
Kulcesszavak: uj termék fejlesztés, radikalis innovacio, innovacios kapacitasok

Abstract

This study explores the multifaceted nature of uncertainty impacting young, innovative firms with high growth
potential. In today’s global business landscape, uncertainty presents a dual challenge and opportunity, serving
both as a barrier and a catalyst for growth and innovation. Drawing upon a rich collection of theoretical and em-
pirical research, the study examines how such firms encounter various types of uncertainties, including techno-
logical, financial, market dynamics, and internal organizational complexities. Key focus areas include customer
demand, competitive forces, and internal capabilities such as human capital and employer brand. The research
highlights the importance of adaptive strategies that startups must employ to not only survive but also thrive in un-
predictable environments. These strategies are underpinned by the firms’ abilities to reconfigure resources swiftly
and leverage effective internal and external communications to reduce uncertainty. Externally, developing robust
relationships with customers and stakeholders through co-creation and participatory approaches plays a crucial
role in mitigating market uncertainties and enhancing innovation performance. Internally, employer branding
and organizational communication are pivotal in reducing uncertainties associated with radical innovation. This
study contributes to the understanding of uncertainty in the context of radical innovation and entrepreneurship.
Keywords: New Product Development, racical innovation, innovation capacities
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Absztrakt

A tanulmanyban bemutatott kutatdsi eredményeink egy merevszarny dron fejlesztéséhez kapcsolddnak.
Kutatasunk célja a relevans dronfelhasznalési teriiletekkel kapcsolatos lakossagi vélemények megismerése
volt a Nyugat-Dundntulon. Irodalomkutatas keretében feltartuk az attitidot meghatarozo tényezoket, és
ezek koziil az egyéni jellemzok, az érdeklddés, tapasztalat, tajékozottsag hatasat vizsgaltuk az észlelt hasz-
nossag vonatkozasaban. Az online kérddives megkérdezés szerint a kozcélu dronok iranti érdeklddés fel-
keltése, a tdjékozottsag novelése a dronok alkalmazéasaval kapcsolatos hasznossag érzet emelkedését hozza
a vizsgalt felhasznalasi teriileteken.

Kulcsszavak: termékfejlesztés, piackutatas

Jelen publikacio a TKP2021-NVA-13 azonositoszamu projekt keretében az Innovacios és Technologiai Mi-
nisztérium (jogutod: Kulturalis és Innovacios Minisztérium) Nemzeti Kutatadsi Fejlesztési és Innovacios Alap-
bol nyujtott tamogatasaval, a TKP2021-NVA palyazati program finanszirozasaban valosult meg.

Abstract

The research results presented in this paper are related to the development of a fixed-wing drone. The aim of
our research was to find out the public opinions on the relevant areas of drone use in Western Transdanubia.
In a literature review, we explored the determinants of attitudes and examined the impact of individual charac-
teristics, interest, experience, and knowledge on perceived usefulness. According to the online questionnaire
survey, raising interest in drones for public use and increasing awareness will increase the sense of usefulness
of drones in the areas of use studied.

Keywords: product development, market research
This publication has been funded by the Ministry of Innovation and Technology (successor: Ministry of Cul-

ture and Innovation) through the National Research Development and Innovation Fund, under the TKP2021-
NVA-13 project, funded by the TKP2021-NVA call for proposals.
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Az online és az offline onkéntes elégedettséget és lojalitast befolyasolo tényezok
vizsgalata

Exploring the factors that influence online and offline volunteer satisfaction and loyalty
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Absztrakt

Az Onkéntesek kulcsszereploi a kozosségek formaldsanak, a tarsadalmi egység megerdsitésének, a globalis
problémak megoldasanak és a pozitiv valtozasok eldmozditasanak. Az internet térhoditasaval pedig mar nem
kizarélag offline végezhetnek onkéntes munkat, hanem az online térben is. Jelen tanulmany célja, hogy tisz-
tazza, milyen tényezOk jarulnak hozza az online és offline dnkéntes tevékenységet folytatok elégedettségéhez,
valamint hogy jobban megértsiik az elégedettség és az onkéntes tevékenység kozotti kapcsolatot. A kutatést
online kérddives megkérdezés keretében folytattuk le, ahol 201 érvényes valaszt sikeriilt 6sszegytijteni. Az
adatokat PLS utelemzés segitségével elemeztiik, az eredmények azt mutatjak, hogy a szocialis tényezdk, a
szervezeti tAmogatas ¢és a szakmai fejlodés is szignifikans hatast fejt ki az onkéntes tevékenységgel valo elé-
gedettségre, az utobbi pedig az dnkénteskedés iranyaba tanusitott lojalitasra. Ezek a hatdsok azonban nem
kiilonboznek a csak offline valamint az offline és online mddon is dnkénteskeddk korében.

Kulcsszavak: online és offline onkéntesseg, elégedettség, lojalitas, PLS utelemzés

Készonetnyilvanitas mindazoknak a szervezeteknek, akik kérdoiviinket eljuttattak onkénteseik szamara, vala-
mint mindazoknak az onkénteseknek, akik hozzajarultak munkankhoz.

Abstract

Volunteers are key actors in shaping communities, strengthening social cohesion, solving global problems
and promoting positive change. And with the rise of the internet, they can now volunteer not only offline but
also online. The aim of this study is to clarify which factors contribute to the satisfaction of online and offline
volunteering and to better understand the relationship between satisfaction and volunteering. The research
was carried out by an online questionnaire resulted in 201 valid responses. Data were analyzed with the help
of PLS path analysis and the results show that social factors, organizational support and professional devel-
opment has also significant effect on satisfaction; and the latter has also on loyalty. However, those eftects are
not different between those who are volunteering only on offline way and between those who are volunteering
on offline and online way also.

Keywords: online and offline volunteering, satisfaction, loyalty, PLS path analysis
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Fenntarthatosag és a kinai elektromos automarkak percepcioja Magyarorszagon
- Gépi tanulasi modszerek alkalmazasa

Perception of Chinese car brands in the light of sustainability in Hungary
- Using Machine learning methods
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Absztrakt

Korunk egyik meghatarozo problémaja a fenntarthatésag kérdéskore. A kozlekedés és azon beliil is a kozati
kozlekedés jelentés mértékben hozzajarul a karosanyag-kibocsatashoz, ezért a mobilitas széles korben kuta-
érhetd el. A kinai autogyartok jelentds 1épéselonybe keriiltek az elektromos hajtaslancok fejlesztése terén.
Ezen kutatas-fejlesztési folyamat eredményeképp tobb 1j, piacérett és versenyképes art automarka all az
eurdpai piacok kapujaban. Miutdn az elektromos autdk olyan jarmiipari innovacioknak tekinthetéek, me-
lyek hazai piaci penetracioja még mindig alacsony, a hozzajuk fiizott elvarasok beteljesiiléséhez sziikséges
a fogyasztoi megitélésiik és elfogadasuk vizsgalata. Ebbol adodoan kérdodives adatfelvételt végeztiink 310
kitoltovel azért, hogy megtudjuk, vajon a magyar fogyaszto ismeri-e az itthon is elérhet6 kinai automarkakat,
mennyire szimpatizal veliik, és hajlandé lenne-e 0ket megvasarolni. Az adatokat gépi tanuldsi modszer segit-
ségével elemeztiik.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, elektromos auto, kinai automarkak, gépi tanulasi modszer

Abstract

One of the defining issues of our time is sustainability. Transport, and road transport in particular, is a major
contributor to emissions, making mobility a widely researched and actual issue. At present, it appears that
the lowest emissions can be achieved through the electrification of mobility. Chinese car manufacturers have
made significant progress in the development of electric powertrains. As a result of this R&D process, several
new, marketable, and competitively priced car brands are now at the gateway to European markets. As electric
cars are considered as automotive innovations with still low market penetration in Hungary, it is necessary to
examine the consumer perception and acceptance in order to fulfil the expectations. Therefore, a questionnaire
survey was conducted with 310 participants to find out whether Hungarian consumers are familiar with Chine-
se car brands available in Hungary, how much they like them and whether they would be willing to buy them.
The data was analyzed by using machine learning method.

Keywords: sustainability, electric car, Chinese car brands, machine learning method

Az absztrakt hivatkozdsa:

Benics Kalman, Béla-Csovcsics Andrea, Taskai Ottilia, Vereckei-Poor Bence (2024), Fenntarthatosag és a kinai elektromos auto-
markdk percepcicja Magyarorszdgon - Gépi tanuldsi modszerek alkalmazasa. In: Sziics K. - Putzer P. (szerk.), A (marketing) vilag
megkettézodése. Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatdasért XXX. Nemzetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és Tanulmdnykotete.
Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, Pécs. 13. 0. ISBN: 978-963-626-318-8, https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

13


https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

MI altal tamogatott mentalhigiénés szolgaltatasok elfogadasa és megitélése
Acceptance and perception of Al-supported mental health services

Birkovics BETTINA

PhD-hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, bettina.bifkovics@uni-corvinus.hu

KisrURJESI NORA
Tanarsegéd, Budapesti Gazdasagi Egyetem, kisfurjesi.nora@uni-bge.hu
PhD-hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, nora.kisfurjesi@uni-corvinus.hu
HADADINE JASZAY MARIANNA
PhD-hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, marianna.jaszay@uni-corvinus.hu
FEHER ANDRAS
Egyetemi docens, Debreceni Egyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, feher.andras@econ.unideb.hu
HuszAR SANDOR
Egyetemi tanarsegéd, Szegedi Tudoméanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, huszar.sandor@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Folyamatosan valtozé vilagunk szorongast és stresszt okoz jelen korunk tarsadalmanak, mely kiemelten jelentkezik az
onallo ¢életet kezdo fiatalok kdrében. Az elmult évek soran a mesterséges intelligencia (MI) szamos verzidja valt elér-
het6vé és a felhasznalasi lehetdségei napjainkban is egyre boviilnek. Vajon az olyan szolgaltatasok, mint a mentalhi-
giénés tanacsadas, ahol az emberi kapcsolatok szerepe meghatarozo, sikeresen alkalmazhato-e az MI? A kutatés célja,
ezt vizsgalni a Z generacioba tartozd egyetemista hallgatok korében online kérddives megkérdezéssel, amely soran a
WHO o6ttényezds mentalis jollétet vizsgaldo modelljét adaptaltuk. Tovabba sajat kutatasi céljaink alapjan tovabbfejlesz-
tettiik a technologia elfogadasanak ¢s hasznalatanak egységesitett elméletét (UTAUT), amellyel egy koncepcionalis
mentalhigiénés mobil alkalmazas hasznalatdnak elfogadasi szandékat elemeztiik. Célunk volt meghatarozni azt is,
hogy a bizalom, a kotddés €s viselkedési dimenzidit hogyan befolydsolja az MI mentalhigiénés teriileten val6 hasz-
nalata. A kérdbives adatfelvétel utdn a modelliinket statisztikailag teszteltiik. A mentalhigiénés alkalmazas hasznalati
szandékara legnagyobb hatést az elvart teljesitmény, valamint a bizalom gyakorolja. Az eredmények alapjan elmond-
hato, hogy megfelel6 meggydzéssel - egyes tényezok esetén - szélesebb korben elfogadotta valhat a szolgaltatas hasz-
nalata a fiatalok korében. Kutatasunk eredményei altal j szolgaltatasok megalapozasa valik lehetové, és itmutatést
nyujtunk a mesterséges intelligenciaval tamogatott mentalhigiénés szolgaltatasok elfogaddsanak 6sztonzésére.
Kulcsszavak: mentalhigiénés szolgaltatasok, UTAUT, mentdalis jollét, mesterséges intelligencia

Abstract

The ever-changing world we live in is causing anxiety and stress in today’s society, especialy-
ly among young people starting out on their own. In recent years, many aspects of artificial intelligence (Al)
have become available, and its applications are expanding. Can Al be successfully applied to services such
as mental health counselling, where the whole activity is explicitly based on human factors such as trust and
attachment? The aim of this research is to explore this through an online questionnaire survey of Generation Z univers-
ity students, adapting the WHO’s five-factor model of mental well-being. In addition, based on our own research objec-
tives, we further developed the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT) to analyse the accep-
tance intention to use a conceptual mental health mobile application. Our aim was to determine how trust, attachment
and behavioural dimensions of trust and attachment are affected using Al in mental health. After the data collection
done via questionnaire, our model was statistically tested. The intention to use such application is highly influenced by
the expected performance and trust. The results show that young people have a high level of mental health awareness,
and with the right persuasion, the use of the service could become more widely accepted. The results of our research
will provide a basis for new services and guidelines to promote the adoption of Al-enabled mental health services.
Keywords: mental health services, UTAUT, mental well-being, artificial intelligence
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Sztereotipiak és eloitéletek az Ukrajnai menekiiltekkel valo onkéntesség soran
Stereotypes when volunteering with Ukrainian refugees
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Absztrakt

Az ukran menekiiltvalsag 2020-as kirobbanasakor a nonprofit szervezetek dnkéntesek mozgositasaval pro-
baltak az érkez6 menekiilteket tAmogatni. Magyarorszdgon az orszdg minden felérdl érkeztek onkéntesek,
kiilonféle tevékenységekkel (pl. fuvarozas, szallasadas, élelmiszergylijtés) segitve a raszoruldkat. Ennek soran
kiilonbozd nemzetek, kulturak talalkoznak, igy elengedhetetlen az onkéntesség kulturalis aspektusainak vizs-
galata. Kutatdsunkban mélyinterjukkal tartuk fel az ukran menekiiltekkel valo dnkéntesség soran az 6nkénte-
sekben ¢s a kozvetlen kornyezetiikben felmertiilo sztereotipiakat és elditéleteket. Eredményként hat dominéans
sztereotipia €s elditélet keriilt azonositasra. Az dnkéntesség tdmogatasa kapcsan kiilonbséget lehet tenni az
onkéntes kozvetlen kornyezetében 1évok és a tavolabbi ismerdsok kozott. A kutatasunk eredményeire alapoz-
va a nonprofit szervezetek proaktivan tudnak dolgozni a meglévo sztereotipidk €s elditéletek leépitésén és az
onkéntesbazis tovabbi szélesitésén.

Kulcsszavak: onkéntesség, ukran menekiiltvalsag, kulturalis kiilonbségek, sztereotipiak

Abstract

In response to the refugee crisis in Ukraine in 2020, non-profit organisations mobilised volunteers to aid the
incoming refugees. In Hungary, volunteers from across the country offered their support in various ways,
including transportation, accommodation, and food collection. This initiative brought together individuals
from diverse national and cultural backgrounds, highlighting the importance of examining the cultural aspects
of volunteering. In our research, we employed in-depth interviews to examine the stereotypes and prejudices
that volunteers and their immediate environment face when volunteering with Ukrainian refugees. Our find-
ings revealed the existence of six dominant stereotypes and prejudices. It is possible to distinguish between
those who are closely acquainted with the volunteer and those who are not from the perspective of supporting
the volunteering initiative. Based on the results of our research, non-profit organisations can work proactively
to challenge existing stereotypes and prejudices to further expand their volunteer base.

Keywords: volunteering, Ukrainian refugee crisis, cultural differences, stereotypes
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Uj ortopédiai miitéti eljarasok, innovativ technolégiak fogyasztéi elfogadasa:
attitiidvizsgalat paciensek oldalarol

Consumer acceptance of new orthopedic surgical procedures, innovative technologies. a survey of attitudes
on the side of patients

BIrRO BORBALA
PhD hallgato, Pécsi Tudomanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar,
biro.borbala@ktk.pte.hu

Absztrakt

Sok ember bizalmatlan az elavult eljarasokkal szemben, aminek megannyi oka lehet. Az 0 ortopédiai miitéti
eljarasoknak, innovativ technologidknak koszonhetéen sokkal effektivebb lehetne az orvoslas vilagszerte. A
tanulmany célja feltarni azon tényezoket, amelyek segitenek megteremteni a paciensek bizalmat az 0j egész-
ségligyl innovacidkkal kapcsolatban. A kutatds soran szekunder és primer kutatas is késziilt, online kérddiv
keriilt lekérdezésre (n=181). A téma mélyebb megértése, valamint az ok-okozati relaciok feltarasanak érdeké-
ben szakértdi mélyinterjuk is késziiltek. Osszességében megallapithatd, az emberek nyitottak az egészségiigyi
innovaciokra, de nem szabad megfeledkezni, arrol a tényrdl, hogy nem minden esetben van meg a bizalom az
innovaciok tekintetében a paciensekben. Annak érdekében, hogy az 1j mutéti eljarasokat alkalmazni lehessen,
sziikség van olyan paciensekre, akik beleegyeznek egy 1j eljarasba, igy azt megfeleld mdédon kell mind az
orvosoknak, mind a pacienseknek kozvetiteni.

Kulcesszavak: innovacio elfogadas, egészségiigy, bizalom, paciens, ortopédia

Abstract

Many people are distrustful of outdated procedures, for any number of reasons. Thanks to new orthopedic
surgical procedures and innovative technologies, medicine could be much more effective worldwide. The
purpose of this study is to explore the factors that help to create patient trust in new healthcare innovations.
During the research, both secondary and primary research were conducted, and an online questionnaire was
queried (n=181). In order to gain a deeper understanding of the topic and to explore cause-effect relationships,
expert in-depth interviews were also conducted. Overall, it can be concluded that people are open to healthcare
innovations, but we must not forget the fact that patients do not always trust innovations. For new surgical
procedures to be applied, patients are needed who agree to a new procedure, so it must be properly communi-
cated to both doctors and patients.

Keywords: innovation acceptance, healthcare, trust, patient, orthopedics
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Negativ érzelmek marketing értéke: kvalitativ kutatas részeredményei egy
magyar labdarugocsapatnal

The marketing value of negative emotions: partial results of a qualitative research at
a Hungarian football team

BopoN GYORGY
PhD hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, gyorgy.bodon@uni-corvinus.hu
NEULINGER AGNES
PhD

Absztrakt

A fogyasztdi magatartast nagy mértékben befolydsolhatjak az érzelmek. A negativ érzelmek hatéasa eltér a
pozitiv érzelmekétol, ugyanakkor ezek vizsgalata a szakirodalomban eddig kisebb szerepet kapott a sport
teriiletén. Jelen tanulmany a negativ érzelmek Pszicholdgiai Kontinuitas Modell (PKM) keretébe val6 integ-
ralasaval kivan hozzajarulni a szakirodalomhoz, egy 6sszetettebb kutatas néhany kvalitativ részeredményének
bemutatasaval. F6 kérdésiink, hogy a pszichologiai kotddés csokkenése hogyan mutatkozik meg a labdarugas
szurkoloi kornyezetében, igy a kotddés er6sodésének bemutatasat kiegészitse a negativ iranya kapcsolodas fo-
lyamatanak leirasaval. A kérdés megvalaszolasara kvalitativ kutatas késziilt 26 mélyinterji segitségével. A be-
mutatott modell 0j iranyokat mutat a szurkoldk és a klubok pszicholdgiai kapcsolatanak jovobeli kutatdsahoz.

Kulcsszavak: sportmarketing, negativ érzelmek, kvalitativ, mélyinterju, labdarugas

Abstract

Consumer behaviour can be strongly influenced by emotions. The impact of negative emotions is different
from that of positive emotions, but their study has been less addressed in the sport literature. The present study
aims to contribute to the literature by integrating negative emotions into the framework of the Psychological
Continuity Model (PCM), by presenting some qualitative sub-results of a more complex study. Our main
question is how the decrease in psychological attachment is manifested in the football supporter environment,
so as to complement the presentation of the attachment strengthening model with a description of the process
of negative attachment. To answer this question, qualitative research was conducted using 26 in-depth inter-
views. The presented model points to new directions for future research on the psychological relationship
between supporters and clubs.

Keywords: sports marketing, negative emotions, qualitative, in-depth interviews, football
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A Mesterséges Intelligencia gyakorlati alkalmazasanak lehetoségei
a marketingkutatasban

Possibilities for Practical Applications of Artificial Intelligence in marketing research

DANO GYORGYI

Tanarsegéd, BME Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar, dano.gyorgyi@gtk.bme.hu
KovAcs STEFAN

Adjunktus, BME Gazdasag- és Tarsadalomtudomanyi Kar, kovacs.stefan@gtk.bme.hu

Absztrakt

A mesterséges intelligencia (MI) nyqjtotta lehetdségek minden iparagat atalakitanak, igy a marketingkutatést
is. Tanulményunkban a MI gyakorlati alkalmazasainak lehetdségeit vizsgaljuk e teriileten, példakat mutatunk
a jelenleg rendelkezésre allo eszkozokre és azok alkalmazasi modjairdl. Primer kutatdsunkban megvizsgaltuk
a magyar lakossag MI-val kapcsolatos attitiidjét, fokuszalva arra, hogy miképp viszonyulndnak egy virtua-
lis kérdezObiztoshoz. Eredményeink ramutatnak arra, hogy még igen jelentds azok tabora, akik elzdrkdznak
ettdl a megoldastol, ellenben a fejlesztések sordn az egyéni preferencidk szerinti személyre szabas fokuszba
helyezése javithat a valaszadasi hajlandosagon és ndvelheti a valaszadoi élményt. Osszefoglaljuk az MI mar-
ketingkutatas teriiletén vald alkalmazas elOnyeit és hatranyait is, kiilon kitérve a virtualis kérdezObiztosokra is.

Kulcesszavak: mesterséges intelligencia, piackutatas, valaszadasi hajlandosag
Készonetnyilvanitds: Az adatfelvételt a KOD Piac-Vélemény- és Médiakutaté Intézet végezte.

Abstract

The opportunities afforded by Artificial Intelligence (Al) are transforming every industry, including marke-
ting research. In our study, we examine the practical applications of Al in this field, providing examples of
currently available tools and their modes of application. Through our primary research, we investigated the
attitudes of the Hungarian population towards Al, focusing on acceptance of a virtual interviewer. Our find-
ings indicate that there is a significant portion of respondents who refuse this solution; however, focusing on
customization according to individual preferences during development can improve response willingness and
enhance respondent experience. We summarize the advantages and disadvantages of Al application in marke-
ting research, with particular emphasis on virtual interviewers.

Keywords: artificial intelligence, market research, response willingness
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Tarsadalmi marketing kihivasok a fenntarthato fejlodési célok elérése kapcsan
Social marketing challenges in relation to achieving sustainable development goals

Dinva LAszLO
PhD, habil., professzor emeritus, SZTE-GTK, laszlodinya@gmail.com

Absztrakt

A fenntarthaté fejlodési célok megvalositasa 1étkérdés az emberiség szdmara, de ehhez képest jelentds ké-
sésben vagyunk. Az el6zd évtizedben a fenntarthato fejlodés szertedgazé teriiletén ennek okait is kutattuk,
kiilonos tekintettel a tarsadalmi marketing lehetséges tamogatd szerepére ennek a késének a ledolgozasaban.
Ezuttal eddigi hazai és nemzetko6zi kutatasi projektekben is szerzett tapasztalatainkat probaltuk rendszerezni,
¢s ennek kapcsan ramutatni, hogy a tarsadalmi marketing bevonasa mely célcsoportokndl, milyen forméban
lehetne segitséglinkre, hogy ezt a megrekedni 1atsz6 folyamatot felgyorsithassuk.

Kulcesszavak: tarsadalmi marketing, fenntarthato fejlodés, SDG-k szinergiaja

Abstract

The realization of the sustainable development goals is a matter of existence for humanity, but we are signifi-
cantly behind schedule. In the previous decade, we also researched the reasons for this in the diverse field of
sustainable development, with particular regard to the possible supporting role of social marketing in working
through this problem. This time, we tried to systematize our experiences gained in domestic and international
research projects so far, and in this connection, to point out which target groups and in what form the involve-
ment of social marketing could help us, in order to speed up this seemingly stalled process.

Keywords: social marketing, sustainable development, synergies of SDG-s

1. El6zmények

Az ENSZ 2015-ben fogadta el a globalis fenntarthat6 fejlodés 2015 — 2030 kozotti idészakara szol6 17 Fenn-
tarthato Fejlodési Célt (tovabbiakban: SDG-k). Mar indulaskor felmeriilt, majd a megvalositas évente, orsza-
gonként (és globalisan) torténd értékelése kapcsan nyilvanvalova valt, hogy az SDG-k rendkiviil komplex,
Osszefiiggd rendszert képeznek. Es ezért azokat kiilon-kiilon kezelni alapvetd tévedés. Atfogd nemzetkdzi
szakirodalmi feldolgozast végeztiink ennek feltarasa érdekében, amelynek eredményeit korabban mar publi-
kaltuk is (DINYA, 2014b és 2018). A probléma tudatositdsahoz kapcsolddo tarsadalmi marketing feladatok
értelmezése érdekében fontosnak tartjuk ezekbdl kiemelni és idézni azokat a megallapitdsokat, amelyek az
SDG-k komplex rendszerét meghatarozo tényezOokre vonatkoznak:

* A fenntarthato fejlodés integralt jellege: A fenntarthat6 fejlddéshez tobb kihivas egyidejii kezelése sziik-
séges, mivel a tarsadalmi haladas, a gazdasagi jolét és a kornyezetvédelem szorosan Osszefonddnak. Egy cél
elérése gyakran mas teriileteken elért haladastol is fligg, erdsitve az integralt megkdzelitések és szinergikus
cselekvések sziikségességét.

* Rendszerszemlélet: Szamos fenntarthato fejloddési kihivas a komplex rendszerek interakcioibol, a visz-
szacsatolasi hurkokbol és az egymassal 0sszefiiggd hajtéerdkbol fakad. Példaul a szegénység, az ¢hezés és az
alultaplaltsag csokkentése olyan kérdésekhez kapcsolodnak, mint az oktatashoz, az egészségiigyi ellatashoz,
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a tiszta vizhez hozzaférés és a fenntarthatdo mezdgazdasag megvalositdsanak megoldasa. E kihivasok kezelése
holisztikus és rendszerszintli megkdzelitést igényel, amely tobb tényezot és érdekelt felet is figyelembe vesz.

* Atfogo kérdések: Szamos SDG olyan horizontalis kérdésekkel foglalkozik, amelyek a fejlesztés tobb aspek-
tusat érintik. Példaul a nemek kozotti egyenldség (SDG 5) relevans az oktatassal, az egészséggel, a fenntarthato
gazdasaggal és varosokkal kapcsolatos célok szempontjabol. Hasonloképpen, az éghajlatpolitika (SDG 13) ha-
tassal van az energiara, az infrastruktirara, a mezdgazdasagra és a biologiai sokféleség megdrzésére.

* Globalis erdforrasok és kockazatok: Tobb fenntarthatdsagi célkitlizés, mint példaul az éghajlatvaltozas
kezelése, a biologiai sokféleség csokkenése és a vizhidny, tilmutat a nemzeti hatdrokon, hatdssal van a globa-
lis 6koszisztémakra és népesedésre. E kihivasok kezelése nemzetkdzi egylittmiikodést, kollektiv fellépést és
megosztott feleldsséget igényel a kdzos eréforrasok kezelésében és a kdzos kockazatok mérsékléseében.

Korabbi kutatdsaink sordn ugyancsak ramutattunk, hogy mig az SDG-k Osszekapcsolasa szinergiak ¢és
tars-elonyok lehetdségét kinalja, egyben komoly kockazatokat is jelent a célok elérésénél. Szakirodalmi szin-
tézis alapjan kimutathatok a kovetkezok: (DINYA, 2014a)

* Kompromisszumok (,,trade-off”) és egymassal iitkozo prioritdsok: A fenntarthato fejlodés egyik célte-
riiletén val6d elérehaladds megvalosulasa kompromisszumkényszert, €s mas célokkal valo {itkozést vonhat
maga utan. Példaul a gazdasagi ndvekedés novelheti az eréforras-felhasznalést és a kdrnyezet romldsat, mig
a természeti er6forrasok megdrzésére iranyuld erdfeszitések hatdssal lehetnek a megélhetésre és a gazdasagi
fejlodésre. A versengd prioritdsok kiegyensulyozasa megkoveteli az elénydk/hatranyok és a kompromisszu-
mok alapos mérlegelését.

o Osszetettség és végrehajtasi kihivasok: Az SDG-k 6sszekapcsolt jellege bonyolultta teszi a megvalositast,
amely agazatok, kormanyzati szintek és érdekelt csoportok kozotti koordinéciot tesz sziikségessé. A szakpoli-
tikak 0sszehangolasa, az er6forrasok mozgodsitasa, az elérehaladas nyomon kovetése és a hatasok folyamatos
mérése kihivast jelenthet a kiilonb6zé megkdzelitésii €s eltérd érdekeltségili felek miatt.

» Kapacitdasi és iranyitasi kérdések: A fenntarthato fejlesztési célok eléréséhez hatékony iranyitasi strukt-
rakra, intézményi kapacitasokra és politikai koherenciara van sziikség globalis, nemzeti és helyi szinten. Sok
orszag kapacitaskorlatokkal, irdnyitasi hidnyossagokkal és intézményi gyengeségekkel néz szembe, amelyek
hatréltatjak a fenntarthat6 fejlédési célkitlizések elérését.

» Egyenlotlenségek és sebezhetoségek: Az dsszekapcesoltsdg sulyosbithatja az egyenldtlenségeket és a se-
bezhetdséget, mivel a marginalizalt csoportok és régiok ardnytalanul nagy terhet viselhetnek a kdrnyezet rom-
lasa, az éghajlati hatasok és a tarsadalmi kirekesztddés miatt. Az egyenldtlenségek kezelése €s a rugalmassag
kialakitasa célzott beavatkozasokat és inkluziv megkozelitéseket igényel, amelyek senkit sem hagynak hatra.

E kihivésok lekiizdéséhez és a fenntarthat6 fejlesztési célok kozotti szinergidk maximalizalasdhoz elenged-
hetetlenek az integralt tarsadalmi marketing megkdozelitések, a tobb érdekelt felet tomoritd partnerségek és a
részvételi folyamatok. Az iranyitadsi mechanizmusok megerdsitése, a szakpolitikak koherencidjanak eldémoz-
ditasa és az eréforrasok mozgositdsa a fenntarthat6 fejlédés érdekében kulcsfontossagt prioritasok a fenntart-
hat¢ fejlesztési célok felé torténd atfogd €s inkluziv médon torténd eldrelépéshez.

Ezattal a kutatasi célkitlizésiink a kdvetkezd volt:

« attekinteni, hogy az utobbi fél évtizedben miként alakult a fenntarthatosagi kihivasok komplexitasanak
értelmezése,

* ¢s hogyan valtozott a tdrsadalmi marketing szerepének értelmezése ezzel osszefiigésben.

2. Tarsadalmi marketing a szinergiak és kompromisszumok menedzselésénél

Tehat a szinergidk, illetve sziikséges kompromisszumok feltérképezése és kezelése elengedhetetlen az SDG-k
hatékony végrehajtasahoz. Ez tenné lehetdvé a kiilonféle szintli dontéshozok szdmara, hogy maximalizaljak a
hatast, hatékonyan osszdk el az eréforrasokat, elkeriilj¢k a nem kivant kdvetkezményeket, kiegyensulyozzak

crer

szinten is eldmozditja a fenntarthat6 fejlodést. (DINYA, 2016; FLORENCE et al., 2022; RODRIGUEZ-SA-
NCHEZ et al., 2023; EUROSTAT, 2023)

Az SDG-k végrehajtasa magaban foglalja a kiilonféle célteriileteken sszefliggd kihivasok széles korének
egyidejii kezelését, beleértve a tdrsadalmi fesziiltségek enyhitését, a kdrnyezeti fenntarthatdsagot, és a gazda-
sagi anomalidk kezelését. A szinergidk €és a kompromisszumok tobb okbdl is dontd szerepet jatszanak ebben a
végrehajtasi folyamatban. Nemzetkozi adatbazisok €s élenjard orszagok tapasztalatai alapjan kiemelkeddnek
latjuk a kovetkezd szempontok érvényesitést:
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* Hatasmaximalizalas: A szinergidk lehet6vé teszik azon lehetdségek azonositasat és kihasznalasat, ahol
egy cél elérése érdekében tett intézkedések pozitivan befolydsolhatjadk mas célok elérését. Példaul a megajuld
energiakba vald befektetés nemcsak a 7. (Megfizethetd és tiszta energia) cél eléréséhez jarul hozza, hanem
tdmogatja a 13. (Klimapolitika) és a 11. (Fenntarthato varosok és kozosségek) célt is.

* Hatékony eroforras-elosztas: A szinergidk megértése segit az eréforrasok hatékonyabb elosztasaban az-
altal, hogy azonositja azokat a teriileteket, ahol a beavatkozasok tobbféle haszonnal jarhatnak. Ez megaka-
dalyozza az erdfeszitések €s az er6forrasok megkettdzését, és hatékonyabba teszi a végrehajtasi folyamatot.

* A nem kivant kévetkezmények elkeriilése: A kompromisszumok elkeriilhetetlenek az SDG-k megvalosi-
tasa soran, mivel bizonyos cselekvések pozitiv és negativ kovetkezményekkel is jarhatnak a kiilonb6z6 célok
tekintetében. Példaul bar a mezdgazdasagi termelékenység novelése hozzajarulhat a 2. célhoz (Zéro €hség),
ugyanakkor erdgirtashoz is vezethet, ami kihat a 15. célra (Elet a szarazfoldon). Ezeknek a kompromisszu-
moknak a tudataban a dontéshozok mérsékelhetik a negativ hatdsokat és optimalizalhatjak az eredményeket.

» Az egymasnak ellentmondo célok kiegyensulyozasa: A kompromisszumok segitenek eligazodni az {itk6z6
célok kozott az SDG-k kozott. Néha az egyik cél elérése megkoveteli a haladas felaldozasat egy masik célban.
Példaul a gazdasagi novekedés eldsegitése (8. cél) a fogyasztas €s a termelés novekedését vonhatja maga utan,
ami megterhelheti a természeti er6forrasokat és befolyasolhatja a kdrnyezet fenntarthatésagat (12. cél). Ezen
ellentmondo6 célok kiegyensulyozdsa megkoveteli a kompromisszumok alapos mérlegelését.

* Szakpolitikai integracio.: A szinergidk és a kompromisszumok a politikaalkotas integralt megkdzelitését
teszik szilikségessé. Az egymassal Osszefiiggd kihivasok kezelése dgazatok és érdekelt felek kozotti egyiitt-
miikddést igényel, hogy holisztikus megoldasokat dolgozzanak ki, amelyek maximalizaljak az elényoket és
minimalizaljék a negativ kovetkezményeket.

Ennek tudatositdsa az érdekelt szereplok korében Gsszehangolt és professziondlis tarsadalmi marketing
programok nélkiil lehetetlen.

3. Az érdekelt szereplok (stake-holder-ek) és feladataik definidlasa

Az SDG-k megvalositasa az érdekeltek széles korét érinti, beleértve a kormanyokat, nemzetkozi szerveze-
teket, civil tdrsadalmi csoportokat, a magéanszektort, a tudomanyos kordket és az egyes polgarokat. Minden
érdekelt fél kiilon szerepet jatszik, és sajatos feladatai vannak a fenntarthato fejlesztési célok eléréséhez valo

hozzajarulasban (KLAUSMANN-DINYA — DINYA, 2021 ¢s KROLL et al., 2019).

Nemzetkozi szervezetek:

A nemzetkdzi szervezetek tdmogatast, koordinacidt és technikai segitséget nyujtanak az orszdgoknak a
fenntarthato fejlesztési célok végrehajtasaban, gyakran katalizatorként miikddnek a globalis egylittmiikddés-
ben ¢s érdekérvényesitésben. Megoldandé feladatok:

» Technikai szakértelem, pénziigyi segitségnytjtas és kapacitasépités biztositasa az orszagok szamara, kii-
16n6sen a végrehajtasi kihivasokkal szembesiild orszagok szamara.

* Azismeretek megosztasanak, a legjobb gyakorlatok cseréjének, valamint az orszagok ¢€s az érdekelt felek
kozotti egytittmiikodés eldsegitése.

+ A fenntarthat6 fejlesztési célok elérését eldsegitd globalis politikak és kezdeményezések tdmogatasa.

A fenntarthato fejlesztési célok felé tett globalis elérehaladds nyomon kovetése, valamint id6szakos érté-
kelések és jelentések készitése.

Kormanyok:

A kormanyok elsddleges szerepldi a fenntarthatd fejlesztési célok elérését célzo politikak és programok
végrehajtasaért orszagukban. Megoldando feladatok:

A fenntarthato fejlesztési célokhoz igazod6 nemzeti stratégidk, politikak és cselekvési tervek kidolgozasa
¢s elfogadaésa.

+ Jogi keretek és szabalyozasi mechanizmusok létrehozédsa az SDG végrehajtasanak tAmogatasara.

» Pénziigyi forrasok elosztasa, prioritdsok meghatarozasa és tdimogatas mozgositasa az SDG-vel kapcsola-
tos kezdeményezésekhez.

* Az elérehaladds nyomon kovetése, az eredményekrdl sz6lo jelentés, valamint a fenntarthato fejlesztési
célok nemzeti fejlesztési tervekbe vald integralasa.
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Civil tarsadalmi szervezetek (NGO-k):

A civil szervezetek sokféle nem kormanyzati szervezetet képviselnek, beleértve az érdekképviseleti csopor-
tokat, a kozdsségi alapl szervezeteket és az alulrdl épitkez6 mozgalmakat, amelyek kritikus szerepet jatsza-
nak a fenntarthat6 fejlesztési célok tAmogatasaban és végrehajtasdban helyi, nemzeti és nemzetkdzi szinten.
Megoldand¢ feladatok:

+ Afigyelem felkeltése, a lakossdg tamogatasanak mozgositasa és a fenntarthat6 fejlesztési célok eldémoz-
ditasa érdekében végrehajtott szakpolitikai valtoztatasok tAmogatasa.

* Helyszini kezdeményezések és projektek vallalasa a fenntarthat6 fejlesztési célokkal kapcsolatos konkrét
kihivasok kezelésére, gyakran a marginalizalt vagy sériilékeny lakossagra dsszpontositva.

* Akormanyok ¢és mas érdekelt felek feleldsségre vonasa a fenntarthat6 fejlesztési célok iranti elkotelezett-
ségiikért monitoring, értékelés és érdekképviselet révén.

» Szakértelem, er6forrasok és alulrol épitkezd perspektivak biztositasa az SDG végrehajtasi eréfeszitéseihez.

Uzleti szektor:

Az lizleti szektor, beleértve a véllalkozasokat, a nagyvallalatokat és az ipari szovetségeket, jelentds befo-
lyéassal és eréforrasokkal rendelkezik, amelyek mozgdsithatok a fenntarthat6 fejlodés eldmozditasa és a fenn-
tarthato fejlodési célok eléréséhez valod hozzajarulas érdekében. Megoldandé feladatok:

» Befektetés olyan fenntarthat6 iizleti gyakorlatokba, innovacioba és technologidkba, amelyek tdmogatjak
a fenntarthat6 fejlesztési célokat, mikézben elémozditjdk a gazdasagi novekedést és a jovedelmezdséget.

+ Egyiittmiikddés a kormanyokkal, a civil tarsadalommal és mas érdekelt felekkel az SDG-hez igazodd
kezdeményezések kidolgozasa és végrehajtasa érdekében, mint példdul a vallalati tarsadalmi feleldsségvalla-
lasi (CSR) programok, az ellatasi lanc fenntarthatosaga €s a zold befektetések.

» Az etikus iizleti magatartas, az atlathatosag és az elszdmoltathatosag elémozditasa az SDG elveivel 6sz-
szhangban.

 Partnerségekben ¢és tobb érdekelt felet érint kezdeményezésekben valo részvétel a kollektiv fellépés €s
a hatas fokozasa érdekében.

Akadémiai és kutatointézetek:

A tudoményos élet és a kutatointézetek értékes tudassal, szakértelemmel €s innovacidval jarulnak hozzé a
bizonyitékokon alapulo politikaalkotas, a kapacitasépités €s a fenntarthat6 fejlodés kutatas-vezérelt megolda-
sainak tAmogatasahoz. Megoldand6 feladatok:

» Kutatasok, elemzések ¢és értékelések lefolytatasa adatok, bizonyitékok €s betekintések eldallitasa érdeké-
ben az SDG-vel kapcsolatos kérdésekrdl és trendekrol.

+ Technikai segitségnytjtas, képzés és kapacitasépitési timogatds nyujtasa az SDG végrehajtasaban részt
vevO kormanyoknak, szervezeteknek és kozdsségeknek.

* Az interdiszciplindris egyiittmiikodés, a tuddscsere és az innovacid eldmozditasa az Gsszetett fenntarthato
fejlodési kihivasok kezelése érdekében.

+ Oktatas és tudatossag novelése a didkok, a szakemberek, a dontéshozok és a kdzvélemény korében a
fenntarthato fejlesztési célokrol és azok fontossagardl a globalis jolét szempontjabol.

Egyeéni dallampolgarok:

Az egyes polgarok 1étfontossdgu szerepet jatszanak a valtozas eldmozditoiként a fenntarthato életmod, a
polgari szerepvallalas €s a feleldsségteljes allampolgarsag eldmozditasdban a fenntarthatd fejlesztési célok
elérésének tamogatasa érdekében. Megoldando feladatok:

» Fenntarthat6 fogyasztési és életmodbeli dontések elfogadasa, mint példaul a hulladékcsokkentés, az ener-
giatakarékossag, valamint az etikus termékek és szolgaltatasok tdmogatasa.

* Részvétel a demokratikus folyamatokban, civil tevékenységekben és kozosségi kezdeményezésekben az
SDG prioritasainak timogatasa €és a dontéshozok elszamoltathatosaga érdekében.

+ Onkéntes 1d6, készségek és eréforrasok a helyi projektek és szervezetek timogatasara, amelyek az SDG-
vel kapcsolatos célkitlizések megvaldsitasat szolgaljak.

+ Oktatasban, parbeszédben ¢és figyelemfelkelto tevékenységekben valo részvétel a fenntarthato fejlesztési
célok megértésének eldmozditasa, valamint a fenntarthatésag €s a fenntarthatdsag kultirdjanak, valamint a
tarsadalmi feleldsségvallalas eldmozditasa érdekében.
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Tehat az SDG-k sikeres végrehajtasa egyiittmiikodést, partnerséget és 6sszehangolt erdfeszitéseket igényel
a kiilonbozo érdekelt felek kozott, amelyek mindegyike hozzdjarulhat egyedi szerepkorében, szakértelmével
¢s erdforrasaival egy fenntarthatobb €s igazsdgosabb vildg k6zos megvaldsitasahoz. Mindezt megalapozni
hivatott a tudatositast célz6 tdrsadalmi marketing.

4. A tarsadalmi marketing potencialis szerepe

Az utdbbi évtized tapasztalatai azt mutatjak, hogy kritikus fazisban érkeztiink el, mert hatalmas érdekkonflik-
tusok fékezik a célok megvaldsitast. A tarsadalmak, vagyis az érintettek radikalis mobilizalasa nélkiil a folya-
mat agy tlinik megallhat. Ehhez pedig sokkal intenzivebb, 6sszehangolt és professzionalis tdrsadalmi marke-
tingre lenne sziikség a hatralevd iddben. A tarsadalmi marketing célja a tarsadalmilag elényds magatartasok,
vagy attitlidok elémozditasa a tarsadalmi problémak megoldasa érdekében. (PISKOTI, 2019) Marketing el-
veket és technikékat alkalmaz, hogy befolydsolja az egyéneket, kozdsségeket és tdrsadalmakat, hogy olyan
magatartdsformakat fogadjanak el, amelyek hozzajarulnak a pozitiv tarsadalmi véltozadsokhoz, vagy kornye-
zeti €s tarsadalmi problémak megolddsdhoz. Néhany 6 jellemzdje, amelyek megkiilonboztetik a tarsadalmi
marketinget a klasszikus marketingtdl: (DINYA, 20141 és DINYA, 2022)

* Viselkedésmodositasi fokusz: A tarsadalmi marketing a viselkedés megvaltoztatdsara dsszpontosit, nem
pedig kizardlag termékek vagy szolgaltatasok értékesitésére. Célja, hogy befolyasolja az egészséggel, a kor-
nyezeti fenntarthatosaggal, a tarsadalmi igazsdgossaggal vagy mas tarsadalmi kérdésekkel kapcsolatos attitii-
doket, hiedelmeket és magatartasokat.

» Tarsadalmi jo cél: A tarsadalmi marketing elsddleges célja, hogy a tarsadalom javat szolgalja a tarsadal-
mi, kornyezeti kérdések kezelésével. Az egyének és kozdsségek jolétének javitasara torekszik, nem pedig egy
szervezet vagy vallalkozas profitjanak maximalizalasara.

» Célkozonség szegmentaldsa: A tarsadalmi marketing magédban foglalja a célkdzonség azonositasat és
szegmentalasat demografiai jellemzdik, pszichogréfiai jellemzdik és viselkedésiik alapjan az iizenetek €s be-
avatkozéasok hatékony testreszabasa érdekében. Felismeri a népességen beliili sokféleséget és a testreszabott
megkozelitések sziikségességét a kiilonbdzd csoportok eléréséhez.

* Betekintés-vezérelt stratégiak: A tarsadalmi marketing kutatasra és adatvezérelt betekintésre tAmaszko-
dik, hogy megértse a célkdzonség motivacioit, akadalyait és preferencidit. Ezeket az informéciokat olyan
stratégidk, lizenetek €és beavatkozasok kidolgozdsara hasznalja fel, amelyek rezonalnak a kozonséggel, €s
nagyobb valdszinliséggel vezetnek viselkedésvaltozashoz.

* Etikai megfontolasok: A tarsadalmi marketing az etikai szempontokat helyezi eldtérbe, ¢és tiszteletben
tartja az egyének méltosagat, autonomidjat és jogait. Célja, hogy képessé tegye az embereket arra, hogy meg-
alapozott dontéseket hozzanak, ahelyett, hogy manipuldlnak vagy konkrét viselkedésekre kényszeritenék dket.

 Partnerségek és egyiittmiikédés: A tarsadalmi marketing gyakran magéban foglalja a kiilonb6zd érdekelt
felekkel valo egylittmiikddést, beleértve a kormanyzati szerveket, non-profit szervezeteket, kzosségi csopor-
tokat, tudoményos koroket és a maganszektort. Elismeri a partnerségek fontossagat az dsszetett tarsadalmi
kérdések kezelésében, valamint a kollektiv er6forrasok és szakértelem kihasznalasaban.

* Hosszu tavu hatas és fenntarthatosag: A tarsadalmi s marketing célja, hogy hosszu tavu hatast és fenn-
tarthatdsagot érjen el azaltal, hogy eldsegiti a tartds viselkedésvaltozast és kezeli a viselkedés mogottes tar-
sadalmi meghatarozoit. Felismeri, hogy a viselkedés megvaltoztatasa gyakran tartds erdfeszitést és rendszer-
szintli valtoztatdsokat igényel az egyéni szintli beavatkozasokon tal.

« Ertékelés és elszamoltathatésag: A tarsadalmi s marketing hangstlyozza a monitoring és értékelés fon-
tossagat a beavatkozasok hatékonysaganak felmérése, valamint a viselkedésvaltozasra és a tdrsadalmi ered-
ményekre gyakorolt hatdsuk mérése érdekében. A gyakorlati szakembereket szdmon kéri a mérhetd eredmé-
nyek eléréséért és a visszajelzéseken és bizonyitékokon alapul6 stratégidk folyamatos fejlesztéséért.

Tehat a tarsadalmi marketing abban kiilonbdzik a klasszikus marketingtdl, hogy a tarsadalmi javakat célzo

crer

tokra, az egylittmiikodésre, a hosszl tdvia hatasra és az értékelésre dsszpontosit.

5. Az érintettek egyiittmiikodésének potencialis teriiletei az SDG-k megvalodsitasat szolgalé tarsadalmi
marketing keretében

Az érintettek kozotti hosszl tavu és atfogo egylittmiikodés eldsegitése az SDG-k) elérése érdekében hatékony
tarsadalmi marketing eréfeszitéseket igényel, amelyek a megvalositasi folyamatban részt vevd kiilonb6zd
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szereplOkre irdnyulnak. Ezek a kovetkezd kulcsfontossagli tarsadalmi marketing feladatok, amelyekkel fog-
lalkozniuk kell.

Nemzetkozi szervezetek és finanszirozok:

 Feladat: A nemzetkozi szervezetek €s finanszirozok pénziigyi tdmogatast, technikai segitséget és koordi-
naciot nyujtanak a fenntarthat6 fejlesztési célok globalis végrehajtasanak eldsegitése érdekében.

» Tarsadalmi marketing megkozelités: szorgalmazza az SDG-k finanszirozasanak ¢€s tdmogatasanak no-
velését célzott kampanyokkal, amelyek kiemelik a globalis kihivasok kezelésének siirgdsségét, a kollektiv
fellépés hatékonysagat és az atalakulod valtozas lehetdségét. Eldsegiti az egylittmiikddést €s a tudascserét a
nemzetkozi partnerek kozott az eréforrasok kihasznalasa, a sikeres beavatkozasok fokozasa, valamint az SDG
végrehajtasaban jelentkez6 hidnyossagok és kihivasok kezelése érdekében.

Kormanyok:

» Feladat: A korményokat el kell kotelezni és motivalni kell a fenntarthato fejlesztési célok prioritdsainak
meghatarozasdban, a nemzeti politikakba valo integraldsaban, az eréforrasok elosztasédban és az elérehaladés
nyomon kovetésében.

» Tarsadalmi marketing megkozelités: A politikai dontéshozokat €s korményzati tisztviseloket megcélzo
tarsadalmi marketingkampéanyok felhivhatjdk a figyelmet a fenntarthato fejlesztési célok fontossagara, be-
mutathatjdk a nemzeti prioritdsokhoz val6 igazodés elonyeit, és kiemelhetik mas orszadgok sikertorténeteit és
bevalt gyakorlatait.

Civil tarsadalmi szervezetek (NGO-k):

 Feladat: A civil szervezetek kulcsfontossagl szerepet jatszanak az érdekképviseletben, a kdzosségi sze-
repvallaldsban, valamint a kormanyok és mas érdekelt felek elszdmoltathatosagdban az SDG kdtelezettség-
vallalasaiért.

» Tarsadalmi marketing megkozelités: A civil szervezetekkel vald egylittmiikodés olyan célzott kampa-
nyok révén, amelyek tdmogatast mozgositanak, kapacitast épitenek és eldsegitik az egylittmiikddést. Eszko-
70k, eréforrasok és platformok biztositasa a civil szervezetek szdmara, hogy felerdsitsék hangjukat, megosz-
szak tudasukat, és tamogassak az SDG megvalodsitasat helyi, nemzeti és globdlis szinten.

Uzleti szektor:

» Feladat: Az tizleti szektor jelentds befolyassal és erdforrasokkal rendelkezik, amelyek mozgdsithatok a
fenntarthato fejlesztési kezdeményezések 0sztonzésére €s a fenntarthato fejlesztési célok elérésének tdmoga-
tasara.

» Tarsadalmi marketing megkdzelités: olyan partnerségek és kezdeményezések kialakitasa, amelyek a
fenntarthatosag tlizleti szempontjaira hivjék fel a figyelmet, kiemelve az innovacios potencidlt, a piaci lehe-
toségeket €s a marka hirnevének javitasat. Mutasson be példakat olyan sikeres tlizleti modellekre, amelyek
Osszhangban vannak az SDG-vel, ¢és irdnymutatést és 0sztonzdket adnak a vallalati tarsadalmi feleldsségval-
lalashoz (CSR) és a fenntarthato iizleti gyakorlatokhoz.

Akadémiai és kutatointézetek:

* Feladat: A tudomanyos kordk és a kutatointézetek szakértelemmel, tudassal €s innovacidval jarulnak
hozza a bizonyitékokon alapuld politikaalkotas, a kapacitasépités és a fenntarthat6 fejlédés kutatis-vezérelt
megoldéasainak tdmogatasdhoz.

» Tarsadalmi marketing megkozelités: Eldsegiti az egyiittmiikodést és a tuddsmegosztast a tudomanyos
korok, a politikai dontéshozok és a gyakorlati szakemberek kozott konferenciakon, workshopokon, kiadva-
nyokon ¢és online platformokon keresztiil. Tamogatja az interdiszciplinaris kutatast, amely az SDG 0sszetett
kihivasaival foglalkozik, és megvaldsithato betekintést és megoldasokat 6sztonoz.

Egyének:

» Feladat: Az egyes polgarok a fenntarthat6 viselkedésmod, a polgari szerepvallalas és a feleldsségteljes
allampolgérsadg elémozditasa terén a valtozas alapvetd szerepldi a fenntarthatd fejlesztési célok elérésének
tdmogatasa érdekében.
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» Tarsadalmi marketing megkozelités: Az egyének felhatalmazasa és mozgdsitasa a fenntarthatd életmo-
dot, a polgari részvételt és az SDG-prioritasok tdmogatasat szolgald nyilvanos figyelemfelkeltd kampéanyok,
oktatasi programok €s kozosségi kezdeményezések révén. Haszndlja a kozosségi médidt, a torténetmesélést és
az alulrdl épitkezd ismeretterjesztést, hogy cselekvésre 0sztondzze, eldsegitse a kollektiv feleldsségérzetet, és
bemutassa a fenntarthato fejlddéshez valé egyéni hozzéjarulasok hatésat.

Vagyis az érintettek kozotti hosszl tavu és atfogd egyiittmiikodés eldémozditasa az SDG-k elérése érdekében
testre szabott kozosségi marketing megkdzelitéseket igényel, amelyek bevonjdk, felhatalmazzak és mozgo-
sitjak a kiilonb6z6 szerepldket a k6zos célok érdekében. A kiillonbozo érdekelt felek sajatos igényeinek, moti-
vacidinak és akadalyainak kezelésével a kozdsségi marketing erdfeszitések eldsegithetik az egylittmiikddeést,
lendiiletet adhatnak, és fenntarthato fejlddési eredményeket hozhatnak létre helyi, nemzeti és globalis szinten.

(1. tablazat)

1. tablazat: Az érdekelt szereplok és a tarsadalmi marketing feladatai.

litikakba integralasaban, az eréforrasok
biztositasaban.

ERDEKELT SZEREP- MEGOLDANDO FELADATAIK A TARSADALMI MARKETING FELADATAI
LOK
Nemzetkozi szervezetek és | Pénziigyi tamogatas, technikai segit- Az SDG-k finanszirozasanak ¢és timogatasanak nove-
finanszirozék ség és koordinacié az SDG-k globalis 1ését célzo kampanyok, kiemelve a globalis kezelés
eléréséhez. stirgGsségét, a kollektiv fellépés hatékonysagat és a
valtozas lehetdségét.
Kormanyok Elkotelezettség az SDG-k nemzeti po- Felhivhatni a figyelmet az SDG-k fontossagara,

bemutatni a nemzeti prioritasokhoz val6 igazodas
elényeit, és mas orszagok sikertdrténeteit, bevalt
gyakorlatait.

Civil szervezetek
(NGO-k)

Kulcsfontossagu érdekképviseleti és
koz6sségi mobilizalasi szerep, a korma-
nyok elszamoltatasa.

NGO-kooperacidkra 6sztonz6, kapacitasépité kampa-
nyok, er6forrasok, platformok és tudas megosztasara
Osztonzés.

Uzleti szektor

Tarsadalmilag felelds (CSR) miikddés.

CSR-alapu sikeres iizleti modellek és gyakorlatok
bemutatasa, 6sztonzése.

Akadémiai és kutatéinté-
zetek

Tudéssal és innovacioé szolgaltatas a
tényalapu politikahoz, kompetenciak és
KFI-megoldasok.

Tudasmegosztas 0sztonzése az érdekelt szereplok ko-
z6tt, konferenciak, workshopok, kiadvanyok és online
platformok révén.

Egyének

Fenntarthat6 értékrend, felel6s polgari
szerepvallalas.

Fenntarthato életmodot, polgari részvételt és az
SDG-prioritasok tdmogatasat szolgaldé kampanyok,

oktatasi programok és k6zosségi kezdeményezések.

Forras: sajat szerkesztés

6. Osszefoglalas

Az utobbi fél évtizedben torténtek pozitiv valtozasok a fenntarthatosagi célok komplex megkozelitésében, de a
tudasunk, és fOként a gyakorlati tapasztalatunk még meglehetdsen heterogén. A tarsadalmi marketing is bevo-
nult a kihivasok komplexitasanak tudatositasaba, de f0ként a nemzetkozi €s a civil szervezetek miikodésében.
Jelentds viszont a késés a kormanyok (politikai akarat) aktivizalasdban, €s a globalis tizleti érdekcsoportok el-
lenérdekeltségének csokkentésében. Erdsodott az a megkdzelités, hogy a fenntarthato fejlédés kihivasai csak
a realitasok talajan megkozelitve valaszolhatok meg. Példaul hogy az SDG-k megvalositasat nem elegendd
pusztan kiilon-kiilon (egymastol fiiggetleniil) feliigyelni, azokat csak egymassal 6sszefliggésben lehet ered-
ményesen kezelni. A realitdsok koz¢ tartozik annak felismerése, hogy tudasunk ma még meglehetésen korla-
tozott ahhoz az elképeszté komplexitashoz képest, amelyet a fenntarthatosagi kihivasok ,,gordiuszi csomoja”
képvisel. Ennek lattdn nyilvanvaldan lehetség is kinalkozik azoknak az ellenérdekii hatalmi és gazdasagi
csoportoknak a szdmara, amelyek a fenntarthatosag megvalosuldsa esetén jelenlegi kivételezett pozicioikat
elvesztenék, és ezért azokat koromszakadtaig védik. Akarcsak lehetdség a fenntarthatosagot fenyegetd stlyos
kihivasokat negligal6 tagadoknak. Mert Ok azt az lizenetet olvassak ki beldle: ilyen hianyos tudassal probal-
kozni értelmetlen, felejtsiik el az egészet.
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De akik azon dolgoznak, hogy ezt a ,,gordiuszi csomot” mieldbb kibogozzak, azok mésként gondoljak. Az
emberiséget fenyegetd katasztrofa elharitasa érdekében minden erdnket arra kell 6sszpontositanunk, hogy a
kijelolt célok és részcélok teriiletein a lehetd leggyorsabban haladjon a megvaldsitas. De ezt olyan globalis
monitoring rendszerre és szabalyozésra kell épiteni, amely a kapcsolodo teriileteket nem egymastol fiiggetle-
niil, hanem Osszefiiggéseikkel egyiitt figyeli, és regisztralja a beavatkozasok tova- és visszagyliriizd kovetkez-
ményeit is. Es ennek tudatositasahoz tovabbra fontos eszkdzként szolgalhat a tarsadalmi marketing eszkoztara.
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A ,liberalis civil értelmiségi” és a ,,konzervativ keresztény-demokrata” talalkozasa a
politikai narrativa vilagaban: Vezérszo szemantika demografiai, partpreferencia és
kommunikacios csatorna alapon

The meeting of “Liberal Civil Intellectuals” and “Conservative Christian-Democrats” in the world of politi-
cal narrative: Keyword semantics on a demographic, party- and communication channel preference basis.

DoBO ROBERT
PhD, f6iskolai docens, Budapesti Gazdasagi Egyetem, KVIK, dobo.robert@uni-bge.hu

Absztrakt

Kiilsé exogén tényezok — heurisztikak, keretezés — mellett az endogén, példaul az ideoldgia hatésa is meg-
figyelhetd egy személy dontési mechanizmusain keresztiil. Ezek a mechanizmusok kapcsolatban allhatnak a
személy/csoport altal hasznalt kifejezésekkel és fogalmakkal. SCHULL (1992) alapjan, amennyiben valaki
korabban példaul az ,,osztalyharc” kifejezést hasznalta, ugy allast is foglalt a kifejezés hasznalataval a prole-
tariatus oldalan az elnyom¢ kapitalistakkal szemben. Tehat fogalmi szinten jelenik meg az ideologia. Ezzel
szemben, egy-egy kifejezést szemantikai, jelentéstartalmi oldalon vizsgalhatunk, és ugyanazon kifejezés, ha-
sonl6 vagy megegyez0 kontextusban, az egyik ideologiai oldalon pozitiv, mig egy masikon negativ konnotaci-
oval tarsulhat. A tanulmany a demografiai tényezok mellett, kommunikacios csatorna- illetve part- preferencia
alapon vizsgalja tobb, a napi tematizalasban megjelend kifejezés megitélését, és kivan ravilagitani a narrativa
gyakorlati hatasara. A kutatds egyik eredménye, hogy az adatok alapjan harmas kapcsolat mutatkozik a kom-
munikacios csatornak bizalma, a partpreferencia és a vizsgalt kifejezések kozott. Igy a politikai alapu tarsadal-
mi polarizacié nem csak a tajékozddasi szokasok tengelyén érhetd tetten, hanem az egyes jelzok/kifejezések
jelentéstartalman keresztiil is.

Kulcsszavak: marketingkommunikacio, politikai marketing, narrativa

Abstract

Beside exogenous factors — heuristics, framing — endogenous ones, such as ideology can be observed through
a person’s decision mechanisms. These mechanisms may be related to the terms and concepts used by the
person or group. According to SCHULL (1992), if someone previously used the term ,,class struggle”, for
example, he also took a stance on the side of the proletariat against the oppressive capitalists. Thus ideology
appears on a conceptual level. In contrast, when a term is examined on the semantic, “conceptual” meaning
point, we find that the same term, in a similar or identical context, is associated with a positive connotation on
one ideological side and a negative on another. In addition to demographic factors, the study examines the per-
ception of several expressions appearing in daily thematization on the basis of communication channel- and
party preference, and aims to shed light on the practical impact of narrative. One of the results of the research
is that, based on the data, there is a three-way relationship between trust in communication channels, party
preference and the examined terms. Thus, political-based social polarization can be seen not only on the axis
of information gatehring habits, but also through the meaning of individual expressions.

Keywords: marketing communication, political marketing, narrative
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1. Bevezetés

Kiils6é vagy exogén tényezOk hatasat szamos kutatas vizsgalta és igazolta, melyek irracionalis dontésre — heu-
risztikéak, keretezés — késztetik a fogyasztot. Nem csak kiilsd tdrsadalmi, hanem emellett az endogén tényezok,
példaul az ideoldgia hatasa is megfigyelhetd egy személy dontési mechanizmusain keresztiil (KENNAN, 1947;
KRITZER, 1978; KAHNEMAN & TVERSKY, 1979, REIMER & RIESKAMP, 2007; KAHNEMAN, 2011).
Ehhez tarsul a politikahoz kapcsolddd érzelmi hattér és annak valtozasa, hiszen a fogyasztd pszichologiai
dontéseinek hatterében érzelmei allnak (KISS, 2013). Tehat amikor egy személy dontést hoz, a kornyezete is
¢s a sajat ideoldgiaja is befolyasolja, ennek megfelelden fog egy torténést vagy akar egy kifejezést megitélni.
Ez viszont még a tematizalassal magyarazhato, hiszen egyes elméleti paradigmak szerint a tomegtajékoztatas
eszkozeinek (médiaszerepldk) lehetdségiik van arra, hogy a kdztudat szamara egyidejiileg kiilonbozd jellem-
zOket emeljenek ki egy hirrel kapcsolatban. Ezek a kiilonb6z0 jellemzdk parhuzamosan is jelen lehetnek,
tehat egy torténést tobb szempontbol is bemutathatnak (GUO & MCCOMBS, 2012). Ez azt is jelenti, hogy
esetlegesen nem kapcsolddod eseményekbdl szarmazoé informaciokat is képes egyetlen atfogod napirendbe kap-
csolni. Ennek megfelelden a valasztok kiilonbozd célesoportjai felé, mas-mas ,,alternativ’ modokon képezi le
a hireket és foképp a politikai torténéseket (MCCOMBS & SHAW, 1972). Tehat egy-egy eseményt, illetve a
tanulmany célkitiizéseinek megfelelden egy-egy kifejezést is, a kiilonbdzd célcsoportoknak, mas jelentéstar-
talommal és kontextusban képes a tomegmédia megjeleniteni.

Miért fontosak azok a szavak, amelyeket a politikai szerepl6k — véleményvezérek - hasznalnak? A kordbban
vazolt mechanizmusok kapcsolatban allhatnak a személy/csoport altal hasznalt kifejezésekkel és fogalmakkal,
hiszen ezek egy alapvetd hitrendszer, magatartasforma, diskurzus és egy kozds kommunikacios mod részei
is egyarant (SCHULL, 1992). Tehat fogalmi szinten a gyakorlatban is megjelennek a hiedelmek és maga az
ideologia melyet a valasztd képvisel. A politikai vonalak mentén formalodott csoportok diskurzusaiban, a
csoport tagjainak viszonyuldsat is meg fogjak hatarozni ezek az elvek (CRANSTON, 2014; SCILICIC &
MALDINI, 2013; MAZZOLENI, 2002, pp. 90-124) valamely témaval kapcsolatban. Ez a gyakorlatban azt
fogja jelenteni, hogy egy dnerdsitd folyamaton megy keresztiil az lizenet, hiszen egy csoporton beliil a kdzos
magatartds erdsiti a narrativat, mindenki (a legtobben) egyetért a kontextusban. Sziikséges kiemelni, hogy
ezek a csoportok és tagjaik egy ugynevezett informacios és kommunikécios ,,buborékban” vannak, amelyeket
politikai nézeteik alakithatnak és befolyasolhatnak. E buborékok mitkodését megfigyelhetjiik a kommunika-
cids csatornakkal szembeni preferencidikon keresztiil is (tdjékozodasi diéta), és egy-egy esemény megitélésén
keresztiil is (HARLOW, 2013; EADY et al., 2019; HANN et al., 2020). Ezek viszont azt jelenthetik, hogy két
személynek eltérd nézetei lehetnek ugyanazon események vagy ebben az esetben jelzdvel/kifejezéssel szem-
ben, mert tajékozdodasi diétaja homogén, egy adott narrativaval és értelmezéssel szembesiil egy zart kommu-
nikacids (tajékozodasi) rendszerben.

A tanulmany célja vizsgélni a cimben is feltiintetett, az aktualis politikai diskurzusban gyakran megjelend
kifejezések — liberalis, konzervativ, civil, értelmiségi, keresztény, demokrata — megitélését a kiilonb6z6 cso-
portokon — buborékokon — beliil.

A kutatés kdzponti kérdése, hogy a személy: a) demogréfiai héttere, b) azonosulasa egyes partokrol €s c) hi-
telesség alapu megitélése a kiilonb6zé kommunikacids csatornékrol; hatassal van-e, és mennyire befolyésolja
a vizsgalt szavakrol alkotott véleményét?

2. Szakirodalmi attekintés
LIPPMANN (1922, pp. 3-33) mint a napirend meghatarozas elméletének egyik megalapozdja (habar ¢ az
»agenda setting” fogalmat onmaga még nem hasznalta), a témakat képekként értelmezi, amelyek a személy
eszméjében kivetiil. Ez egy leegyszerusitett képe a vilagnak, hiszen az 6nmagéaban til komplex. A kés6bbi-
ekben Kahneman és Tversky altal is vizsgalt elmélethez ez kdzvetleniil kapcsolhatd, hiszen kutatasaik soran
kiemelték, hogy az eszménk a valdsdgban automatizécios és szliré mechanizmusokat épit ki. Itt jon a média,
amely igyekszik e komplex rendszert leegyszerlisiteni. Ennek hatasa idioszinkratikus képek parhuzamos je-
lenléte, melyet a média formal, példaul amikor az Egyesiilt Allamok polgara olyan térképet lat melyben Kali-
fornia vagy épp Texas nagy és fontos allamok, melyek mellett eltorpiilnek a tobbiek (MCCOMBS, 2004; pp.
21-30).

Lévén, hogy a média biztositja azt a sziirt 1atoteret, mely meghatarozza az egyén altal birtokolt informaciokat,
igy az, hogy milyen céllal és milyen narrativaval latja el a kiildd az lizenetet, komoly befolyassal lehet. ALLCOTT
& GENTZKOW (2017) kimutattdk, hogy egyrészt eltérd lehet a célcsoport tomegtéjékoztatasi eszkozokbe vetett
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bizalma, tehat esetenként mas alternativ médiumokat igyekeznek hasznal, kiilonosen a k6zosségi médiat. Masrészt,
hogy ezeken a platformokon komoly kihivast jelent az alhirek jelenléte. Harmadrészt, hogy az alhirek akkor terjed-
nek konnyebben és akkor hitelesebbek, ha az ellenall6 felek taboraiban a masik félrdl szolnak.

A hirekkel és az alhirekkel kapcsolatos lehetséges reakciot BIALY (2017) 4D stratégianak nevezi (dismiss; dis-
tort; distract, dismay) magyarul 4E stratégia mely soran a) elutasitja, példaul aladssa a kiildo tekintélyét, vagy tagad-
ja atorténést, b) eltorzitja az iizenetet, példaul az interpretalds megvaltoztatdsaval, vagy a kontextussal, c) elvonja a
figyelmet a napirend megvaltoztatasaval, illetve d) elriasztja példaul figyelmeztetésekkel. Es ebben a kontextusban
a valos eseményekre is reagalhat az egyik érdekelt fél kiildoként 4D stratégidval és hamis hirekkel. Ez az alhir ter-
jesztés egyre inkabb megfigyelhetd a kozosségi média platformokon, és ezt részben timogatjak is az algoritmusok
¢s az anonimitas (BRADSHAW, 2020). A média kézponti szerepére az lizenetek (propaganda) koherens disztribu-
cigja érdekében mar sokan felhivtak a figyelmet, tobbek kozott érdemes kiemelni BERNAY'S (1942), NYE (2004),
CHOMSKY (2008, pp. 75-92) illetve HERMAN & CHOMSKY (2008, pp. 60-89) munkdéssagat. Visszatérd moti-
vum az el6z6ekhez hasonldan, kommunikacios szempontbol az ellenfél hiteltelenitése, illetve az ,,ellenséges” tabor
demoralizélasa, a bizonytalanok meggydzése, €s a szimpatizans tabor narrativajanak erdsitése, az ellenségkép illet-
ve az ,,0k” és ,,mi” tabor kialakitdsa. Tehat ismételten megerdsitést nyer, hogy a kiildd egyszerre és parhuzamosan,
célcsoporttol fiiggd iizeneteket kozvetit, melyek nem feltétleniil azonosak. A médidnak nem csak a negativ, hanem
a pozitiv hatasarol is sziikséges emlitést tenni, hiszen olyan témakat képes napirenden tartani, amelyek tarsadal-
milag fontosak és igy nyomast gyakorolni a dontéshozokra (LANGER & GRUBER, 2021). Természetesen nem
feltételezhetjiik, hogy a fogyasztd vakon bizik abban az lizenetben amit kap, hiszen példadul amennyiben feltételez
opportunista viselkedést, gy az negativ korrelaciot mutat a bizalommal (MORGAN & HUNT, 1994). A hitelesség-
hez kapcsolddnak az alternativ tények és a post-truth norma, mely a sorozatos félretdjékoztatdsok hatdsara, magat
az ,,igazsagot” kérddjelezi meg (ROGERS & NIEDERER, 2020; pp. 19-57), bar ennek egyre szélesebb elterjedése
nem igazolt, hiszen az érzelmi alapu ferditést a valasztok demagognak itélhetik (SZABO & KISS, 2020). Ebben a
helyzetben az a kijelentés, hogy a kiildok ,,gazdasdgosak az igazsadggal” (HATIER, 2012), helyénvalo lehet, tehat
ebben az értelemben itt nem szandékos félretdjékoztatast, hanem a narrativa gyakorlati megjelenését lathatjuk.

Hogyan kapcsolhatjuk 0ssze ezeket a hatdsokat? A keretezési hatds azokat a mogottes értelmezési sémakat
irja koriil, amelyeket a problémara alkalmaztak. gy a kulcsfontossagi pszichologiai kiilonbségtétel egyrészt a
napirend meghatérozasa, masrészt a keretezés kozott az, hogyan gondolkodunk egy problémardl, s hogyan gon-
dolunk ra (SCHEUFELE & TEWKSBURY, 2007). Egyszeriibben fogalmazva, a keretezés egy kérdés pozitiv
vagy negativ megvilagitasdban vald megjelenitése, mig a napirend meghatarozéasa azt a hatast jelenti, amelyet
a média a hirkdzvetités soran gyakorol a nyilvanossagra, mikozben tudatosan befolyésolja azt, hogy a kézvéle-
mény hogyan érzékeli az informaciokat.

Amennyiben ezeket az elméletek miikodését szeretnénk szintetizalni, ugy a ,,priming” (alapozés/eléfeszi-
tés) hatasat kell bemutatnunk. Az eléfeszités egy olyan pszicholdgiai hatdismechanizmus mely felkésziti a
fogadot valamely stimulusra adott véalaszreakciora. SCHEUFELE & TEWKSBURY (2007) tanulmanyukban
kifejti, hogy a két kordbban bemutatott elmélet, a keretezés €s a napirend meghatarozas egylittesen miitkodnek.
Ez kapcsolddik a raciondlis dontéshozatal kritikdjdhoz, mely soran eljutunk a politikai narrativa (narrative
paradigm) Fisher féle értelmezésé¢hez. Ebben az értelmezésben minden, ami koriilottiink torténik a torténet
mes¢lés targya, tehat a mesélotdl fligg az is, hogy min és hogyan lesz a hangsuly (FISCHER, 1985).

Osszegezve a valasztd kiilonbdzé kommunikéacios csatornakon keresztiil gyiijti be informécioit, sajat mé-
génebb iizenetek kozvetitését teszi lehetdvé, melyeket megerdsit a kornyezet. igy ennek a kornyezetnek meg-
felel6 narrativaval szembesiil, melyet tobbek kozott a kiildé (politikai part €s média) keretezés és a napirend
meghatarozasa is befolyasol, érdekeinknek megfelelden.

3. Modszertan

A kutatds sordn kozosségi média segitségével, holabda modszerrel gyiijtottem adatokat, google alapu primer
kvantitativ kérddivet terjesztettem. A kutatds 2024 januér- februdr sordn zajlott, mely egy 345 {0s mintat ered-
ményezett. A minta nem reprezentativ, viszont indikator jellegli kovetkeztetések levonasara alkalmas. A kapott
valaszokat Excel 2013-as programmal digitalizaltam, majd az IBM SPSS 24-es szoftverével mélyelemeztem.
Az elemzés soran leird statisztikai adatokat és Pearson féle korrelacios vizsgélatra alapozom megallapitasaimat.
A korrelacios vizsgalat +/-1 kozotti intervallumban méri két valtozd kapcesolatat, pozitiv tartomdnyban egyiitt,
negativ tartoméanyban ellenmozgast mutatva; 0,05-6s (,,*”) illetve 0,01-es (,,**”") szignifikancia szinten.
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4. Eredmények

A kutatas soran a kitoltokrdl a kovetkez demografiai adatokat kértem le: a) nem, b) életkor, c) lakhely népessé-
ge, d) haztartdsdnak egy fore jutd nettd jovedelme, e) legmagasabb iskolai végzettsége és f) hdztartdsdban egyiitt
¢10k szama volt. Nyolc kommunikécios csatorna bizalmat jeldlte a valaszado6 hat elemii Likert skalan, ahol az 1
»egyaltalan nem”, a 6 pedig a ,.teljes mértékben” jelentette. A nyolc vizsgalt part esetében két kérdést tettem fel a
résztvevoknek, az el6zdvel megegyezd Likert skalan tudtak nyilatkozni: Mennyire ért 6n egyet az alabbi partok
1) ideoldgiai, majd kovetkezd kérdésben a 2) gazdasagi nézeteivel. A hat vizsgalt kifejezés esetén szintén hat
elemii Likert skalan nyilatkozhattak, ahol az 1 nagyon negativ, 6 nagyon pozitiv megitélést jelentett.

A demografiai adatokat vizsgélva, trendszer(i kapcsolat nem mutathato ki. A kapcsolat a legtobb esetben
nem szignifikans és gyenge. Két esetet sziikséges kiemelni. Egyrészt a hdztartasban egyiitt ¢lok szama és a
csaladtol/baratoktol szdrmazo bizalmat (0,213**), valamint a kozszolgélati televizid (0,152*) kapcsolatat.
Tehat a nagycsalddosok jobban megbiznak az innen jovO hirekben, illetve a kdzszolgalati hirforrasokban.
Masrészt az iskolai végzettség és a kozosségi média bizalmat (-0,159%), tehat minél magasabb az iskolai vég-
zettsége valakinek, anndl kevésbé bizik meg az ott olvasott hirekben.

Trendszer(i kapcsolat a demografiai jellemzdk és a szavak kozott nem mutathato ki. Az el6zéeknek megfe-
lelden, a korrelacidos mutatd a legtobb esetben nulla kozeli €és nem szignifikans. Szintén a nagycsaladosokat
érdemes kiemelni, mely esetén negativ kapcsolat figyelhetd meg a ,liberalis” (-0,211*) és az ,,értelmiségi”
(-0,150*) kozott, tehat ezeknek a kifejezéseknek a megitélése annal rosszabb esetiikben, minél tobben élnek
egylitt egy haztartasban.

A vizsgalt politikai partok: a) Fidesz/KDNP, b) Demokratikus Koalici6 (DK), c) Magyar Szocialista Part
(MSZP), d) Momentum (MOM), e) Jobbik (JOB), f) Magyar Kétfarkti Kutya Part (MKKP), g) LMP Magyar-
orszag 761d Partja (LMP), h) Mi Hazank Mozgalom (MIH). Esetiikben szintén trendszerti, erds €s szignifikans
kapcsolat a demografiai markerekkel nem mutathato ki.

A kovetkezd kommunikécios csatornakat vizsgaltam: a) Csalad €s baratok, b) Kozszolgalati Televizid, c)
Kozszolgalati Radio, d) Kereskedelmi televizid, e) Kereskedelmi radio, f) online forrasok, g) k6zdsségi mé-
dia csatornak, h) nyomtatott sajtotermékek. Amennyiben a kommunikécios csatorndk bizalmat dsszevetjiik a
partokkal vald azonosuléssal, ugy a kovetkezd 0sszefliggéseket talaljuk:

A kormanypartok korrelalnak a kdzszolgalati TV-vel (0,408**) és Radioval (0,411**), valamint hasonld
mintazatot talalunk a MIH esetén is. Tehat minél inkabb azonosul valaki ezekkel a partokkal, annal inkabb
megbizik a kdzszolgalati adokban. Az ellenzéki partok koziil a DK, MOM, LMP mutat pozitiv kapcsolatot a
Kereskedelmi TV-vel, az Online illetve kozosségi média csatorndkkal. Négy helyen taldlunk negativ korrela-
ciot, a MOM ¢és a kozszolgalati adok kozott (TV -0,157* és radié -0,190%) valamint az MKKP ¢és ugyanezen
adok kozott (TV -0,174* és radio -0,195**), tehat itt kimondottan elutasitd viszonyt taldlunk. A kapcsolat
trendszer(i, ahol a kormanypartok korrelalnak ott az ellenzék nem, vagy negativan, és forditva. Ezek az adatok
megerdsitik Hann és szerzdtarsainak 2020) kutatasat, mely szerint polarizacio6 figyelhetd meg partszimpatia
alapjan a médiafogyasztés tekintetében, a korméanyparti és ellenzéki szavazok mas csatornakat preferalnak.

Hasonl6 kapcsolat figyelhetd meg a vizsgalt szavak €s a kommunikdcios csatornak kozott. A kozszolgalati
TV negativan korrelal a liberalis (-,228**) és civil (-,197**) esetén, mig pozitivan a konzervativ (,364**) és
keresztény (,402%*) esetén. A kozszolgalati radid hasonl6 képet mutat, negativ a liberalis (-,219*%*) és civil
(-,173%), illetve pozitiv a konzervativ (,314**) és keresztény (,432%*) esetén. Erdekesség, hogy a demokra-
tikus esetén is negativ a kapcsolat mindkét kozszolgélati csatorna esetén (TV -,150%, radio -,184%). Egy le-
hetséges feltételezés ennek magyarazatara az, hogy itt a kormanypartok szlogenjeiben megjelend ,.keresztény
demokratikus” értékrend helyett a valaszadok a Demokratikus Koaliciéval azonosithattak a kifejezést. Ennek
a kérdésnek a magyardzata a jovOben tovabbi kutatast igényel. A csaldd bizalma hasonlé mintazatot kdvet,
minél inkabb megbizik valaki az innen jov6 informacidkban, annal pozitivabban itéli a konzervativ (,258*%*)
¢s keresztény (,365**) szavakat.

A partok és a szavak kozott szintén markdns és trendszerli kapcsolatot latunk. A kormanypéar-
tok, illetve az elézdekhez hasonléan a Mi Hazank mutat pozitiv kapcsolatot a konzervativ és ke-
resztény jelzOkkel, mig a liberdlis esetén szignifikdns és negativ a kapcsolat. Trendszerlien az ellen-
z€k esetén ellenkezd irdnyll kapcsolat mutathatd ki, a liberdlis, a civil és az értelmiségi esetén, mig
a Momentum esetén a konzervativ és a keresztény negativan korreldl. (Lasd részletesen 1. tdblazat)

Az elézdekhez hasonldan polarizacio figyelhetd meg a kormanypartok és a tobbi szervezet kozott, a MIH
hasonlé mintazatot kovet, mig az ellenzék partjai ellentétesen mozognak.
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1. tablazat: A szavak és a partok Pearson féle korreliacios mutatoi.

Forras: sajat szerkesztés

5. Kovetkeztetések

A vizsgalat kimutatta, hogy a demografiai markereknek nincs sem a kommunikacios csatornak bizalmi érté-
keire, sem a partpreferencidra, sem a szavakra trendszeri €s koherens hatasa. Ez a gyakorlatban azt jelentheti,
hogy egyrészt a partok szimpatizansai k6zott nem homogén csoportok allnak, valamint, hogy viszonylag
heterogén a kommunikaciés csatornak kovetdtabora is. Az adatokbdl kideriil, hogy harmas kapcsolatot tala-
lunk a partok, a csatorndk és a vizsgalt szavak kozott. Az, hogy az egyén milyen tajékozodasi csatornat tart
hitelesnek, kapcsolatban van azzal, hogy mennyire ért egyet a partok gazdasagi illetve ideologiai célkitizése-
ivel, illetve, hogy mennyire itéli meg pozitivan vagy negativan a kifejezéseket. Barmelyik kettot vizsgaljuk,
trendszeru és szignifikans kapcsolatot talalunk, legerdsebbet a partok és a szavak esetén.

A Pearson féle korrelacids vizsgalat az ok-okozati 6sszefiiggésekre nem ad valaszt, csupan a lehetséges kap-
csolatokat mutatja ki, tehat nem vilagos, hogy a partpreferenciaja miatt néz bizonyos csatornékat, vagy a csa-
tornak hatnak a partpreferenciara. Feltételezem, hogy nem a szavak megitélése a dontd tényezd. Lévén, hogy
mindkét esetben hasonlé mintazatot kapunk, igy kijelenthetjiik, hogy, az, hogy honnan tajékozodik a személy
és milyen a partpreferenciaja, az befolyasolja a szavak megitélését. igy az adatok alapjan feltételezhetjiik,
hogy a sajat szocialis- (hasonlé partpreferencidju emberek) és kommunikacios buborékjaban (homogén csa-
hatasa a kifejezések megitélésén keresztiil a gyakorlatban is szemléltetheto.

Az ok-okozati Osszefliggések mélyebb megértése érdekében, kovetkezO kutatasi lehetdség a tanulmany
folytatasa képen ezeknek a kapcsolatoknak a feltarasa.

6. Osszefoglalas

A tanulmany célkitiizése a demografiai markerek, a kommunikacios csatornék bizalmi indexének, a partprefe-
rencidnak, illetve a vizsgalt kifejezések kapcsolatanak vizsgalata. A tanulmany elméleti megalapozasa (napi-
rend meghatarozas, tematizalas, narrativa) utan a primer kérdéives kutatas eredményeit mutattam be. Ossze-
gezve, a narrativa hatassal van a fogyasztora. Harmas hatast figyelhetiink meg. Az, hogy honnan t4jékozodik
a személy, valamint, hogy milyen partokkal szimpatizal, kdlcsondsen hatnak egymadsra, valamint mindkettd
hatassal van arra, hogy hogyan itél meg bizonyos kifejezéseket. (Lasd. 1. abra)

1. abra: A harom vizsgalt tényez6 kolcsonhatas mechanizmusai.

Forras: sajat szerkesztés
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Absztrakt

Tanulmanyunk a magyarorszagi egészségiigyi prevencioban megvaldsuld szervezeti egyiittmiikodést vizsgalja.
Kutatasunk célja, hogy mélyebb ismereteket szerezziink az egészségligyi prevencios rendezvényeket szervezd
forprofit és nonprofit szervezetek egyiittmiikodésérdl, a kapcsolatokban megjelend eréforrdsokra 6sszpontositva.
Kutatdsunkhoz az Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group interakciés megkozelitését alkalmaztuk.
A kiilonbozd szervezetek korében online kérddives megkérdezést haszndltunk. A kutatasban a kovetkezdket
vizsgaltuk: a prevencids rendezvényeken részt vevd szervezetek szervezési €s dontési gyakorlatat, a 1étrejott
iizleti kapcsolatokban a felek altal invesztalt és generalt eréforrdsok sajatossagait (kiilonds tekintettel az in-
formdacidra, mint er6forrasra), valamint ezek lehetséges hatdsait a fogyasztok egészségtudatossagara. Feltartuk
az egyiittmiikodésbdl szarmazé kiilonbozo eldnydket a kétféle szerepld szdmara. Az eredmények azt mutatjak,
hogy a forprofit szervezetek szamara az egyiittmiitkddést motivalo tényezd a fogyasztok egészségtudatossagra
valo torekvése, mig a nonprofit szereplok szamara ez nem jatszik fontos szerepet. A valaszadok szerint a betegek
egészségtudatossagara €s egészségmilveltségére leginkabb az egészségligyi személyzet €s tanacsadok lehetnek
hatéssal. A forprofit szervezetek esetében a prevencids programokban vald részvétel motivacidja sokkal dssze-
tettebb, mintha ezt csak CSR-tevékenységnek tekintenénk a vallalati portfélioban.

Kulcsszavak: szervezetkozi kapcsolatok, egészségiigyi prevencio, nonprofit-forprofit egyiittmiikédés

Abstract

Our study examines organisational cooperation in health prevention in Hungary. The aim of our research is to gain a
deeper understanding of the cooperation between for-profit and non-profit organisations organising health prevent-
ion events, focusing on the resources that are involved in these relationships. For our research, we used the interac-
tive approach of the Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group. An online survey was used as the research
method among different organizations. We investigated the followings: the organisational and decision-making
practices of the organisations participating in prevention events, the characteristics of the resources invested and ge-
nerated by the actors in the business relationships established (with a particular focus on information as a resource),
and their potential impact on consumers’ health awareness. The different benefits of cooperation for the two types
of actors were identified. The results show that for for-profit organisations, for collaboration, the consumers’ desire
to be health-conscious is a motivating factor, while for non-profit actors this is not an important factor. According
to respondents, health awareness and health literacy of patients can be most influenced by health care staff and ad-
visors. For for-profit organisations, the motivation to participate in prevention programmes is much more complex
than considering it as a CSR activity in the corporate portfolio.

Keywords: inter-organisational relationships, health prevention, non-profit and for-profit collaboration
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1. Bevezetés

A téarsadalmak joléte turbulens idékben fontosabb, mint valaha. Az egészségiigyi szolgéltatasok egy része a
betegségek megeldzésére dsszpontosit. Kutatdsunk szempontjabol az egészségiligyben a prevencid tovabbi-
akban felsorolt céljait helyezziik fokuszba: az egészség megdrzése/javitasa; az emberek felvilagositasa arrdl,
hogyan drizhetik meg egészségiiket. Az egészségligyi prevencidban szamos kiillonb6zd szerepld vesz részt
(HALVERSON et al., 1997) az orszagok egészségligyi rendszereinek kiillonbozd szintjein. Az egészségligyi
prevenci6 egyik eszkoze a kiillonboz0 szervezetek altal a lakossag szamara szervezett ilyen célii rendezvények.
Az egészségiigyi prevencids rendezvényeken a programokkal kapcsolatos szolgéltatasokat az egészségiigyi
szakemberek, a szakmai szervezetek és az nkormanyzatok képvisel6i, valamint a CSR-tevékenységiik fontos
részét képezd szponzoracios tevékenységet végzd (foként gyogyszer- és élelmiszeripari) vallalatok kozotti
kapcsolatok biztositjadk (RAMAN, 2011; BLENKHORN - MACKENZIE, 2017). Az is eléfordul, hogy egy
forprofit szervezet kezdeményez €s szervez ilyen programot (pl. utcai futéversenyek), de ehhez egészségiigyi
szakemberekre van sziikség. Ez az igény azt eredményezi, hogy a kozszféra egészségligyi szakemberei és az
ipari szereplok kozott kapcsolatok jonnek 1étre egy konkrét kozos cél érdekében (CHANDRA et al., 2016).
Miutén a résztvevok elsdsorban a maguk érdekeit tartjadk szem eldtt ezekben a kapcsolatokban, célszerli fel-
tarni a rendezvények szervezése mogott allo okokat, motivacidkat, annak érdekében, hogy a prevencios cél
hatékonyan megvaldsuljon. A kapcsolatokbol nem csupan eldnyok szarmaznak, hanem erdéforrasok befekte-
tésére is szlikség van a szereplOk részérdl. A kapcsolatok 1étrejotte és sikeressége nagymértékben fligg attol,
hogy hogyan sikeriil ezeket az er6forrasokat kihasznalni.

Tanulmanyunk a magyarorszagi egészségiigyi prevencioban vald szervezeti egyiittmiikodés elemzésére
Osszpontosit. A prevencios rendezvények szervezését az orszagban szabalyozasok és jogszabalyok kisérik
(NYIKOS - SOOS, 2018), ezért a szervezetek részvételéhez sziikséges eréforrasok és a rendezvények révén
elérhetd eldnyok elemzése hasznos lehet az egészségiigy magasabb szintjén 1étrejovo kapcesolatok menedzs-
mentjéhez. Jelen tanulmanyban kozolt kutatast megeldzte egy feltard kvalitativ kutatéds a szerzok altal, mely-
nek eredményeit felhasznaltuk ebben a kutatasban.

Célunk az volt, hogy mélyebb ismereteket szerezzlink az egészségiigyi prevencids rendezvényeket szervezd
szervezetek egylittmiikddésérdl, a kapcsolatokban megjelend eréforrdsokra dsszpontositva. Kutatasunkhoz
az Industrial Marketing and Purchasing (IMP) Group interakcios megkozelitését alkalmaztuk fokuszélva az
interakciokban cserél6do eréforrasokra.

A kovetkezd kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg: Milyen tényezok motivaljak az egyiittmiikédést? Mas-
keént tekintik-e a kapcsolatokat a forprofit és a nonprofit szektorban? Milyen elonyoket latnak a szereplok a
kapcsolatokban?

2. A prevencios rendezvények fontossaga
Az alapellatés szintjén a prevencids intézkedések kulcsfontossaguak az egészségiigyi szolgéltatasok teriiletén.
Ezek a tevékenységek arra irdnyulnak, hogy megakadalyozzak vagy késleltessék sulyos betegségek és egész-
ségiigyi korokok megjelenését. A prevencid célja elsddlegesen a betegségek elkeriilése, de ennek meghata-
rozasa az egészségligyi gyakorlatban sokszor bonyolultabb lehet. Az 6regedé népességgel rendelkezd fejlett
orszagokban a prevencios tevékenységek egy 0sszetettebb célt szolgalnak, mely szerint: ,,A prevencid azon te-
vékenységek egyiittese, melyek célja bizonyos betegségek eléforduldsdnak minimalizalasa, mig mas betegség
esetén kialakulasuk késleltetése a késobbi komplikaciok csokkentése érdekében.” (ADANY, 2012:25). Caplan
(1964) harom megeldzési szintet kiillonboztet meg a teriileten: elsédleges (primer), masodlagos (szekunder) és
harmadlagos (tercier) prevencid. Az elsddleges prevencid fokuszaban az egészség védelme all, célja a beteg-
ségek ¢és egészségkarosodds megakadalyozasa, kiilonds tekintettel az egészséges személyek tdjékoztatasara/
felvilagositasara és egészségtudatossaganak novelésére. A masodlagos megeldzés olyan sziirdvizsgalatokat
foglal magaban, melyek a potencialis egészségiigyi kockazatok felismerését, illetve a kronikus betegségek
korai azonositasat célozzak meg. A harmadlagos megeldzés tevékenységei a betegségek kezelésére és a lehet-
séges szovOdmények elkeriilésére iranyulnak, javarészt rehabilitacios tevékenységek (CAPLAN, 1964).
Tanulmanyunk a primer illetve a szekunder prevencio teriiletére fokuszal, mivel a vizsgalat kozéppontjaban
allé prevencids rendezvények tevékenységei €s szolgaltatasai ezekhez a szintekhez kapcsolhatoak. Ilyen ren-
dezvények lehetnek egészségiigyi szliréseket, tandcsadast biztositd események (leggyakrabban egészségiigyi
vilagnapok alkalmébdl), vagy forprofit cél, az egészséges életmodot promotald sportesemények, zenei ren-
dezvények is. Az emberek egyre motivaltabbak az ezeken vald részvételre, kdvetve az egészségtudatossagot
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erdsitd trendeket mint a sportolds vagy az egészséges étkezés fontossaga. A sportra vald fokusz tekintetében
a szabadidds sportok fokozodo fontossaga hangsulyozhat6, kiilondsen a kevés mozgést igényld életmoddal
jéar6 karos hatasok ellenstlyozasa érdekében. A népszerii passziv szabadidds tevékenységek, ugymint a te-
levizidzas és az olvasds mellett, a fitnesz, a futds, az iszas és a zenés-tdncos mozgasformak egyre nagyobb
szerepet kapnak a rekreacios aktivitasok soran (SZABO, 2020). Az étkezésre vald fokuszt tekintve megn6tt
a kronotéplalkozas jelent0sége, amely az étkezések 1ddzitésének szerepét emeli ki az egészségmegdrzésben
¢s betegségkezelésben (FANG et al., 2023). Ezen kiviil, az egészséges taplalkozasi dontésekben megndétt a
novény alapu étrend preferenciaja (RIGO, 2024). Ezeket a trendeket figyelembe vevé prevencids események
(mint kozosségi elményt nyujtod szintér) fontos helyszinei a lakossag elérésének, ezért is fokuszalnak ezekre
az eseményekre a teriilet nonprofit és forprofit szervezetei egyarant.

A prevenciods céli rendezvények megszervezésében a privat szféra oldalarol altaldban szponzoralasi aktivi-
tasokat végzd vallalatok, fO0ként a gyogyszer- €s €lelmiszeripar képviseldi, mig a kdzszféra teriiletérdl egész-
ségligyi szakemberek ¢€s tudomanyos - szakmai szervezetek (példaul: Magyar Kardiologusok Térsasaga),
valamint alapitvanyok (példaul: Drogprevencios Alapitvany) és egyéb civil szervezetek (példaul: Diabétesz
Barati Tarsasag) vesznek részt. A tanulmany esetében kiilon kategoériaként emlitjiik az alapitvanyokat a tobbi
civil szervezethez képest. Ez a prevencio esetében azért emelhetd ki, mert az alapitvanyok jogi strukturaja,
stabilabb finanszirozasa €s célzottabb tevékenységei miatt ezek a szervezetek kozvetleniil és hatékonyan ta-
mogathatjak a prevencids programokat. Privat oldalrdél gyakori olyan prevencids programok szervezése, ami-
hez az egészségiigyi szakemberek bevondsa sziikséges, igy erdsitve a kiilonb6zd ipari és szakmai szereplok
kozotti egyiittmiikodést. Nonprofit oldalon olyan allami kezdeményezésekrdl beszélhetiink melyek magukban
foglaljak a lakossagra vonatkozo kotelezd sziiréseket, vagy bizonyos alkalmakkor (mint egészségiigyi vilag-
napok) tanacsadast és szfirést kinalnak a résztvevok szamara (SZALKAI - DORA, 2020).

3. A kutatas elméleti hattere és el6zménye

A kutatasi célunkhoz igazodva kutatdsunkban az IMP Group interakcios megkdzelitését hasznaltuk (HA-
KANSSON, 1982), mivel ebben a megkdzelitésben, ellentétben a hagyomanyos megkozelitéssel, a szerveze-
tek sikeressége nem attdl fiigg, hogy az adott, rendelkezésiikre all6 eréforraskészletet hogyan hasznaljak ki,
hanem a kapcsolatépitési képességeiktdl, és attol, hogy a kapcsolataikban hogyan tudjak kihasznalni egymas
er6forrasait. Az interakcidokbol felépiild kapcsolatok fontos jellemzdje a kolesonds fiiggdség és erdforras-
csere (HAKANSSON — SNEHOTA, 1995). A rendelkezésre all6 eréforrdsok kombinacidja felfoghatd egy
,folyamatos teljesitménynek”, ami a kapcsolodo szereplok kdlcsonhatdsan alapul (CANTU et al., 2012). Az
er6forrascserén kiviil a kapcsolatokat Osszetartja a szereplok koteléke és a tevékenységek rétege (ARA mo-
dell) (HAKANSSON — SNEHOTA, 1995). Fontos megjegyezni, hogy az interakcidk sordn nem csak meglévé
er6forrasok cserélddnek, hanem egymadssal kombinalodnak és rekombinalodhatnak is, ezaltal 0j eréforrasok
sziiletnek. Az informaci6 egy olyan eréforrasnak tekinthetd, amely interakcio révén jon létre. Ez megfelel
annak a felfogésnak, hogy az informacid, mint eréforrés ,,kétarca” (BARALDI et al., 2012:267), amelyet egy
interakcid két végpontjan fejlesztettek ki és hasznalnak fel.

Kutatasi témankat tekintve, az egészségiigyi prevencidhoz egy olyan kapcsolat megvaldsulasa sziikséges
tehat a nonprofit és forprofit szereplok kozott, amely a fogyasztoi igények kielégitésén til a szervezetek sajat
sziikségleteit is figyelembe veszi. Nonprofit oldalrdl az allami szervezetek részére tamogatés lehet sziikséges
bizonyos szolgaltatasok kialakitdsdhoz, mig forprofit részrdl sajat termékeik/szolgaltatasaik népszeriisitétére
lehet igény. Utobbi az egészségligyben megtalalhat6 allami szervezetek felé vald népszeriisitést is magéban
foglalja az altal, hogy ezeken a rendezvényeken termékeik/szolgaltatdsaik a szakmai szereplokhoz is elér-
hetnek (DORA, 2020). Ahhoz, hogy meghatarozhato legyen a szervezetek motivacidja az ezekben a kap-
csolatokban valo részvételre, figyelembe kell venniink a kapcsolatokba befektethetd eréforrasokat az egyes
szervezetek részérdl. Ezeket az er6forrasokat négy f0 kategoriaba sorolhatjuk: fizikai, informacids, human és
pénziigyi eréforrasok (DORA - SZALKALI 2021). A részletes besorolast kiegészitéssel az 1. tablazat szemlél-
teti az emlitett tanulmany alapjan.

Mindkét szektor szerepldi biztositanak humaneréforrast, mint orvosok, szakértok €s technikai személyzet,
ami alatdmasztja azt, hogy az emberi tényezd szerepe dontd lehet a sikeres egészségmegeldzési programok-
ban. A kiilonbdzd szektorokbol szarmazd szerepldk egyiittmiikodése lehetdséget nyujt 1y megoldasok kifej-
lesztésére és a legjobb gyakorlatok megosztasara. Ez kiilondsen fontos az egészségiigyi prevencio teriiletén,
ahol az 1j technoldgidk és modszerek gyors adaptacidja elengedhetetlen a lakossag egészségének javitdsa
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1. tablazat: Példak a nonprofit és forprofit szereplok altal a kapcsolatokba befektethetoé eréforrasokra

kategorianként.
SZEKTOR NONPROFIT FORPROFIT
Szereplé/ Tudomanyos és | Egészségiigyi Alapitvanyok Egészségipa- Elelmiszeripari | Egyéb villalatok
Eréforras kate- | szakmai tarsa- intézmények és egyéb civil ri vallalatok vallalatok (pl. biztositok)
goria sagok szervezetek (gyobgyszergyar-

tok, orvostech-
nikai eszkoz

tatasai

adatok, statiszti-
kak, kimutatasok

gyartok)
Human- teriileti szakértk, | orvosok, névérek, | rendezvényeket tertileti szakér- teriileti szakér- teriileti szakér-
eroforras eléadok egyéb egészség- | lebonyolito vagy | ték (marketing, t6k (marketing, ték (marketing,
iigyi szakemberek | koordinalo sze- értékesités), értékesités), értékesités),
mélyzet orvoslatogatok, rendezvényeket rendezvényeket
rendezvényeket lebonyolité vagy | lebonyolit6 vagy
lebonyolité vagy | koordinald sze- koordinalo sze-
koordinalo sze- mélyzet mélyzet
mélyzet
Informacios szordanyagok szordanyagok szervezet sajat termékleiras és termeékleiras és termékleiras és
eréforras szakmai tartalma | szakmai tartalma | statisztikai, kimu- | ehhez kapcsol6dd | ehhez kapcsolédd | ehhez kapcsolodo

adatok, statiszti-
kak, kimutatasok

adatok, statiszti-
kak, kimutatasok

Fizikai eréforras | szoréanyagok szlirés elvégzé- szOréanyagok orvositechnikai termékmintak, termékmintak,
brossurak séhez sziikséges | brosstrak eszkodzok (pl. szOrdanyagok szordanyagok
eszk6zok vérnyomasmérdk, | brossturak brossurak
vércukorszint
mérok, EKG-k),
szOrdanyagok
brossurak
Pénziigyi ero- - - - tamogatasok, tamogatasok, tamogatasok,
forras szponzoraciod szponzoracid szponzoracid

Forrds: DORA - SZALKAIL 2021 alapjdn

érdekében. A befektetett informacids eréforrasok mindkét szektor feldl segithetnek az egészségiigyi szolgal-
tatasok jobb személyre szabasdban, amivel ndvelhetd a hatékonysag €s a betegelégedettség. Ezen tipusu erd-
forrasok altal a szervezetek kozott megvalosithatd bizonyos mértékii tudastranszfer, igy segitve 11j, preventiv
megoldasok kidolgozasat. Az informacios eréforrasok tovabba segithetnek a kdzosségi bevonasban és a koz-
egészségiigyi lizenetek hatékony kommunikécidjaban. Az egészségiigyi informaciok kozvetitése a lakossag
szdmara elengedhetetlen az egészségtudatos magatartis 0sztonzését tekintve. Fontos megemliteni azt is, hogy
a maganszektor szerepldi jelentds pénziigyi €s/vagy fizikai tAmogatasokat nyujthatnak a kapcsolatok része-
ként (mint orvosi eszk6zdk), melyek kulcsfontossdguak lehetnek a prevencids programok fenntartasahoz és
fejlesztéséhez is (korszerl eszkdzpark).

A szervezetek a felsorolt er6forrasok kiilonb6z6 mértékli bevonasaval teszik lehetové a prevencidban létre-
jOvO egyiittmiikodéseket azért, hogy a résztvevd szervezetek kiegészithessék egymads hidnyossagait a szolgal-
tatasok megvalositasa érdekében.

4. Modszertan

A kiilonbozd szervezetek korében az online felmérés modszerét alkalmaztuk a Survio kérddives szoftver se-
gitségével. A szervezeteket hét kategdriaba soroltuk: kdzintézmények, alapitvanyok, egyéb civil szervezetek,
szakmai szervezetek, egészségiigyi vallalatok, élelmiszeripari vallalatok és egyéb ipari vallalatok. Osszesen
391 szervezetet kértiink fel a kérddiv kitoltésére.

A kérdoéiv elején definidlasra keriilt a prevencios esemény és az egészségtudatossadg fogalma a kitdltok
szdmara. A szervezeti jellemzOkon (pl. szervezet tipusa, jellege, mérete) kiviil a kérdések a kovetkezd téma-
korokre terjedtek ki: a prevencios rendezvényeken részt vevo szervezetek szervezési €s dontési gyakorlata, a
1étrejott tizleti kapcsolatokban a felek altal invesztalt és generalt er6forrasok sajatossagai (kiilonds tekintettel
az informdcidra, mint eréforrasra), valamint ezek lehetséges hatasai a fogyasztok egészségtudatossagara.

A vélaszokat 2022. 4prilis 21. és augusztus 28. kozott gylijtottiik. Ebben az idészakban 84 vélasz érkezett. A
minta megoszlasa: 36 forprofit és 48 nonprofit szervezet. A nonprofit szervezetek az egészségiigyi dgazatban
miikodd szovetségek, allami szervezetek, alapitvanyok és egyéb civil szervezetek (a nonprofit szervezetek
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koziil 11 szakmai szervezet, 15 allami szervezet, 12 alapitvanyi formaban miikodo és 9 egyéb civil szervezet),
a forprofit szervezetek pedig vallalatok, foként a gyogyszer- és élelmiszeriparbol (15 vallalat az egészségipart,
11 az élelmiszeripart, 11 pedig egyéb ipari teriiletet képvisel). A szervezetek forprofit €s nonprofit szerveze-
tekkel egyarant kapcsolatban allnak, szervezdként vagy tdmogatdként, vagy mindkét emlitett szerepkorben.
Meéretiiket tekintve a nagyvallalatok tobbségben vannak, 500 f6 foglalkoztatotti 1étszam feletti 25 vallalat a
mintaban, kisebb szamban vannak 500 f6 alatti vallalatok. A vallalatok kozott 13 ,,fiatal”, 10 év alatti koru,
17 10 és 20 év kozotti kora, valamint 6 olyan vallalat talalhato, amelyek tobb, mint 20 éve a piacon vannak.

5. Eredmények

Jelentdsebb eredményeinket a 2. tdblazat szemlélteti. A valaszadok 48,8%-a évente 1-10, 51,2%-uk pedig tobb
mint 10 rendezvényt tdmogat vagy szervez. A prevencié tipusat tekintve az dsszes vallalat valaszadd tamo-
gatja vagy szervezi a primer prevenciot, mintegy 60%-uk a szekunder prevenciot is, a tercier prevencidoban 3
vallalat vesz részt. A nonprofit szervezetek szervezik a legtobb rendezvényt, tehat tobb kapcsolatban allnak
kozvetleniil vagy kozvetve nonprofit szervezetekkel. A nonprofit szervezetek a forprofit szervezetekhez ha-
sonl6 aranyban tobbnyire a primer és szekunder prevencids eseményeket szervezik, de sokkal tobben vesznek
részt (14 szervezet) a tercier prevencios események szervezésében.

2. tablazat: Fobb eredmények a nonprofit és forprofit kitolték valaszai alapjan.

Jellemzé/ | Kitolték | Evente timoga- | Tamogatott/ Tamogatasi/ Kapcsolatok- Kapcsolatokbdl | Fogyasztoi egész-
Szervezet |szama tott/ rendezett | rendezett pre- rendezvény- ba befektetett szarmazo leggya- | ség-tudatossagra
tipusa prevencios vencios rendez- | szervezési leggyakoribb koribb elényok legjobban haté
rendezvények vény tipusa tevékenység eréforrasok eréforrasok
szama kezdete
Nonprofit | 48 10 vagy annal primer (85,42%) | 5 vagy ke- egeészségiigyi értelmezhetd egészségligyi
szervezet | kevesebb vesebb éve személyzet betegadat személyzet
(31,25%) szekunder (27,08%)
(64,52%) szervezést, logisz-
10-nél tobb tobb mint 5 éve | tikat lebonyolito
(68,75%) tercier (29,17%) | (72,92%) személyzet
egylittmiikodés
eredményeképp
megtervezett
szakmai tartalom/
ajanlas
Forprofit | 36 10 vagy annal primer (100%) 5 vagy ke- pénziigyi tdmo- értelmezhetd egészségiigyi
szervezet | kevesebb vesebb éve gatas betegadat személyzet
(72,22%) szekunder (27,78%)
(63,89%) orvostechnikai véllalat CSR- nem egészség-
10-nél tobb tobb mint 5 éve | eszkdz, gyogyszer | tevékenységének | iigyi, de tanacs-
(27,78%) tercier (8,33%) (72,22%) tdmogatasa adast végzo
IT eszkdzok(pl. személyzet
laptop, telefon) informécio ter-
mék/szolgaltatds | orvostechnikai
iranti keresletrél | eszkoz, gyogyszer
sajat cég promoci-
0s terméke,
termékminta

Forrdas: sajat szerkesztés

A szervezetek altalaban jelentds tapasztalattal rendelkeznek a prevencios események tamogatdsaban ¢€s
szervezésében. Mind a forprofit, mind a nonprofit szervezetek mintegy 70%-a tobb, mint 5 éve vesz részt a
szervezésben és tamogatasban, de vannak ,,uj belépdok™ is.

A kapcsolatokba a szervezetek altal befektetett f6 eréforrasok a szakemberek és a szervezd tagok, az
adminisztrativ személyzet, a pénziigyi tdmogatas, és (mint nagyon gyakran emlitett tényezd) a szakmai
iranymutatdsokra vonatkoz6 informacié. A cégek gyakran nem csak pénziligyi tdmogatast, hanem kiilon-
bozo felszereléseket (informatikai és egészségligyi) is biztositanak a rendezvényeknek. A kapcsolat soran
kapott er6forrasokrol kérdezve, a leggyakrabban emlitett és értékelt tényezd a szakmai szervezetekkel valo
kapcsolatfelvételhez nyujtott segitség. A kitdltok szerint ezek a kapcsolatok megjelenési platformot nytjtanak

a szervezet vagy a vallalat szamara.
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Az eredmények azt mutatjak, hogy a résztvevok szerint a kapcsolatok kiilonbozo eldnyoket biztositanak
a forprofit és a nonprofit intézmények szdmara. A forprofit szervezetek szdmara a legfontosabb a vallalat
CSR-tevékenységének tamogatdsa, valamint az, hogy informdaciot kapnak az 4ltaluk a vevéknek nyujtott ter-
mék vagy szolgaltatds iranti keresletrdl, illetve a kiilonbdzd tipusti prevencidos események iranti jovébeni
varhat6 keresletrdl. Mind a forprofit, mind a nonprofit szervezetek szdmara fontos, hogy informaciot kapjanak
az egészségi allapotrol, beleértve a betegek egészségligyi adatait is.

A prevencids rendezvények megteremthetik és javithatjdk az intézmény ismertségét és megitélését a fo-
gyasztok ¢€s a betegek korében egyarant. Ezt a hatast az intézmények a rendezvények relevans hatdsaként
értekelik, nincs szignifikans kiilonbség a forprofit és nonprofit szervezetek kozott. Ez azt mutatja, hogy a
nonprofit szervezetek, az egészségiigyi egyesiiletek €és a kormanyzati intézmények fontos tényezonek tartjak a
tudatossagot és az értékelést, amelyet a prevencios rendezvények és a rendezvények szervezésében kialakitott
kapcsolatok tAmogatnak.

A vélaszadokat arrdl is kérdeztiik, hogy fogyasztoik és ligyfeleik motivalhatjdk-e dket arra, hogy részt ve-
gyenek a rendezvényeket szervezd kapcsolatokban. Erre valaszul elmondhatd, hogy a forprofit szervezetek
fontos motivacios tényezonek tartjak az tligyfelek igényét. Mig 6k motivaltnak érzik magukat a fogyasztok
elvarasai és viselkedése 4ltal, ezek a tényezOk nem jatszanak fontos szerepet a nonprofit szervezetek motiva-
cidjaban. Ami a fogyasztoi elvarasokat illeti, az élelmiszeripari vallalatok €és a kormanyzati intézmények egy-
arant ugy gondoljak, hogy a fogyasztok elvarjak toliik a prevencids rendezvények tamogatasat és szervezését.

Feltettiik azt a kérdést is, hogy a kapcsolatokba helyezett eréforrasok a kitdltdk szerint hatassal lehetnek-e a
betegek egészségtudatossagara vagy egészségmiiveltségére, és hogy milyen tipusu eréforrdsoknak lehet ilyen
szempontbol a legnagyobb hatdsa. A valaszaddk véleménye szerint van hatasa, és a legfontosabb tényezdnek a
humanerdéforrast jelolték meg, azaz az egészségligyi szakszemélyzetet €s a tiamogatd tanadcsadodkat. Ezen kiviil
szerintiik befolyasoloak lehetnek a kapcsolatokba fektetett vallalati termékek és mas tipust eszk6zok is, de
kiemelten maga a személyzet és az atadott informaci6 a legfontosabb tényezdk. Az eredmények a két {6 szer-
vezeti tipus (két szektor) esetében a kapcsolat fontossaganak eltérd megitélését mutatjdk: az élelmiszeripari,
de még a gyodgyszeripari vallalatok szdmadra is az egészségiigyi szakmai nonprofit szervezetekkel valo kapcso-
lat biztositasa a legfontosabb befolyasolo tényezd (a hozzaértéssel rendelkezd egészségiigyi szakemberek), a
masik oldalon pedig a nonprofit szervezetek szdmara a forprofit intézmények anyagi timogatasa, illetve az
altaluk biztositott eszkdzok a legfontosabb tényezok.

6. Kovetkeztetések és javaslatok
Bér a felhasznalt er6forrasok és az eldnyok eltéréek a nonprofit és a forprofit szervezeteknél, a betegekrdl szol6
informaciok fontossdga mindkét tipusu szervezetnél azonos. A szervezetek ismertségének novelése a betegek ko-
rében szintén fontos volt mindkét tipus (forprofit €s nonprofit) esetében. Az ilyen rendezvényeken valo részvételt
a forprofit szervezetek esetében a fogyasztok és azok igényei/véleménye nagymértékben motivaljak.
Tanulmanyunkban ravilagitottunk a kiilonb6z4 tipust eréforrasok fontossagara a nonprofit és forprofit szer-
vezetek szdmara. Megallapithatjuk, hogy a forprofit szervezetek esetében a prevencios programokban valo
részvétel motivacidja sokkal dsszetettebb, mintha ezt csak CSR-tevékenységnek tekintenénk a vallalati port-
folioban. Tanulményunk eredményei segitséget nyujthatnak a prevencios programok dontéshozodinak mind
a nonprofit, mind a forprofit szektorban. Tovabbi kutatasi irany lehet az egyiittmiikodések konfliktusainak
feltarasa, és az egylittmiikodések kialakuldsat eldsegitd tényezok (triggerek) azonositisa a hazai egészségiigyi
prevencio hatékonyabb menedzselése érdekében.
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Az elektronikus egészségmiiveltség vizsgalata az idéskoru népességben
A study of electronic health literacy in the elderly population
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Absztrakt

A digitalizaci6 rairanyitotta a figyelmet az emberek digitalis miveltségének fontossadgara és kutatasara. Az
elektronikus egészségértés hozzajarulhat az egészséggel kapcsolatos egyenldtlenségek csokkentéséhez és
az allampolgarok szerepének noveléséhez az egészségiikrol vald gondoskodasban. Jelen tanulmany célja az
elektronikus egészségmiiveltség elméleti hatterének attekintése, és a mérésére hasznalhat6 eszkdzok bemuta-
tasa. Szekunder kutatasi modszer alkalmazésaval feltarjuk az elektronikus egészségmiiveltség (eHEALS) ska-
la, valamint az eHEALS skéla nemzetkozi és hazai adaptacioinak jellemzo6it. Korabbi kutatasokban jelentds
kiilonbségeket talaltak a generacidok kozott az e-egészségmiiveltség terén €s arra is ravilagitottak, hogy a Baby
boom korosztalyon beliil a hasonldsagok mellett fontos kiilonbségek is vannak az internetet egészségiligyi
informacioszerzésre hasznalok korében. Az elektronikus egészségmiiveltség kutatasi téma feltaro jellegti ku-
tatasi fazisdban a szerzok vazoljak az idéskort népesség bevonasaval tervezett jovobeli kutatési feladatokat.

Kulcsszavak: elektronikus egészsegmiiveltség, eHEALS skala, idos generdciok

Abstract

The advent of digitalization has served to heighten awareness of the significance of digital literacy and resear-
ch. eHealth has the potential to contribute to the reduction of health inequalities and the enhancement of the
role of citizens in the self-care of their health. This paper sets out to provide an overview of the theoretical
background to eHealth literacy and the tools that can be employed to measure it. Using a secondary research
method, we examine the characteristics of the eHealth literacy (¢éeHEALS) scale and its international and do-
mestic adaptations. Previous research has identified significant differences in e-health literacy between gene-
rations. Additionally, within the Baby Boom age group, there are both similarities and important differences in
the way people use the internet to obtain health information. In the exploratory phase of the e-Health literacy
research topic, the authors outline future research tasks planned involving the older population.

Keywords: electronic health literacy, eHEALS scale, older generations
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Személyre szabott taplalkozasi tanacsadas vizsgalata Europaban
Study on personalised dietary counseling in Europe
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Absztrakt

A személyre szabott taplalkozas egyik megjelenési formaja a taplalkozési tanacsadas. Ez mara vonz¢ iizleti leheto-
séggé valt, amit jol mutat az utobbi néhany évtizedben nagy szamban megjelend, e szolgaltatas nyujtasan alapulod
piaci ajanlat (KISS — FARKAS, 2021; RONTELTAP et al., 2013). Korabbi kutatadsok ravilagitottak arra, hogy a
fogyasztoknak tobb kétsége is van a személyre szabott taplalkozas kovetésével kapcsolatban (1d. pl. STEWART-
KNOX et al., 2009). Ezek alapjan felmeriil a kérdés, hogy 1étezik-e egyaltalan életképes tlizleti modell az ilyen tipu-
su szolgaltatasok szamara. ElsO 1épésként szisztematikus internetes keresést végeztiink, hogy 0sszegytijtsiik azokat
a személyre szabott taplalkozasi tanacsadasi szolgaltatasokat, amelyek 6t kritériumnak felelnek meg: angol nyelven
kinaljak a szolgaltatést; a taplalkozassal kapcsolatosak; valamilyen szintli személyre szabottsagot mutatnak; ter-
méket vagy szolgaltatast kinalnak; és valamilyen fogyaszt6i informaciot hasznalnak a termék vagy szolgaltatas
személyre szabasahoz. A masodik 1€pés a szolgaltatok weboldalainak szakért6i tartalomelemzése volt. Megallapit-
hatd, hogy az eurdpai piacon még mindig az €életmod, illetve fenotikipus informacidokon alapuld személyre szabott
taplalkozasi tanacsadas a legnépszeriibb, a nutrigenomikdara épiilé szolgaltatdsok szama még mindig elenyészonek
mondhato.

Kulcsszavak: személyre szabott taplalkozas, személyre szabott taplalkozasi tanacsadas

Készonetnyilvanitas. ,, A kulturalis és innovdcios minisztérium UNKP-23-4-1-DE-367 kédszdmui uj nemzeti
kivalosag programjanak a nemzeti kutatdasi, fejlesztési és innovacios alapbol finanszirozott szakmai tamoga-
tasaval keésziilt.”

Abstract

One form of personalized nutrition is dietary counseling. This has become an attractive business opportunity,
as evidenced by the large number of market offerings based on providing these services in recent decades
(KISS — FARKAS, 2021; RONTELTAP et al., 2013). Previous research has highlighted that consumers have
several doubts about following personalized nutrition (see, for example, STEWART-KNOX et al., 2009). Ba-
sed on this, the question arises whether there is a viable business model for such services at all. As a first step,
we conducted a systematic internet search to gather personalized nutritional counseling services that meet five
criteria: they offer the service in English; they are related to nutrition; they show some level of personalization,;
they offer a product or service; and they use some consumer information to personalize the product or servi-
ce. The second step was an expert content analysis of the providers’ websites. It can be concluded that in the
European market, personalized nutritional counseling based on lifestyle and phenotypic information is still the
most popular form, and the number of services based on nutrigenomics is still negligible.

Keywords: personalized nutrition, personalized nutrition counseling
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A VR turizmus lehetdségei és korlatai a fogyatékossaggal él0k korében
Opportunities and constraints of VR tourism among people with disabilities
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Absztrakt
A napjainkban tapasztalhatdé gyors technoldgiai fejlodés egészen 1) modellt hozott 1étre a turizmusban, a
virtudlis turizmus jelenségét. Ez a turisztikai forma, megfeleld hozzaférés és jellemzok megléte mellett
egészen erds turisztikai élményt tud nyqjtani, akar olyannyira, hogy helyettesiteni is tudja a klasszikusnak
nevezett valtozatat. Rdadasul vannak olyan fogyasztoi szegmensek, amelyek esetében a virtudlis turizmus
a turisztikai ¢lmény megélésének akar kizardlagos, de legaldbbis konnyebb, tobb lehetdséget nyu;td valto-
zatat nyujtja — 6k a fogyatékossaggal ¢10k.

A tanulmany célja annak vizsgalata, hogy a fogyatékossaggal ¢16k korében milyen fogadtatasra szamithat
a virtualis turizmus, mint alternativ forma, €s milyen kutatési iranyok mutatkoznak meg a teriilet kapcsan.
A vonatkozé szakirodalom feldolgozasa mellett a tanulményban egy a tovabbi kutatdsokat megalapozo
vizsgalat tapasztalatai is ismertetésre keriilnek.

Kulesszavak: VR turizmus, virtuadlis turizmus, akadalymentes turizmus, VR

Abstract
Today’s rapid technological development has created a whole new model for tourism, the phenomenon of
virtual tourism. This form of tourism, given the right access and features, can provide a very powerful tourist
experience, even replacing the classic one. In addition, there are consumer segments which are offered this
tourism experience as an exclusive, or at least easier and more versatile alternative — the segment of people
with disabilities.

The aim of this study is to examine the reception of virtual tourism as an alternative form of tourism among
people with disabilities and to identify research directions in this area. In addition to reviewing the relevant
literature, the study also presents the experience of a study that could serve as a basis for further research.

Keywords: VR tourism, virtual tourism, accessible tourism, VR
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Irodalomelemzés az egyetemi tanacsadasrol (“academic advising”)
Literature review of academic advising in higher education
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Absztrakt

Az ,,academic advising”, az egyetemi (karrier) tanacsadas mindig is fontos témakor volt a felsoktatasban, azonban
az évek alatt tobb probalkozés ellenére sem sziiletett még egységes, mindenki altal elfogadott definici6 a fogalmat
illetéen. Noha a kutatok megkdozelitései szinte intézményenként kiilonbdznek, abban egyetértenek, hogy az ,,academic
advisor”, a tanacsado egy erds, kozponti €s Osszetett szereppel bir, aki nemcsak az akadémiai elérejutasban és személy-
reszabott karrier lehetdségek megtalalasaban segit, de hozzajarul a hallgatok megtartasahoz, az egyetemi lemorzsolo-
das csokkentéséhez, intellektualis and személyes fejlodéséhez and atfogd tamogatast nyujt az egyetemi hallgatoknak.
A hallgato-tanacsado kapcsolaton alapul6 szolgaltatas kapcsan mar korabban is fejlesztettek ki egyetemi rendszereket,
amelyek megkonnyitették a k6zos munkat, a COVID-19 jarvany kitorésével a technologian alapul6 ,,academic advi-
sing” rendszerek elterjedése tovabb nott. A rendszerek hasznalatakor olyan tényezok valtak kiemelten fontossa a ha-
gyomanyos rendszerekhez képest, mint az oktatok, tanacsadok érté odafigyelése, perszonalizacio, hallgatdi viselkedés
¢s attitid, valamint a szolgaltatas elonyei. Mivel 1) rendszerek, szolgaltatasok bevezetésekor dontd fontossagu lehet
a jovobeni hasznalat szempontjabol a felhasznaloi élmény és eredményesség, ezért érdemes részletesen megvizsgal-
ni azon tényezoket, amelyek meghatarozok lehetnek akar egy technologia, egy szolgéltatas igénybevétele soran. A
szakirodalomra tdmaszkodva tanulmanyunkban korbejarjuk az ,,academic advising” Osszetett fogalmat, bemutatjuk
az ,,academic advising” rendszerek lehetséges fajtait, valamint igyeksziink feltarni azokat az elméleti és gyakorla-
ti tényezoket, amelyeket figyelembe érdemes venni egy egyetemi ,,academic advising” szolgaltatas kialakitasakor.
Kulcsszavak: academic advising, felséoktatas, e-academic systems, hallgatoi szolgaltatasok

Abstract

Academic advising is an important topic in higher education. However, despite numerous attempts over the years,
there is still no universally accepted definition of the concept. Although approaches to research may vary betwe-
en institutions, there is a consensus that academic advisors play a strong, central and multifaceted role. They not
only assist students in their academic progress and help them find personalised career opportunities, but also cont-
ribute to student retention, reduce university drop-out rates, and provide intellectual and personal growth. Ad-
ditionally, they offer holistic support for higher education students. Universities have developed academic sy-
stems based on student-teacher relationships to facilitate collaborative working. The COVID-19 epidemic has
further increased the use of technology-based academic advising systems. When using these systems, it is im-
portant to consider factors such as understanding of advisors’ role, personalisation, student behavior and at-
titude, and service benefits. The factors that may determine the use of (online) academic advising program-
mes and therefore the service should be examined in detail, ha a university wants to implement a student service.
Thistheoretical paperexaminesthe ambiguousdefinitionofacademicadvising, theaims and forms ofthe programmes, and
eventually the theoretical and practical factors to consider when designing such asystem. The findings canbe used indevel-
opingauniversityacademicadvisingsystemthatbestsuitstheneedsofthestudents, theadvisorsandthegoalsoftheuniversity.
Keywords: academic advising, higher education, e-academic systems, student service
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Absztrakt

A felsdoktatasi intézmények nemzeti szinten erdsen versenyeznek egymassal a magas szinvonalt hallgatokeért,
igy a fels6oktatasba jelentkezOk egyetem valasztasi preferencidinak mérése fontos feladat az egyetemek sza-
mara. Kérddives felmérés modszerét alkalmazva jelen tanulmény nemcsak a jelentkezdk egyetemvalasztasat
befolyésolo jellemzdket és azok fontossagat mutatja be, hanem hasznos képet ad a potencialis jelentkezOk al-
tal a felsdoktatasi jelentkezési folyamatban figyelemmel kisért informacioforrasokrol is. Az 533 f6 bevonasa-
val kapott valaszok tobbvaltozos elemzésének eredményei egyrészt azt mutattak, hogy az intézményvalasztasi
preferencidk kiilonboznek a kivalasztott képzési szint fliiggvényében. Masrészt az elozetes feltételezésekkel
szemben a személyes interakciok formajaban megvalosuld marketingtevékenységek csak kis mértékben javit-
jak az egyetem megitélését a valasztas folyamataban.

Kulcesszavak: beiskolazasi stratégia, egyetemvalasztds, preferencia

Abstract

Higher education institutions compete fiercely at national level for high quality students, so measuring the
university choice preferences of applicants is an important task for universities. Using a questionnaire survey
method, this study not only presents the characteristics that influence applicants’ university choices and their
importance, but also provides a useful picture of the sources of information that potential applicants monitor in
the university application process. The results of a multivariate analysis of the responses from 533 respondents
showed that, on the one hand, preferences for institution choice differ depending on the level of education cho-
sen. On the other hand, contrary to preliminary assumptions, marketing activities in the form of face-to-face
interactions only slightly improve the perception of the university in the choice process.

Keywords: enrollment strategy, preferences, university choice
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1. Bevezetés

A felsdoktatasi intézmények szamos kihivassal szembesiilnek ma Magyarorszagon. A hallgatok szdmanak
csokkenése ¢és a felsdoktatasi intézmények szamanak korabbi ndvekedése komoly versenyhelyzetet eredmé-
nyez, amelyben az egyetemeknek meg kell fontolniuk, milyen 1épéseket hajlanddak tenni annak érdekében,
hogy minél tobb magas szinvonalu hallgatét vonzzanak magukhoz. Sziikség van egy beiskoldzasi stratégia
kialakitasara, amely magéaban foglalja a valasztasi kritériumoknak megfeleld tartalmat és a kommunikécios
csatornékat is, ehhez viszont ismerni kell a jelentkezdk preferenciait ezen a két teriileten.

Korébbi kutatasok is vizsgaltak mar a kérdéskort (TELCS et al., 2013; BERKI-REVESZ, 2017), azonban azdta
ujabb lényeges véltozas tortént a felsdoktatasban: az alapitvanyi miikodési rendszerre valo attérés, ami alapjai-
ban véltoztatta meg a modellt valté intézmények finanszirozasi struktarajat és mikodési elvét. Ezek a valtoza-
sok iddszertivé tették a felsdoktatasba jelentkezék valasztasi kritériumainak tjabb vizsgalatat.

2. Szakirodalmi attekintés és modszertan

A 2019-ben elindult miikodési modellvaltas alapjaiban valtoztatta meg a felsdoktatasi intézmények mitkodését
Magyarorszagon. Mig korabban az allami 6sztondijas féréhelyekre felvehetd hallgatok esetében alapvetden a
felvételi pontszam hatarozta meg, kibdl lesz dsztondijas és kibdl onkoltséges hallgatd, addig mostanra minden
modellvaltd egyetemnek szembe kell néznie azzal, hogy a finanszirozasi szerzOdéseikben foglalt dllamilag
finanszirozott 1étszamkeretek az irdnyadéak. WINTER-EBMER ¢és WIRZ (2002) 4tfogé tanulméanyukban 14
eurdpai orszagban és az Egyesiilt Allamokban is vizsgalta az allami timogatés hatasat a felsGoktatasi jelent-
kezésekre. Eredményeikben jelen tanulméany szempontjabol két fontos megallapitést tettek: az onkdltségi dij
fizetésének kotelezettsége 40%-kal csokkenti a jelentkezOk szamat a felsGoktatasban, valamint a potencialis
jelentkezdk alternativ oktatasi megoldasok felé fordulnak. Ennek kdvetkeztében varhatdan a koltségtéritési dij
szamottevOen befolyasolja a potencialis jelentkezOk tovabbtanuldsi hajlanddsagat, illetve a tényleges jelentke-
z0k korében a megjeldlt egyetemek korét.

A hazai miikodési rendszerhez hasonlé megoldassal taldlkozhatunk Oroszorszagban, ahol TSOY és tarsai
(2021) vizsgaltak, hogyan valtoztak meg a jelentkezok preferenciai a megvaltozott egyetemi mitkodési feltételek
mellett. Azt talaltak, a fiatal generéci6 a tradicionalis képzések helyett a modern eszkdzok éltal biztositott mas
tipust tréningeket (webinariumok, online kurzusok, tréningek) részesitik elényben, mivel ezek lehetdvé teszik
szamukra a sziikségesnek vélt szakmai tudas és képességek onalldan torténd, koltséghatékony megszerzését.

Mindezek a tényezOk indokolttd teszik annak vizsgalatat, mi befolyéasolja jelenleg a felsdoktatasban to-
vabbtanulni szandékozok egyetemvalasztasat, valamint hol lehet elérni ezeket a potencidlis jelentkezdket, ha
szeretnénk tovabbtanulasi szdndékaikat befolyasolni.

2.1. Preferencidk az egyetemvdlasztasban

A legtjabb tanulmanyok megallapitottak, hogy a felsdoktatasi intézmények kivalasztasdnak folyamata négy-
féle modellel irhato le: gazdasagi, szociologiai, kombinalt és marketingmodellel (AYDIN, 2015). A marketing
megkozelités alkalmazasaval a kutatok feladata a kdzépiskolasok folyamatosan valtozé preferencidinak nyo-
mon kdvetése az egyetemvalasztas soran. Bar szdmos orszagban késziiltek mar tanulmanyok ezen a teriileten,
a magyar egyetemek specidlis helyzetben vannak napjainkban, ezért a sikeres beiskoldzasi stratégia timoga-
tasa érdekében érdemes tanulmanyozni, hogy a kozépiskolasok, mint a felsdoktatasi tanulmanyok szolgéltata-
sanak potencialis fogyasztd milyen preferenciakkal rendelkeznek.

A szakirodalmi rész bevezetd fejezetében mar irtunk arr6l, WINTER-EBMER ¢és WIRZ (2002) milyen
Osszefliggést talalt az allami finanszirozas és a felsdoktatasban vald tanulédsra irdnyuld szandék kozott. JO-
HNSTON (2010) a tarsas kapcsolatok befolydsold szerepét vizsgalta, és azt talalta, hogy a kdzépiskolasok
az egyetemi alkalmazottakat tartottdk a legnagyobb befolyasold hatdssal bird informacidforrasnak, ezutan
kovetkezett az édesanya, majd harmadik helyen ismét az egyetem allt, mégpedig az egyetemen tett személyes
latogatasok. AYDIN korabban emlitett tanulmanyédban (2015) a magatartast vizsgaldo modelleken tul azono-
sitotta az intézmények kivéalasztasat meghatarozd elemeket is. Rangsorolas nélkiil az aldbbiakat hatarozta
meg: a jelentkez6 referenciacsoportjai, csaladja, személyes jellemzdi; az egyetem jellemzdi, reputécioja, el-
helyezkedés; az egyetemi oktatas koltségei és 0sztondij lehetéségek; végzés utani elhelyezkedési lehetdségek.
SKVARCIANY et al. (2020) Irak, az Egyesiilt Arab Emirségek, Lettorszag és Lengyelorszag tapasztalatait
foglalta 6ssze. Vizsgalatuk alapjan az eddig emlitettekhez hozzatehetd az oktatas mindsége, az egyetem altal
nyUjtott szolgaltatasok, a kozépiskolai tanarok véleménye, valamint a lakhatési lehetdségek is. Kiilon kieme-
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lendd, hogy mig a legtobb tanulmany az egyetemi oktatés koltségeit hangstlyozza, itt 6nalld elemként jelenik
meg a megélhetési koltség is. TSOY et al. (2021) a befolyasolo tényezok fontossaganak valtozasat elemezte
2010 és 2020 kozott, méghozza Oroszorszagban, ami a felsdoktatési finanszirozasi és mitkodési elvekben tobb
hasonlosagot is mutat a jelenlegi magyarorszagi viszonyokkal. A vizsgalt 10 éves iddintervallumban e legfon-
tosabb tényezdkben nem tortént valtozas: a két legfontosabb befolyasold elem a kivant szak elérhetdsége a
felsdoktatasi intézményben valamint az adott szakon végzettek iranti munkaerd-piaci kereslet. Kiemelkedden
fontossa valt az oktatas koltsége, és a lakhatasi koriilmények a tanulmanyok alatt. Ugyanakkor a kutatdsban
résztvevOk szamdra veszitett fontossagadbdl a magasan képzett oktatok jelenléte az intézményben és az intéz-
mény presztizse is. Ezt azzal magyardzzak a szerzok, hogy a jelentkezdk eleve feltételezik, hogy a felsdokta-
tasi intézményekben magasan kvalifikalt oktatokkal, kutatokkal talalkoznak majd. Az Egyesiilt Allamokban
rendszeresen elvégzett, felvételi folyamathoz kapcsolodo kérddives kutatds tobb, mint huszezer valaszado
feleleti alapjan megéllapitotta, hogy 2022-ban szamukra — az oroszorszagi eredményekkel szemben — nagyon
is szamitott az egyetem hirneve. Emellett fontos volt az egyetem elhelyezkedése, vidéki vagy nagyvarosi
kornyezetben talalhatd-e; és az egyetemi kozdsség diverzitisa. Osszességében a valaszadok 80%-a hét okot
nevezett meg, ami a végsé dontésiiket befolyasolta: megfizethetdség, kivant program megléte, karrierlehetd-
ségek, hirnév/akadémiai mindség, érték, lakohely kozelsége, és természetesen a megfoghatatlan ,,illeszkedés”
— feltételezhetden a személyes jellemzOkhoz (PATCH, 2022). PETRE ¢és PUIU (2023) els6 helyen emlitik az
egyetem elhelyezkedését, mint meghatarozé tényezot, hozzatéve, hogy ezen beliil a varosi jelleg mellett az
otthontol vald tdvolsag az, ami szamit. A kivant szak elérhetdsége mellett szdmit az intézmény presztizse — a
jelentkezdk elismert egyetemeket keresnek. Tanulméanyukban szintén kiilon-kiilon is megemlitik az oktatas €s
a megélhetés koltségeit is, mint dontd fontossagu szempontot.

WUT et al. (2022) 0j szempontot adott hozz4 a korabbi tanulméanyokhoz. Kutatadsuk soran azt vizsgaltdk, a
digitalis korban vajon megvaltozik-e a befolyasold jellemzdk sorrendje. Miel6tt ezt a kérdést megvalaszoltak,
a kordbbi tanulmanyokban mar emlitett tényezk megértéséhez is segitséget adtak. Kutatdsuk alapjan allitjak,
a csalad befolyasolo szerepe elsdsorban akkor jelenik meg, ha az oktatds és a megélhetés koltségeit a csalad
allja, vagyis a sziilok fizetik ezeket a kiadasokat. A kozépiskolai oktatdk és kortarsaik, baratainak véleménye
az erds kotddés miatt képes hatast gyakorolni a dontésre, viszont WUT ¢és tarsai (2022) véleménye szerint a
veégsd dontést maga a jelentkezd hozza meg. A felmérés eredményeiben az egyetem reputacidja mint a jovobe-
li karrier egyik biztositéka kap jelentdséget. Az egyetemi marketingtevékenységek koziil kiemelték a szemé-
lyes kapcsolatok és a szintén személyesen szerezhetd elsé benyomdsok fontossagat, de azt is megjegyezték,
hogy ezek a tényezOk az alapszakra jelentkezoknél nagyobb hatdssal birtak, mint a mesterszakos hallgatok
esetében.

A bemutatott irodalmak alapjdn egyértelmiien latszik, hogy nem csak a vizsgalat idépontjanak fiigg-
vényében valtoznak a valasztdst meghatarozo tényezok ¢€s azok preferencia sorrendje, hanem orsza-
gonként is. Emiatt feltétleniil sziikséges, hogy olyan, friss informdciok birtokdba keriiljiink, ame-
lyek sajat kornyezetiinkben tarjadk fel a felsdoktatdsba jelentkezOk viselkedését befolyasold elemeket.

2.2. Preferalt kommunikdcios csatornak egyetemvdlasztas sordn

A siker eléréséhez azonban nem elég csak a befolyasold tényezdk felmérése — azzal is tisztaban kell lennie az
intézménynek milyen informécidkat és milyen csatornédkon kell eljuttatni az érdekldd6khoz annak érdekében,
hogy az érdemben befolyasolja az intézmény-valasztasukat.

Mar JOHNSTON (2010) megéllapitotta, hogy az olyan hagyomanyos kommunikécios eszkdzok, mint a
brosurak, vagy a fels6oktatasi vasarok helyett a kozosségi média feliiletek nyernek egyre nagyobb teret a fel-
sGoktatasi kommunikacioban az Egyesiilt Allamokban, azon beliil is a tarsakkal valo kommunikacio hatasa
er6sodik fel. Ugyanakkor kutatdsdnak eredményei azt mutattik, a kozosségi média és az intézmény weboldala
csak a 11. és 13. helyen jelenik meg a hatdssal biré informaciéforrasok kozott. Nyilvan az azéta eltelt tobb,
mint 10 év alatt a k6zosségi média szerepe jelentdsen megndtt. Azt is érdemes azonban megjegyezni, hogy a
2022-ben végzett kérddives megkérdezésben figyelemre méltd, hogy a valaszadok 90%-a ugy gondolja, hogy
a leendd intézménnyel vald személyes taldlkozasok, személyes beszélgetések €s az intézmény barmilyen céla
latogatasa a leghasznosabb informacidforras az egyetem kivalasztdsanak folyamataban (PATCH, 2022).

Az online k6z0sségi halozatok az elmult évtizedben mindennapi életiink részévé valtak, megvaltoztattak a
fiatalok ¢letmddjat: a kommunikaci6 és a szorakozas egyik legmeghatarozobb formajava is valtak. A kozossé-
gi média népszerlisége az egekbe szokott a tizenévesek €s a fiatal felndttek korében. Olyan erdteljes eszkozzeé
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valt, amely jelentdsen befolyéasolhatja az egyén dontéseit, mivel nemcsak kommunikacids eszkdzként funk-
ciondl, hanem mara jelentds tudasforrassa is fejlodott. Azok a felsGoktatasi intézmények, amelyek kihasznal-
jék a kozosségi médiaban rejld lehetdségeket, felhasznalhatjdk annak platformjait arra, hogy népszeriisitsék
magukat a leendd hallgatok korében. Emiatt fel kel térképezni, a kozdsségi média hogyan hat a megfeleld
felsdoktatasi intézmény kivalasztasara.

SOLA ¢és ZIA (2021) a kozdsségi média mint informdacidforras és mint befolyasold elem szerepét vizs-
galta, és azt talaltdk, hogy a Z-generacios gyerekek még mindig biznak a csaladjukban, még akkor is, ha
a Facebookon ¢és az Instagramon keresztiil a kortarsak is befolyasoljak dket. A folyamat értelmezése soran
olyan megoldast alkalmaztak, ami 6sszhangban van AYDIN (2015) marketing szemléletli kozelitésmodjaval.
Ennek értelmében az egyetemvalasztds éppen olyan dontéshozatali folyamat, mint bArmely mas fogyasztoi
dontés, igy feloszthatd ugyanazokra a dontéshozatali 1épésekre is. Ezekben a 1épésekben a k6zosségi média
eltérd szerepeket jatszhat. A probléma-felismerést segitheti, ha a kozosségi média hirfolyaméaban felbukkan
egy hirdetés az intézményrdl, mig az informaciokeresés szakaszaban létfontossagl az e-szajreklam, az online
kozosségekben megtalalhatd informacidk az egyetemrdl. Ezt alatdmasztja WUT et al. (2022) kutatésa is, mely
szerint a legfontosabb informacids forrasként a kutatasukban résztvevok az interneten elérhetd véleményeket
nevezték meg. A valaszadoik 39,7%-a talalta ezt az elemet a legfontosabbnak; ezt kdvette a baratok véleménye
35,44%-kal. SOLA és ZIA (2021) kovetkez6 fazisként a szoba johetd alternativak értékelését vizsgalta, és arra
jutottak, itt a kiilonboz6 blogokban megtalalhaté informaciok, értékelések segithetik az érdeklédoket. WUT
¢s tarsai kutatdsukban (2022) arra is kitértek, hogy a legnagyobb meggy6z06 ereje a mar végzett hallgatok si-
ker-sztorijainak lehet, amelyben bemutatjak, milyen karrier utat jartak be. Az utolso, dontéshozatali fazisban
még egyszer lehetdséghez jutnak a kozosségi média feliiletek, ahol az érdekl6dok tovabbi értékeléseket keres-
nek dontésiik megerdsitéséhez. SOLA és ZIA (2021) azt taldlta, hogy az online k6z6sségi megoldasok kozott
az érdekldddk a Facebookot tartjak elsddleges informécioforrasnak, amikor a felsdoktatdsi intézményekrol
keresnek informaciot, meggy6z6 eré szempontjabol pedig a jelenlegi didkok altal adott beszamolok, ismerte-
tok a sikeresek. Az Instagram hatékony kommunikacids eszkéznek bizonyult, de megbizhatdsdg szempont;ja-
bol az értékelése nem érte el a Facebookét.

2.3 Modszertan

Az ismertetett irodalom ¢és egy korabbi, ugyanezen egyetemen lefolytatott kvalitativ kutatds (HARGITAI és
TOREKI, 2023) eredményeire épitve 2023 szeptemberében primer kutatas késziilt, melynek célja volt egy
Nyugat-Magyarorszagi egyetem intézményvalasztasi preferenciainak feltarasa. A célcsoport €letstilusat figye-
lembe véve, online kérddiv keriilt lekérdezésre a LimeSurvey platformjan. Az 6sszeallitott kérdéiv emailben
keriilt tovabbitasra minden elsdéves hallgatonak, akik a vizsgélt egyetemen tanulnak. Az eljuttatdsukhoz sziik-
séges adatokat a Neptun rendszer biztositotta, amely igy lehetdvé tette, hogy hatékonyan és pontosan célba
jusson a kérddiv az érintetteknek. A teljes sokasagot az aktiv statusu elsd éves hallgatok adtak.

Ez a kutatds AYDIN (2015) marketingszemléletli modelljét hasznalta, amelyben a hallgatok fogyasztonak
tekinthetdk. A kutatds elsddleges célja, hogy feltarja az els6éves aktiv hallgatok fobb intézményvalasztasi
preferenciait, mind az oktatdsi szint, mind a személyes interakciok formdjaban megvalosuldé marketingtevé-
kenységek tekintetében. A szakirodalmi kutatas €s a logikai iton felallitott elméleti modell (1. dbra) alapjan az
alabbi kutatasi kérdések és hipotézisek keriiltek megfogalmazasra:

K1: Kiilénboznek-e az intézményvalasztasi preferencidk az alap- és mesterszakos hallgatok kézott?

HI: Az intézményvalasztasi preferencidk szignifikansan eltéroek az képzési szintek tekintetében.

K2: Befolyasolja-e az intézmény személyes interakciokon alapulo marketingtevékenysége az egyetem imdazsat?

H2: A személyes interakcion alapulo marketingtevékenység szignifikansan pozitiv hatassal van az egyetem
imdzsara.

A meghatarozott hipotézisek igazoldsa egyvaltozos €s tobbvaltozds statisztikai modszerekkel tortént. Leird
statisztikdk a minta elsddleges helyzetképét mutatja, mig a kutatasi kérdéseket kiilonb6z6 dsszefiiggés-vizs-
galatokkal kertiltek megvalaszolasra. Az elsd hipotézis esetében fliggetlen mintas t-proba bizonyult adekvat
modszernek, ahol a képzési szint adta a csoportositd valtozot, mig fliggd valtozoként a befolydsolo tényezok
szerepeltek. A magyarazott valtozokat (5-fokozata Likert skaldk) intervallumként kezelte a kutatas (ZERE-
NYI, 2016). A szegmentalt hallgatéi csoportokban tapasztalhatd szordsok azonossaganak ellendrzése Leve-
ne-teszttel tortént. Ha ez a feltétel nem teljesiilt (azaz heteroszkedaszticitas allt fenn), akkor a fiiggetlen mintas
t-proba helyett a Welch-proba alkalmazésa volt indokolt. Ez azért volt sziikséges, mert a Welch-proba ugyan-
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azt a nullhipotézist vizsgalja, mint a t-proba, de nem koveteli meg a szorasok egyezdségét (MALHOTRA és
SIMON 2009; AHAD és YAHAVA, 2014).

Ezt kiegészitve kereszttablas elemzéssel vizsgalat al4 kertilt, hogy a melyek a valaszaddkat leginkabb befo-
lyasolo tényezdk €s ezek szignifikansan kiilonbdznek-e a képzési szint vetiiletében. A masodik kutatasi kérdés
azt vizsgalta, hogy a hallgatd hanyszor keriilt személyes interakcioba az egyetemmel (pl.: Open University
eldadas, palyaorientacios nap, tanulmanyi verseny, Educatio Expo) és ennek szdmossaga pozitivan befolya-
solta-e az egyetemrdl alkotott imazsképet. Az imézst jelen kutatdsban a mindség, hirnév, hallgatoi szolgal-
tatasok megitélése adta, melyek intervallumvaltozoként lettek mérve ezért az dsszefiiggés a Spearman-féle
rangkorellacioval valt mérhetévé. A kvantitativ tipust elemzéseket az SPSS Statistics 22.0 és a Microsoft
Excel 2013 program tamogatta. Az eredmények értelmezéséhez fontos tudni, hogy nem vizsgaltuk, a modell-
valtas ténye befolyasolta-e az egyetem hirnevérdl €s mindségérdl a valaszadokban kialakult képet; valamint a
mindség megitélését a valaszado sajat szubjektiv megfontolasai alapjan véleményezte.

1. abra: Az empirikus kutatas modellje.

Forras: sajat szerkesztés

3. Eredmények

Az egyetemen 533 résztvevo (els6éves aktiv statusza hallgato) vett részt a vizsgalatban, akik koziil 443-an
képezték a célcsoportot. A minta 72%-at az alapszakos hallgatok tették ki (320 £6), mig 123 értékelhetd valasz
érkezett a mesterszakos hallgatoktol. A mesterszakos hallgatok 68%-nal intézményvaltas tortént. Az Osszes
valaszad6 91,3%-nak még nem volt korabbi tanulmanyi tapasztalata a vizsgalt egyetemmel. Az egyetemi ka-
rok kozott a legnagyobb aranyban a humantudomanyi teriiletet valaszto hallgatok szerepeltek (35,9%), melyet
a gazdasagtudomanyi (32,5%) ¢€s informatikai (23%) képzésekre iratkozok aranya kdvetett. A mintdban a
humantudomanyi képzésben résztvevok feliilreprezentaltak voltak a teljes sokasdghoz viszonyitva.

3.1. A felmérés eredményei

A kérdoiv 12 intézményvalasztast befolyasold tényezdt (hirnév, mindség, szakok elérhetésége, 6sztondijak,
a régio vonzereje, a tanulmanyi koltségeik a sziilok véleménye, a baratok véleménye, a hallgatoi szolgélta-
tasok, kulturalis programok elérhetdsége, karrierlehetéségek) vizsgalt 5-fokozatu Likert-skalan. A fiiggetlen
mintas t-proba tobb helyen szignifikdns kiilonbségeket allapitott meg a képzési szintek szerint, valamint, hogy
az adott tényezé mekkora befolyassal birt az intézményvalasztasra. A legnagyobb szignifikans kiillonbségek
(atlagos eltérések: MD) a lakohely kozelsége (MD = 0,47), az 6sztondij-lehetdségek (MD = 0,67) €s a kultu-
ralis programok (MD = 0,61) esetében mutatkoztak, amelyek az alapszakos hallgatok altal fontosabbnak itélt
tényezok voltak. Az atlagok vonatkozdsaban mind az alapszakos mind a mesterszakos hallgatok a szak elér-
het6ségét értékelték a legmagasabbra 4,6 illetve 4,8-al, ezt kdvette a tdvolsag majd a mindség, melyet képzési
szinttdl fliggetleniil 3,9-re értékeltek.

A harom legfontosabb tényez6t minden valaszadé nyilt kérdés formajaban adhatta meg, amelyek mindegyi-
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ke a fentebb emlitett 12 kategdriaba kodolhat6 volt, igy a kiilonbségek kereszttablas elemzéssel kimutathatok
voltak. A Khi-négyzet statisztika szignifikans kiilonbséget mutatott. Az alapszakos hallgatok 42,7%-a szamara
az intézmény kozelsége volt a legfontosabb befolydsolo tényezd, mig a mesterszakos hallgatok 40,3%-a sza-
mara a valasztott szak elérhetdsége. A Cramer V mutato értéke (0,296) azt mutatta, hogy a kapcsolat szoros-
saga a kozepesnél valamivel gyengébb. A két csoport a mindséget helyezte a harmadik helyre, a gyakorisagi
eloszlasok jol mutatjak, hogy az ardnyok ugyanazok (14,3%).

1. tablazat: Befolyasolo tényezok kiilonbségei képzési szint szerint

TOP3 befolyasolo tényezo minéség | szak elérhetoség | kozelség
képzési szint |BSC | Esetek 45 50 134
% képzési szinten beliil 14,3% 15,9% 42,7%
MA Esetek 17 48 30
% képzési szinten beliil 14,3% 40,3% 25,2%
Total Esetek 62 98 164
% képzési szinten beliil 14,3% 22,6% 37,9%

Forras: sajat szerkesztés

A masodik kutatédsi kérdésben a hallgatok személyes taldlkozédsainak szdmat (pl. nyilt napok, rendezvényla-
togatasok) vizsgalta a kutatds az egyetem imdzséaval (hirnév, mindség, programok elérhetdsége) dsszefliggés-
ben. A rangkorrelacids eredmények (2. tablazat) azt mutatjak, hogy ezek az egyéni interakciok inkébb pozitiv
hatast gyakorolnak az egyetem imdzsara, azonban a rangkorrelacios egytitthato (r) értéke [0,119-231] kozotti
tartomanyban gyenge kapcsolatot mutatott.

2. tablazat: Egyetemi marketing interakciok hatasa az imazs valtozdira

hirnév minoség hallgatoi szol-
galtatas
INTERAKCI- | BSC Esetek 45 50 134
OK Korrelacios egyiitthato  [,200%* ,232%% ,119% 42,7%
szdma Szignifikancia ,000 ,000 012 30
N (elemszam) 443 443 443 25,2%

Forras: sajat szerkesztés

Amennyiben ezt az Osszefliggést képzési szint szerint vizsgaljuk, akkor kimutathatéva valik, hogy az egye-
temi ilyen jellegli marketingtevékenysége az alapszakos hallgatokra hat szignifikdns mddon, a mesterszako-
sok esetében ez a hatas eltlinik.

A felallitott hipotézisek a fenti eredmények tiikrében csak részben fogadhatok el, hiszen szdmos tényezd ese-
tében tapasztalhatok markans eltérések a két csoport vonatkozasaban, de tobb olyan befolyasolo tényezd van,
amelyet hasonlé6 modon értékel a két csoport. A személyes interakciok gyakorisdga valdban pozitivan hat az
egyetemrdl alkotott iméazsra, de ennek eredménye a statisztikai vizsgélatok soran gyengének mutatkozott tovab-
ba a kiegészitd vizsgalat ravilagitott arra is, hogy ez elsésorban az alapszakos hallgatok esetében érvényestil.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatas eredményei azt mutatjak, hogy az egyetemeknek kiilonb6z6 képzési szinteken kiilonb6zé vonzerot
kell kifejteniiik a toborozni kivant célcsoportok szdmara. Az alapszakos egyetemi hallgatok esetében egyér-
telmiien az egyetem kozelsége a dontd tényezd, ami tovabbi elemzést igényel a hattérben meghtiz6do okok
feltarasa szempontjabol. Szociologiai elemzések (AYDIN, 2015; PETREA és PUIU, 2023) szerint a valasztott
egyetem elhelyezkedése nem igazan foldrajzi szempontbol fontos, hanem pénziigyileg, mivel meghatarozza
a megélhetési és utazasi koltségeket. TSOY et al. (2020) szintén az oktatas koltségei kozott emliti meg ezeket
a tényezOket. Magyarorszagon az alapképzések foldrajzi széttagoltsaga is magyarazhatja ezt az eredményt.
Ez utobbi a mesterképzések esetében nem all fenn, igy nem meglepd, hogy a szakok elérhetdsége volt a f6
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tényez0 a mesterképzésekre jelentkezOk korében. Ez 6sszhangban all TSOY et al. (2020) megéllapitasaival is,
bar a szerzok nem tettek kiilonbséget eredményeikben képzési szintek szerint. Szintén ezzel a kutatassal van
Osszhangban az egyetem hirnevével kapcsolatos eredmény, miszerint a jelentkezOknek az egyetem reputacidja
Iényegesen kevésbé szamit; feltételezhetéen Magyarorszagon is az orosz szerzOk altal emlitett okok miatt,
miszerint eleve az a feltételezés, hogy egy egyetemen magas mindségii oktatés folyik.

A mai tanulmanyok elsdsorban az online platformok, a k6zosségi média, mint informaciéforras szerepé-
re fokuszalnak, igy ezek hatdsarol elegendd informacioval rendelkeziink (SOLA és ZIA, 2021.; WUT et al.
2022). Jelen kutatas azonban részben bizonyitékot szolgaltat arra, hogy ezek mellett a személyes taldlkozasok
is befolyasoljak az egyetem megitélését és ezen keresztiil az egyetemvalasztast. Igy jelen kutatas alatamasztja
JOHSON (2010) eredményeit, valamint egybevag PATCH (2022) Egyesiilt Allamokbeli eredményeivel is.

5. Osszefoglalas

A tanulmény egy magyarorszagi egyetem els6éves hallgatdi korében vizsgalta az egyetem kivalasztasa sordn
figyelembe vett jellemzdket. Az eredmények hasznosak lehetnek a felsdoktatasban beiskolazassal foglalkozo
intézményeknek és szervezeti egységeknek, segithetnek a jelenlegi tevékenység feliilvizsgalatiban illetve a
jelentkezdk valasztasi szempontjainak megértésében.

Az eredmények fényében az elsdsorban az online tartalomra 6sszpontositd beiskolazasi stratégiakat feliil
kell vizsgélni, és ki kell egésziteni tobb személyes, interaktiv kommunikacios elemmel. Bar a személyes in-
terakciok befolyasold hatdsa a kutatds szamszeri eredményei alapjan csak gyenge kapcsolatban allnak az in-
tézményvalasztassal, erre a kommunikaciés elemre mint higiénés tényezdre, illetve alapvetd mindség-elemre
kell tekinteniink. Ezek sajatossaga, hogy meglétiik az elégedettséget nem ndveli — jelen esetben nem ad jelen-
tds tobbletet az intézményvalasztdshoz -, ugyanakkor hidnyuk elégedetlenséghez vezet, ami az egyetemva-
lasztés esetén azt jelentheti, az a felsdoktatasi intézmény, ami nem biztosit megfeleld mennyiségii és mindségii
személyes talalkozasi lehetdséget a jelentkezOknek, kiesik a dontéshozatalnal figyelembe vett opcidk koziil.
Figyelemmel kell lenni arra, milyen szerepet jatszik az online média az egyes dontéshozatali fazisokban, és
ennek megfeleld tartalmakkal kell célozni a potencidlis jelentkezOket. Ez azt jelenti, a felvételi jelentkezés
veégso hataridejéhez képest kiilonbozd iddszakokat kell kijeldlni a dontéshozatal 1€péseinek megfelelden, és
az egyes iddszakokban kiilonb6zd tartalmakat kell megjeleniteni az online feliileteken, hogy mindig az éppen
aktualis Iépés megtételében segitse az intézmény a jelentkezdket.

A kutatds eredményeinek értelmezésénél €s kiterjesztésénél korlatot jelent, hogy a kutatasban csak egy
vidéki egyetem hallgatoi vettek részt; emellett az egyes befolyasold tényezok tartalmat is tisztazni kell. Igy
vizsgalandé a tanulmanyi koltségek értelmezése a jelentkezdk és a koltségeket viselok korében, ahogyan az
is, azok a jelentkezdk, akik nem a lakohelyiikon, vagy ahhoz legkdzelebb esd egyetemet valasztjak, mennyire
meghataroz6 az eredeti lakohelytdl valo eltavolodas szandéka; és az is, az egyetemi tanulméanyok soran meny-
nyire cél a diplomaszerzés, a tudds megszerzése, vagy az ifjusagi kdrnyezetben eltoltott idd kitolasa. Tovabbi
értelmezésre, vizsgalatra szorul, a modellvaltas ténye vajon befolydsolja-e az intézmények jellemzdinek meg-
itélését — és ha igen, hogyan; valamint a mindség értékeléséhez kapcsoldddan hasznos lennen egy objektiv
értékelési rendszer alkalmazasa a tovabbi kutatdsokban. Figyelembe véve az online feliiletek és az azokrol
megszerezhetd informacidk hatdsat a vizsgalt témaban, a késdbbi kutatdsok sordn az informaciok fellelhetd-
ségét, konnyll megtalalhatosagat is érdemes bevonni a vizsgalando befolyasolo tényezdk kozé.
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Absztrakt

A fogyasztok szamara egyre nehezebb a tdjékozodas a borvalasztasnal. A megkiilonbdztetés, hitelesités esz-
koze lehet egy borversenyen elért j6 eredmény, ezért érdemes a boraszatoknak megfontolniuk a nevezést.
A tanulmany célja, hogy megvizsgalja a borversenyek jelentdségét marketing szempontbdl, illetve a biralat
azon aspektusait, amelyek fontosak lehetnek a fogyasztok, illetve a termeldk szdmara. A szakirodalom mellett
a tanulmany a Winelovers Wine Awards két évének biralati részpontszamaira épiil. 2022-ben t6bb mint 600
bort értékelt 58 zstiritag, 2023-ban tobb mint 800 tételt 65 zsliritag. Az adatok elemzése statisztikai eszk6zok-
kel tortént, a leiro statisztikai mutatészamok mellett a pontszamokat feltételezhetden befolyasold tényezdk
hatasait is vizsgaltuk a sztochasztikus kapcsolatok indikatoraival. Az elemzés azt mutatja, hogy a zsiiritagok
megbizhatoan értékeltek a versenyen, €s nincs eltérés a kiillonb6zo birdlok (szakértd, kereskedd, borasz) telje-
sitménye kozott. Az egyes borfajtak azonban mashogy szerepelnek a megmérettetésen, a legnagyobb szorast
az €des borok mutattak a pontszdmok tekintetében. A fogyasztoknak vasarlasi dontéseik soran érdemes figye-
lembe venni a (neves) borversenyek eredményeit, és a termeldk szamadra is hasznos a nevezés, mert szakértdi
visszajelzést kaphatnak termékeikrdl, valamint kommunikécidjuk soran felhasznalhatjak az eredményeket.
Kulcsszavak: borverseny, értékelés, érem, marketing szerep

Abstract

It is becoming more and more difficult for consumers to find their way around when choosing wine. A good result
at a wine competition can be a means of differentiation and authentication, so wineries should consider entering.
The aim of the study is to examine the significance of wine competitions from a marketing point of view, as well as
the aspects of judging that may be important for consumers and producers. In addition to the literature, the study is
based on the evaluation scores of the two years of the Winelovers Wine Awards. In 2022, more than 600 wines were
evaluated by 58 jury members, and in 2023, more than 800 items were evaluated by 65 jury members. The data was
analyzed using statistical tools, in addition to the descriptive statistical indicators, we also examined the effects of
the factors presumably influencing the scores with the indicators of stochastic relationships. The analysis shows that
the jury members evaluated reliably at the competition, and there is no difference between the performance of the
different judges (expert, merchant, winemaker). However, each type of wine scored differently in the competition,
sweet wines showed the greatest variance in terms of scores. Consumers should consider the results of (famous)
wine competitions when making their purchase decisions, and entries are also useful for producers, as they can re-
ceive expert feedback on their products and use the results in their communication.

Keywords: wine award, evaluation, medal, marketing role
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Absztrakt

A kiskereskedelemben a kiterjesztett valosag kulcsfontossagu intelligens technologiaként jelent meg, lehetéveé
téve a kiilonféle termékek virtualis kiprobalasat a vasarlasi élmény javitasa érdekében. A technoldgia a digitalis
¢s offline tapasztalatok egyesitésével az omnichannel marketing egyik kulcseleme lehet. Annak ellenére, hogy
a piaci elorejelzések az AR jelentds novekedését jelzik az elkovetkezd években, az AR vevéélményre gyako-
rolt hatasanak kutatdsa még rendkiviil hianyos. Ezért a tanulmany célja a korszerti tanulmanyok 0sszegytijtése
a kiterjesztett valosag-alapu kiskereskedelmi mobil alkalmazdsok (MAR) és a vevéélmény (CX) témakorében,
majd egy szisztematikus szakirodalom-feldolgozas segitségével a kutatasi hidnyossagok és jovobeli iranyok
azonositasa, valamint az AR-alapu vasarlési alkalmazasokhoz kapcsoloddo CX dimenzidk dsszegytijtése. Ta-
nulmanyunk a stratégiai ¢lménymodulok (SEM) alapjan kategorizalva mutatja be az azonositott f6 CX ténye-
zOket, és ravilagit arra, hogy a téma mélyebb megértése érdekében tovabbi kvalitativ kutatdsok sziikségesek.

Kulcsszavak: vevoélmeny, kiterjesztett valosag, omnichannel

Abstract

Augmented reality has emerged as a key smart technology in retail, allowing virtual product try-ons and impro-
ving online shopping by merging digital and offline experiences to support omnichannel marketing. However,
market forecasts indicate significant growth in AR in the upcoming years, research gaps exist, including AR’s
impact on CX. Therefore, this study aims to collect state-of-the-art studies on the topic of mobile augmented re-
ality (MAR) apps and customer experience (CX) in retail with the aid of a systematic literature review to identify
research gaps and provide a collection of CX dimensions related to AR-enabled shopping apps. This paper pro-
vides a list of the main CX factors categorised based on the strategic experiential modules (SEMs) and highlights
the need for further qualitative studies to deepen understanding and support MAR CX management in retail.

Keywords: customer experience, augmented reality, omnichannel
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Absztrakt

A digitalis és kozosségi média eszkozok térhoditdsa nem csak a marketing gyakorlatat, de a szervezetek kom-
petencidval, valamint készségekkel kapcsolatos igényeit is atalakitotta: a kihivasok lehetdséget is jelentenek,
amennyiben az operativ teendOkon talmutato, stratégiai szintli ralatast nyer a szervezet kornyezetére. Jelen
kutatas empirikus bizonyitékkal szolgal, 2010-15 kozott publikalt 12.388 allashirdetés szovegbanyaszati esz-
kozokkel torténd elemzésével. FO kérdésiink az volt, hogy egy 1j, transzformativ technoldgia megjelenése
milyen szervezeti valtozasokat indukalt a marketing szervezetekben — az elemzés, bar egy rég hatunk mogott
hagyott kor adataira tamaszkodik, korunk mesterséges intelligencia ,,forradalmara” is érvényes kovetkezteté-
seket fogalmaz meg. Az elemzés megallapitja, hogy a puha képességek terén nincs, a keményképességek terén
azonban jelentds valtozas mutathato ki ebben a hat évben, valamint azt is, hogy az eltérd szintli poziciokat ez
a valtozas eltéré mértékben érintette.

Kulcsszavak: marketingszervezet, kozosségi média, szovegbanyaszat, allashirdetések

Abstract

The rise of digital and social media tools has not only transformed marketing practices but also the skills and
competencies organizations require: challenges also represent opportunities, provided the organization gains
strategic insights beyond operational tasks. This study provides empirical evidence through text mining ana-
lysis of 12,388 job advertisements published between 2010-15. Our main question was how the emergence of
a new, transformative technology induced organizational changes in marketing organizations—the analysis,
although based on data from a bygone era, formulates conclusions relevant today in the era marked by the start
of artificial intelligence “revolution”. The analysis reveals that while there is no change in soft skills, there is a
significant transformation in hard skills over these six years, and that this change affected positions at different
levels to varying degrees.

Keywords: marketing organization, social media, text mining, job advertisements
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A Kiterjesztett intelligencia értékteremto hatasa a marketingben
The Value Creation of Augmented Intelligence in Marketing
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Absztrakt
A vasarlok altal elismert érték €s a vasarloi élmény képes elkotelezettség és hosszu tavu lojalitas kialakitasara.
Az egyedi, személyre szabott élmény létrehozasa ugyanakkor sokszor csak korlatozottan lehetséges, koltséges
¢s idOigényes. A generativ és a prediktiv mesterséges intelligencia jelentOs attorést jelenthet ezen a tertileten,
mely egyfeldl leegyszertisitheti €s pontosabba teheti a marketingkutatdsi folyamatot és elemzést, masrészt a
vallalatok szdmara eldsegiti az adatgytjtést és elemzést, a stratégiaalkotast ¢és mindezek révén a személyre
szabott szolgaltatasnyujtast és vevogondozast.

A tanulmény célja a mesterséges, illetve a kiterjesztett intelligencia altal nyujtott lehetdségek vizsgalata
a marketingkutatasban €s a vallalati marketing tevékenység kialakitdsa soran, melynek révén novelhetd a
fogyasztoi elégedettség. Célunk tovabba azon trendek beazonositasa, valamint modellezése, amelyek a mes-
terséges €s a kiterjesztett intelligencia hatasara a fogyasztok, a marketingkutatok €s a vallalatok kozotti kap-
csolatok és tevékenységek kovetkezményei lehetnek.

Kulcsszavak: kiterjesztett intelligencia, generativ mesterséges intelligencia, prediktiv mesterséges intelligen-
cia, kutatasi modszertan

Abstract

The value and experience that customers recognise can create engagement and long-term loyalty. However,
creating a unique, personalised experience is often limited, costly and time-consuming. Generative and pre-
dictive artificial intelligence can be a major breakthrough in this area, simplifying the marketing research and
analysis process and making it more accurate, while helping companies to collect and analyse data, develop
strategies and thus deliver personalised services.

The aim of this study is to explore the potential of artificial and augmented intelligence in marketing resear-
ch and in the design of corporate marketing activities to improve customer satisfaction. We also aim to identify
and to develop a model of trends that could result from the transformation of the relationships and activities
between consumers, marketing researchers and companies due to Al and Al-enabled technologies.

Keywords: augmented intelligence, generative artificial intelligence, predictive artificial intelligence, resear-
ch methodology
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Vizualis kreativitas és gépi intelligencia
Visual creativity and machine intelligence
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Absztrakt

A jelen kutatas egy atfogé kutatas részeredményeit mutatja be, ami a mesterséges intelligencia felhasznalasat
vizsgalja a magyarorszagi és szlovakiai miivészeti intézmények (ezek lehetnek kortars galéridk és mizeumok)
korében. Tobbek kozott azt, hogy ezek az intézmények milyen mértékben hasznaljak a mesterséges intelligen-

crer

crer

kapcsolddasanak tendenciairdl, és az ezzel szorosan Gsszefiiggd etikai kérdésekrdl kozol részeredményeket.
A kutatasban 6sszesen 10 mélyinterju keriilt feldolgozasra, amelybdl kideriilt, hogy a vizsgalt két orszagban
nem feltétel a mesterséges intelligencia hasznélata a kreativ szektorban, azonban a résztvevok 90 %-a rend-
szeres felhasznaloja a szoftvernek, €s a legnagyobb dilemmat a mesterséges intelligencia szerzoi jogi kérdései
jelentik.

Kulcsszavak: miivészet, mesterséges intelligencia, miivészeti piac

Készonetnyilvanitas: A tanulmany a Selye Janos Egyetem fiatal kutatok és doktoranduszok szamara meghir-
detett palyazat (2024) tamogatasaval késziilt.

Abstract

The present research presents partial results of a comprehensive research, which examines the use of artifi-
cial intelligence among art institutions in Hungary and Slovakia (these can be contemporary galleries and
museums). Among other things, the extent to which these institutions use artificial intelligence in the devel-
opment of the institution’s operational strategy, or how they can embed the assumed usefulness of artificial
intelligence in the operation of the institution, be it the creation of an exhibition or a tool shaping the gallery’s
marketing strategy. This study presents partial results on the trends in the connection between digitization and
contemporary art, and on the closely related ethical issues. A total of 10 in-depth interviews were processed in
the research, from which it was revealed that in the two countries examined, the use of artificial intelligence
in the creative sector is not a requirement, however, 90% of the participants are regular users of the software,
and the biggest dilemma is the copyright issues of artificial intelligence.

Keywords: art, artifical intelligence, art market
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Az els6éves egyetemi hallgatok szegmentalasa az intézményvalasztasi szempontok
alapjan

Segmentation of first-year university students by choice of institution
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Absztrakt

A fels6oktatasi intézmények marketingorientacidja egyre meghatarozobba valik, kiilondsen a beiskolazasi te-
vékenységek kapcsan. Az egyetemi hallgatok intézményvalasztasi szempontjainak megértése segitheti a haté-
kony felsdoktatasi marketinget, kiilondsen a kommunikacios kampanytervezést. A tanulmény célja a hallgatok
intézményvalasztasi szempontok alapjan torténd szegmentalasa €s jellemzése demografiai jellemzok, vala-
mint képzési szint és szakteriilet szerint, illetve a buyer personak megtervezése a kommunikécids kampanyok
célcsoportjanak megértése érdekében. Egy nyugat-magyarorszagi egyetem elsééves hallgatoi korében online
felmérést (n=2330 f6) végeztiink. A faktorelemzés sordn azonositott intézményvalasztds szempontjai (okta-
tas €s hirnév; lakohely és szolgaltatdsok; masok véleménye; varos) alapjan négy szegmenst kiilonboztettiink
meg: érdektelenek (13,5%); véleménykdvetdk (42,5%); ambicidzusak (10,8%) és varosszeretdk (33,1%). A
klaszterek tipizaldsa utdn végezetiil marketing mesterszakos hallgatok (n=12 &) kérében a design thinking
modszerének alkalmazasaval elkészitettiik a vizsgalt intézmény szamara a négy hallgatoi csoport jellemzését.
A kutatasi eredmények hasznosak a felsdoktatasi intézményekben érdekeltek, kiilondsen a marketing szakem-
berek szamara a célzott kommunikécids kampany megtervezéséhez.

Kulcsszavak: beiskolazas, hallgato, klaszter, design thinking, intézményvalasztas szempontjai

Abstract

The marketing orientation of higher education institutions is becoming increasingly important, especially in
relation to enrolment activities. Understanding students’ institutional choices can contribute to effective mar-
keting activities in higher education, especially in the design of communication campaigns. The aim of this
study is to segment and characterise students by demographic characteristics, level of education and field of
study, and to develop buyer personas to understand the target group for communication campaigns. An online
survey was conducted among freshmen (n=2330) at a university in Western Hungary. Based on the criteria for
choosing an institution identified in the factor analysis (education and reputation; living and services; opinion
of others; city), we distinguished four segments: interested (13.5%), opinion followers (42.5%), ambitious
(10.8%) and city lovers (33.1%). The clusters were typed using multivariate statistical methods. Finally, a
characterisation of the four student clusters for the studied institution was prepared using the Design Thinking
method among Marketing Masters students (n=12). The research results are useful for those involved in higher
education institutions, especially marketing professionals, to design a targeted communication campaign.

Keywords: enrolment choices, students, clusters, design thinking, decision making factors
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Az egyetemi markabiiszkeség tényezoinek feltarasa — ut az egyetemi markabiiszkeség
skala megalkotasa felé

Uncovering university brand pride — the road towards building a university brand pride scale

K¥ER1 ANITA
PhD, adjunktus, Szegedi Tudomanyegyetem, Gazdasagtudomanyi Kar, keri.anita@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Az egyetemek kozosségalkotasban valo kiemelt szerepe felértékelddik a modern tarsadalmakban, hiszen a
fiatal generaciok jelentds tobbsége tartozik valamilyen egyetemi kozosséghez a kozépiskola elvégzését ko-
vetden. A pandémiat kovetd iddszak jelentds atalakulast hozott ezekben a kozosségekben, igy az egyetemi
marka fontossaga ¢€s a markaval kapcsolatos viszony atértékelodott. A jelen kutatas ezért kvalitativ fokuszcso-
portos megkérdezésekkel mérte fel az egyetemi kozosségekben jelen 1évé markabiiszkeséget €és azok kifejezd
eszkozeit. Az eredmények azt mutatjak, hogy az egyetemi markabiiszkeséget tobbek kozott a dicsekvés, az
egyetemrol torténd pozitiv €s 6romteli megnyilvanuldsok, a logdzott ajandéktargyak vasarlasa, valamint a
kozosségi médidban torténd egyetemmel kapcsolatos informaciok megosztasa jelenthetik. Ezek a tényezok
megfeleltethetok korabbi markabiiszkeség skalak legtobb elemével, ugyanakkor az egyetemi markabiiszkeség
mérésére a meglévo skala atalakitasa sziikséges. A kvalitativ eredmények korabbi markabiiszkeség skalaval
valo Osszevetését kovetden a tanulmany javaslatot tesz az egyetemi markabiiszkeség skdla megalkotdsanak
elso 1épéseire is.

Kulcesszavak: felsooktatds, markabiiszkeség, felsooktatasi marketing

Készonetnyilvanitds: A Kulturdlis és Innovdciés Minisztérium UNKP-23-4 -SZTE-176 kédszdmii Uj Nem-
zeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbdl finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt.

Abstract

The prominent role of universities in community building is becoming more important in modern societies,
as a significant majority of young generations belong to some kind of university community after graduating
from high school. The post-pandemic period has brought immense transformation to these communities, so
the importance of the university brand and the relationship with this brand have been reevaluated. Therefore,
the present research utilizes qualitative focus group discussions to assess university brand pride and its exp-
ression in university communities. The results show that university brand pride can include bragging, positive
and joyful expressions about the university, buying university merchandise, and sharing information about
the university on social media. These factors correspond to most elements of previous brand pride scales, but
university brand pride measurement requires a modification of the existing scale. After comparing the qualita-
tive results with previous brand pride scales, the study proposes the initial steps of creating a university brand
pride scale.

Keywords: higher education, brand pride, higher education marketing
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Hogyan gyiijtik a vallalatok a vevoi adatokat? A nemzetkozi irodalom attekintése
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Absztrakt

A kutatds a marketing tudomanyteriileten beliill azokat a nemzetkozi folydiratokban megjelent empiri-
kus kutatdsokat szintetizalja, amelyek a vevdi adat, informacio és tudas vallalati gytjtésével kapcsolato-
sak. A vevoi tudas gyljtése kiemelt figyelmet kapott az empirikus cikkekben, az ismeretek szintetizaldsa,
Otvozése azonban ez idaig nem tortént meg. A vallalatok tevékenységébe szamos szinten érkeznek vevoi
adatok, a szakirodalomban 6t nagyobb iranyzat korvonalazddik: az értékesitd munkakorben dolgozok, il-
letve a fels6vezetOk tudasgyiijtd erdfeszitései, valamint a vallalati projektekhez, 6koszisztémakhoz, illet-
ve platformokhoz kapcsolodd adatgyiijtés. Mindegyik aspektus koriilirhatd jellemzokkel rendelkezik a
tudasgyiijtés iranyat és interaktivitasat illetéen, bizonyos vallalatoknal tipusos és kiilonb6zo teljesitmény-
konzekvencidkkal bir. A tanulmany elméleti és menedzseri kovetkeztetések megfogalmazasaval zérul.

Kulcesszavak: vevéi tudas, vevoi adat, irodalomattekintés, tudasgytijtés

Abstract

This research synthesises empirical research in the marketing field that has been published in the top-tier
international journals on the collection of customer data, information and knowledge in firms. The collec-
tion of customer knowledge has received attention in empirical articles, but the synthesis of knowledge has
not been done so far. Five major entry-gates emerge in the literature: salespeople and top managers, data
collection related to firm projects, ecosystems and platforms. Each of these customer knowledge gathering
patterns has definable characteristics, e.g. in terms customer-firm interactivity, is typified in certain companies
and has different performance outcomes. The paper concludes with theoretical and managerial conclusions.

Keywords: customer knowledge, customer data, literature review, knowledge gathering
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Betegélmények az alapellatasban: a személyes ellatas és a telemedicina kettosségének
vizsgalata

Patient experience of primary care: examining the duality of personal- and telemedicine
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Absztrakt

A szakirodalom egységes abban a tekintetben, hogy a magas mindségli egészségiigyi ellatas a korszerii or-
vos-szakmai ismeretek és technologia mellett a paciensek ellatasi folyamat soran szerzett tapasztalatain is
alapul, ezért fontos élményeik és értékeléseik mérése; a bemutatott kutatas célja ehhez kapcsolodik. E tanul-
manyban egy komplex, online modon felvett (N=326) kérddiv elsé részeredményei kerlilnek bemutatasra. A
kvantitativ eredmények alapjan a konzultaciok tipusaval valo elégedettség szignifikdnsan magasabb a szemé-
lyes konzultacidkban részesiilok korében, mint a telefonos/online konzultaciokban részesiilok korében. Egy
nyilt kérdésre adott kvalitativ valaszok 63%-a szdmolt be negativ tapasztalatrol, melyek a személyes kapcsolat
hidnyéara, a haziorvosok hianyos szakmai vagy interperszonalis kompetenciaira, valamint ellatas-szervezési
problémakra vilagitottak ra.

Kulcesszavak: haziorvosi ellatas, telemedicina, betegelégedettség, betegélmények

Abstract

The literature is consistent in that high-quality health care is based not only on modern medical professional
knowledge and technology, but also on the experiences of patients during the care process, therefore it is im-
portant to measure their experiences and evaluations. The purpose of the presented research is related to this.
In this study, the first and partial results of a complex online questionnaire (N=326) are presented. Based on
the quantitative results, satisfaction with the type of consultations is significantly higher among those recei-
ving personal consultations than among those receiving telephone/online consultations. 63% of the qualitative
responses to an open question reported a negative experience, which highlighted the lack of personal contact,
the lack of professional or interpersonal competences of general practitioners, as well as care management
problems.

Keywords: primary care, telemedicine, patient satisfaction, patient experience

1. Bevezetés

A magas mindségli egészségligyi ellatds a korszerli orvos-szakmai ismeretek €és technologia mellett a paci-
ensek ellatasi folyamat soran szerzett tapasztalatain is alapul. A szakirodalom évtizedek ota hangsulyozza
az egészségligyi ellatas folyamataiban a fogyasztok szempontjabodl értelmezett mindség figyelembevételének
sziikségességét, €s ennek megfelelden a szolgaltatasnyujtas Ujratervezését a valtozo paciens-elvarasoknak
megfeleléen (KINCSESNE VAJDA 2014, VARGA et al., 2023). A betegélmények minél kiterjedtebb megér-
tése kiilondsen fontos volna a hazai rendszerben, amely kiizd — tobbek ko6zott — a személyes konzultaciokon
alapul6 orvoslés és a telemedicina, az egyre gyakrabban megjelend tajékozott betegek (in. e-paciensek) és az
ellatok kozotti hatalmi dinamika és aszimmetria, valamint az 4llamilag finanszirozott struktura és a novekvo
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maganszektor kettdsségeivel is. Mindezeket mellett a Covid-19 okozta kényszer(i, szolgaltatas-szervezésben
megjelend valtozasok is a magatartasvaltozas felé terelik a pacienseket, akik a kiszolgéltatott helyzetekre a
hagyomanyos orvosi terdpia elfogaddsanak alternativijaként tobbféle stratégiaval reagédlhatnak: a terdpia el-
utasitasaval, ongydgyitassal, vagy alternativ mdodszerekkel (HETESI — VERES, 2016). Nemzetkozi kutatasok
Osszességében a telemedicina magas fokl elfogadottsagat jelzik; hazankban a telefonos és interneten torténd
haziorvosi ellatasra valo 4tallas meglehetdsen hirtelen és nagymértékli valtozast hozott a két fél kézotti in-
terakcidokban, melynek kutatasaval érdemes foglalkozni.

E tanulmény a betegkdzpontl ellatés, és a betegélmények és -elégedettség szlirdjén keresztiil ismerteti egy
friss hazai kérddives megkérdezés néhany eredményét a haziorvosi ellatas vonatkozasaban, kiilonos tekintet-
tel a személyes és telefonos vagy internetes konzultaciokkal valo elégedettségre.

2. Szakirodalmi attekintés és moédszertan

Az egészségligyi rendszer miikodése megeldzést célzd és gyogyitd szolgaltatasaival kozvetlen mddon befo-
lyasolja a tarsadalmat, ugyanakkor, mivel az egészségipar meglehetdsen komplex, nehéz a hatékony ellatas
megszervezése — pedig a hatékonysag javitasra irdnyulé nyomads egyre nagyobb az ellatok felé (SWEENEY
et al., 2015). Mindezt ugy kell megvalositani, hogy a legfontosabb szempont az emberi méltdsdg megdrzése
kellene, hogy legyen. Ebben a folyamatban a betegélmények figyelembe vétele kzponti fontossagu tehat, hi-
szen az ellatds mindségét csak az igénybe vevok igényeinek megértésén keresztiil lehet javitani. Az ellatasok
legnagyobb része a személyzet €s a paciens talalkozasi pontjainal torténik, és ezek azok a pontok, amelyeken
keresztiil a paciensek kialakitjak egyéni benyomasaikat €s tapasztalataikat, amelyek értékes informacioforras-
ként szolgalnak a hatékony egészségiigyi szolgaltatasok szervezéséhez (LEE, 2019). Az egészségiigyi rend-
szernek az er6forrasok optimalis felhasznalasaval egyenld és méltanyos hozzaférést, az egészségligyi allapot és
az ¢letmindség javitasat kell szolgéalnia, amelyre a személyre szabott egészségiigy lehet az egyik valasz - a mai,
hazai egészségiigyi ellatorendszer azonban meglehetdsen merev kereteket allit az egyének személyre szabott
ellatasanak dinamikusan véltozé igényeivel szemben (GULACSI et al., 2023). Bar a betegkdzpontu ellatas elve
tobb évtizede 1étezik, a gyakorlati megvalositds az azt tdmogatd intézményi keretek miatt tehat meglehetésen
hidnyos. Az 0j ellatasi lanc modellek a pusztan betegségmegold6 beavatkozas helyett a teljeskorii egészségiligyi
szolgaltatasra helyezik a hangsulyt; az értékalapti megkozelités a betegek érdekeit - a kényelmet, a holisztikus
szemléletet, a hozz4jaruldst, a megértést €s a nyugalmat - helyezi a kozéppontba az orvosilag tervezett, techno-
logia-vezérelt, pusztan a betegség megsziintetésére fokuszaldo megkozelités helyett. Bar a valodi betegkdzpon-
tusag, mint az ellatorendszerek 6 jellemzdje vildgszinten meglehetdsen ritkdn tapasztalhatd a valosagban, az
értekalapt megkozelités fontossagat egyre tobb kutatds timasztja ald (LANTOS — SIMON, 2018).

2.1. Betegélmények és betegelégedettség

A betegélmény ¢€s a betegelégedettség fogalmai kozott atfedés van, emiatt hasznalatuk meglehetdsen zavaros
a szakirodalomban is. Egyszeriien megfogalmazva, a betegélménnyel kapcsolatos beszamolok a szolgalta-
tasnyUjtas soran ténylegesen megtortént eseményekre vonatkoznak, mig az elégedettség a folyamatban részt
vevOk szubjektiv értékelése a talalkozasrdl - az egyik tehat “beszdmold” komponenseket tartalmaz, a masik
pedig “értékelés” tipusuakat. A két fogalmat gyakran mar a kutatasok soran feltett kérdések is kombinaljék,
pl. abban a kérdésben, hogy “Részt vehetett-e olyan mértékben a kezelésérdl sz6lo dontésben, amennyire
szerette volna?” mindkét komponens megjelenik. A betegelégedettség olyan multidimenzids konstruktum,
amely az igénybe vevok szubjektiv tapasztalataira fokuszal, és kapcsolodik az ellatassal kapcesolatos elvara-
saikhoz, valamint a megtapasztalt technikai mindségre is; mérése azonban meglehetdsen problematikus, nem
kapott ellatason kiviili tényezok is befolyasolhatjak. A betegélményekkel kapcsolatos beszamolokban ezzel
szemben jobb lehetdséget kindlnak az ellatoi gyakorlatok kozotti hatékony megkiilonboztetésre, igy végsd
soron az ellatds mindségének és teljesitményének mérésére is (BURT et al., 2017; RUSSELL, 2013). Mind a
betegélmények mind az elégedettség mérése fontos ugyanakkor a szolgaltatdsmindség mélyebb megértésének
érdekében (HUDSON SMITH — SMITH, 2018).

A betegelégedettséget, mint tobbdimenzids konstruktumot meghatérozé tényezok kozott szamos, mindséggel
kapcsolatos valtozot tartak fel az utobbi évtizedek kutatdsai, melyet jol Osszefoglal BATBAATAR et al. (2017)
szisztematikus irodalomelemzése: amellett, hogy megallapitjdk, a modszertani sokféleség, valamint a kutatasok
jelentds részében megjelend érdekiitkzések miatt igen nehéz altalanos érvényii kdvetkeztetéseket megfogalmazni,
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9 ellatoval 6sszefiiggd, €s 13 pacienshez kapcsolodo, jelentds faktort azonositottak, amelyek szignifikans kap-
csolatban 4llnak a betegelégedettséggel. Utobbiak kdzott demografiai tényezok mellett az egészségi allapot és
a személyiség is megjelenik; az ellatoval dsszefiiggd tényezdk, melyek jelen kutatas szempontjabol relevan-
sabbak, az alabbiak:

* technikai mindség (amely az ellatds szakmai sztenderdeknek vald megfelelését jelenti, ugyanakkor kiemel-
ték az orvos betegek altal észlelt kompetencidjat is),

* interperszonalis gondoskodas (melyben fontos szerepe van a nyujtott érzelmi gondoskodéasnak, a kommu-
nikacionak, az empatianak),

o targyi kornyezet (melyben tobbek kozott a kényelem, a tisztasag, és a konnyt eligazodas szerepel),

o hozzaférés (ide tartozik a foldrajzi kozelség, a rovid varakozasi idok, valamint a szabad orvosvalasztas is)

* elérhetdség (megfeleld 1étszam ellatd személyzet és elegendd eszkoz),

* megfizethetdség,

* szervezeti jellegzetességek (melyek kozott megjelenik a reputdcid, a szabalyozasok, a biirokracia, illetve az
ellatoszemélyzet elégedettsége is),

« folytonossag (az, amikor a teljes ellatasi folyamatban egy ellatoval van kapcsolatban a paciens),

« ellatas kimenete, hatékonyséaga (legyen az objektiven mért, vagy a paciens altal észlelt egészségi allapotban
torténd javulas) (BATBAATAR et al., 2017).

Korabbi hazai kutatdsok a hazai alapellatassal kapcsolatban szisztematikusan azt mutatjak, hogy a betegek
nagy része elégedett a haziorvosa altal nyujtott szolgaltatdssal. JUHASZ et al. (2019) kutatasukban a beteg-
elégedettség és a lojalitas dimenzidit vizsgaltak az alapellatasban; eredményeik szerint a betegelégedettségre
a mindségdimenziok koziil az empétia van a legnagyobb hatassal: a pacienseire odafigyeld, ket a dontésekbe
bevond, tiirelmes ellatod személyzet jol tudja kompenzalni az ellatas egyéb teriiletein észlelt mindségi hidnyos-
sagokat is. SANCHEZ-PIEDRA et al. (2014) hét eurdpai orszagot vizsgalva (mintajukban német, spanyol,
¢észt, finn, magyar, olasz ¢és litvan valaszadok vettek részt) hasonld eredményekre jutott: a betegelégedettség
altalanosan magas, és azt leginkabb az orvos-beteg kozotti kapcsolat, amellett pedig az életkor és az észlelt
egészség is befolyasolja. Az orvos-beteg kapcsolat alapvetd eleme a bizalom, amely nem csak az elégedett-
séggel, hanem a lojalitassal is 0sszefliggésben van (SETYAWAN et al., 2020).

2.2. Telemedicina

A digitalis technologia és az internet hasznalata elkeriilhetetleniil megjelent az egészségiigy teriiletén is, a
Covid-19 jarvanynak kdszonhetden pedig intenziven nétt a szerepe az orvos €s beteg kozotti tavoli kapesolat
megteremtésével. Fontos kérdés, hogy az online kommunikacié felvalthatja-e a személyes kapcsolatot, vagy
csak kiegésziti azt, illetve hogy a betegekkel vald online kapcsolattartas pozitiv vagy negativ valtozasokat hoz
(MOLNAR et al., 2020). A digitalis eszkozok és tartalmak nyoman az ellato és igénybe veve kozétti viszony
mas szempontbol is megvaltozott: a pacienseket érd impulzusok kore soksziniivé és sokféléve valt, ezeket az
ellatok nem, vagy alig tudjak befolyasolni; a kzosségi média felerdsiti a személyes tapasztalatok és élmények
jelentdségét (LANTOS, 2016). A fenti tényezdk a bio-pszicho-szocialis megkozelitéssel az orvosok szamara
is 1 szerepet teremtenek; a kommunikdcios készségek, a digitalis jartassag, a szakteriiletek kozotti egytitt-
miikddés informaciokeresés ¢€s készségei az orvosi gyakorlat alapjat kellene, hogy képezze, ezt azonban a
legtobb orvos a szakma gazdasagi, technologiai és adminisztrativ terhei miatt nem tudja kihasznalni (MESKO
— GYORFFY, 2019).

A telemedicinaval kapcsolatos elégedettséget kevéssé kutattdk még hazai viszonylatban, mig nemzetkozi
szinten évtizedek ota mérik azt, bar az utdbbi évek szakirodalma tobbnyire a Covid-19 jarvany alatti tapaszta-
latokat vizsgalja, kutatdsom tekintetében ugyanakkor inkabb azt tartom fontos kérdésnek, hogy a jarvanyhely-
zet elmultaval, ,,normal” ellatasi koriilmények kozott hogyan vélekednek errdl az igénybe vevok. Az elmult
évek eredményei koziil kiemelendd HOLTZ (2021), aki kutatasaban 6sszehasonlitotta telemedicinat korabban
is igénybe vett, valamint azt csak a jarvany okozta kényszer miatt igénybe vevok elégedettségét; eredményei
szerint a telemedicindval vald elégedettség altalaban véve meglehetdsen magas, és a két csoport kozott sin-
csenek jelentds kiillonbségek; bar az 11j felhasznalok korében gyakoribb, hogy a személyes taldlkozéasokat is
preferalnak. Hasonlo eredményekrdl szamolt be RAMASWAMY et al. (2020), valamint meta-analizisiik ered-
ményeképp AASHIMA et al. (2020), megéllapitva, hogy a telemedicina hosszu tdvon fenntartandé megoldas,
amely a személyes konzultaciok kiegészitésére vagy kivaltasara alkalmazhat6. Ovatossagra int ugyanakkor a
személyes talalkozok kivaltasaval kapcsolatban IGUACEL et al. (2024): kutatasukban alapellatasban része-
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siilok telefonos konzultaciokkal vald elégedettségét mérték a jarvany alatt és utan, és megallapitjak, hogy a
paciensek atlagos elégedettsége a jarvany el6tti iddszakhoz képest alacsonyabb, amely vélhetéen annak ko-
szonhetd, hogy azok, akik csak telefonon érik el haziorvosukat, ,,cserben hagyva” érzik magukat, igy ez az el-
latasi méd inkabb kiegészitésre alkalmas. Ezt tamasztjak ala GAMUCCI JIMENEZ DE PARGA et al. (2023)
eredményei is, melyek szerint a telefonos konzultaciokkal vald éaltalanosan magas elégedettség jelentdsen
csokken azokban a helyzetekben, amikor nem receptfelirassal, betegszabadsaggal, vagy coviddal kapcsolat-
ban keresik fel a haziorvost, hanem akut panaszokkal, vagy kronikus betegséggel.

2.3. Modszertan

A héaziorvosi ellatassal kapcsolatos élmények (az orvos kognitiv és érzelmi gondoskoddasa, a betegek dontésbe
torténd bevondsa), észlelt mindség és elégedettség, adherencia, valamint olyan pacienshez k6tédo személyes
tényezOk, mint a koherenciaérzet és az egészséghit mérésére kérddives megkérdezést végeztem. A hasznalt
kérd6iv nagyrészt megegyezik egy korabbi kutatasban alkalmazott eszkozzel (KINCSESNE VAJDA, 2013);
azt egy, a haziorvosi ellatassal kapcsolatos tapasztalatokat megosztasat célzo nyilt kérdéssel, valamint teleme-
dicinara vonatkozé kérdésekkel egészitettem ki, melyek arrol szoltak, a kito1tok milyen aranyban talalkoznak
haziorvosukkal személyesen, vagy telefonon €s online, és hogy ezzel az arannyal milyen mértékben elégedet-
tek. Alapsokasagként a 18 éven feliili lakossagot céloztam meg. A kérddivet 2024 tavaszan online, holabda
modszerrel, valamint egészségiligyi témaji online csoportokban terjesztettem; a mintavétel igy nem véletlen
modszerrel tortént. Jelen tanulmanynak nem célja (terjedelmi korlatok miatt nem is lehet) valamennyi ered-
mény bemutatdsa; célom a telemedicina alkalmazéasaval kapcsolatos elégedettség eredményeinek bemutatasa,
valamint a nyilt kérdés kvalitativ adatainak elemzése, hogy ezek egyfajta alapot adjanak a témaval kapcsolatos
tovabbi diszkussziokra. A kvantitativ adatokat SPSS Statistics 27 programmal elemeztem.

3. Eredmények

A kérddivet 0sszesen 326 f0 toltotte ki. A kitoltok koziil legtobben 45-59 év kozottiek (37,1%), a 18-29
évesek (14,1%) és a 30-44 ¢év kozottiek (19,9%) hasonld aranyban valaszoltak, és jelentds a 60 év felettiek
(28,8%) aranya. A nok feliilreprezentaltak a mintdban (76%), valamint a felséfoka végzettséggel rendelkezdk
is (60,8%). A megkérdezettek mintegy negyede €l a fdvarosban (25,8%), 29,1%-a megyeszékhelyen, 31,9%-a
egyeéb varosban, 13,2%-a pedig kdzségben vagy faluban. Haztartdsanak jovedelmét a valaszadok kozel fele
(45,1%) tartja atlagosnak; 38,3% atlag felettinek, 16,7% pedig atlag alattinak.

Héziorvoshoz sajat bevallasa szerint a valaszadok fele (50,4%) viszonylag ritkdn jar személyesen; 18,4%-
uk negyedévente vagy anndl gyakrabban; 31,2%-uk kb. félévente. Telefonon kezeléssel kapcsolatos kérdések-
ben 21,1%-uk konzultdl viszonylag gyakran (negyedévente vagy siirlibben) haziorvosaval; interneten ennél
joval kevesebben; a valaszadok 55,8%-a soha.

3.1. A konzultaciok tipusa és az azzal valo elégedettség

A vélaszadoknak 7 foku lineéris skalan kellett megjeldlni, hogy a konzultacidik a hdziorvosukkal milyen
aranyban torténnek személyesen vagy telefonon/online médon. Osszesen kériilbeliil ugyanannyi valaszadonal
(138 16, 42,3%) jellemzd, hogy teljesen, nagyrészt vagy inkabb személyesek a taldlkozok, mint amennyiiiknél
a telefonos/internetes konzultaciok (140 6, 42,9%); 14,8%-uknal (48 {6) pedig koriilbeliil azonos ardnyban
fordulnak el a konzultaciok e tipusai. A tovabbi elemzéshez a konzultacidk tipusanak valtozéjat ennek meg-
feleléen Gjrakodoltam: személyes (kizardlag, nagyrészt és inkdbb személyes konzultaciokrol beszamolok),
telefonos/online (kizardlag, nagyrészt €s inkabb telefonos/online konzultaciokrdl beszamolok) valamint ve-
gyes (nagyjabol azonos ardnyban jellemzé mindkét tipus) kategoridk jottek igy 1étre. A konzultacio tipusaval
val6 elégedettség, melyet 7-fokt Likert skdlan mértem, atlagosan magas: atlaga 5,29, szorasa 2,09; a medidn
6, a modusz 7. Ugyanakkor, ha ezt az elégedettséget az egyes csoportokra lebontva vizsgaljuk, akkor az 1.
tablazatban lathat6é eredményeket kapjuk: a jellemzden személyes konzultacidkon részt vevok elégedettsége
a konzultacié tipusaval magasabb, mint a masik két csoporté; €s a jellemzden telefonon/online konzultalok
elégedettsége a legalacsonyabb. Nem csak a konzultacio6 tipusaval vald elégedettség, hanem Osszességében
a haziorvosi ellatassal valo elégedettség (melyet szintén 7-foku Likert-skalan mértem) is hasonld mintazatot
mutat, bar itt a csoportatlagok kiilonbsége alacsonyabb (1. tablazat). Az ANOVA vizsgalat is alatdmasztotta,
hogy szignifikdnsan kiilonbozik a mas tipusti konzultacidokban részesiilok elégedettsége mind a konzultacio
tipusaval (p<0,05), mind Osszességében a hdziorvosi ellatassal (p<0,05).
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1. tablazat: Kiilonbo6zdo tipusu konzultaciokon részt vevok elégedettsége a konzultacio tipusaval, vala-
mint o6sszességében a haziorvosi ellatassal.

Konzultacié tipusa Konzultacio tipusaval valo elégedettség Haziorvosi ellatassal valo elégedettség
Atlag Szoras Csopgrytos Atlag Szoras CSOpQI:tOS

median median

JellemzGen szemelyes kon- 6,09 1,51 6,53 5,85 1,75 6,27

zultaciok

Vegyesen személyes-telefo- 5,19 1,89 5,57 5,56 1,97 6,25

nos konzultaciok

Jellemzoen telefonos /online 4,54 23 4,96 5.2 211 5.80

konzultaciok

Forras: sajat szerkesztés

Kereszttablaban, Bonferroni probaval is vizsgaltam a konzultaciok tipusa és az azzal valo elégedettség
kapcsolatat; ehhez az elégedettség kapcsan is 3 csoportot képeztem: elégedettek (5-0s, 6-0s és 7-es értéke-
Iéseket adok), ingadozdk (4-es értékelést adok) és elégedetlenek (1-es, 2-es és 3-as értékeléseket adok) (2.
tablazat). Bar Osszességében itt is lathato, hogy a konzultaciok tipusaval valo elégedettség inkabb magas az
Osszes valaszad6 korében, mely megfelel a nemzetkozi szakirodalom eredményeinek, megint megallapithato,
hogy van szignifikdns kiilonbség az elégedettség mértékében attol fliggden, hogy milyen a konzultacio tipusa.
Kiilondsen latvanyos, hogy az inkabb személyes konzultaciokban részesiilok szignifikdnsan nagyobb arany-
ban elégedettek ezzel a jelleggel (84,8%), mint akar a vegyes (56,3%), akér a jellemzden telefonos/online
konzultacidkban részesiilok (52,9%). Ezt ,.tiikrozve”, az is lathatd, hogy az elégedetlenek ardnyai kézott is
szignifikdns az eltérés a személyes konzultaciokban (10,1%) és a telefonos/online konzultacidkban (37,1%)
részesiilok kozott.

2. tablazat: A konzultaciok tipusa és a tipussal valé elégedettség.

Személyes Vegyes Telefonos/ Ossz.
online
Elemszam 14, 8 52, 74
Elégedetlen
L Arany a konzultacio tipusan beliil 10,1% 16,7% 37,1% 22,7%
Konzultacio Elemszam 7 13 14 34
tipusaval valé | Ingadozé a b L
elégedettség Arany a konzultacio tipusan beliil 5,1% 27,1% 10,0% 10,4%
i Elemszam 117 27, 74, 218
Elégedett - — - 4
Arany a konzultacio tipusan beliil 84,8% 56,3% 52,9% 66,9%
o Elemszam 138 48 140 326
SSZ.
Arany a konzultaci6 tipusan beliil 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Megjegyzés: Az esetszamoknal feltiintetett azonos betiik egymastol szignifikansan nem eltéré (p=0,05) ara-
nyokat jelolnek a kiilonbozo tipusu konzultaciokban részesiilok kézott az azzal valo elégedettség tekintetében.
Forras: sajat szerkesztés

3.2. Kvalitativ eredmények: betegélmények az alapellatasrol

Azért, hogy a személyes talalkozasok és telefonos konzultaciok kettdsségét, a kapcsolodo betegélményeket és
Osszességeben az elégedettséget magyarazo tényezoket meélységeiben is megismerhessiik, érdemes kvalitativ
kutatast végezni. Erre a jelenlegi kutatasi folyamatban még nem kertilt sor, ugyanakkor a kérdéivben szerepelt
egy nyilt kérdés, amelynek célja az volt, hogy barmilyen, a haziorvossal kapcsolatos, fontosnak tartott tapasz-
talatot szabadon megoszthassanak a valaszadok. A kérdés nem volt kotelezd; arra 96 valasz érkezett, amely
ugy vélem, elegendé mennyiség ahhoz, hogy rovid kvalitativ elemzést végezzek.

A valaszokat el0sz0Or aszerint csoportositottam, hogy pozitiv, negativ, vagy semleges visszajelzést adnak a
haziorvosi ellatasrol. Ennek eredménye latvanyos: 61 valaszadd hatdrozottan negativ véleményt fogalmazott
meg, negativ élményrdl szamolt be; ezek jellemzden tobb sorban megirt, részletesebb meglatasok voltak.
Mindossze 13-an voltak, akik érdemesnek talaltak megosztani pozitiv ¢élményiiket, melyek jellemzden par
szavas, elégedettséget jelz6 megfogalmazasok. A fennmaradé 22 valasz a kérddiv kitdltésével kapcsolatban
adott pontositast, vagy jelezte, hogy nincs tovabbi megjegyzése.
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A pozitiv visszajelzések tartalma két kod, téma koré csoportosult; egyrészt az orvos kognitiv és érzelmi gon-
doskodasanak tényezdi jelentek meg 8 valaszadonal (az orvos kedves, nyitott, tiirelmes, szivesen valaszol a kér-
désekre), masrészt a telemedicina alkalmazasaval kapcsolatos elégedettség 5 valaszado esetében (,, Panaszomat
ha sziikséges lefényképezem. Atkiildom e-mailben. Sokszor igy is sikeres a sikeres diagnozis, és a gyogyitds.”).

A negativ véleményeket azok tartalomelemzése és kodoldsa sordn négy nagyobb kategoriaba soroltam,
melyek az alabbiak:

* a haziorvos személyes kompetencidjahoz kapcsolodo tényezok (ezek kozott szakmai és interperszonalis
szempontok is megjelennek),

* ahaziorvos-beteg kozotti személyes kapcsolat hianyaval 6sszefliggd tényezok,

* az orvoshidnyra visszavezethet6 tényezok,

+ cllatas-szervezéssel kapcsolatos tényezok.

A haziorvos, és egyes valaszokban a vele dolgozé asszisztens szakmai €s interperszonalis kompetenciaival,
viselkedésével kapcsolatos elégedetlenség 22 valaszadd valaszaban jelent meg. Koziiliik 7 6 kifejezetten a
korszerii szakmai tudas hianyat, a tovabbképzés elhanyagolasat emelte ki. amely BETBAATAR et al. (2017)
azt is jelzik, hogy ezt a rendszerszintli problémaként jelen levd eloregedd orvostarsadalommal 6sszefliggés-
ben is latjak: ,,(...) képzések valoban komoly képzések legyenek, ne a gyogyszer cégek vacsoraval egybekotott
gyogyszer promocios eléaddsai. Ha mar nincs igény onképzésre. Bar a 70 éves haziorvosnal mar ezt is meg-
értem, de nem tudom elfogadni.”; ,,az dltalam ismert haziorvosi praxisok az orvostdarsadalom elfekvdi, annak
megfelelo orvosi hozzdallassal és szakértelemmel” — ez mar részben az elérhetdség dimenzidjahoz is kapcso-
lodik. A betegcentrikussag, odafigyelés, és gondos ellatds hidnyaként (interperszonalis gondoskodés dimen-
zi0ja) kategorizalhat6 valaszok szama 11; tobben emlitették, hogy haziorvosukat nem érdeklik a paciensek és
az 6 méltosadguk; rendelés kdzben massal foglalkoznak, nem veszik komolyan a panaszokat, a pacienseknek
maguknak kell egészségiigyi informacidknak utdnanézni: ,,Leterhelt az orvos, kiégett, nem érdekli, hogy mi
van a pdciensekkel.”; ,, A haziorvos megprobal ,,lerazni”, (...) Nyitott ajtondl zajlik a konzultdcio...”. Az ebbe
a kategoriaba esd egyéb valaszok kdzott a prevenciora vald odafigyelés hianya, az orvosi kiégés kdvetkezmé-
nyei fordultak eld, amelyek pedig a szervezeti jellegzetességek dimenzidjaval is Gsszefiiggnek.

A haziorvos és paciensei kozotti személyes kapcesolat hidnyat 14 valaszado emlitette; nagy résziik egyalta-
lan nem tud személyesen konzultdlni orvosaval, és évek ota nem talalkozott vele: ,, Orvossal csak nagyon rit-
kan lehet beszélni, leggyakrabban az asszisztens veszi fel a telefont és nem is adja dt az orvosnak.” A véalaszok
egy része ezt egyértelmiien a Covid-19 folyoményaként észleli: ,, Kovid ota inkabb keriilik a beteget”’; ,, Vidéki
varosban sok probléma adodik a telefonos rendelésbol, és alig dolgoznak a haziorvosok, naponta 1-2 orat ma-
ximum, a beteg embertdl félnek mint egy leprastol”. Ezek a valaszok megerdsitik a szakirodalmi eredménye-
ket is, melyek szerint a paciensek elégedettebbek akkor, ha személyesen is konzultadlhatnak hdziorvosukkal.

Rendszerszintii probléma észlelhetd az elérhetdség dimenzidjaban: kiilondsen vidéken, falvakban kevés,

vagy egyaltaldn nincs hdziorvos. 17 valaszad¢ irt le olyan helyzetet, amely egyértelmiien erre utal: csak he-
lyettesités, vagy megyei iigyelet nyujt elérhetd ellatast; kevés a fiatal orvos, 6k sem veszik at a praxist; elé-
gedetlenség esetén szinte lehetetlen az orvosvaltas: ,, 4 hdziorvosunk évekkel elobb elhunyt. Egy darabig egy
masik korzet haziorvosat terhelték meg veliink, majd jott egy uj, fiatal (és szimpatikus) hdziorvos, aki helyet-
tesit. Nem szandékozik dtvenni a praxist. Ett6l bizonytalansagban érzem magam.”
Az ellatas szervezéséval kapcsolatos hianyossagoknak (hozzaférés, és szervezeti tényezok dimenzioi) szintén
rendszerszintli okai vannak; 8 valaszadd emlitett ezzel Gsszefliggd rossz tapasztalatot, koztiik a biirokracia
méretét, az eligazodas nehézségeit, a til hosszl varakozasi idéket. Tobben 1atjak, hogy ez nem csak a betegek-
nek, hanem az orvosoknak is rossz: ,, Tulterheltek az orvosok, az dallando szabalyozasi valtoztatasok nehezitik
a munkdjukat, tobb szakmai ondllosagra lenne sziikség”.

A fent emlitett problémakorok természetesen tobb ponton dsszefonddnak. A szakmai életitjuk végén jard
orvosok kevésbé motivaltak a tovabbképzésre, a szabalyozasi minimumon talmutato ellatasra; az orvoshiany
olyan korzeteket eredményez, ahol rengeteg a paciens, igy nehezebb a személyre sz616 gondoskodas ¢és az,
hogy megfeleld id6t forditsanak egy betegre.

4. Kovetkeztetések és javaslatok
A bemutatott eredmények, bar még csak kis szeletét ismertetik a teljes felmérésnek, alatdmasztjak a betegkdzponti
ellatas fontossagat, és ramutatnak a hazai haziorvosi ellatassal kapcsolatos elégedetlenség lehetséges forrasaira.
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Bar mind nemzetkozi, mind hazai szinten hosszu tavon fennmaradni latszik a telemedicina alkalmazasa
— amely a technologiai fejlédés és mind az ellatok, mind az igénybe vevdk altaldnosan magasnak mért elé-
gedettsége kapcsan nem meglepd —, kutatdsom eredményei tobb, kordbban hivatkozott kutatds eredményeit
megerdsitve arra utalnak, hogy ennek érdemes inkdbb kiegészitd szerepet szanni, €s megtartani a személyes
konzultaciok lehetdségét azoknak a pacienseknek, akik ezt igénylik: a csak telefonos konzultaciokat tapaszta-
16k szignifikansan elégedetlenebbek mind a konzultacid tipusdval, mint 6sszességében a haziorvosi ellatassal,
mint azok, akik jellemzden személyesen talalkoznak orvosukkal. A kvalitativ eredmények is megerdsitik,
hogy a személyes elérhetdség az elégedettség fontos dimenzidja lehet. Haziorvosi szdndék, és rendszerszintli
megoldasok is kellenek ahhoz, hogy a haziorvosok elegendd 1d6t tudjanak forditani a személyes betegfogadas-
ra. A kvalitativ eredmények alapjan kiemelten fontos a betegekkel valo bizalmi kapcsolat kialakitasa (amely
szakirodalmi adatok alapjan is az elégedettség fontos 0sszetevdje) — ehhez jo, ha van egyaltalan elérhetd ha-
ziorvos — kiilondsen, hogy ez az ellatasi szint fontos prevencios, egyfajta ,.kapudri” szereppel is rendelkezik,
¢€s hosszu tava kapcsolatra épiil.

Egyértelmiien észlelhetd, és negativ élményeket okozd probléma a haziorvosok eldregedése, a praxisok
kiliresedése, az ellatds bizonytalansaganak érzete, amely a betegelégedettség eléréssel, hozzaférhetdséggel
kapcsolatos dimenzidi kapcséan jelez megoldandé problémakat.

Bar nem csak hazai, nemzetk6zi szinten is észlelhetd, hogy a rendelkezésre all6 rengeteg betegelégedettség-
gel és betegélménnyel kapcsolatos adat felhasznaldsa bizonytalan, jelen kutatas els6 eredményeinek kozlésé-
vel tovabbra is ezen adatok fontossagéra szeretném felhivni a figyelmet.

A kérdodives megkérdezés adatainak tovabbi elemzésével olyan dsszefliggések is feltarhatok lesznek, me-
lyek az orvos kognitiv és érzelmi gondoskodasa, az észlelt mindség, és a valaszadok személyes tényezdi (pl.
egészséghite) vonatkozdsaiban értelmezhetdk.

A kutatas limitacioi koze tartozik, hogy a kérddives megkérdezés mintdja nem reprezentativ, abban egyes
csoportok (pl. nék) feliilreprezentaltak, igy az eredmények nem altalanosithatok. A betegelégedettség €s be-
tegélmények atfogd megismeréséhez a jelen tanulményban bemutatott eredmények csak kiindul6-pontként,
gondolatébresztdként hasznalhatok: az adatok tovabbi feldolgozéasara van sziikség ahhoz, hogy az észlelt mi-
ndség, és ennek nyomdn az elégedettség, valamint a haziorvos gondoskodasédnak dimenzidit részletesen be-
mutassam, melyre a jovoben fog sor kertiilni.

5. Osszefoglalas

A tanulmany mind szakirodalmi, mint empirikus kutatdsbol szdrmaz6 adatok mentén ramutat, hogy a beteg-
kozpontt ellatas egyre fontosabb szerepet jatszik a modern egészségiigyben. A haziorvosok kulcsszerepet
jatszanak a betegek ellatasdban, €s fontos, hogy j6 mindségi ellatast nyljtsanak a betegeknek, melynek érté-
kelésében a betegélmények és a betegelégedettség adatai kiillondsen fontosak.

A betegek elégedettségét szamos tényezd befolyasolhatja, beleértve a személyes konzulticiok aranyat, a
haziorvos-beteg kozotti kapcsolatot, az orvoshidnyt €s az ellatas szervezését. A bemutatott online kérddives
kutatas (N=326) itt kozolt legfontosabb eredményei, hogy a haziorvosi konzultaciok tipusaval (azaz, hogy az
milyen mértékben torténik személyesen, avagy telefonon/online) valo teljes mértékii elégedettség szignifikan-
san magasabb a személyes konzultaciokban részesiilék korében, mint a telefonos/online konzultacidkban ré-
szesllok korében. A nyilt kérdésre adott kvalitativ valaszok 63%-a kifejezetten negativ volt, és a haziorvosi el-
latassal kapcsolatos elégedetlenséget tiikrozte olyan teriileteken, mint a személyes kapcsolattartas lehetdsége,
az észlelt szakmai és interperszonalis kompetencidk, a haziorvosok elérhetdsége, valamint az ellatasszervezés.
A tanulmény tovabbi kutatdsi irdnyokat is felvet, és eredményei hasznosak lehetnek a hazai egészségiigyi
dontéshozok szdmara.
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Absztrakt

A tanulmany az MI térnyerésének hatasat vizsgalja a marketing tertiletén, kiilonos tekintettel arra, hogyan ér-
tékelik és helyezik kontextusba ezt az eszkdzt a jovo marketing szakemberei. A kutatas a Budapest Miiszaki és
Gazdasagtudomanyi Egyetem gazdasagi képzéseinek hallgatoi korében kertilt lefolytatasra kérddives felmérés
segitségével. A kutatas soran a hallgatok azon véleményére voltunk kivancsiak, miszerint 6k milyen értékeket
tartanak fontosnak és miként latjak az MI potencidlis szerepét a marketingben. Felmérésiink kitért a hallhatok
altal érzékelt kiilonbségek feltarasara is. Az eredmények azt mutatjak, hogy az MI kiemelt jelentdséggel bir a
jovobeli marketingben, de nem elhanyagolhato a fenntarthatdsagi értékek megjelenése sem, és hangsulyozzak
a vallalatoknak €s a marketing szakembereknek a proaktiv hozzaallas fontossagat a technologiai és tarsadalmi
valtozasok integralasaba. A tanulmany arra §sztonzi a vallalatokat, hogy a fenntarthat6sagot, az MI-t és az 0j
technolégiai trendeket stratégiai szinten kezeljék, hosszl tavu fenntarthat6 értéket teremtve.

Kulesszavak: felsooktatas, fenntarthatosag, mesterséges intelligencia, marketing

Abstract

The paper examines the impact of the rise of Al in the field of marketing, with a particular focus on how we
evaluate and contextualize this tool for the marketers of the future. The research was conducted among the
students of the economics courses at the Budapest University of Technology and Economics using a question-
naire survey. During the study, we were interested in the opinions of the students, what values they consider
important, and how they see the potential role of Al in marketing. Our survey also explored the differences
perceived by the listeners. The results show that Al is essential in future marketing but the emergence of susta-
inability values and the integration of technological and social changes for companies and marketing professi-
onals cannot be neglected. The study encourages companies to address sustainability, Al, and new technology
trends at a strategic level, creating long-term sustainable value.

Keywords: artificial intelligence, higher education, marketing, sustainability
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1. Bevezetés

Az utdbbi évek egyik legmeghatarozobb jelensége a generativ mesterséges intelligencia (MI) eldretorése volt,
amely 0j dimenzidkat nyitott tobbek kozott a tartalomgeneralas, a vasarloi élmény személyre szabasa és az
adatelemzés teriiletén. Ezen véltozasok kontextusaban kiilondsen fontosnak tartottuk megvizsgélni, hogy a
jovO marketing szakemberei, kiilondsen a gazdasagi szakok felsdoktatasi hallgatoi hogyan értelmezik és he-
lyezik kontextusba a generativ MI-t mint eszkdzt a marketing tevékenységeik soran.

Kutatasunk f6 céljaként tiiztiik ki, hogy feltarjuk a generativ mesterséges intelligencia marketing teriileten
val6 alkalmazéaséaval kapcsolatos nézeteket és varakozasokat a BME (Budapest Miiszaki és Gazdasagtudomanyi
Egyetem) kiilonb6z6 gazdasagi képzésein részt vevd hallgatok korében. Kiilonds figyelmet forditottunk arra,
hogy megértsiik: a hallgatok miként 1atjak a MI jovoébeli szerepét a marketingstratégiak kialakitasdban és vég-
rehajtdsaban. Felmérésiink kitért a hallhatok altal érzékelt kiilonbségek feltarasara is, miszerint milyen eltérést
tapasztalnak a gazdasagi teriileten tanulo hallgatok. Jelen tanulméanyban kutatasunk eredményét kozoljiik.

2. Szakirodalmi hattér

A digitalis technoldgia fejléddésével parhuzamosan a marketing vilaga is atalakuloban van, ahol az Gjabb és
ujabb innovacidk nap mint nap formaljdk at a hagyomanyos fogyasztoi interakcidkat, igy a marketing-, va-
lamint kiilondsen a kommunikécios stratégiakat is. A marketing elmult évtizedei, leszlikitve az elmult évei is
gazdag és jelentds elméleti ujdonsagokat, ujitasokat és valtozasokat hozott, amelyek egyarant megjelentek a
vallalati gyakorlatban, a marketing elméletben és az oktatasban is. Az érték és értékteremtés megjelenése ha-
zankban kozel 25 éves multra tekint vissza, amikor REKETTYE (1997) el6szor mutatta be az Ertékteremtés
a marketingben cimii kdnyvét. Ha pedig csak az elmult évek legnagyobb valtozasaira és egyben a marke-
ting-elmélet 0j irdnyainak indikatoraira pillantunk ra, akkor ezek a pandémia okozta gazdasagi és tarsadalmi
atalakulasok és az MI megjelenése voltak. A generativ mesterséges intelligencia és az értékteremtés integrativ
eredménye a marketingben is megjelent, azaz a vallalatok szdmara lehetévé valt, hogy (1j mdodon kozelitsenek
meg célkozonségiiket, és hatékonyabban kezeljék a marketingstratégiikat.

Az MI egyre inkabb kozponti szerep jatszik a marketingtrendek alakuldséban, és tovabbra is érvényes az,
hogy a vallalatoknak alkalmazkodniuk kell az 0j technolégidkhoz és a fogyasztdi magatartds valtozéasaihoz,
mert igy maradnak versenyképesek a hazai és nemzetkézi piacokon. Igy az értékteremtés folyamata, és an-
nak meghatarozasa, hogy mi is jelent értéket vagy észlelt értéket a vevd szamara, jelentds valtozas alatt van.
Felerésodott KESZEY & GYULAVARI (2017) kijelentése, miszerint a véllalat kornyezetének valtozasai és a
folyamatos innovaciok hatdsara olyan vevoi igények jelennek meg, amelyek tegnap még a befolyasold kate-
goriaba tartoztak, de a kozel jovében mar alapvetové valnak.

Nézziink néhany példat arra, hogy milyen tdmogatast jelent a vallalatok szamdra az MI: versenytarssal
kapcsolatos informaciok gytijtése, marketing trendek elemzése és értelmezése, fogyasztoi preferencidk meg-
hatérozasa, célcsoport meghatarozasa, tartalomkészités, blogok, vlogok, és k6zdsségi média posztok alkotasa,
SEO optimalizalas, kampanyelemzés. Tehat nagyon sok teriileten igénybevehetd a MI és a lista egyre csak
béviil. De nagyon fontos, hogy az egyéni kreativitas, és az ,,emberi tényez4”, mint a marketing értékteremtés
alapja nélkiilozhetetlen. KOROGLU (2023) tanulmanyéaban ugyan jelentds tamogatd eszkdzként hivatkozik
az Al-ra, az XR-ra (extended reality) és a MR-ra (mixed reality), de véleménye szerint az emberi tényez0 nem
potolhato: az MI képességei ellenére is az emberi tényez6 a marketingben megkeriilhetetlen, az egyén adaptiv,
kreativ és innovativ képességei miatt.

Az MI szdmos Uj marketingtrendet teremt, amelyek mind a vallalati gyakorlatban, mind felhasznaléi szin-
ten meghatarozoak lesznek a kozeljovében. Az MI lehetvé teszi a vallalatok szamara nagy adathalmazokon
torténd elemzések és eldrejelzések készitését, ami segitségével egyre inkabb személyre szabott ajanlatot tud
késziteni vevdinek, ezaltal is a vevdi élményszerzést szolgalva. A Liftup Akadémia kutatdsa szerint - ami 214
hazai marketinges szakember bevonasaval késziilt - a szakemberek kdzel 75%-a nem tart az MI-t6l, mert gy
véli nem veszi 4t a munkdjat a mesterséges intelligencia, illetve csak részfeladatokat fog atvenni, valamint
73%-uk jelezte, hogy az MI segiti a munkajat, jo Gtleteket kap tdle és jobb teljesitmény elérésében tamogatja
6t az MI (KREATIV, 2023). Tovabba a fenntarthatosag és a tarsadalmi feleldsségvallalas egyre fontosabb a
vallalatok és a fogyasztok szamara is. Az ezzel kapcsolatos lizenetek kivaldan alkalmasak marketingkampa-
nyokban a célcsoport megszolitasara és elérésére, valamint a markaépitésre. Azonban a DM kampanyok uj
reneszansza is eljohet az MI-val timogatott személyreszabdassal és a vallalati adatvezérelt dontéshozatallal. A
fogyasztoi preferencidkhoz illeszkedd ajanlatok a vallalatok kampanyainak eredményességét novelik, illetve
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a fogyasztoik elégedettséget is emelhetik. Nem elhanyagolhat6 az a trend sem, miszerint a digitalis eszkdzok
hasznalata vallalati és ligyféloldalon egyarant a kapcsolati marketing hatékonysaganak ndvelését eredményezi,
valamint az ligyfélélmény fokozasanak, és egyben az ligyfél elkotelezddésének az irdnyaba mutat (NGUYEN
et al. 2021). Ide kapcsolhatjuk SALUNKE — JAIN (2022) tanulmanyaban leirtakat, ahol az Instagram mar-
keting megujulasarol és atalakulasardl irnak, és kitérnek az MI szerepére is, ahol az Instagram hirdetések és
iranyaba indulunk el, akkor Pillai és tarsai tanulmanyaban leirt probléma tarul fel, miszerint a T-botok mar a
tanarok szerepét toltik be a hallgatok tanulasi tevékenységeiben, ami magaba foglalja a tananyag megértését
¢s feldolgozasat, ellendrzd kérdések feltevését és a kérdésekre adott valaszok tamogatésat is. A T-botok ok-
tatovideokat, képeket és kvizeket is biztositanak valamint timogatjak az interakciokat is a tanulasi folyamat
soran. A T-botok raciondlis és valos idejli visszajelzést is adnak a tanuldoknak teljesitménytiikrél (PILLAI et
al., 2023). Témavalasztasunkat aldtdmasztja CALDERON ¢és tarsainak (2023) tanulmanya, ahol pénziigy és
szamvitel szakos hallgatok MI hasznalatat vizsgaltak és eszkozhasznalatuk elonyeit mutattak be. Eredményiik
azt mutatta, hogy az oktatdsban a hallgatdk egyre inkabb tdmaszkodnak a generativ mesterséges intelligen-
cidara. Miutan az oktatasban, kivaltképp a fels6foku oktatdsi intézményekben egyre kevésbé keriilhetd el a
hallgatok MI alkalmazédsa vagy korlatozasa, igy a szerzok helyes irdnyként a szabalyozott MI alkalmazas
engedélyezését javasoljak.

3. Kutatas és annak bevezetése

A generativ mesterséges intelligencia marketing teriileten valo alkalmazdsa nemcsak technoldgiai, hanem
szakmai paradigmavaltast is jelez. E valtozdsok megértése és eldrejelzése kulcsfontossdgl a jovOé marke-
tingstratégidinak sikeres kialakitdsdhoz. Fels6fokl gazdasagi tanulmanyokat folytato hallgatok altal nyujtott
perspektivak fontos betekintést nyljthatnak abba, hogy miként latja a kvetkezd generaciod a mesterséges in-
telligencia szerepét a marketing teriiletén, és milyen kihivasokat és lehetdségeket azonositanak e technoldgia
alkalmazasaval kapcsolatban.

Kutatasunk kozponti kérdése a kovetkezd: Hogyan latjdk a mai fiatalok, mely trendhatds fog leginkdbb
megjelenni a jové marketingjében, befolyasolva ezéltal a marketingstratégidhoz kapcsolt érték fogalmunkat,
valamint jelenleg milyen 0j képességek és készségekre van sziikségiik jelenleg. Kutatasunk soran kiilonosen a
mesterséges intelligencia marketing szakmai teriileten beliili helyzetét és potencialis alkalmazésait vizsgaltuk.

A vizsgalat célcsoportjat a korabban mar emlitett BME gazdasagi képzéseinek hallgatoi alkotjak, akiket
kvantitativ, kérdoives felmérésen keresztiil értiink el (minden képzésben jelen van kiilonb6zé mértékben a
marketing, azaz a hallgatok foglalkoznak, tanulnak a marketing stratégiat érint6 témakkal). A minta kivalasz-
tdsa szandékos, az egyetem kiilonbozd szakiranyain tanulo hallgatok bevonasaval tortént, hogy széles korli
betekintést nyerjiink a generativ MI marketingbeli percepcidjaba.

Ezzel a kutatassal szeretnénk hozzajarulni a generativ MI marketingbeli alkalmazasanak jobb megértésé-
hez, és felhivni a figyelmet arra, hogy a marketing jovéjében kulcsfontossagl lesz az az értékalapti megkd-
zelités, amely 6tvozi a technoldgiai innovacidkat a fogyasztoi igények személyre szabott kielégitésével. Az
eredmények ravilagithatnak arra is, hogy a jovOé marketing szakembereinek milyen készségekre és tudasra lesz
sziikségiik a mesterséges intelligencia kordban, valamint hogyan alakithatjak a marketingstratégidkat, hogy
azok valodi értéket teremtsenek a fogyasztok szdmara.

Kutatasunk hozzajarul az ,.érték a jovo marketingjében” tematikdhoz, mivel feltarja a generativ MI poten-
cialis szerepét a marketingérték jraértelmezésében. A felmérés eredményei nem csak az akadémiai kozosség
szamara nyujtanak értékes informaciokat, hanem a gyakorlati marketing szakemberek szdmara is iranymu-
tatast adhatnak arrél, hogyan integraljak ezt az 0j technoldgiat a jovébeni marketingstratégiakba, mikozben
figyelembe veszik a fiatal szakemberek kiilonb6zd elvarasait is.

4. A minta ismertetése

A 2024 tavaszan lefolytatott kutatas soran egy Osszetett és valtozatos mintat sikeriilt elérniink, amely lehetévé
teszi szdmunkra, hogy atfogo képet kapjunk a generativ mesterséges intelligencia jovébeli marketing szakmai
218 16 volt, melyben a nemi megoszlas 69% nd és 31% férfi. Ez a megoszlas jelentds kiilonbséget mutat,
feliilreprezentalva a néket, ami érdekes betekintést nytjthat abba, hogy a kiillonb6zé nemii hallgatok hogyan
latjak a mesterséges intelligencia marketing teriileten valo jelenlétét. Megjegyzendd, a gazdasagi-, kiilondsen
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a marketinghez kapcsolddo teriileteken nagyobb a ndk ardnya a tanulok kozott.

A lakhely szerinti bontasban a véalaszadok 61%-a fovarosi, 11% nagyvarosi vagy megyeszékhelyen €106,
17% kisvarosban, mig 10% kozségben vagy faluban lakik. Ez a megoszlas lehetdvé teszi, hogy betekintést
nyerjiink a varosi és vidékrdl szarmazo hallgatok véleménykiilonbségeibe.

A korosztalyok tekintetében a minta dontd tobbsége, 72%, az 18-24 éves korcsoportba tartozik, mig a 25 év
feletti résztvevok 28%-ot tesznek ki. A végzettség tekintetében a valaszadok 41%-a kdzépiskolai végzettség-
gel, 57%-a féiskolai vagy egyetemi diplomaval rendelkezik, mig a posztgradualis képesitéssel birdk aranya
csupan 2%.

A. munkatapasztalatot illetéen a résztvevok 17%-a nem rendelkezik munkatapasztalattal, 43%-uk 1-2 éves,
16%-uk 3-5 éves, 6%-uk 5-10 éves, mig 11%-uk 10 vagy tobb éves tapasztalattal bir. Ez a megoszlas lehetdveé
teszi a kiilonb6z6 munkatapasztalattal rendelkez6 valaszadok véleményének Osszevetését.

Kiilonosen figyelemre méltd, hogy a minta 29%-a rendelkezik valamilyen szintli marketing tapasztalattal,
mig 71%-a més szakteriileteken szerzett szakmai tapasztalatot. Ez a kiilonbség alapja lehet annak elemzésére,
hogy a marketing teriiletén dolgozok hogyan latjdk a mesterséges intelligencia szerepét sajat szakteriiletiikon,
szemben azokkal, akik més teriileteken tevékenykednek.

A minta Osszetételének elemzése alapvetd jelentdséggel bir a kutatdsi kérdéseink megvalaszolasaban. A
minta sokszinlisége lehetdvé teszi szamunkra, hogy atfogd képet kapjunk a generativ mesterséges intelli-

crer

szinten — résztvevok szemszogeébol.

5. Eredmények

A kutatas soran azt vizsgaltuk, hogy a véalaszadok milyen mértékben latjak a kiilonb6zd trendek marketingre
gyakorolt befolyasat a kovetkezd 5-10 évben. Az értékelés 6t fokozath skalan tortént, ahol 1 azt jelentette,
hogy a trend egyaltalan nem lesz befolyassal a marketingre, mig 5 azt, hogy erdteljes hatast gyakorol. Az
eredményeket az 1. abraban foglaltuk 6ssze.

Az ANOVA elemzés alapjan (Test of Homogeneity of Variances, Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05)
szignifikdns kiilonbségek mutatkoztak a trendek varhatod hatasaiban, kiilonds tekintettel a mesterséges in-
telligenciara és a gépi tanulasra, amelyeket a valaszadok altalanossagban a legnagyobb hatastinak itéltek. A
kiilonb6z6é demografiai csoportok eltérden reagalnak és értékelik a technoldgiai trendeket, példaul a korcso-
portok kozotti dsszehasonlitdsban a 25-30 éves korosztaly szignifikdnsan fontosabbnak tartja a mesterséges
intelligencia és gépi tanulds hatasat (4,82) a 18-24 éves korcsoport altal adott 4,61-es értékeléshez képest.
Ez azt sugallja, hogy a mesterséges intelligencia €s a gépi tanulds alkalmazésa jelentds valtozasokat hozhat a
marketing teriiletén az egyetemen tanulok és a fiatal diplomasok véleménye alapjan, amelyeket a szakemberek
¢s a vallalatok nem hagyhatnak figyelmen kiviil a kozeljovo stratégiai tervezése soran.

Az elemzésbe bevontunk egy tovabbi kérdést is, mely a fenntarthatdsagi szempontok (az 1. dbrdban sar-
gaval jeldlve) jelentdségét vizsgalta a marketingstratégia alkotasban, ugyantgy a jovore vonatkozva, mint a
korabbi kérdés. A vélaszadok szerint a masodik legjelentdsebb hatdst gyakorld tényezd a mesterséges intel-
ligencia és gépi tanulds mogott. Ez a trend szignifikdnsan alacsonyabb hatdsu lesz a jovoben a véalaszadok
értekelése alapjan, mint az MI és gépi tanulds, mégis kiilonds figyelmet érdemel, hisz masodik legerdsebb
trendként jelent meg. Megjegyzendd, hogy a fenntarthatosagi szempontok nem technoldgiai trendek, hanem
sokkal inkabb kornyezeti és tarsadalmi kérdésekkel kapcsolatosak. Ez utobbi megallapitas ramutat arra, hogy
a marketingstratégiai tervezés soran nem csupan a technoldgiai innovaciok, hanem a tarsadalmi €s kdrnyeze-
ti feleldsségvallalds szempontjait is figyelembe kell venni. A fenntarthatdsag integralasa tehat egyre inkabb
elétérbe keriil, amely nem csak a véllalati feleldsségvallalas erdsitésében, hanem a fogyaszt6i magatartas és
preferencidk megvaltozdsaban is kulcsfontossagli szerepet jatszik. Ez a trend varhatéan tovabb erdsodik a
kovetkezd években, ami kihivasokat és lehetOségeket is rejt a marketing szakemberek szdmara.

Az ANOVA elemzés alapjan tovabbi szignifikans kiilonbséget talaltunk (Test of Homogeneity of Variances,
Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05) a nemek kozott az Internet of Things (IoT) hatdsanak értékelésében:
a férfiak atlagosan 3,58 ponttal, mig a n6k magasabbra, 3,88 ponttal értékelték ennek fontossagat.

Vizsgélatunk eredményei €s az elemzés kiterjesztése a fenntarthatosagi szempontok integraldsaval az ,.érték a
JOv6 marketingjében” kérdéskorét jarja koriil. Az adatok alapjan megallapithato, hogy a mesterséges intelligencia
¢s a gépi tanulds, valamint a fenntarthatosagi szempontok a jovObeli marketingstratégidk két alapvetd pilléréve
valnak. Ez a trend jelzi, hogy a jové marketingje nem csupén a technoldgiai fejlesztések gyors adaptaldsat, hanem
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1. abra: Az alabbi trendnek milyen mértékben fogjak befolyasolni a marketingstratégiakat az elkovet-
kezend6 5-10 évben? (atlag).

Forras: sajat szerkesztés

egy mélyebb, tarsadalmi és kornyezeti felelosségvallalason alapul6 értékrend megteremtését is megkoveteli
a markaktol. A mesterséges intelligencia és a gépi tanulas altal kinalt lehetéségek maximalis kiaknazasa mel-
lett, a fenntarthat6sagi szempontok beépitése a marketingstratégiakba olyan értékalapu megkdzelitést jelent,
amely eldsegiti a hosszu tdvi markahtiség €s ligyfélkapcsolatok kiépitését. A fenntarthatosag nem csak a kor-
nyezeti hatdsok minimalizalasat jelenti, hanem a tarsadalmi jolét €s az etikus {lizleti gyakorlatok eldmozditasat
is, amelyek hozzaadott értéket képviselnek a fogyasztok szamara. Igy a jové marketingjében az érték fogalma
boviil, nem csupan a termékek és a szolgaltatdsok kozvetlen eldnyeire terjed ki, hanem magaban foglalja a
tarsadalmi és kornyezeti felel0sségvallalasbol eredd pozitiv hatdsokat is. Ez a széleskorti értékmegkozelités
biztositja, hogy a markak képesek legyenek megfelelni a modern fogyasztok egyre novekvo elvarasainak, akik
nem csak mindségi termékeket és szolgaltatasokat keresnek, hanem olyan markakat is, amelyek értékeikkel és
céljaikkal 6sszhangban allnak.

A kutatas tovabbi elemzése soran felmértiik, hogy a valaszadok mennyire érzik felkésziiltnek a vallalatokat
— ahol jelenleg dolgoznak vagy kordbban dolgoztak — a vizsgalt trendek altal eloidézett valtozadsokra. Az ada-
tokbol kidertilt (2. abra), hogy a munkatapasztalattal rendelkezd valaszadok kozel fele, pontosabban 49%-uk
érzi ugy, hogy vallalataik készen allnak ezeknek a kihivasoknak a kezelésére. Ezzel szemben 20% tgy véli,
hogy véllalataik nem allnak készen a valtozasokra.

Mindezek mellett megvizsgaltuk azt is, hogy milyen teriileteken fontos szamukra az ujabb készségek meg-
szerzése a marketing teriiletén. A 3. dbra mutatja be az eredményeket. Lathato, hogy az ligyfélélmény me-
nedzsmentet tartjak a legfontosabbnak a marketing szakemberek szamara a jovoben, amelynek az atlagértéke
4,47-es pontszamot ért el. Ez kozel all a digitalis etika és adatvédelem fontossdgahoz, ami 4,44 pontot kapott.
Ez azt sugallja, hogy ezek a teriiletek kiillonosen prioritast élveznek a jovobeli marketing stratégidkban.

A digitalis tartalomgyartas és -szerkesztés 4,35-0s értékkel szintén magas fontossagot élvez, ami arra utal,
hogy a tartalmi marketing tovabbra is kulcsfontossagti. A mesterséges intelligencia alkalmazésa és menedzse-
1ése 4,2-es értékkel jelenik meg, ami azt jelzi, hogy bar fontosnak tartjak, de talan kevésbé érzik siirgdsnek
ezt a teriiletet a tobbihez képest. Az adatanalitika és adattudomany viszont 4,06-o0s értékelést kapott, ami a
legalacsonyabb az 6t kategoria koziil, de még mindig magas érték. Igaz, ez alacsonyabb prioritast jelez az
igyfélélmény menedzsmenthez vagy a digitalis etika és adatvédelemhez képest.
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2. abra: Mennyire érzi felkésziiltnek a vallalatat, amelynél dolgozott (dolgozik) a vizsgalt trendek
okozta valtozasokra? (%).

Forras: sajat szerkesztés

3. abra : Mennyire tartod fontosnak az alabbi uj készségeket és kompetenciakat? (%).

Forras: sajat szerkesztés

Az ANOVA elemzés (Test of Homogeneity of Variances, Based on Mean p>0,1 és F-teszt p<0,05) alapjan
elmondhat6, hogy szignifikdnsan alacsonyabb értéket kapott az MI alkalmazasahoz és menedzseléséhez tarto-
70 készségek fejlesztése, valamint az adatanalitika és adattudomany. Az eredmények ramutatnak arra, hogy a
marketing szakemberek szdmara a jovoben kiemelten fontos lesz az ligyfélélmény, az etika, a tartalomgyartas,
az Al technologiak és az adatkezelés, bar ezek kdzott vannak prioritasi kiilonbségek. Ez rdmutat arra, hogy a
marketing teriiletek egyre inkabb Osszetettebbé és technoldgiai orientaltta valnak, amelyek atfogd ismereteket
igényelnek tobb kulcsfontossagu teriileten.

A korabbi kérdésiink eredményei alapjan, ahol a valaszadok a mesterséges intelligenciat jelolték meg a
legfontosabb trendként a marketingben, arra utalhat, hogy a jelenlegi és a jovobeli marketing szakemberek
kiilonbséget tesznek a jelenlegi készségek €s a jovobeni fejlesztési iranyok kozott. Bar nem a mesterséges
intelligencia kapta a legmagasabb prioritast a sziikséges 0j készségek kozott, a valaszadok felismerték annak
potencialjat és hatdsat a hosszu tadvi marketing stratégidkra. Ezt a kiilonbséget tobb tényezo is magyarazhatja:

1. Innovacids potencial: A mesterséges intelligencia (Al) rendkiviili innovacios lehetéségeket kinal, ame-
lyek radikalisan megvaltoztathatjak a marketing teriiletét, példaul a személyre szabott marketing, automatizalt
iigyfélinterakcidk és prediktiv analitika révén.
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2. Hosszu tava befektetés: A valaszadok érzékelhetik, hogy bar jelenleg mas készségek, mint az ligyfélél-
mény menedzsment vagy a digitalis etika, nagyobb hangsulyt kapnak, a mesterséges intelligencidhoz sziik-
séges készségekbe vald befektetés hossza tadvon kulcsfontossagu lehet a versenyelény megszerzésében és
megtartasaban.

3. Technologiai fejlédés: Az Al gyors fejlodése és egyre szélesebb korli alkalmazésa azt jelzi, hogy ez a
teriilet kiilonds figyelmet érdemel, akar a jelenlegi prioritasoktol eltérden is.

4. Készségek ¢és trendek elkiilonitése: Az Al lehet az a teriilet, amit jelenleg kevésbé alkalmaznak nap mint
nap, de amelynek jovObeli hatasa és dominanciaja miatt kulcsfontossagli lehet a figyelem ¢és a fejlesztések
fokuszalasa.

Ez a nézépont azt sugallja, hogy a marketing szakemberek stratégiai megkozelitést alkalmaznak, ahol a
jelenlegi gyakorlati készségek mellett szem el6tt tartjak a technoldgia hossza tava trendjeit és hatésait is. Ez
lehetdve teszi szamukra, hogy felkésziiljenek a jovo kihivasaira és kihaszndljdk az Al kinélta lehetdségeket.

6. Osszegzés

A kutatédsi eredmények értékelésébdl kideriil, hogy a marketing szakemberek korében az iigyfélélmény me-
nedzsment, digitalis etika és adatvédelem, valamint a digitalis tartalomgyartas és -szerkesztés nagyon fontosnak
mindsiilnek a jovore nézve a megszerzendd készségek és képesség tekintetében, mig a mesterséges intelligencia
¢s az adatanalitika valamivel alacsonyabb prioritast kapnak. Ugyanakkor a trendekre vonatkozo kérdés sordn a
mesterséges intelligencia és gépi tanulas jelentdsége kiemelkedett, ami arra utal, hogy a marketing szakemberek
kiilonbséget tesznek a jelenlegi prioritadsok és a hosszll tavu stratégiai trendek kozott. A mesterséges intelligencia
¢s gépi tanulds nagyobb aranyu hangsulya azt jelzi, hogy bar a jelenlegi sziikséges készségek kdzott alacsonyabb
prioritast kap, a technologia hosszl tavl hatésai és potencidlis alkalmazésai nagyobb figyelmet érdemelnek a
stratégiai tervezésben. Ez ramutat arra, hogy a valaszadok eldretekintd (proaktiv) szemlélettel rendelkeznek,
felismerve, hogy a technologiai fejlodés alapvetden alakithatja 4t a marketing jovojét.

A fenntarthatdsagi szempontok jelentdsége a masodik legfontosabb befolyasolo tényezd. Az eredmény azt
jelzi, hogy a marketing nem csak technoldgiai, hanem tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalas szempont;ja-
bol is egyre Osszetettebbé valik. A valaszadok hangsulyozzak, hogy a fenntarthatdsag integralasa elengedhe-
tetlen a hosszu tavi markahtiség és iligyfélkapcsolatok kiépitésében. Az ANOVA elemzés ramutat arra is, hogy
vannak demografiai kiilonbségek a trendek hatasainak értékelésében. Példaul a férfiak és a ndk eltérden érté-
kelik az Internet of Things (IoT) jelentdségét, ami tovabbi részletezésre €s figyelemre szorul a célcsoport-spe-
cifikus marketingstratégiak kialakitdsakor. Osszességében a kutatds eredményei azt sugalljak, hogy a jové
marketing stratégidinak nem csak a technoldgiai innovaciokat kell figyelembe venniiik, hanem a tarsadalmi
valtozéasokra és kornyezeti kihivasokra adott valaszokat is, tovabba a marketing szakembereknek holisztikus
megkozelitést kell alkalmazniuk, amely magéban foglalja a technologiai, tdrsadalmi és kdrnyezeti dimenzidok
egyidejii kezelését a markak értékének novelése €s a fogyasztoi igények kielégitése érdekében.

Ez az eredmény arra 6sztdnzi a vallalatokat és a marketing szakembereket, hogy eléretekintéen, innovativ
moédon gondolkodjanak a jovo kihivasairdl és lehetdségeirdl. A felkésziiltség hianya vagy az arra vald to-
rekvés azt jelzi, hogy a vallalatoknak tobb figyelmet kell forditaniuk a jovOben értéket teremtd trendekre és
a valtozo piaci kornyezetre vald alkalmazkodasra. Ez rdmutat arra, hogy a marketing jovobeli sikere egyre
inkabb fligghet attol, hogy a véllalatok mennyire képesek eldre 1atni a technologiai és tarsadalmi valtozasokat,
¢s azokat hogyan integraljak stratégidikba és lizleti modelljeikbe.

A kutatds eredményei azt sugalljak, hogy a véllalatoknak stratégiai szinten kell foglalkozniuk a fenntart-
hatdsagi szempontokkal, a mesterséges intelligencia és gépi tanuldssal, valamint az automatizacioval és az 1j
technologiai trendekkel. Ezaltal nem csak a piaci helyzetiik erdsithetd meg, hanem a tarsadalom és a kdrnyezet
iranti feleldsségvallalasuk is kiemelkedden jelenitheté meg, ami 6sszhangban 4ll a ,,j6vO értéke a marketing-
ben” alapgondolataval. A proaktiv véllalatok, amelyek képesek integralni ezeket a szempontokat {izleti stra-
tégiajukba, valosziniileg jobban felkésziiltek lesznek a jovo kihivasaira, €s hosszll tdvon fenntarthat6 értéket
tudnak teremteni.

A jov6é marketingszakemberei szdmara az MI valdszintileg ,.kotelezd eszkoz” lesz, hogy hatékony és ér-
tékteremté marketingfolyamatokban vegyenek részt. Eppen ezért nagyon fontos, hogy ezek a szakemberek
kivalo egyetemi milthelyekben szerezzék meg a tudast, ami kiemelt értékteremtést eredményez a tudaspiacon
is. Az értékkommunikécio a felsdfoku oktatasi intézmények esetében is 1étkérdés, mert ahogy Rekettye (2018)
fogalmaz a fels@oktatasi verseny kiterjedése €s nemzetkdziesedése azt eredményezi, hogy az intézmények po-
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tencialis vevdi értéktudatosabbd valjanak, €s az értékteremtés aktiv résztvevdi legyenek: ,,Ezért az érték inno-
vativ 1étrehozésa mellett az érték kommunikacidja, az intézmények partnerei felé torténd hatékony kozvetitése
is rendkiviil fontos: a vevdértéket nem elég kialakitani, érzékelhetdvé kell tenni a felsdoktatasi intézmények
célcsoportjai szamara.”
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A szinek szerepe az in-store informacioészlelésben: egy szemkameras Kisérlet tanulsagai
The role of colour in in-store information perception: insights from an eye tracking experiment
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Absztrakt

A modern bolti kdrnyezetnek koszonhetden a vasarlas mara egyre intenzivebb érzékszervi és érzelmi élmény-
nyé valik a fogyasztok szamara. Eppen ezért fontos annak vizsgalata is, hogy ezek az ingerek milyen hatassal
vannak a vasarlok dontéseire. Az egyén figyelme azonban kézel sem annyira tudatos, mint elsére gondolnank.
A figyelem f6 informacidforrasat a vizudlis ingerek adjak, melyeket a latdssal, mint szenzoros folyamattal
gylijtiink be, ugyanakkor fontos neurobiolégiai folyamatok hiizodnak a hattérben. Altalanossagban elmondha-
td, hogy a dontéshozatal folyamata alapvetden gyors, emocionalis €s tudattalan, azaz sokkal inkabb nevezhetd
intuitivnak, mint kognitivnak. Az informaciofeldolgozas 90%-a pedig tudattalanul térténik. Egy 90 f6s mintan
végzett szemkameras kisérletiinkben arra mutattunk ra, hogy az arcimkék szinekkel valo kiemelésének nagy je-
lentdsége van a bolton beliili informaciomegjelenitésben, hiszen a figyelem felkeltésének egy j6 mddjat jelentik.

Kulcsszavak: szemkamera, kisérlet, in-store vizsgalat, szemmozgdskovetés, kérdoives megkérdezés

Abstract

The contemporary shopping environment has led to an intensification of the sensory and emotional expe-
riences associated. It is therefore also important to investigate the impact of these stimuli on consumers’
decisions. However, it is important to note that the individual’s attention is not nearly as conscious as one
might first think. The primary source of information for attention is visual stimuli, which are acquired by
vision as a sensory process. However, it is important to note that important neurobiological processes are
also involved. In general, the decision-making process is characterised by a rapid, emotional and uncons-
cious nature, which may be perceived as more intuitive than cognitive. It can be demonstrated that 90%
of information processing is unconscious. In our eye-tracking experiment with a sample of 90 people, we
showed the importance of highlighting price labels with colours as a good way to attract attention in-store.

Keywords: eye-tracking, experiment, in-store research, questionnaire
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Az érzelmi élmény feltarasa a kiskereskedelmi mobilalkalmazasok hasznalataban
Unveiling the Emotional Experience in Retail Mobile App Usage
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Absztrakt

A kiskereskedelmi mobilalkalmazasok egyre ndvekvO népszerlisége egyiitt jar a mobil felhasznaloi él-
mény kutatasa iranti érdeklédés novekedéséA témaval foglalkoz6 tanulmanyok tobbsége azonban - a tech-
nologia elfogadasi modellre tamaszkodva - elsOsorban haszonelviiségi szempontokra Osszpontositanak,
ami mellett a hedonista (pl. érzelmeket vizsgdld) irdnyok elmaradnak Ezt felismerve, jelen kutatas célja
a kiskereskedelmi mobilalkalmazas-hasznalat hedonikus és haszonelviiség aspektusainak vizsgalata az ér-
zelmi €élmény vetiiletében, fokuszalva a felhasznaloi elégedettségre. Az eredmények azt mutatjak, hogy a
kiskereskedelmi alkalmazasok altal kivaltott pozitiv érzelmek novelik az elégedettséget, mig a haszonelvii
érték alacsonyabb szintje nem feltétleniil okoz elégedetlenséget, de negativ érzelmeket valthat ki. A kis-
kereskedelmi alkalmazasok hedonikus aspektusai (esztétikum és élvezet) tehat pozitiv érzelmeket valthat-
nak ki, és ezek szignifikans pozitiv hatast gyakorolnak az elégedettségre és igy a vasarléi magatartasra.

Kulcsszavak: kiskereskedelmi mobilapplikaciok, mobil felhasznaloi élmény, érzelmek
Koészonetnyilvanitas: A kutatast az NKFI-146356 OTKA palyazat tamogatta.

Abstract

The increasing use and popularity of mobile retail applications is driving research into mobile user experien-
ce. However, instead of assessing the role of emotions, most studies focus on the utilitarian aspect and apply
a technology acceptance model. Our research aimed to investigate the impact of both hedonic and utilitarian
factors on customer satisfaction and spending. The results suggest that positive emotions evoked by retail app-
lications increase satisfaction, while lower levels of utilitarian value do not necessarily cause dissatisfaction
but can evoke negative emotions. Hedonic aspects of mobile retail applications (aesthetics and enjoyment) can
evoke positive feelings, and these have a significant positive effect on satisfaction and customer behaviour.

Keywords: retail applications, mobile user experience, emotions
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Piaci penetracio vezérelte piacrész novelés — Eset a gyogyszeriparbol
Market penetration driven market share increase — A case from the pharmaceutical industry
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MSc hallgato, markantall @gmail.com

Absztrakt

Az elmult évtizedekben a multinacionalis vallalatok dontd tobbségének marketing és értékesitési stratégi-
aja alapvetden a vasarlé megtartast és a vasarloi hiiség kiépitését helyezte kozéppontba, €és a novekedés 6
mozgatd rugdjat végso soron az egy fore esd értékesitett mennyiség ndvelésében latta. Az effajta megkoze-
lités egyik kozponti eleme az alapos piaci szegmentacio €s a kivalasztott célcsoport szamara térténd inten-
ziv marketing kommunikécié alkalmazésa, valamint differencialt, szeretheté markak felépitése. A 2010-es
évek végétol kezdddden egyre inkabb teret nyer a nagyvallalati szférdban egy ujfajta megkozelités, amely a
vasarldé megtartas és fokuszalt marketing kommunikacié helyett a piaci penetracio novelését helyezi elotér-
be széles célcsoportoknak sz6l6 marketing kommunikécio és jellegzetes, kiugro és konnyen megjegyezhetd
marka elemek segitségével. E tendencia leginkabb a gyorsan mozgo6 fogyasztasi cikkek piacan és a gyogy-
szeriparban figyelhetd meg. Jelen kutatas célja, hogy a szerz szakmai tapasztalatain keresztiil bemutassa
egy penetracid novelés vezérelte marketingstratégia gyakorlati megvalosulasat a gyogyszeriparban mely-
nek eszkozEilil egy horizontalis markakiterjesztés szolgalt, valamint elemezze az alkalmazott megoldésokat.

Kulcsszavak: penetracio, marketingstratégia, markabevezetés, gyogyszeripar

Abstract

In recent decades the marketing and sales strategies employed by most multinational companies had been
focusing on customer retention and building customer loyalty. Firms employing this approach saw the inc-
rease of sales volume per customer as a key driver of growth. A common, central element to these strategies
is a thorough segmentation of the market, a selection of a very specific target segment, then the deployment
of an intensive marketing campaign with a goal of building up a well differentiated, lovable brand. Start-
ing from the late 2010s however, a new approach has started to gain popularity which placed emphasize
on increasing market penetration as opposed to building consumer retention. Instead of relying on meti-
culously focused marketing communications, this strategy is usually supported by aiming at a wide target
group and by creating unique, salient, easily recognizable brand elements. This tendency is most evident
in the fast moving consumer goods and pharmaceutical industries. The goal of this research is to demonst-
rate the practical implementation of such strategy in the pharmaceutical industry for which a horizontal
brand extension was utilized via the personal experiences of the author, and to analyze the methods used.

Keywords: penetration, marketing strategy, brand introduction, pharmaceutical industry
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1. Bevezetés

A marketing szakma meghatarozé elképzelése az utdbbi évtizedekben a vevOk megtartasat, és szamukra a le-
het6 legtobb termék vagy szolgéltatas értékesitését tartotta kivanatosnak, ebben latva a piacrész novelésének
kulcsat elsdsorban Kotler kutatasainak, tanainak alapjan. Ehhez a stratégiahoz kiemelt fontossagu volt a va-
sarlok egy markéhoz torténd ,,roghoz kotése” értékesitési eszkdzok, mint példaul hiiségprogramok, csereakci-
0k, kedvezmények visszatérd vasarlok szamadra, valamint marketing eszkdzok, mint példaul erdteljes, célzott
kampéanyokkal tdmogatott, gyakran egyedi, akar antropomorf jellemzdkkel felruhazott markak, markahiiség
elérése céljabol kiépitett markakozosségek, valamint rajongoi klubok segitségével. Szamos multinacionalis
vallalat marketing stratégidjaban (EHRENBERG-BASS INSTITUTE, 2024) a 2010-es évektdl kezdett el
azonban egyre fontosabb szerepet jatszani az az Gjfajta elképzelés, amely elsésorban a piaci penetracid nove-
1ésének fontossagat helyezi el6térbe, a ndvekedés f6 mozgatorugodjaként azonositva azt. A koncepcid kdzponti
eleme, hogy a piacrész ndvelésére a leghatékonyabb eszkdz az adott piacon beliil a lehetd legnagyobb tomeg
megcélzasa, majd a termék elérhetdségének széleskorli biztositasa, ezaltal pedig a lehetd legtobb vasarlonak
torténd értékesités az adott piacon. A kutatas ennek a stratégianak egy gyakorlati megvalosulasat vizsgalja egy
elsd publikécidja, melyhez inspiraciot személyes szakmai tapasztalatabol meritett, célja ezzel felvétel a mar-
keting PhD képzésre.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A penetrdcio értelmezése kiilonbozo megkozelitésekben
A tanulmany altal vizsgalt legmeghatarozobb koncepcid a piaci penetracid. A piaci penetracid, mint mérészam
alatt az adott id6szak alatt azon haztartdsok/emberek aranya értendd, akik az adott markat, terméket vagy kate-
goriat vasaroltak a teljes piacon beliil. E definici6 szerzdje nem ismert, azonban a gyakorlatban jellemzden igy
hasznalatos. Szamos szerzd penetracioként hivatkozik magéra a stratégidra is, amely a piaci penetracid, mint
mérdszam novelésére iranyul. Az elsd jelentds ilyesfajta koncepcido Ansoff nevéhez kotddik, aki a Harvard
Business Reviewban publikalt matrixdban vazolta fel a penetracido ndvelését, mint az egyik termék-marka
stratégiat a piaci novekedés eldsegitésére. A modell szerint ezt kdvetve a vallalat anélkiil tudja ndvelni értéke-
sitési volumenét, hogy eltdvolodna az eredetileg hasznalt termék-piac stratégiajatol, egyfeldl a termékek/szol-
galtatasok 1) vasarlok szdmara torténd értékesitésével, masfeldl pedig meglévo vasarloi szadmara tobb termék/
szolgaltatas értékesitésével. A szerzd a penetracios stratégiat az altala megnevezett masik harommal (piacfej-
lesztés, termékfejlesztés és diverzifikacid) egyenranglinak tekinti, mitobb, elképzelése szerint a gyakorlatban
a gazdasagi entitdsok a kiilonboz6 stratégidk kombinacidit hasznaljak a piaci helyzet tiikrében (ANSOFF,
1957). Ansoffal ellentétben, Sharp a penetracid ndvelésére tigy tekint, mint a piaci ndvekedés leghatékonyabb
eszkozére. Hatterében a szerzok altal egyik legfontosabbnak tartott -mar masok altal kordbban is vizsgalt
(MCPHEE, 1963, EHRENBERG et al., 1990) — jelenség, a law of double jeopardyt (szabad forditdsban a
kettés kockazat torvénye) latja. Ennek 1ényege, hogy egy piacon jatszo kis piacrésszel rendelkezé markanak
kevesebb vésarloja van (elsd ,.kockazat) valamint azok némileg kevésbé hiiségések is hozza (masodik ,.koc-
kézat”) mint egy nagy piacrésszel rendelkez6 mérka esetében. igy ahogyan egy marka piacrésze csokken, Gigy
mértékben. Ugyanez természetesen ndvekedés esetén is igaz, forditott eldjellel. Szintén fontos eleme Sharp
penetraciohoz kapcsolddo kutatdsainak a markat szorvanyosan vasarlok fontos szerepének felismerése. A ha-
gyomanyos marketing vélekedés szerint a Pareto-elvvel 6sszhangban az értékesitett volumen mintegy 80%-a
a vasarlok 20%-4tol szarmazik. Sharp szdmos kategdria elemzése alapjan arra jutott azonban, hogy valdjaban
inkdbb 60% koriili az az értékesitett mennyiség, amelyet a markahoz leghtiségesebb vevoi réteg biztosit, igy
jelentdsen nagyobb szerep jut a markat szorvanyosan vasarlokra a korabban véltnél (SHARP, 2010:52).
Ansoff, valamint Sharp k6z6tt mar a penetracid, mint fogalom jelentésének értelmezésében eltérések jelennek
meg. Ansoff a penetracié noveléseként értelmezi egyfeldl a termék vagy szolgaltatds uj vasarlok szadmara torténd
értékesitését, masfeldl azonban a mar meglévd vasarlok szamara torténd tovabbi volumen eladasat is (ANSOFF,
1957:114). Ezzel szemben Sharp kizéardlag az 0j vevok szamara torténd értékesitést tekinti penetracio novelés-
nek, €les kiilonbséget téve -s tobbszor élésen kritizalva- a vevd megtartasra irdnyuld marketing és értékesitési
eszkozoket (SHARP, 2010). Ezenfeliil amig Ansoff a penetracio novelés stratégiara csak egyfajta ,,j6 megoldas-
ként” tekint tobb koziil, addig Sharp kutatasai alapjan kivanatosabbnak tartja azt mas opcidkkal szemben a piaci
novekedés érdekében.
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2.2. A piaci penetrdaciot meghatdarozo tényezok Sharp értelmezésében

ka mentalis elérhetOsége, amely alatt azt érti a szerzd, hogy a vasarléo mekkora valdszinliséggel gondol/veszi
észre az adott markat amikor a kategoria vasarlasa mellett dont; masfeldl pedig a marka fizikai elérhetdsége,
azaz, hogy milyen kdnnyen szerezhetd be a termék vagy szolgaltatas a kategoria vasarlas alkalmaval, ideértve
tobbek kozott a disztribuicio szélességét, vagy a bolton beliil polcrészt, vasarlast eldsegitd point-of-sale (POS)
eszkozoket, masodkihelyezésket (SHARP, 2010:180-215). Remekiil modellezi a vasarloi dontéshozatalt az
Otlépcsds vasarloi dontési modell (KOTLER, 1993:175-181), melybe mind a mentdlis, mind a fizikai elérhe-
tdség beleilleszthetd, hiszen ezek fontos szerepet jatszanak az informaciogylijtéstdl kezdve a vasarlas utani
magatartdsig. Ennek ellenére a gyakorlatban a mentdlis és fizikai elérhetdség szerepe még ennél is erdsebb,
kiilondsen impulzus vasarlasok alkalmaval. Az 6tlépcsds vasarlasi modell jobban modellezi egy felkésziilt,
tudatos vasarlo gondolkodésat, mint egy felszines termék ¢és kategoria ismerettel rendelkezéét. Feltételezhe-
t0, hogy a tudatos vasarlo altal végzett alapos kutatd munka a vasarlas el6tt tompithatja a mentdlis és fizikai
elérhetdség szerepét, azonban az igazén kiterjedt ismeretekkel rendelkez6 vasarlo a valosagban meglehetdsen
ritka business-to-consumer (B2C) kérnyezetben.

Sharp megallapitasai, bar egyre népszeriibbek, azokat szdmos szerzé vonta kétségbe az évek soran. Bongers
¢s Hofmayr magat a kettds kockazat elvének relevanciajat vonja kétségbe. Panel kutatasokbol szarmazo adatok
arra kovetkeztetnek, hogy a kettds kockazat elve ugyan fix, rovidtavl idészakokra igazolhatd, az egyéni vasarloi
magatartast nem prognosztizalja megfelelden, igy hosszabb, nem fix idészakok modellezésére alkalmazhatosa-
ga kétséges (BONGERS - HOFMEYR, 2010). Masok nagyobb altalanossagban kritizaltdk Sharp penetraciorol
tett megallapitasait, tobbek kozott ahogyan Ritson irja blogbejegyzésében, feltételezhetd, hogy egy-egy magas
involvaltsaggal egyiitt jard vasarlas (pl. luxusmarka vasarlasa) soran a vasarldé markardl alkotott elézetes percep-
cidja soran a puszta mentalis és fizikai elérhetdség kevésbé dontd fontossagli (RITSON, 2021). A penetracio té-
makdrében tovabbi kutatasra keriilt az is, hogy egyes markak mekkora penetracios potenciallal rendelkezhetnek.
A tanulmany igazolni 1atszik, azt a Sharp altal a How brands grow cimli konyvében kozz¢ tett felvetést, mely
szerint a legtobb FMCG piacon egy-egy marka szamara jelentdsen nagyobb ndvekedési potencialt jelenthet, ha a
markat csak 1d6kozonként vasarlokra helyezi fokuszat, mintsem a lojalis vasarloira. (TRINH et al., 2023)

2.3. A vasarlo megtartdsra épiilé marketingstratégiak hdttere

A multinacionalis vallalatok altal eldszeretettel alkalmazott vasarlo megtartast kozpontba helyez6 marketing
eszk0zok elsésorban Kotler tanaibdl szarmaznak, gyakorlati hasznélatba kertilésiiket pedig eldsegitette Rei-
cheld és Sasser 1990-es, Harvard Business Reviewban publikalt nagysikerii cikke, melyben a vasarlomeg-
tartds fontossagarol értekeznek. (REICHHELD - SASSER, 1990). Reichheld egy késdbbi cikkében egészen
arra a kovetkeztetésre jut, hogy a marketing egyik 6 céljaként a vasarlo elvandorlds megsziintetését célozza
meg, az altala hiiség-alapti marketingnek nevezett stratégiaban. (REICHHELD, 1994) Sharp ezzel szemben
kiemeli, hogy Reichheld és Sasser cikkében nem vesz figyelembe szdmos tényezot, igy kétségesnek véli ko-
vetkeztetésiik helyességét, hiszen Reichheld és Sasser 1990-es cikkiikben tobbek kozott azzal érvel a vasarlo
megtartas fokusza mellett, hogy a vasarld elvandorlas mértéke koltségmentesen megfelezhetd, holott a kettds
kockazat elve, valamint gyakorlati példak alapjan ez kétséges (SHARP, 2010:29-31).

Kétségkiviil vannak azonban olyan teriiletek, amelyekben a penetracio ndvelés nehézkes, hiszen az itt szerepld
entitasok valamilyen specialis tulajdonsagukbol kifolyolag eleve limitalt piaccal rendelkeznek. Ilyesfajtak példa-
ul az olyan véllalatok melyek foldrajzi helyzetiikbdl (pl. sarki kisbolt), magas ar pontjukbdl (pl. luxustermékek),
egyedi igényt kielégitd kinalatukbol (pl. AirSoft fegyverek, miifogsorragasztok) fakaddan limitalt mértékben
képesek 1 véasarlokat bevonzani, azonban ndvekedési céljaikat konnyen elérhetik a mar meglévd tligyfélkor
szamara torténd feliilértékesitéssel, vagy egyszeriien tobb termék eladdséval. A 2.2.-es pontban targyaltaknak
megfelelden a penetracio kozponth stratégia hatékonysagat csorbithatja tovabba, ha a megcélzott vasarlo jelen-
tds kategoria ismerettel és érdekeltséggel rendelkezik, igy nagyobb mértékben tdmaszkodik objektiv tényekre,
mintsem kényelmi, vagy érzelmi alapu meggydzésre (pl. beszerzOk a business-to-business piacokon).

2.4. Avizsgalt marketing stratégiak osszehasonlitdsa

A 2.2 és 2.3-as pontokban targyaltaknak megfelelden tehat két, a novekedés forrdsa szempontjabol eltérd
marketing stratégia versengésének lehetiink szemtanti a multinacionalis vallalatok esetében, melyek §sszeha-
sonlitasa az alabbi 1. tdblazatban talalhato.
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1. tablazat: A vasarlo megtartas kozpontu és a penetracio novelés kozpontu stratégiak

o0sszehasonlitasa.

Vasarlomegtartas kozpontu stratégia

Penetracionovelés kozpontu stratégia

Novekedés mozgato-
rugdja

Meglévo vasarlok megtartasa, szamukra
értékesitett volumen ndvelése.

Piaci penetracio novelése, értékesités uj
vasarlok szamara.

Ertékesitési csator-
nak

Szelektiv disztribucio, termékelérhetdség
biztositasa a megcélzott vasarlok szamara.

Széleskora disztriblicio, termékelérheto-
ség biztositdsa mindenki szdmara.

Marketing kommu-
nikacio

Jol koriilhatarolt célcsoportok. Célzott
kommunikéci6 alkalmazasa. Olyan
markak épitése amelyekért a rajongok
bemennek egy iizletbe.

Széles célcsoportok. Kiugré markaelemek
hasznalata amelyeket konnyii észrevenni.
Olyan markak épitése amely eladja magat
ha a vasarld bemegy az iizletbe.

Kategoria vasarlo

A kategoéria szempontjabol jellemzden
heterogén, véleménnyel, preferencidval
¢s némi ismerettel is rendelkez6 személy.

A kategoria szempontjabol homogeén, a ter-
mékek, markak irant érdektelen, jellemzden
minimalis ismertséggel rendelkezd személy.

Forras: sajat szerkesztés

Jelen kutatas szerzdjének tapasztalata szerint a 2010-as évek végétdl kezddédden elmozdulas figyelhetd meg
a penetracié vezérelte marketing stratégidk irdnyaba a klasszikusan alkalmazott, vasarloi hiiséget kozpontba
helyez6tdl a multinacionalis cégek esetében. Ennek f6 mozgatorugoja a University of South Australian beliil
mikodoé Ehrenberg-Bass Institute -mely berkein beliil Sharp kutatasait végezte- altal inditott szakmai tanacs-
adoi és szponzori program (EHRENBERG-BASS INSTITUTE, 2024). Ezzel 6sszhangban a jovOben varhato,
hogy az 1. tablazatban szerepld disztribcids és marketing kommunikécids stratégidk esetében szemtanii
lehetlink olyan valtozasoknak, melyek a most megszokottnal joval szélesebb tomegeket céloznak majd meg.

3. A kutatas hattere, a vizsgalt kornyezet bemutatasa

Jelen kutatas apropdjat a szerzo altal tapasztalt személyes szakmai kihivas adta mely soran az altala kezelt
marka (tovabbiakban ,,A” marka) piacvezetoként sokaig nem volt képes jelentds ndvekedést elérni. Ennek
eléréséhez a piaci penetracio novelése mellett tette le voksat a forgalmazé vallalat, majd a stratégia megvalo-
sitasdhoz felhasznalta az Ehrenberg-Bass Institute tanacsait is.

Jelen kutatas szamos adata, hivatkozott kutatasa belsds vallalati anyagokbol szarmazik. Titoktartasi kote-
lezettség miatt a benne szerepld markak, vallalatok, valamint a kutatas soran idézett vallalati szakemberek
is a valostdl eltérd néven keriilnek megemlitésre, valamint a k6zolt szdmadatok is kis mértékben eltérnek a
valostol, azonban aranyaik megfelelnek annak.

3.1. A kutatas modszertana

A kutatas célja egy penetracid novelésére iranyul6 stratégia gyakorlati megvaldsulasanak bemutatasa volt. A
penetracio novelésében fontos szerepet jatszott egy Uj almarka (tovabbiakban ,,B” marka) bevezetése az ,,A”
marka ala. A vizsgalt idoszak két és fél évet fed le, melyben az elsd év az 01j almarka bevezetésének ideje az
utolso éve pedig a publikalas idején elérhetd legfrissebb elérhetd adat kozotti idoszak. A vizsgalt iddszak évet
elsé, masodik ¢és harmadik €és negyedik év megnevezés alatt keriilnek feltiintetésre a kutatas soran. A kutatas
tartalmaz primer és szekunder kutatasi elemeket is. A primer kutatas mélyinterju (in-depth interview) tech-
nikaval kertlt levezénylésre, mely sordn a szerz0 a vallalat magyar piacért felelds marketingigazgatdjaval,
az ,,A” marka magyar piacért felelds marka menedzserével, valamint az ,,A” marka kozép-eurdpai piacokért
felel6s marketing menedzserével beszélgetett az ,,A” marka magyaroroszagi helyzetérdl, valamint a mar-
kastratégia hatterérdl és az implementéacié folyamatarol. A publikacié szovegezésében a mélyinterju tartalma
nem Osszefliggden keriil bemutatasra, hanem az elmondottak azon szovegrészekben keriilnek feltiintetésre,
amelyekhez kapcsolodnak. A szovegtorzsben olvasas megkonnyitése érdekében a szerzd az idézett személy
galmazott részletes véleményei a 3. tdblazatban olvashatdak. A kutatas szekunder része egyfeldl a piaci pe-
netracio €s az ehhez kothetd egyéb koncepciok szakirodalmi feltarasat tartalmazza, masfeldl pedig a vallalat

belsd jelentéseibdl, kutatasaibol szarmazd adatokra, informaciokra épiil.
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3.2. Avallalat és az ,,A” marka piaci helyzetének rovid dttekintése

Az ,,A” markat forgalmaz6 vallalat egy nemzetkozi cég, amely jelentds magyarorszagi jelenléttel bir. A valla-
lat szdmos mas versenytarsahoz hasonloan erételjesen novekedés orientalt, igy -bar rendelkezik gydgyszeripa-
ri multtal- inkabb a 2020-as években kialakult fast moving consumer healthcare (FMCH), azaz gyorsan moz-
g6 egészségiigyi cikkek szektoraban versenyzik, mely nagy mértékben hasonlit a gyorsan mozg6 fogyasztasi
cikkek piacahoz, azzal a kiilonbséggel, hogy eldbbi egészség javitd termékeket értékesit.

A kutatas kdzponti szerepldje, az ,,A” marka a vény nélkiil kaphato, felséléguti megbetegedések egy bizo-
nyos tiinetcsoportjat kezeld gydgyszerek piacan versenyzik, melyen a magyar piacon vezetd szerepet tolt be.
A marka piaci helyzetét jol jellemzi a termékéletciklus modell (VERNON, 1966:190-207) szerinti ,,maturity”
azaz ,piaci érettség” szintje. Ertékesitett darabszambeli piacrészesedése az elmilt 10 évet tekintve stagnal,
szinte alig mutat kilengést. Ertékesitett értékbeni piacrésze szintén stabilan 50% koriili. A gyarté a 2010-es
évek derekan egy 1j, prémium termékcsaladot vezetett be, amellyel a marka egy feliilértékesitési stratégiaval
probalta meglévd vasarloit a dragabb termékek felé terelni, azonban ez nem tekinthetd sikeresnek, a port-
folion beliil a prémium termékcsalad mindossze 15%-os részesedéssel rendelkezik a harmadik év negyedik
negyedéves értékesitési volumen adatait tekintve. Tekintettel a marka piacvezetd szerepére, a benne rejld li-
mitalt novekedési potencidlra, valamint a jellegzetességeit figyelembe egy Cash Cow (HENDERSON, 1970)
markaként azonosithato.

2. tablazat: A vizsgalt fomarka és almarka osszehasonlitasa a 4P modell segitségével.

"A" marka Természetes Almarka
Product (termék) Veny nélkiil kaphato gyogyszer a megta- | Természetes alapanyagokbol késziilt ter-
zas legtobb tiinetének enyhitésére. meékcsalad a megfazas néhany tinetének
enyhitésére
Price (ar) Prémium érazas a kategorian beliil. Prémium arazas a kategorian beliil.
Place (hely) Ertékesités patikdkban, gyogyszertarak- | Ertékesités patikdkban, gyogyszertarak-
ban ban, valamint hiper- és szupermarket
lancokban
Promotion Televizid, online, in-store kampanyok. [ Televizio, online, in-store kampanyok.
(proméacio)

Forras: sajat szerkesztés

Ezt igazolja a forgalmazo korabban alkalmazott konzervativ marketing és értékesitési stratégidja, mely
soran konzisztensen az éveken at jol miikodo megoldasokat alkalmazta, megtartva, azonban jelentdsen nem
jelentds polcrészének, valamint erds online jelenlétének koszonhetden adott a széleskori fizikai elérhetdség
szamara, mig az erdteljes marketingtamogatasnak, szakorvosi ajanlasoknak, valamint tébb mint 30 éves piaci
jelenlétének koszonhetden kiemelkedd a mentdlis elérhetdsége is. A Sharp altal megfogalmazott 6sszeflig-
piacot tekintve a forgalmaz¢é vallalat 802 t6s computer assisted web interview (CAWI) panel mérése alapjan
harmadik évi adatok szerint.

4. A kutatas eredményeinek bemutatasa

3.1. Az uj marketing stratégia hattere

A forgalmaz¢ vallalat a 2020-as évek elején dontott a penetracio ndvelés kdzpontu marketing stratégia haszna-
lata mellett. A marketingigazgato elmondésa szerint az 4j stratégia 6sszehangban van a véllalat azon torekveé-
sével, hogy gyogyszergyari multjat hatrahagyva, versenyképesebb legyen az FMCH szegmensben, s agilisab-

crer

crer

crer
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egy Uj, természetes eredetli 0sszetevokbal késziilt termékeket forgalmazé almérka bevezetése volt, amely egy
horizontalis markakiterjesztés eredménye. Az ,, 4" marka kelet- és kozép-europai markaigazgatojanak elmon-
déasa alapjan a ,,B” marka koncepcidjanak kidolgozasa még a 2010-es évek végén kezdddott el, hatterében
elsdsorban az eurodpai és észak-amerikai vasarlok természetes eredetli dsszetevok iranti igényének jelentds
novekedése all. Mint ismertette, az ,,A” marka a ,,B” markaval kiegésziilve immar egy ernydmarkaként mii-
kodik. Az ,,A” marka szdmos marka elemét, ugy, mint logojat, csomagolasat, hasznalt betlitipusat atorokitette
a ,,B” markara is, ezzel biztositva a mentalis elérhetdséget. Hozzatette, a markakiterjesztés eredeti célja nem a
penetracié megndvelése volt az ,,A” marka szdmara, hanem azt egy fliggetlen, az ,,A” markaval csak enyhén
hajaz6 1) markaként kivantak piacra dobni. Késobbi otlet eredménye volt, hogy a vallalat fel kivanta hasznalni
az alméarka bevezetéséhez az ,,A” marka erejét, valamint annak szamara is el6nyds lehetett a marka kiterjesz-
tés penetracid noveld szerepe 1) vasarlok megszolitasaval. Mint az a 2. tablazatban latszik jelentds eltérés a
két marka kozott az eltérd termékbesoroléds, mely lehetdséget adott a vallalatnak arra, hogy a ,,B” markat 0;j
disztribucids csatornaban is elkezdje értékesiteni.

3.2. A,,B” marka bevezetésének folyamata, tapasztalatai

Emiatt a bevezetés, valamint a piaci eredmények bemutatasa is e szezonok szerint keriilt megvizsgalasra. Az
elsd szezon az els6 év szeptemberétdl a masodik év aprilisdig tart, a masodik szezon a masodik év szeptembe-
rétdl a harmadik év aprilisaig tart. A negyedik szezon a harmadik év szeptemberétdl, -némileg eltéré modon- a
negyedik év februdrjaig tart, mivel a kutatds iddpontjaban nem érhetdek el késdbbi adatok. A markabevezetést
az elsd év szeptemberére iddzitette a forgalmazd a magyar piacon. Az ,,A” marka kategorian beliili, érték-
ben mért piaci részesedése ekkor 48% volt, az elsd eldtti év aprilisanak elsd napjatol az elsd év marciusanak
utols6 napjaig tartd iddszakot mérve (moving annual total -MAT iddszak), penetracids adat azonban nem allt
rendelkezésre, mert azt ekkoriban még nem mérte a magyar piacon a vallalat. Mint azt az ,,4 " mdrka ma-
gvaroroszagért felelés menedzsere elmondta, a marka piaci bevezetésekor kulcsfontossdgt volt a megfeleld
1d6zités, a kategdria erds szezonalitdsa miatt, amelyet a megbetegedések befolyasolnak. A markahoz tartozo
termékcsalad két terméket tartalmaz, melyek koziil mindkettd gydgyhatasu készitmény, ugyanakkor egyik
sem gyogyszer. Elmondasa szerint a magyar piacon eldnye és hatrdnya is van annak, hogy a termékek nem
mindsiilnek gyogyszernek. Egyfeldl a természetes gydgyhatasiu készitményekre vonatkozé szabalyozas meg-
engeddbb a marketing anyagokon hasznalt allitdsok irant, valamint lehetdvé teszi a termékek forgalmazasat
patikan kiviil is. Masfeldl azonban a gyogyszer besorolas hidnya, és a természetes eredetii dsszetevok kétséget
vethetnek fel a vasarlokban a termékek hatdsossagat illeten.

Az almarka bevezetésének elso, elsé év Osz és masodik év tavasz kozotti idoszaka nem nevezheto sike-
resnek. A marketingigazgato elmondasa alapjan erdteljes eltérést mutatott a termékcsalad két tagjanak piaci
teljesitménye, melynek oka leginkdbb az eltérd drazasban és a vélt fogyasztoi elonyben rejlik. Mint hozzatette,
a magyar piac eredendden kevésbé nyitott az innovacidkra és a természetes jellegli termékekre, mint példaul
a nyugat-europai, amely szintén kozre jatszhatott a relativ sikertelenségben. Az immaron ,,AB” ernyOmarka
piacrésze a masodik évi marciusi MAT szamok alapjan 52% volt, amely ugyan joval magasabb, mint a szezon
elején mért, azonban ennek hatterében az ,,A” marka ndvekedése jatszott szerepet, a ,,B” marka nem tudott
nagy mértékben hozzéjarulni.

A kovetkezd, masodik év dsze és harmadik év tavasza kozotti szezonra a forgalmazo a korabbiaknal is erdtel-
jesebb televizio, online jelenléttel, valamint szdmos egyéb BTL marketing eszkoz felhasznalasaval késziilt. Az
,»AB” ernyOmarkaként vizsgalt marka piacrésze masodik évi szeptemberi MAT adatok alapjan 52% volt, piaci
penetracidja pedig masodik évi novemberi panelmérések alapjan 39%-os. A ,,B” marka masodik piaci szezonja
joval sikeresebbnek tekinthetd, mint az el6zd, elsdsorban a jelentdsen megemelt marketingtamogatasnak ko-
szonhetden, amely eldsegitette a mentalis elérhetdség novekedését, amely Sharp megkozelitésében a piaci penet-
racio, s igy a ndvekedés egyik legfobb mozgatorugdja. Osszhangban Sharp kutatasaikbol szarmazé ajanlasaval, a
forgalmaz6 a ,,B” marka kommunikacids eszkdzeiben a konzisztencidra €s a kozérthetdségre, egyértelmii iizene-
tekre torekedett, valamint a targetalas soran igyekezett minél nagyobb relevans vasarloi réteget megeélozni. Mint
azt a markamenedzser elmondta, a szezon soran az ,,A” markat tobb honapos készlethianyt szenvedett, mely
nagy mértékben hozzajarult, hogy az ,,AB” ernydmarka mésodik szezon végi 47%-os piacrésze elmaradt mind a
szezon el6tt, mind a tavaly év azonos iddszakaban mérthez képest. A ,,B” marka 6nmagéban azonban ugyanezen
iddszak tekintetében jelentdsen jobb teljesitményt nyujtott az el6zd évihez képest.
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A kutatas altal vizsgalt utols6 iddszak a harmadik év szeptemberrel kezd6dd, melyhez a piaci adatok csak
negyedik év februdrral bezarolag érhetdek el. Az ,,AB” ernyOmarka piacrésze 50% volt a harmadik év MAT
iddszakot vizsgalva, mig piaci penetracidja 41% a harmadik évi novemberi felmérés szerint. Megallapithato
tehat, hogy a penetracié néni tudott mar az el6z6 idészakban mért eleve magashoz képest, valamint vélhetd-
leg a bevezetés el6tti iddszakhoz képest is. Ennek hatterében a mdrka menedzser a ,,B” marka szerepét véli
felfedezni. A kutatas idején elérhetd legfrissebb, negyedik évi februari adatok alapjan az ,,AB” ernyOmarka
MAT piacrésze 53% szazalékos, amely az elmult évek soran mért egyik legmagasabb. Fontos (jdonsag, hogy
a negyedik év elejétdl kezdddden a marka termékei elérhetdvé valtak szamos hiper- €s szupermarket lancban
is, igy eldsegitve a fizikai elérhetdség szélesitését. Ennek szerepe kiemelten fontos, hiszen a kategoéridban ver-
senyz0 konkurens markak tobbsége gyogyszer mivoltabol fakadoan nem elérhetd a patikai csatornan kiviil.
Az értékesitési adatok olvasataban elmondhat6, hogy tovabbra is megmaradt a ,,B” marka kettdssége, hiszen
a termékcsalad egyik terméke kiemelkedden, a varakozéasokat tilszarnyalva szerepel, mig a masik jelentdsen
elmarad azoktdl. Ennek vélhetden az eltérd arazas lehet a legfobb oka.

Osszeségében elmondhatd, hogy mind a forgalmazo cég vezetésége, mind a marka menedzsere is elégedett
az ,,AB” ernyOmarka teljesitményével. Az almarka képes volt egy eleve piacvezetd, s jelentds piaci penetra-
jegyzendd azonban, hogy az almérka bevezetésének sikeressége jelentds anyagi és human eréforras rafordi-
tassal jart, kétséges, hogy jelentds marketing tdmogatés nélkiil képes lett-e volna hasonl6 eredményeket elérni.

5. A kutatas eredményének osszegzése, tovabbi kutatasi lehetéségek

Jelen kutatés 6 célja egy penetracid vezérelte stratégia gyakorlati megvaldsitasanak bemutatasa volt a gyogy-
szeriparban. A vizsgalt vallalat és az éltala forgalmazott marka tudatosan és célzottan dontott a Sharp altal
inspiralt penetracio ndvelési stratégia, ezen beliil pedig a fizikai és mentdalis elérhetdség novelése mellett. Jelen
példaban a mentalis és fizikai elérhetdség ndvelésére egy horizontdlis markakiterjesztés szolgélt eszkoziil.

A kutatds eredményei alapjan az ,,A” marka szdmadra felépitett penetracio ndvelési stratégia sikeressége nem
itélhetdé meg egyértelmiien, foként a rovid vizsgalt iddszak, valamint szdmos varatlan tényezd (pl. készlethi-
any) kozre jatszasa miatt. A forgalmazo sikeresen elérte az ernyOmarka fizikai elérhetdségének novelését egy
Uj értékesitési csatorna megnyitasaval (hiper- €s szupermarketek), valamint eldsegitette annak mentdlis elér-
hetdségét erdteljes ATL és BTL kommunikacioval melyekben megtartotta az ,,A” marka jellegzetes elemeit
ugy, mint szlogenjét, logojat, betlitipusat. Ennek megfelelden sikeresen novelte az ,,A” ernydmarka penetra-
cigjat (a legelso elérhetd 39%-rol 41%-ra noétt a vizsgalt iddszak legutolsod elérhetd adata alapjan), valamint
segitségével a piacrészét is a vizsgalt periddus alatt. Erdemes tovabbé azt az igen jelentds tényt is figyelembe
venni, hogy a ,,B” marka természetes termékportfolidja eltér az ,,A” marka gyogyszeres hatdbanyagti terméke-
it6l, s ez mar onmagaban eldsegithette a penetracid ndvelését, barmiféle célzott mentdlis és fizikai elérhetdség
novelés nélkiil. Fontos megjegyezni, hogy az ,,A” és ,,B” markdk egyiittes kezelése ,,AB” ernyOmarkaként
egy némileg ,,mesterséges” dontés volt a vallalat részérdl. Tényszerti, hogy az ,,A” és ,,B” markak szdmos
markaelem (ugy, mint logo, szlogen, szinek stb.) tekintetében hasonlitanak egymashoz, azonban a termékek
Osszetétele és felhaszndlasi teriilete némiképp eltér, ezaltal természetszerlileg mas vasarlok szamdra lehetnek
vonzdak. Ebbdl kovetkezdleg az ,,AB” ernyOmarka piaci penetracioja amiatt is lehet magasabb az ,,A” mar-
kaénal, hogy két eltérd felhasznalasu és eltérd célesoporttal rendelkezd termékcesalad tartozik ald. Ezt erdsitik
meg a mélyinterju alanyainak 3. tablazatban részletezett valaszai is.

A szerzd megitélése szerint a penetracio novelés vezérelte marketing stratégidk kutatdsa elsdsorban a mar-
kazasra, valamint a markastratégidkra Osszpontosit. Némiképp kevesebb fokusz vetiil a termékstratégiara,
holott az szintligy fontos szerepet jatszhat. Mint az jelen kutatas eredményeibdl is valosziniisithetd, az ,,AB”
biztositotta, hanem nagy mértékben hozzdjarulhatott az is, hogy ,,B” marka alatt bevezetett termékek funkci-
6jukban valamint 6sszetevOikben eltérnek az ,,A” marka alatt forgalmazottaktol, igy vélhetden olyan vésarlok
is az ,,AB” ernyOmarka termékei mellett donthettek (pl. gyogyszeres hatéanyagu termékeket elutasitok) akik
korabban nem tették. Igy tehat a mentdlis és fizikai elérhetdség mellett érdemes a termék, valamint portfolio
stratégia szerepét is vizsgalni a penetracio vezérelte marketing stratégiakkal kapcsolatosan.

85



Irodalomjegyzék

Ansoff, H. 1. (1957), Strategies for Diversification. Harvard Business Review. 35 (5) 113-124.

Bongers, M. — Hofmeyr, J. (2010), Why Modeling Averages is not Good Enough: A Critique of the Law of Double
Jeopardy. Journal of Advertising Research. 50 (3) 323. https://doi.org/10.2501/s0021849910091488

Ehrenberg, A. S. C. — Goodhart, G. J. — Barwise, T. P. (1990), Double jeopardy revisited. Journal of Marketing. 54 (3)
82-91. https://doi.org/10.2307/1251818

Ehrenberg-Bass Sponsors. (2024), Ehrenberg-Bass Institute for Marketing Science. https://marketingscience.info/
sponsors/ 2024. 1. 17.

Henderson, B. (1970), The Product Portfolio. The Boston Consulting Group Perspective. 66.

Kotler, P. (1992), Marketingmanagement. Miiszaki Koénnyvkiadd, Budapest. 175-181.

McPhee, W. N. (1963), Formal Theories of Mass Behaviour. The Free Press of Glencoe, New York.

Reichheld, F. (1994), Loyalty and the renaissance of marketing. Marketing Management. 2 (4).

Reichheld, F. — Sasser, W. (1990), Zero defections: quality comes to services. Harvard Business Review. 68 (5) 105-
111. https://doi.org/10.1142/s0219877005000599

Ritson, M. (2018), Byron Sharp is wrong — of course brand perceptions influence sales. MarketingWeek. https://www.
marketingweek.com/mark-ritson-byron-sharp-brand-perceptions/ 2023. 12. 10.

Sharp, B. — Romaniuk, J. (2010), How brands grow — What marketers dont know. Oxford University Press, South
Melbourne.

Trinh, G. T. - Dawes, J. — Sharp, B. (2023), Where is the brand growth potential? An examination of buyer groups.
Journal of Research in Marketing. 35 95-106. https://doi.org/10.1007/s11002-023-09682-7

Vernon, R. (1966), International Investment and International Trade in the Product Cycle. Quarterly Journal of Econo-
mics. 80 (2) 190-207. https://doi.org/10.2307/1880689

Melléklet
3. tablazat: A mélyinterjui soran érintett témak, valamint az interjualanyok azokra adott valaszai.

Forras: sajat szerkesztés
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Osszehasonlito elemzés a meghatarozo gasztronomiai tartalomgyartok kozosségi média
teljesitményérol a karacsonyi kampanyidészakban

A comparative analysis of the social media performance of dominant food content creators during the Holi-
day campaign period
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Absztrakt

A kozosségi média meghatarozo szerepet jatszik a fogyasztok taplalkozasi dontéseinek €s szokasainak alaki-
tasdban befolydsolva mindennapi életiiket. A kardcsonyi kampéanyiddszak stratégiailag kiemelt iddszak gaz-
dasagi ¢és gasztrondmiai szempontbdl is. Az iinnepi bevasarlas és a lakomara vald késziilés szamos iparag
szdmara kozponti jelentdséggel bir. Az alabbi kutatdsban 10 meghatirozo gasztrondmiai tartalomgyartd ko-
z0sségi média oldaldnak webadatai keriilnek elemzésre harom f6 kutatasi kérdés mentén. A tanulmany bench-
mark elemzést kindl a gasztrondmiai tartalomgyartok Instagram oldalainak tartalomstratégiairol a karacsonyi
kampanyiddszakban. A kozdsségi média teljesitménynek elemzése lehetové teszi szdmunkra, hogy felmérjiik
a kardcsonyi kampanyok hatékonysagat, tovabba betekintést nyerhetiink az aktualis trendekbe, valamint ez4l-
tal a fogyasztok preferencidiba. Az 6sszehasonlitd elemzés segit azonositani a versenytarsak teljesitménye és
stratégidja kozti kiilonbségeket. A tanulmanyban azonositasra keriilnek azok a trendek €s gyakorlatok, ame-
lyek segitenek optimalizalni a tartalomgyartast és a marketingtevékenységeket az élelmiszeripari szereplok
szamara.

Kulcsszavak: kézossegi média, tartalomstratégia, tartalomgyartok

Abstract

Social media plays a pivotal role in shaping consumers’ dietary decisions and eating habits. The Christmas
season has strategic significance both economically and gastronomically. Holiday shopping and preparations
for feasting hold paramount importance for numerous industries. This study analyzes the web data of 10 influ-
ential food content creators’ social media platforms along three main research questions. The study offers a
detailed benchmark analysis of the content structure and content strategies of Instagram food content creators’
during the Christmas period. Analyzing social media performance allows us to assess the effectiveness of our
campaigns. In this way we can gain insight into the behavior and preferences of consumers. Benchmarking
helps identify differences in competitors’ performance and strategies. The research aims to uncover which
content strategies perform effectively on the platform. The study identifies trends and practices that help opti-
mize content creation and marketing activities for food industry players on Instagram.

Keywords: social media, content strategy, content creators
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Abstract

This study aims to comprehend the factors influencing feedback and its outcomes, with a specific empha-
sis on brand outcomes and collaborative value creation, while also pinpointing areas for future research in
feedback. Initially, we refine the definition by introducing ,actionable customer feedback’ and delineating
it from related terms found in literature. Subsequently, we systematically review 63 journal articles span-
ning the last two decades, consolidating their findings within the realms of feedback, brand, and co-creation.
Additionally, we propose a framework outlining antecedents, moderators, mediators, and performance out-
comes related to feedback. We then suggest avenues for future research, including investigating the media-
ting and moderating effects of demographics, gender, environmental factors, geographical variations (par-
ticularly in developing economies), and B2B contexts on actionable feedback. Moreover, we highlight the
need for further exploration into the relationship between trust, feedback, and brand outcomes, such as brand
value and equity. Lastly, we recommend exploring feedback’s multifaceted roles across various contexts.

Keywords: actionable customer feedback, brand output, co-creation, feedback, research directions, systema-
tic literature review
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Absztrakt

Az elmult években a technoldgia gyors fejlédése jelentdsen felgyorsitotta a pénziigyi szolgaltatasok digitalis
atalakulasat, amelynek kdszonhetden szamos neobank jelent meg a hagyomanyos bankfiokkal rendelkez6 in-
tézmények mellett. Kutatasunk célja, hogy megvizsgaljuk mind a potencialis, mind a tényleges felhasznalok
dontési mechanizmusat, kiilonds tekintettel a neobank szolgaltatdsok igénybevételére vonatkoz6 szandékot
befolyésold tényezdket — a ,,bizalom” dimenzioval bdvitett technologia elfogadasi modell (TAM) alapjan. E
célok elérése érdekében online felmérést végeztiink 18-30 éves fiatal felndttek korében. A 475 elemii minta
strukturalis egyenletmodellezéssel (SEM) torténd vizsgalata ravilagitott arra, hogy a neobank-szolgéltatasok
igénybevételére iranyuld szandékot kozvetleniil az attitiid befolyasolja, amelyre szintén pozitivan hat a biza-
lom, az észlelt hasznossag €s a hasznalat észlelt egyszertisége. Ezek az eredmények arra hivjak fel az intézmé-
nyek figyelmét, hogy prioritasként kezeljék a szolgaltatdsaikhoz fiiz6d6 pozitiv attitiidok kialakitasat, mialatt
kihangsulyozzak a megbizhatosadgukat, a felhasznaldbarat jellegiliket és a hasznossagukat.

Kulcesszavak: neobank, fogyasztoi elfogadas, TAM, SEM

Abstract

In recent years, the rapid advancement of technology has triggered a significant shift towards the digitization
of financial services, fostering the emergence of numerous neobanks. Our study aims to delve into the decisi-
on-making process of both potential and existing neobank users. Specifically, we aim to scrutinize the inter-
play among various factors influencing customers’ inclination towards utilizing neobank services, expanding
the conventional technology acceptance model (TAM) to encompass the dimension of trust. To address these
objectives, we conducted an online survey in Hungary in 2022. Employing structural equation modeling
(SEM) on a cohort of 475 participants, our analysis reveals that the intention to use neobank services is di-
rectly shaped by the attitude towards usage, which, in turn, is positively influenced by trust, perceived useful-
ness, and perceived ease of use. These findings advocate that neobanks should prioritize cultivating favorable
attitudes towards their services, emphasizing trustworthiness, reliability, user-friendliness, and utility.

Keywords: neobank, customer acceptance, TAM, SEM
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1. Bevezetés

A neobankok, mas néven digitalis bankok megjelenése 0j korszakot nyitott a pénziigyi szektorban (AHMED
& SUR, 2023; CHAUHAN et al., 2022). Ezek a teljesen digitalis pénzintézetek fizikai fiokok nélkiil miikod-
nek, és a technologia segitségével kényelmes és ligyfélkdzpont banki szolgéltatasokat kindlnak. A neoban-
kok az elmult években jelentds teret nyertek, és megkérddjelezik a hagyomanyos banki modellek jelenlegi
miikddési mechanizmusait (KAUFLIN, 2019; PRITCHARD, 2022). A Covid-19 felgyorsitotta a neobankok
globalis elfogadottsdgat (BANGA et al., 2023). A neobankok felrugjdk a hagyomanyos banki normékat, és
agilis, technologia vezérelt megoldasokat kindlnak, amelyek az tigyfélélményre dsszpontositanak.

Az 1j szerepldk, mint a Fintech és a BigTech vallalatok, innovativ lizleti modellekkel és fejlett technologi-
akkal jelent6s nyomast gyakorolnak a hagyomanyos pénziigyi intézményekre. A bankoknak komoly kihivést
jelent a BigTech cégek novekvd jelenléte a pénziigyi szolgaltatasok terén. Ezek a véllalatok jelentds tigyfél-
bazissal rendelkeznek, szolgaltatasaikban kiemelkedden alkalmazzak a Big Data és mesterséges intelligencia
lehetdségeit, és a fogyasztok bizalma is egyre nd irantuk. Ugyanakkor a BigTech cégek jelenléte pozitiv
hatéassal lehet a hagyomanyos kereskedelmi bankokra is, mivel ez 0sztonzbéleg hat az inkumbens bankok sza-
mara az innovativ pénziigyi szolgaltatasok fejlesztésére (HORVATH, 2020). A fintech valéjaban a bigdata, a
mesterséges intelligencia és a pénziigyi szolgaltatasok hiperversenyének a terepe (PINTER, 2020).

Az 0j tipusu digitalis bankok esetében kritikus fontossagu a sikeriiket befolyasolo tényezok feltarasa, va-
lamint a fogyasztoi elfogadasanak megértése (HADDAD & HORNUF, 2019). Bar a kozelmultban késziiltek
olyan tanulmanyok, amelyek a digitalis banki megoldasok fogyasztdi elfogadasat vizsgaltak (ANANDA et al.,
2020; KAUR et al., 2021; LAKATOS et al., 2022; MEIJER et al., 2023; NGUYEN, 2020), legjobb tudoma-
sunk szerint egyetlen tanulmany sem elemezte a neobankok fogyasztéi megitélését a technologia elfogadas
szempontjabol az EU egyik feltérekvd piacan sem, annak ellenére, hogy a neobankok nagyon népszeriiek
ezekben az orszdgokban (ROHALL, 2022), és Europa jelenleg a legnagyobb neobanki piac, amely 2022-ben
1,462 billié USD tranzakcioértékkel rendelkezett (STATISTA, 2023). A neobanki szolgéltatdsok magyaror-
szagi fogyasztoi elfogadasat 6sztonzd tényezok feltardsdval ez a tanulmany hozzajarul az egyéni dontésho-
zatal megértéséhez a pénziigyi szektorban. Ravilagit arra is, hogy a pénziigyi szolgéltatoknak hogyan kellene
foglalkozniuk a fogyasztok kielégitetlen igényeivel.
gyasztoi szdndékokat, a technologiai Ujitasok elfogadasara dsszpontositva. A technoldgiaelfogadéasi modell
(TAM) bizalom faktorral kibdvitett verziojat hasznaltuk integralt elméleti keretként. A bizalom, mint a fo-
gyasztoi dontéshozatal kulcsfontossadgu tényezdje keriilt bele a vizsgalati modellbe.

2. Szakirodalmi attekintés

Korabbi tanulményok (DUBEY, 2019; MONIS & PAI 2023; MURINDE et al., 2022; WEWEGE & THOM-
SETT, 2019) kimutattak, hogy a hatékonysag novelése és a versenyképesség erdsitése érdekében a bankoknak
elényben kell részesiteniiik az intelligens és kényelmes szolgaltatdsokat, kiilondsen az 6nkiszolgéalasi leheto-
ségeket, mikdzben a kényelmet vagy akar szorakozast nyujto online banki szolgaltatasok altalanos hasznalatat
kell 6sztondzniiik (pl. digitalis pénztarca, valos idejii interakciok, videobankolas, okostelefonokkal integralt
ATM-ek, weboldal testre szabasa, biometrikus szolgaltatisok stb.) Ezek a funkcidk hozzajarulhatnak az online
szolgéltatasok fokozott hasznalatahoz.

Az online banki trendeket vizsgdlva CHHABRA et al. (2020) az online banki piac ndvekedésének f6 moz-
gatorugojaként a lakossagi internetfelhasznalok szdméanak novekedését és az ligyfélkényelem novekvo fon-
tossagat azonositottak. Eldrejelzéseik szerint az online banki tevékenységekhez kapcsolodo bevételek 2027-ig
atlagosan 13,6 %-kal nének, és addigra a globalis online banki piac bevétele megkozeliti a 31,81 billié dollart.
Eszak-Amerika és az dzsiai, csendes 6ceani térség a jovSben tobb iizleti lehetéséget kinal majd az online banki
szolgaltatasok szamara — igy a ndvekedési litem varhatdoan magasabb lesz ezekben a régidkban.

A STATISTA (2023) szerint a neobank piac a legnagyobb szegmens a FinTech-en beliil. Globalis tranzakcids
érteke 2022-ben 3,211 billio USD volt. A globalis tranzakcioérték az elérejelzések szerint 2023-ban eléri a
4,74 billié USD-t, és varhatdan 18,15%-o0s éves ndvekedési titemet (CAGR 2023-2027) mutat, ami 2027-re
9,24 billi6 USD-t eredményezhet. A neobank felhasznalok szama 2027-re varhatoan eléri a 376,9 millio fel-
hasznalot. A felhaszndloi penetracid 2023-ban 3,3% lesz, és 2027-re varhatoan eléri a 4,7%-ot.

A technoldgiai fejlddés jelentdsen hozzajarul a szolgaltatasfejlesztéshez. A szolgaltatas nyujtast eldsegitd tech-
noldgidk napjainkban a véllalkozéasok l1étfontossagi mitkodési elemévé valtak, segitve a koltségek csokkentését
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¢s az altalanos miikodési hatékonysag javitasat (BAJNAI & FENYVES, 2021; BYERS & LEDERER, 2001).
A FinTech és a kapcsolodo teriiletek kozelmultbeli gyors fejléddése alapvetden megvaltoztatta a bankszektort
(DUBEY, 2019; NURBAEYV et al., 2022). A neobankok, mas néven digitalis bankok, bankszerli pénziigyi
szolgaltatok vagy ,.betéti és hitelezési” tipusti FinTech-ek olyan pénziigyi startupok, amelyek bankszamla-
kat és bankkartyakat kinalnak, és mobilalkalmazasokon keresztiil érhetoek el. A neobank olyan fiok nélkiili
digitalis bank, amely kizarolag online miikodik, hagyomanyos fizikai fiokhalézat nélkiil (LI et al., 2021).
Tulajdonképpen olyan Fintech cég, amely a neobank pénziigyi szolgéltatdsainak nyujtasat eldsegitd, jegyzett
bankokkal fenntartott kapcsolatokra tdmaszkodik (BRADFORD, 2020). Népszertiségiik évek ota vilagszerte
novekszik. Alkalmazasaikat emberek millidi hasznaljak, és a hagyomanyosabb bankok is igyekeznek utdnozni
jellegzetes, fejlett digitalis ligyféléelményiiket (WALDEN & STROHM, 2021).

Egyetemleges meghatarozas hidnyaban a teljesen online, alacsony koltségli neobankok olyan piaci szerep-
16ként irhatok le, amelyek megfizethetd arakkal, kikezdhetetlen tigyfélélménnyel (CX) és modern funkcio-
nalitdssal vonzzék az ligyfeleket (DUBEY, 2019). Vannak kozottiik teljes kori banki engedéllyel rendelkezd
piaci szerepldk, de olyanok is, amelyek mikodésiikben mas bankokra tdmaszkodnak (MONIS & PAI, 2023).
Legtobbjiik a digitalis bankszamlékra és a tobb pénznemet tdmogatd bankkartydkra épiti szolgaltatasait. A
Nubank példaul ingyenes hitelkartyat kinal. A digitalis pénziigyi szolgéltatasok széles skaldjat, valamint a
bankoktol szokatlan termékeket is kinalnak, példaul biztositasi szolgaltatdsokat vagy éppen a Revolut krip-
tovaluta kereskedelemmel kapcsolatos termékeket is kinal. Tulajdonképpen a befektetésektdl és hitelektdl
kezdve az iizenetkiildd ablakokon 4t a szallasfoglalasig sok érdekes megoldas bukkan fel az alkalmazdsokban
(AHN & LEE, 2019). A neobankok azaltal kiilonboztetik meg magukat a hagyomanyos bankoktol, hogy jol
tamogatott digitalis platformon keresztiil kindlnak innovativ szolgaltatasokat, gyakran konkrét fogyasztoi cso-
portokra szabva, mint példaul a spérolokat; a bankokat nem hasznal6, 6rabéres munkavallalokat; a didkokat,
a millenniumi korosztalyt vagy éppen a kisvallalkozokat (BRADFORD, 2020).

Mivel a szolgéltatasi dgazatban az innovacio pozitiv hatdssal van a szervezetek teljesitményére (OSINTSEV
& KHALILIAN, 2023), az innovaci6 a neobankok sikerének is az egyik f6 meghatirozdja. A nyilt innovacio
térnyerésével az ligyfeleket ma mar az innovacids folyamat kulcsfontossagu partnerének tekintik. Az tigyfelek
az Otletgeneralastol a kereskedelmi hasznositas fazisaig bevonhatoak a folyamatokba (MOGHADDAM &
TAROKH, 2012). A nyilt innovacié kulcsfontossdgi megkiilonboztetd tényezd a bankok szdmara, legyenek
azok neobankok vagy hagyoményos bankok. Olyan megoldasok kifejlesztését 6sztonzi, amelyek kifejezetten
az uigyfelek igényeit szolgéljak (FASNACHT, 2018).

Sok tigyfél szdmara a pénzzel vald gazdilkodds nem egyértelmii és stresszes tevékenység. A metaverzum
lehetdséget teremt a neobankok szdmara, hogy tligyfeleik szamdara személyre szabottabb modon kezeljék pén-
ziiket. A metaverzumban a megtakaritasok, a célkitlizések ¢s az életcélok olyan modon vizualizalhatok, ame-
lyek er6sebb motivaciohoz és viselkedésbeli valtozasokhoz vezetnek. Ebben az 6sszefliggésben a gamifikacio
nagyon fontosnak tlinik, mivel ez az egyik leghatékonyabb médja annak, hogy a felhaszndlokat bevonjak a
metaverzumba (DWIVEDI et al., 2022). A metaverzum jelenlétet megvaldsitani kivand neobankoknak azon-
ban a jelentds csalasi kockazat miatt nagy hangsulyt kell fektetniiik a bizalomra és a biztonsdgra (CURPHEY,
2022).

BANGA et al. (2023) 6t tényez6t taldltak az USA-ban, amelyek befolydsoljak a neobankok valasztasa
kozotti fogyasztoi dontéseket: a bank népszerlisége, a kinalt szolgaltatdsok, az egyszeriiség €s elérhetdség, a
dijstruktira, valamint a banki tapasztalat és biztonsag. Az UTAUT-3 modellt haszndlva BHATNAGR & RA-
JESH (2023) megallapitja, hogy a hasznalati szdndék, az elfogadas €s az ajanlés pozitiv hatassal van a neoban-
kok tigyfel altali elfogadasara. Az egyik legsikeresebb eurdpai neobank, a Tinkoff bank esetét vizsgalva NUR-
BAEV et al. (2022) a neobankok négy fontos iizleti sikertényezdjét azonositottak: a termékek/szolgaltatdsok
sokszinlisége, a felhaszndlok alacsony terheltsége, az innovativitas és a konnyii kezelhetdség. A neobankok
megjelenése azonban szamos kérdést vetett fel a piacon, beleértve a miitkddésiiket, a termékportfoliojukat és
az ligyfelek altali elfogadottsagukat, ami jelen vizsgalataink targyat képezi.

Magyarorszdgon a Mastercard végzett atfogd kutatast a 16-25 év kozotti fiatalok kdrében a pénziigyi, sza-
badidds és jovOtervezéssel kapcesolatos szokasaikkal, attitlidjeikkel kapcsolatban. A pénziigyi szolgaltatokkal
kapcsolatban a legfontosabb elvaras a biztonsag volt, 91% tartotta ezt fontosnak, méasodik helyre a banki dijak
atlathatoséaga keriilt (90%), a harmadik pedig az egyszerii ligyintézés lett (88%). A kutatas megallapitja, hogy
minden harmadik magyar fiatalnak van mar valamelyik neobanknal vezetett szamlaja, 7 szdzaléknak pedig ez
egyben a 6 pénziigyi szolgéltatdja is. A neobankkal szembeni elvarasaik hasonldak a hagyomanyos bankoké-
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hoz, ugyanakkor az innovaciok ¢és fejlesztések, a banki alkalmazas magas mindsége, a kedvezmények mérté-
ke és az informalis kommunikécio terén egyarant a neobankokto6l varnak kimagaslo teljesitményt. Amikor a
szolgéltatok meglévd mobilapplikécioirdl volt szd, az atalanos elégedettség szinte azonos volt a hagyomanyos
bankok (79%) és a neobankok (80%) termékei kozott, ugyanakkor az olyan problémakat, mint a lassu betdl-
tési 1d0, a technikai gondok, bejelentkezési hibdk, kétszer olyan gyakran emlitették a fiatalok a hagyomanyos
bankoknal (MASTERCARD, 2024).

3. Kutatasi kérdések és hipotézisek

Az el6z0 fejezetben bemutatott 4tfogo szakirodalmi attekintés eredményeire tdmaszkodva kutatési kérdéseket
¢s hozzajuk kapcsolddo hipotéziseket fogalmaztunk meg. Ez utdbbiakat egy komplex modellbe rendeztiik,
amelyet részletesen is bemutatunk.

K1: Mennyire ismertek a neobankok a magyarorszagi fiatal felndttek kérében, milyen szolgdltatokat tudnak
megnevezni? (Az elsd kutatasi kérdésiink a ,,neobank” kifejezés és konkrét neobankok ismertségére vonatkozik.)

K2: Igénybe veszik-e a fiatal felnéttek a Magyarorszagon elérheté neobankok szolgaltatdsait, mely neoban-
kokét és a mely szolgaltatasaikat? (A masodik kutatasi kérdésiink a neobankok és az altaluk nyujtott szolgal-
tatasok igénybevételére vonatkozik.)

K3: Milyen tényezok és milyen modon befolyasoljak a neobankok haszndalati szandékat? (A harmadik ku-
tatasi kérdésiink a neobank szolgaltatasok fogyasztoi elfogadéasat vizsgalja, kiillonds tekintettel a hasznalati
szandékot befolyasolo tényezokre.)

A hipotéziseinket a harmadik kutatasi kérdéshez kapcsolodoan fogalmaztuk meg:

Hla: Az észlelt hasznossag pozitiv hatast gyakorol a neobank szolgaltatdasok haszndlata iranti attitiidre.

H1b: Az észlelt hasznossagnak pozitiv hatasa van a neobank szolgdltatasok haszndlati szandékdra.

H2a: A hasznalat észlelt egyszeriisége pozitiv hatdssal van az észlelt hasznossagra.

H2b: A hasznalat észlelt egyszeriisége pozitiv hatdst gyakorol a neobank szolgdltatasok hasznalati szandékara.

H3: A neobank szolgdltatasok haszndalata iranti attitiidnek pozitiv hatasa van a hasznalati szandékra.

H4a: A bizalom pozitivan befolydsolja a hasznalat iranti attitiidot.

H4b: A bizalom pozitivan befolydssal van a hasznalati szandékra.

Az elébbiekben bemutatott, a neobank szolgaltatasok fogyasztoi elfogadasanak vizsgéalatara felallitott hipo-
téziseket egy komplex modellbe foglaltuk (1. dbra), amely a haszndlati szandékot kozvetlentil és kozvetetten
befolyasold tényezdket, valamint azok egymas kozotti kapesolatrendszerét szemlélteti. A modell alapjaul az
eredeti TAM-modell szolgalt, amelyet kiegészitettiink a bizalommal, mint latens valtozdval.

A hipotetikus modellben szerepld latens valtozokat és mérési tételeket a 1. melléklet tartalmazza. A mérési
tételek alapjaul a DAVIS et al. (1989) altal kidolgozott eredeti tételek szolgaltak, amelyeket oly modon véltoz-
tattunk meg, hogy alkalmasak legyenek a neobank szolgéltatasok fogyasztoi elfogaddsdnak vizsgalatara. Az
adatgytijtésre hasznalt kérdoiv tobbek kozott ezt a 19 allitast tartalmazta, amelyet egy hétfoku Likert-skalan
kellett értékelniiik a megkérdezetteknek, ahol az 1-es ,,egyaltalan nem ért egyet”, a 7-es pedig ,.kifejezetten
egyetért” értelemben szerepelt.

1. abra: A neobank szolgaltatasok fogyasztoi elfogadasanak hipotetikus modellje.
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4. Modszertan
Az adatgytijtésre 2022 novemberében ¢és decemberében keriilt sor online kérddiv segitségével a 18-30 év
kozotti fiatal felnéttek korében.

Az adatok elemzésére SPSS és AMOS programok segitségével keriilt sor, miutan elvégeztiik a sziikséges
tartalmi és formai adattisztitast, valamint a hidnyos kérddivek kisziirését. A statisztikai elemzések SPSS-ben
késziiltek, a kovariancia-alapu strukturalis egyenlet-modellezésre és a hipotézisek ellendrzése pedig AMOS-ban.

A tisztitott adatbazisunk 475 véalaszadoét tartalmaz, amelyek 42,1%-a nd €s 57,9%-a férfi, atlagéletkoruk
22,9 év. Az iskolai végzettséget tekintve 43,6%-uk felséfokt végzettséggel, 53,2%-uk kdzépfokt végzettség-
gel, 3,2%-uk pedig 4ltalanos iskolai végzettséggel rendelkezik.

A vaélaszadok tobbsége a févarosban vagy megyeszékhelyen lakik (41,9%), a tobbiek mas varosokban
(33,9%), vagy kozségekben (24,2%). Ebbdl kovetkezik, hogy a megallapitasaink elsésorban a varosi teriilete-
ken €16, atlagon feliili iskolai végzettségii fiatal felndttekre vonatkoznak.

5. Eredmények

5.1. Neobankok ismertsége és haszndlata

Az els6 kutatési kérdéstinkre (K1: Mennyire ismertek a neobankok a magyarorszagi fiatal felndttek korében,
milyen szolgaltatokat tudnak megnevezni?) vonatkozd eredményeket az alabbiak szerint foglalhatjuk ossze:
A fiatal felnéttek tobbsége (85,5%-a) hallott mar a neobank kifejezésrdl és csupan 14,5%-uk jelezte azt, hogy
nem hallott még rola. (Nyilvan ebben a valaszban benne van az is, hogy a vélaszadok egy része (kb. 10%)
azért mondta, hogy ismeri a kifejezést, mert nem akart tdjékozatlannak mutatkozni.) Azok korében, akik hal-
lottak mar a kifejezést 37,7% jol ismeri a neobankokat, 62,3%-uk viszont nem rendelkezik réluk mélyebb
ismeretekkel. A legismertebb szolgéltato egyértelmiien a Revolut volt (74,2% emlitette), viszont a tobbi ver-
senyz0 (pl. Wise, N26, mBank, Hype, Curve, stb.) ismertsége rendkiviil alacsony (<5,0%).

A masodik kutatasi kérdésiink a hasznalatra vonatkozott (K2: Igénybe veszik-e a fiatal felnéttek a Magyar-
orszagon elérheté neobankok szolgaltatasait, mely neobankokét és a mely szolgaltatasaikat?) és kideriilt,
hogy a megkérdezettek 59,0%-a igénybe veszi valamely neobank szolgaltatasat (jellemzden a Revolutot).
A konkrét pénziigyi szolgaltatasok tekintetében a legnépszertibbek a forintszamla vezetés (54,0%), a bank-
kartyas fizetés belfoldon (46,0%), bankkartyas fizetés kiilfoldon (30,0%) és a devizaszamla vezetés (22,0%).
Kevésbé elterjedt, de nem elhanyagolhato a kriptotézsdei kereskedési platformra torténd utalas (10,0%).

4.2. A modell és a hipotézisek tesztelése

Mivel a kezdeti modelliink nem illeszkedett jol az adatokhoz (CMIN/DF=1,904; p=,00; GFI=,698; CFI=,860;
RMSEA=,122; HOELTER 0,5=39), ezért modositasokat hajtottunk végre a jobb illeszkedés elérése érdeké-
ben ¢és ujra specifikaltuk a modellt a Byrne (2016) éltal javasolt alternativ modellezési megkozelitést kovetve.
Ezen tilmenden szintén Byrne (2016) ajanlasanak megfelelden kihagytuk azokat a mérési tételeket, amelyek
faktorsulya nem érte el a 0,7-es értéket. Az ujra specifikalt modellben az észlelt hasznossagot két valtozoval
(PU1, PU2), az haszndlat észlelt egyszerliségét harom valtozéval (PEOU1, PEOU2, PEOU3), a hasznalat
iranti attitildot két tétellel (ATT1, ATT2), a bizalmat harom tétellel (TRU1, TRU2, TRU4), a hasznalati szan-
dékot két valtozoval (INT1, INT2) mértiik.

A fent emlitett modositasokat kdvetden ellendriztiik a modelliink konvergens és diszkriminans érvényes-
ségét. A Fornell-Larcker-kritérium (FORNELL & LARCKER, 1981)szerint a konvergens érvényességhez
az AVE (Average Variance Extracted) értékeknek meg kell haladnia a 0,5-et. HAIR (2006) szintén azt ja-
vasolja, hogy az AVE-nek 0,5 felett kell lennie, az 6sszes mérési tétel faktorsulyanak 0,5 felett kell lennie,
¢és a CR (Composite Reliability)-értékeknek 0,7 felett kell lennie. A korrigalt modelliink mindezen kritériu-
moknak megfelelt (2. tablazat). A modositott modelliink megfeleld diszkriminancia érvényességgel is ren-
delkezik, mivel egyik latens valtozopar kozotti korrelacid sem haladta meg a diszkriminancia érvényesség
0,85-0s kiiszobértékét. A korrelaciok a kovetkezok voltak: PU¥PEOU=0,70; PU*TRU=0,29; PU*ATT=0,76;
PU*INT=0,77; PEOU*TRU=0,64; PEOU*ATT=0,84; PEOU*INT=0,80; TRU*ATT=0,71; TRU*INT=0,53;
ATT*INT=0,84.

A korrigalt modellben szerepld konstrukciok megbizhatdsadgat Cronbach alfa (o) segitségével vizsgaltuk.
A mérési modellek akkor tekinthetdk megbizhatonak, o nagyobb, mint 0,5 vagy 0,7 (optimalis). Amint az 1.
tablazatban lathatd, minden konstrukcié Cronbach-alfa értéke 0,84 vagy magasabb volt, ami azt jelzi, hogy a
mérési modellek megbizhatosaga optimalis.
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1. tablazat: A modellben szerepld konstrukciok és mérési tételek érvényességi és megbizhatosagi sta-

tisztikai.
M SD | Faktor-suly | Alfa | AVE | CR
, . PU2 5,02 1,49 0,94
Eszlelt hasznossag (PU) PUL 285 | 142 0.79 0,85 | 0,76 | 0,87
H dat észlelt o PEOU3 5,34 1,57 0,91
asznalat észlelt egyszeriisége
(PEOU) PEOU2 5,24 1,71 0,90 0,89 0,75 0,86
PEOUI1 5,23 1,80 0,77
TRU4 4,65 1,62 0,87
Bizalom (TRU) TRU2 4,50 1,49 0,96 0,93 0,82 0,90
TRU1 4,84 1,48 0,88
ATT2 4,74 1,42 0,86
H alat iranti attitdd (ATT ? - . 4
asznalat irdnti attit(id ( ) ATT1 5.06 1.53 0.85 0.8 0,73 0,85
INT2 4,94 1,51 0,83
H alati szandék (INT ? - . 4
asznalati szandék (INT) INT1 5.29 1.57 0.89 0.8 0,73 0,86

Forrds: sajat szerkesztés

Az érvényesség €s a megbizhatosag vizsgalatat kovetden mind az abszolut, mind a relativ modellilleszke-
dést ellendriztiik. Minden abszolit mérdszam szignifikans volt, €s jo illeszkedést jelzett: a Chi-négyzet=88,85
(DF=60), a valoszintiségi szint=0,009, a CMIN/DF=1,48, a GFI=0,84, az AGFI=0,76, az RMSEA=0,08 ¢s az
SRMR=0,07. A relativ modellilleszkedés tesztelésére a TLI/NNFI, GFI, AGFI, NFI, IFI és CFI értékeket hasz-
naltuk, amelyek mind elfogadhatoak vagy jok voltak (TLI/NNFI=0,94; GFI=0,84; AGFI=0,76; NFI=0,87,
IF1=0,96 és CF1=0,95). BENTLER & BONETT (1980) szerint a 0,9 feletti értékek elfogadhato illeszkedést,
mig a 0,95 feletti értékek jo illeszkedést jelentenek. Osszességében mind az abszolut, mind a relativ model-
lilleszkedési mutatok értékei megerdsitették, hogy a modositott modelliink alkalmas a paraméterbecslések
elvégzésére és a hipotézisek ellendrzésére. A 2. abra a modositott modelliinket és benne szerepld konstrukciok
€s a mérési tételek kozotti kapcsolatokra/hatdsokra vonatkozo standardizalt egyiitthatokat tartalmazza.

2. abra: A neobank szolgaltatasok fogyasztoi elfogadasanak empirikus modellje.
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Forras: sajat szerkesztés

Els6 korben azt feltételeztiik, hogy az észlelt hasznossag kdzvetlen, pozitiv hatissal van a neobank-szolgél-
tatasok hasznalatanak szandékara (H1a), valamint kozvetlen, pozitiv hatdssal van a hasznalat iranti attitiidre
(H1b). Az eredmények alapjan a Hla-t elvetettiik (p=0,353) és a H1b-t elfogadtuk (=0,663, p<0.001). AHla

elutasitdsa arra utal, hogy az észlelt hasznossédgnak nincs jelentds kdzvetlen hatdsa a neobank-szolgaltatdsok
94



igénybevételére irdnyuld szandékra. Ez dsszhangban van MUNOZ-LEIVA et al. (2017) megallapitasaival, akik
a mobilbank-alkalmazasok felhasznaloi elfogadasét vizsgaltak Spanyolorszagban, valamint KOMALASARI &
RAMADHANI (2020) eredményeivel, akik az online banki szolgaltatasok hasznalatat vizsgaltak Indonéziaban.
A H1b elfogadasa azt jelenti, hogy minél hasznosabbnak érzik a fogyasztok a neobankok altal kinalt szolgéltata-
sokat, azaz, ha a neobank-alkalmazéasok hasznalatdval id6t takarithatnak meg és/vagy hatékonyabban kezelhetik
pénziigyeiket, annal pozitivabb hozzaallas alakul ki benniik a neobank-szolgéltatasok igénybevételével kapcso-
latban. Ez a megallapitas megerdsiti (BANU et al., 2019; BASHIR & MADHAVAIAH, 2015; DAVIS, 1989;
FORTES & RITA, 2016; HU et al., 2019; KOMALASARI & RAMADHANI, 2020; MARAKARKANDY et
al., 2017; MUNOZ-LEIVA et al., 2017; NGUYEN, 2020; SUSILO et al., 2019) eredményét.

A kovetkezd két hipotézist a haszndlat észlelt egyszeriiségének hatasaval kapcsolatban fogalmaztuk meg,
az egyik az észlelt hasznossagra gyakorolt kdzvetlen pozitiv hatast irja le (H2a), a masik pedig a hasznalat
iranti attitidre vonatkozét (H2b). A modellvizsgalat eredményei alapjan a H2a megerdsitést nyert (f=0,722,
p<0,001), mig a H2b-t elvetettiik (p=0,279). A H2a elfogadasa azt jelenti, hogy a hasznalat észlelt egysze-
riségének kozvetlen pozitiv hatdsa van az észlelt hasznossagra. Ennek megfelelden, ha a fogyasztok a neo-
bank alkalmazédsokat egyszeriinek, konnyen hasznalhatonak és gyorsan megtanulhatonak érzékelik, akkor
hasznosabbnak is fogjak tartani azokat. Ez az eredmény 6sszhangban van a korabbi kutatdsi eredményekkel
(ALBORT-MORANT et al., 2022; HU et al., 2019; KOMALASARI & RAMADHANI, 2020; MEIJER et
al, 2023; MUNOZ-LEIVA et al., 2017; NGUYEN, 2020; NGUYEN et al., 2019; VENKATESH et al., 2003;
VENKATESH, 2000).

Kutatasunk egyik vératlan eredménye a hasznélat észlelt egyszerlisége €és a hasznalat iranti attitlid kozotti
jelentéktelen kapcsolat volt, ami eltér szamos korabban kozzétett tanulmény eredményétél (ALBORT-MO-
RANT et al., 2022; DAVIS, 1993; FORTES & RITA, 2016; KOMALASARI & RAMADHANI, 2020; MA-
RAKARKANDY et al., 2017; MUNOZ-LEIVA et al., 2017; SUSILO et al., 2019; VENKATESH, 2000).

Eredményiink azonban megegyezik HU et al. (2019) megéllapitdsaival, akik a FinTech szolgaltatasok fel-
hasznaloi elfogadésat vizsgaltdk Kindban. Kovetkezésképpen a neobank-szolgaltatasok konnyli hasznalhato-
sadganak nincs kozvetlen, hanem csak kozvetett pozitiv hatasa az ilyen rendszerekhez és szolgéltatokhoz valo
viszonyulésra, amelyet az észlelt hasznossadgon keresztiil fejt ki.

Ami a kdvetkezd hipotézist (H3) illeti, a fogyasztok attitlidje €s a neobank-szolgéltatasok igénybevételére
iranyulo szdndék kozotti pozitiv kapesolatot kutatasi eredményeink megerdsitették (f=0,896, p<0,001). Meg
kell jegyezni, hogy az attitlid hatasa a viselkedési szandékra nagyon erds, ezért a neobankkal szembeni at-
titid fontos meghataroz6 tényezdje az ligyfelek bankvalasztdsanak. A modellben ez volt a legerdsebb hatas,
amelyet a latens struktirdk koziil talaltunk. Ez az eredmény 6sszhangban van CUDJOE et al., 2015; FORTES
& RITA, 2016; GEORGE, 2004; HU et al., 2019; KOMALASARI & RAMADHANI, 2020; MARAKAR-
KANDY et al., 2017; MUNOZ-LEIVA et al., 2017; NGUYEN, 2020; PUSCHEL et al., 2010; SUSILO et al.,
2019 korabbi eredményeivel. Azok, akik ugy vélik, hogy a neobankok 4ltal kinalt szolgaltatasok j6 megoldast
jelentenek pénziigyeik kezelésére, és akik ugy gondoljdk, hogy bolcs dontést hoztak ezen Gjszerii szolgalta-
tasok igénybevételével, jobban szandékukban fog 4llni, hogy a jovében rendszeresen igénybe vegyek azokat.

Tanulmanyunk negyedik hipotézisét szintén két alhipotézisre osztottuk. Az els6 a bizalomnak az attitidre
gyakorolt hatdsara vonatkozott (H4a), a masodik pedig a bizalomnak a hasznélati szdndékra gyakorolt hata-
sara (H4b). A H4a hipotézis megerdsitést nyert (f=0,446, p<0,001), mig a H4b hipotézist a statisztikai tesztek
eredményei alapjan elvetettiik (p=0,253).

A neobank-szolgaltatdsokba vetett bizalom, beleértve a szolgaltatdsok megbizhatosagat €s azt a meggyo-
z0dést, hogy pénziink biztonsdgban van naluk, valamint hogy az adatainkkal sem élnek vissza, nagyban meg-
hatarozza a hasznélatuk irdnti attitlid6t. Minél jobban biznak a fogyasztok a neobankokban, anndl jobbnak
tartjak szolgaltatasaikat, €s anndl inkabb gondoljék, hogy okos dontés az iigyfeliiknek lenni. Kutatasi ered-
ményeink Osszhangban vannak ALSAJJAN & DENNIS, 2010; FORTES & RITA, 2016; HU et al., 2019;
MUNOZ-LEIVA et al., 2017; OH et al., 2009 korabbi tanulmanyaival. Erdekes eredmény, hogy a bizalom-
nak nincs jelentds kozvetlen hatdsa a neobank-szolgaltatdsok igénybevételének szandékara, ami ellentmond
szamos korabbi tanulmany eredményeinek: ALALWAN et al., 2015; ALNEMER, 2022; BAJUNAIED et al.,
2023; CHIU et al., 2016; KAUR et al., 2021; KESKAR & PANDEY, 2018; KIM et al., 2008; MEIJER et al.,
2023; MERHI et al., 2019; SHARMA & SHARMA, 2020; TARHINI et al., 2018; YADAV et al., 2016; és
ezért tovabbi vizsgalatokat igényel.
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Osszességében megallapithatjuk, hogy minél konnyebben tudjuk hasznélni a neobank alkalmazasokat, an-
nal hasznosabbnak talaljuk dket. A nagyobb érzékelt hasznossag és a neobankokba vetett nagyobb bizalom
pozitivabb attitlidok kialakuldsdhoz vezet, amely jelentdsen eldsegiti neobank szolgaltatasok igénybevételére
vonatkoz6 szandékot.

6. Kovetkeztetések és javaslatok

Elméleti szempontbodl a tanulmanyunk az egyéni dontéshozatalra vonatkozé ismereteket boviti a neobank-szol-
galtatasok tigyfél altali elfogadasanak vizsgélati eredményeivel. A bizalommal bdvitett TAM-modell megfe-
lelének bizonyult ahhoz, hogy megértsiik a neobankok altal kinalt szolgaltatdsok hasznélatéra irdnyuld egyéni
viselkedési szandék mozgatdrugoit.

A viérakozdsoknak megfelelden kutatdsi eredményeink megerdsitették, hogy a neobank-szolgaltatasok
igénybevételére irdnyuld magatartasi szdndékot leginkébb befolyasold tényezd a neobankkal kapcsolatos at-
titiid. Erdekes médon az attitid olyan fontos szerepet jatszik, hogy még a bizalom és az észlelt hasznossag
sincs kozvetlen hatdssal az egyének neobank-szolgaltatdsok hasznélatara iranyuld szandékara. Ugyanakkor
mind a bizalom, mind az észlelt hasznossag az attitidon keresztiil, kozvetve erdsen befolyasolja az tligyfe-
lek haszndlati szandékat. Ezek alapjan arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a bizalom beépitése az eredeti
TAM-modellbe részben megvaltoztatta annak szerkezetét, az attitiid szerepe dominansabba valt a neobankolés

A cikk tovabba oly médon is hozzajarul az egyéni dontéshozatallal kapcsolatos ismeretek bovitéséhez, hogy
informdciot nydjt a Magyarorszagon elérhetd neobank szolgéltatasok ismertégérdl, hasznélatarol, valamint
azok elfogadésarol a potencidlis €s a tényleges ligyfelek korében. Az eredmények jdonsdga abban rejlik,
hogy mig szamos tanulmény vizsgalta mar a kiilonbozd technoldgiak, példaul az e-kereskedelem, az online
bankolas, a mobilbankolas stb. fogyasztoi elfogadésat kiilonbozd feltdrekvd piacokon, addig az a neobanki
szolgéltatasok fogyasztoi elfogadasarol még egyaltalan nem késziiltek elemzések.

Vezetdi szempontbol a tanulmany hozzajarul a neobank iparag mélyebb ligyfélismeretéhez. A bankvalasztas
kritikus tényezdinek megértése rendkiviil fontos a neobankok marketing menedzserei szdmara, hogy megfele-
16 stratégidkat alakithassanak ki a minél tobb ligyfél bevonzasa érdekében. Kutatasi eredményeink azt sugall-
jék, hogy e cégek marketing részlegeinek kampanyokat kell kidolgozniuk és végrehajtaniuk a neobankoléssal
kapcsolatos attitlidok javitasa érdekében. Ebben a kampényban a marketingeseknek meg kell valtoztatniuk
a hozzaallast, hangstlyozva, hogy a neobankolas okos vélasztas, valamint kivald, egyszerii €s biztonsadgos
megoldas az iddmegtakaritasra €s a pénziigyek hatékony kezelésére. A bizalom szintén kulcsszerepet jatszik
ebben a kampanyban, mivel az iigyfeleket meg kell gydzni arrdl, hogy a neobankok megbizhatoak, és hogy
adataik és pénziik védve vannak.

A bizalomnak a neobanki szolgaltatasok elfogaddsaban jatszott elkeriilhetetlen szerepe szintén nagyon fon-
tos a politikai dontéshozok szamara. Ugy kell szabalyozniuk ezt az iparagat, hogy az iigyfelek bizalma erd-
s0djon, ami a neobank iparag tovabbi ndvekedéséhez vezethet.

A tanulmany korlatai kozott emlithetjiik, hogy a felmérést csak Magyarorszagon végeztiik el. Ami a jovObe-
11 kutatasi iranyokat illeti, célszerii lenne kiszélesiteni a kutatast, és megismételni ezt a vizsgélatot az Eurdpai
Unid mas orszdgaiban is, hogy 0sszehasonlitva az eredményeket megismerhessiik az egyes dontéshozok or-
szagspecifikus és kulturdhoz kotott jellemzait.
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1. melléklet: A hipotetikus modellben szereplo latens valtozok és mérési tételek.
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(konstrukciék) Meérési tételek Kod
A neobankok hasznalataval id6t tudok megtakaritani. PU1
A neobank szolgaltatasok hasznalataval hatékonyan tudom kezelni PUL
Eszlelt hasznossag a pénziigyeimet.
(PU) A neobank szolgaltatdsok hazsnalataval csokkenteni tudom a banki PU3
koltségeimet.
A neobankok keresztiil tudok legolcsobban valutat valtani. PU4
A neobank applikaciokat konnyen tudom hasznalni. PEOU1
o Gyorsan meg tudom tanulni a neobank applikaciok hasznalatat. PEOU2
Hasznalat észlelt egy- A neobank applikaciok Onnvitik a pénziieveim kegoléset PEOUS
szertisége (PEOU) neobank applikacio @eg onn¥1 ik a penzugyelm. ezelését.
Gyorsan tudok pénziigyi tranzakcidkat lebonyolitani a neobank
. . PEOU4
alkalmazasokon keresztiil.
A neobank applikaciok megbizhatdak. TRUI
Bizalom (TRU) Bizhatok abban, hog?/ a pen’ze.m jo .ezekben van. TRU2
A velem megosztott informaciok hitelesek. TRU3
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Hasznalat iranti attitid | Azok, akik a neobankok szolgaltatasait veszik igénybe, bolcs don-
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Elménydimenziok szerepe és hatasa a marketingkommunikacios gyakorlatokban a
fesztivalszezonban: fokuszban a Z generacio

The Role and Impact of Experience Dimensions in Marketing Communication Practices During the Festival
Season: Focusing on Generation Z
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Absztrakt

A kutatas célja, hogy megértsiik és feltarjuk a zenei fesztivalok online kommunikécidjanak hatasat és jel-
lemzdit, valamint az ezen események altal nyujtott élmények €s a fogyasztok kozotti kapcsolatot. Az el-
méleti alapokat figyelembe véve, melyek hangsulyozzdk az élménygazdasag fontossagat €s az €lmények
atadasanak jelent0ségét, a kutatds arra torekedett, hogy feltarja, hogyan lehet hatékonyan kommunikal-
ni és megosztani az ilyen tipusu események élményeit az online térben, kifejezetten az Instagram platfor-
mon. A kutatds két meghataroz6 magyar zenei fesztivalt, a Sziget Fesztivalt és a Szegedi Ifjisagi Napokat
(ezentul SZIN) allitja kozéppontba. A vizsgalat meghatarozo eleme a Z generacio kapcsolatanak elemzé-
se a fesztivdlon megélt ¢lményeik és az Instagramon torténd online kommunikacio kozott. Vegyes ku-
tatasi modszert alkalmaztunk; a vizsgalt fesztivalok Instagram posztjainak tartalomelemzését egészitet-
tilk ki fokuszcsoportos interjukkal. A két modszer kombindlasa a teriileten 0jszeri eredményekkel szolgalt
két hazai fesztival vonatkozasaban, melyek elméleti és gyakorlati kovetkeztetéseket egyarant hordozna.

Kulcesszavak: fesztival élmeény, fesztivallojalitas, elkételezodés

Abstract

The aim of this research is to understand and explore the impact and characteristics of online communi-
cation for music festivals, as well as the relationship between the experiences offered by these events and
the consumers. Taking into account the theoretical foundations that emphasize the importance of the ex-
perience economy and the significance of conveying experiences, the research sought to uncover how
to effectively communicate and share the experiences of such events in the online space, specifically on
the Instagram platform. The research focuses on two major Hungarian music festivals, the Sziget Fes-
tival and the Szegedi Youth Days (hereafter SZIN). A key element of the study is the analysis of Gene-
ration Z’s connection between their festival experiences and online communication on Instagram. We
employed a mixed research methodology, combining content analysis of the Instagram posts of the fes-
tivals under study with focus group interviews. The combination of these two methods provided no-
vel results in the field for the two domestic festivals, carrying both theoretical and practical implications.

Keywords: festival experience, festival loyalty, engagement
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Does a greater institutional distance between an SME’s home country and its export
destinations induce greater competitive aggressiveness? A configurational approach
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Abstract

Despite earlier research efforts, there is still a lack of evidence about the impact of the institutional en-
vironment on firms’ competitive aggressiveness. This study aims to combine the awareness-motiva-
tion-capability (AMC) framework with the impact of the institutional environment and assess its effect
on firms’ competitive aggressiveness and financial performance. The analysis results suggest that a grea-
ter distance between a firm’s home country’s institutional environment and that of its export regi-
on is associated with increased competitive aggressiveness. Our study extends the awareness-motiva-
tion-capability (AMC) framework to competitor analysis at the firm-export market competitor level.

Keywords: SME; competitive aggressiveness; institutional distance; financial performance
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Analysis of user behaviour towards the use of renewable energy
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Absztrakt

Az eurdpai energiapiacon komoly valtozasokat hoztak az elmult évek, hiszen drdmaian megugrottak az ener-
giaarak. Ezért kiemelkedd fontossagu, hogy a lakossagi felhasznalok jelentésen noveljék a megujuld energia
felhasznalasukat. Tanulmanyunk célja, a tervezett viselkedés elméletének (TPB) alkalmazasaval a meguju-
16 energia hasznalatara irdnyuld szandék megértése. Az eredeti kutatasi modell kiterjesztett valtozatat hasz-
naltuk, mivel véleményiink szerint, a kornyezeti aggodalomnak jelentds szerepe van a hasznalati szandék
kialakulasadban. Az online adatgytjtés 2022 novemberében zajlott Magyarorszagon, melynek soran 400 fot
kérdeztiink meg. Az elemzésre strukturalis egyenletmodellezést (SEM) alkalmaztunk. Ennek eredményeként
kijelenthetjiik, hogy a szubjektiv norméanak van a legnagyobb kdzvetlen hatasa a megajul6 energia hasznala-
tanak szandékara, azonban a kornyezeti aggodalmak altal kialakitott attitlidok is fontos befolyasold tényezok.
A megujuld energia hasznalatat népszeriisitd kampanyok esetében a megujulod energidk tarsadalmi elfogadott-
sagat érdemes hangsulyozni, valamint edukalni kell a célcsoportokat, felhivni a figyelmiiket az energiaproblé-
mara ¢€s az éghajlatvaltozéssal kapcsolatos kihivasokra.

Kulcesszavak: megujulo energiafelhasznalas, tervezett viselkedés elmélete, attitiidok, viselkedési szandék,

Abstract

In recent years, the European energy market has undergone major changes as energy prices have risen drama-
tically. It is therefore extremely important that private households significantly increase their use of renewable
energies. The aim of our study is to understand the intention to use renewable energy by applying the theory
of planned behaviour (TPB). We used an extended version of the original research model because we believe
that concern for the environment plays an important role in the formation of intention to use. The data collec-
tion took place online in Hungary in November 2022, where 400 people were interviewed. Structural equation
modelling (SEM) was used for the analysis. As a result, we can conclude that the subjective norm has the
greatest direct influence on the intention to use renewable energy, but that attitudes formed by environmental
concerns are also important influencing factors. In campaigns to promote the use of renewable energy, it is
worth emphasising the social acceptance of renewable energy and educating the target groups and sensitising
them to the energy problem and the challenges associated with climate change.

Keywords: Use of renewable energies, theory of planned behaviour, attitudes, behavioural intentions
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1. Bevezetés

Napjainkban az éghajlatvaltozas a legfenyegetObb természeti kdrnyezetet és tarsadalmat érintd veszély, amely
fokozottan hatassal van a legszegényebb orszagokra (ENSZ, 2022). A Vilaggazdasagi Férum Globalis kocka-
zatokrol sz616 2022-es jelentése szerint a kovetkezd évtized tiz legnagyobb globélis kockazatanak listdjan az
elsé harom a kovetkezd: az éghajlatvaltozas kezelésének kudarca, a sz¢élsdséges iddjaras €s a biologiai diver-
zitas csOkkenése. Ezért nem meglepd, hogy az utobbi években megndtt a megujuld energiaforrasok relevan-
cigja az Eurdpai Unidban, mely alapvetden az éghajlatvaltozésra és a fosszilis tiizeldanyagoktol valo energia-
fliggdség csokkentésére vezethetd vissza. Az igény fokozddott az Oroszorszag és Ukrajna kozotti fegyveres
konfliktus kialakuldsa miatt, mivel jelentds az orosz olaj- és gazimport ardnya. Az orosz-ukran habori miatt
az energiaarak az Eurdpai Unidban megemelkedtek, ami jelentdsen rontotta a gazdasagi kilatasokat, tovabba
az inflaci6é novekedéséhez is hozzajarult, amely komoly globélis aggodalomra adott okot (IPSOS, 2022). Az
idézett kutatasban a valaszadok 40%-a szerint az inflacio jelenleg a legsulyosabb globélis probléma, amellyel
az orszadgoknak szembesiilnie kell. Az éghajlatvaltozas az IPSOS (2022) 18 problémat tartalmaz6 listdjan a
hetedik helyen szerepel, €s a valaszadok 16%-a vélasztotta ezt.

Erre az energiapiaci problémara megoldasi javaslatként az Eurdpai Unio elinditotta a REPowerEU tervet,
amelynek célja az energiamegtakaritas ndvelése, a tiszta energiara vald atallas felgyorsitasa és az EU energia-
ellatasanak diverzifikalasa (EUROPAI BIZOTTSAG, 2022a).

A Bizottsag tobbek kozott azt javasolja, hogy a ,,Fit for 55” csomag részeként a megijuld energiara vonat-
kozo 2030-as célérteket 40%-r0l 45%-ra emeljék (EUROPAI BIZOTTSAG, 2021). Emellett elindult az EU
napenergia-stratégiaja, amelynek célja, hogy 2025-ig megduplazza a napenergia kapacitast, 2030-ig pedig 600
GW-os teljesitményt telepitsen (EUROPAI BIZOTTSAG, 2022b). A kezdeményezés célja, hogy 6sztondzze a
napelemek telepitését az 0j kozépiiletekre és kereskedelmi épiiletekre, valamint az 0j lakoépiiletekre. Tovabba
a program keretében célul tlizték ki a hdszivattytk szaméanak a megduplazasat, valamint a tav- és telepiilési fii-
tési rendszerek korszeriisitését a geotermikus és napenergia integraldsaval. Ehhez sziikséges az engedélyezési
eljarasok leroviditése. Mindezen célok elérésének fontos eszkoze a Helyreallitasi és Rezilienciaépitési Eszkoz
(EUROPAI BIZOTTSAG, 2023), amely az eurdpai tarsadalmak fenntarthatobba tételét, valamint a digitalis
atallas eldsegitését és megkonnyitését célzo REPowerEU-terv kdzponti eleme.

A megtjulo energia széleskorl elterjesztéséhez kiilondsen fontos a megujuld energiaforrasok felhasznéla-
saval kapcsolatos magatartds megértése €¢s modellezése, beleértve a nem megujuléd energiaforrasok meguju-
16 energiaval vald helyettesitésének €s a fosszilis tiizeldanyag-fogyasztas csokkentésének {6 mozgatorugoit.
Legjobb tudomasunk szerint nem késziilt olyan tanulmany, amely AJZEN (1991) tervezett magatartas elmé-
letének (TPB) és a strukturalis egyenletmodellezésnek (SEM) az alkalmazéséaval vizsgalta volna a lakossagi
felhasznalok megujuldenergia-felhasznalasi magatartasat. Ezért ez a tanulmény ezt a kutatasi hidnyossagot
kivanja potolni, és a magyarorszagi lakossagi megljuloenergia-felhasznalok magatartasanak megértésével
segit valaszokat adni az Eurdpai Unio Uj energiaproblémainak kihivasaira. Emellett javaslatot tesz a lakossagi
felhasznalok megtjuloenergia-felhasznaldsi magatartasanak integralt elméleti keretére. A kutatasi eredmé-
nyek felhasznalhatdak a megtijul6 energiafelhasznalas népszeriisitését célzo kampanyokban, példaul a lakott
teriileteken telepitett napelemek szdmanak novelése érdekében.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1. Avillamosenergia- és gazarak ugrasszerii emelkedése

Kutatasunk szempontjabol meghatarozo, hogy részben a pandémiat kdvetd idészakra jellemz6 fokoz6do ener-
giaigény miatt jelentésen megemelkedtek a villamosenergia- és gazarak Eurdpaban. Ezt tovabb stlyosbitotta
Oroszorszag 2022 elején tortént ukrajnai invazidja. A nyari héhullamok, amelyek szintén novelték a villa-
mosenergia iranti keresletet, valamint a jovobeli gazellatassal kapcsolatos bizonytalansag kovetkeztében az
arak az egekbe szoktek, és 2022 augusztusdban a legtobb unids orszagban rekordmagas arakat regisztraltak
(1. dbra). Mivel a villamosenergia-ar nagymértékben fligg a gz €s a szén aratdl, a megugrd gaz- és szénarak
tovabb emelték a villamosenergia-koltségeket. A Statista (2024) a gdzarak 2022-es ugrasszerli emelkedésének
{6 tényezodiként a jovObeli orosz gazellatassal kapcsolatos kockazatokat €s az orosz energiafiiggéség megsziin-
tetésével kapcsolatos bizonytalansagokat nevezte meg.
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1.abra: Havi atlagos nagykereskedelmi villamosenergia-arak az Europai Unio (EU) kivalasztott orsza-
gaiban 2020 januarjatol 2024 marciusaig (megawattoranként euroban).

Forras: Europai Unio (EU): STATISTA (2024)

A lakossagi villamosenergia-arak magasak az EU orszagaiban, mivel nem rendelkeznek jelentds fosszilis
tiizeldanyaggal. 2022 jiniuséban a legmagasabb haztartasi villamosenergia-arakat vilagszerte Daniaban (0,53
USD/kWh) és Németorszagban (0,52 USD/kWh) mérték. Meg kell jegyezni, hogy ezekben az orszagokban a
villamosenergia-arak jelentds részét az adok teszik ki. Ezzel szemben, a kdolaj- és foldgaztermeléssel rendel-
kezd orszagokban a villamosenergia-arak 1ényegesen alacsonyabbak, példaul Katarban minddssze 0,03 USD/
kWh. (STATISTA 2024).

A villamosenergia-arak eloszlasa azonban mindig is egyenldtlen volt Eurdpa-szerte, a magyar és holland
haztartasok példaul a dan arnak csak toredékét fizetik (2. abra). Az EUROSTAT (2022) adatai szerint 2022 elsd
felében a legmagasabb villamosenergia-arakat Daniaban (0,46 EUR/kWh), Belgiumban (0,34 EUR/kWh) és
Németorszagban (0,33 EUR/kWh), mig a legalacsonyabbakat Hollandidban (0,06 EUR/kWh), Magyarorsza-
gon (0,09 EUR/kWh) és Bulgéridban (0,11 EUR/kWh) regisztraltak.

2. abra: A haztartasi fogyasztok villamosenergia-arai adokkal.

Forras: EUROSTAT, 2022

Németorszagban a magas villamosenergia-arak, valamint a vildgon elsdként 2000-ben hatalyba Iépett meg-
ujulo energiaforrasokrol szolo torvény (EEG: Erneuerbare-Energien-Gesetz), illetve annak elédje, a villamo-
senergia-betaplalasi torvény (1991) a megljuld energiaforrasok elterjedéséhez vezetett, kiilondsen a szEl- és
napenergiara (Jacobsson €s Lauber, 2006). Az energiadrak emelkedése fokozza az energiatakarékossagot €s a
megujuld energiaba valo beruhazast (ARI et al., 2022).

OOSTHUIZEN, INGLESI-LOTZ és THOPIL (2022) 34 OECD-orszagban vizsgaltak a megljulo energia-
forrasok részaranyanak novekedésének hatdsat a kiskereskedelmi villamosenergia-drakra. Kutatasuk ered-
ményeként megallapitottdk, hogy a megjuld energiaforrdsok részaranyanak novekedése az energiamixben
pozitiv szignifikans hatast gyakorol a kiskereskedelmi villamosenergia-arakra. Ezért a megajuld energiafel-

hasznalas aranyanak ndvelése a lakossagi felhasznalok korében pozitiv hatassal lenne a kiskereskedelmi villa-
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mosenergia-arakra. SARDIANOU és GENOUDI (2013) a megtjuld energiaforrasok lakossagi szektorban tor-
ténd alkalmazasdnak szandékat meghatarozé tényezdket vizsgalta, és megallapitotta, hogy az adokedvezmény
a leghatékonyabb 0sztonzd, amelyet az energiatamogatds és a hagyoményos forrdsok adranak megduplézasa
kovet. A fogyasztok megajuld energiaforrdsok bevezetésére irdnyuld szandékat nagymértékben befolyasolja a
megujuld energiaforrasok észlelt fenntartasi koltsége.

2.2. A tervezett viselkedés elmélete (TPB)

A tervezett viselkedés elmélete (AJZEN, 1991), vagyis az ésszerli cselekvés elméletének (Fishbein és Ajzen,
1977, 1980) kiterjesztése az ,,észlelt viselkedéskontrollal”, segit megérteni az egyének tervezett és tényleges
viselkedését. Ez a modell segit meghatarozni, hogy hogyan lehet egy adott viselkedést megvaltoztatni. Széles
korben hasznaljak a kornyezetbarat viselkedés (Ates, 2020; GANSSER és REICH, 2023) és az energiatakaré-
kos viselkedés (WANG et al., 2018) mérésére. A TPB HAROM £ osszetevbdl all melyek a kovetkezok: (1)
a viselkedéssel szembeni attitiid, (2) a szubjektiv normak és (3) az észlelt viselkedéskontroll.

3. Hipotézisek és elméleti modell
A bemutatott atfogd szakirodalmi attekintés alapjan a kdvetkezd kutatasi hipotéziseket fogalmaztuk meg:
H1: Az attitidok (ATT) pozitiv hatdssal vannak a megujulé energiaforrasok hasznélatanak szandékara (INT).
H2: A szubjektiv normak (SN) pozitivan befolyasoljak a megajulé energiaforrasok hasznalatanak maga-
tartasi szandékat (INT).
H3: Az észlelt viselkedéskontroll (PBC) pozitivan befolyasolja a megujuld energiaforrasok hasznalatara
iranyul6 viselkedési szandékot (INT).
H4: A kornyezeti aggodalmak (EC) kozvetlentil befolyasoljak a megujuld energiaforrdsok hasznalata
iranti attitidot (ATT).

A 3. 4dbra a megujulo energiaforrasok haszndlatdra irdnyul6 szandék elméleti modelljét mutatja be, mely
tartalmazza azokat a hipotéziseket, amelyeket a tervezett viselkedés elméletének kiterjesztett valtozata alapjan
dolgoztunk ki.

Az 1. mellékletben szerepld konstrukcidkat a szakirodalmi attekintés alapjan €s a tervezett viselkedés el-
méletének kibdvitett valtozatat felhasznalva alakitottuk ki. A mérési tételeket a kovetkezd négy kiilonbozd
forrasbol adaptaltuk: (1) QALATI et al. (2022), (2) ALAM et al. (2014), (3) LIOBIKIENE et al. (2021) és (4)
PRETE et al. (2017). A tobbi mérési tételt sajat magunk fejlesztettiik ki. A csillaggal (*) jelolt tételeket gy
modositottuk, hogy alkalmasak legyenek a megtjul6 energiafelhasznalas mérésére.

Az adatgytijtéshez 23 valtozobol allo kérddivet hasznaltunk, amely a megujuld energia felhasznéalasaval
kapcsolatos. Emellett kilenc demografiai valtozot - nem, életkor, megye, telepiiléstipus, iskolai végzettség,
foglalkozas, csaladi allapot, gyermekek szdma és szubjektiv pénziigyi helyzet - is bevontunk a felmérésbe. A
kérdéseknél tizfokozatu Likert-skalat alkalmaztunk, ahol az 1-es ,,hatarozottan nem értek egyet”, mig a 10-es
,hatarozottan egyetértek” értelemben szerepelt.

3. abra: A megujulo energiaforrasok hasznalatara iranyulo szandék elméleti modellje.

Forras: sajat szerkesztés



3. Mdédszertan

Az adatgylijtéshez 2022 novemberében és decemberében online felmérést végeztiink Magyarorszagon a
Google Forms segitségével. A valaszadok részvételére vonatkozdan egyetlen alkalmassagi kritériumot hata-
roztunk meg, a valaszadok ¢letkoranak 18 évnél idésebbnek kellett lennie. Annak érdekében, hogy minél tobb
véalaszadohoz jussunk el, kényelmi mintavételi modszert alkalmaztunk. Az adatokat a Google Formsbdl MS
Excelbe, SPSS 28-ba és AMOS-ba vittiik at, és ellendriztiik a kodolas pontossagat. Az adatbazis teljes volt,
¢és nem tartalmazott hidnyz6 adatokat. SPSS-t hasznéltuk a statisztikai elemzések elvégzéséhez, az AMOS-t
pedig a modellben szerepld hipotézisek teszteléséhez strukturalis egyenletmodellezés (SEM) segitségével.
MARSH, BALLA és MACDONALD (1988) szerint minimum 200 f6s mintara van sziikség ahhoz, hogy meg-
felelen tudjuk hasznalni AMOS-t és a SEM-et. SCHUMACKER ¢és LOMAX (2010) a modellben szerepld
paraméterbecslésenként minimum 10-20 alanyra tett javaslatot. Ezért az idedlis mintaméret 380 és 760 kozott
van, figyelembe véve a kezdeti modellben szerepld paraméterbecslések szamat (50). A 400 valaszadobol allo
tényleges mintaméret ebbe a kategoriaba esik. A 400 valaszadobol 4116 minta 56,0%-a nd, 44,0%-a pedig férfi.
Az atlagéletkor 40,9 év volt. A vélaszadok 65,5%-a fels6foku végzettséggel, 33,5%-a kozépfoku végzett-
séggel, 1,0%-a pedig altalanos iskolai végzettséggel rendelkezik. A legtobb valaszadd megyeszékhelyen €l
(48,5%), a tobbiek mas varosokban ¢s kdzségekben (39,5%), falvakban (8,0%) és a fovarosban (4,0%).

5. Eredmények
A kezdeti modell (3. dbra) nem illeszkedett a jelenlegi adatokhoz (CMIN/DF=2,154; p=,00; GFI=707;
CFI=,719; RMSEA=,107; HOELTER 0,5=55), ezért a paraméterbecslések értelmezése nélkiil elvetettiik. Ezért
sziikséges volt a kezdeti modell Gjratervezése egy jobban illeszkedé modell elérése érdekében. Ennek soran
az alternativ modell megkozelitést alkalmaztuk (MALKANTHIE, 2015). MUELLER és HANCOCK (2008)
javaslatanak megfeleléen tobb mddositott modellt dolgoztunk ki, és az elméletileg igazolhaté modellek koziil
kivalasztottuk azt, amelyik a legjobban illeszkedik az adatokhoz. MALKANTHIE (2015) javaslatdnak megfe-
leléen a fokomponens-elemzés (PCA) soran elhagytuk a |0,7] alatti faktorstllyal rendelkez6 valtozokat. A mo-
dositott modellben a kdrnyezeti aggodalmat két valtozdval (EC1 és EC2), a megtijuld energiaval kapcsolatos
attitlidot harom valtozoval (ATT1, ATT3 és ATT6), a szubjektiv normakat pedig két valtozoval (SN1 és SN3)
mérjiik. A megtjuld energia hasznalatara irdnyul6 szandékot harom valtozé (INT1, INT2 és INT3) alkotja.
Ellendriztiik a moédositott modell konvergens és diszkriminans érvényességét. A konvergens €érvényesség
Fornell-Larcker (1981) kritériuma szerint az AVE-nek (Average Variance Extracted) 0,5-nél nagyobbnak kell
lennie. HAIR et al. (1998) azt javasolta, hogy az AVE legyen nagyobb, mint 0,5, az 6sszes tétel standardizalt
faktorsulya legyen 0,5 felett, és az Osszetett megbizhatdsag (CR) legyen 0,7 felett. A mddositott modellben a
fenti kritériumok mindegyike teljesiilt (1. tablazat). Az AVE-értékek is joval a kiiszobérték felett voltak (AVE
(EC)=0,55; AVE (ATT)=0,66, AVE (SN)=0,63 ¢és AVE (INT)=0,55), és valamennyi CR-érték meghaladta a
0,7-et (CR (EC)=0,71; CR (ATT)=0,85, CR (SN)=0,77 és CR (INT)=0,79).

1. tablazat: Az atlagok, a szorasok, az érvényességi és megbizhatosagi mérések osszefoglalasa.

Konstrukcio Meérési tételek | Atlag | Széras | Faktor-sily |a AVE |[CR
EC1 8,33 1,99 0,74
.. 7 . 4 9 9 9 1
Kornyezetvédelmi aggalyok ) 8.20 1.9 0.75 0,731 0,55 1 0,7
A uld 4h 16 hogz ATTI1 8,39 1,94 0,79
éuglseguju O energlalioz valo hozza- ATT3 8,71 | 1,77 0,88 0,84 | 0,66 | 0,85
ATT6 8,39 | 2,11 0,76
L , SN1 3,01 | 2,50 0,84
Szubjektiv normak N3 6.42 3.3 0.74 0,80 [ 0,63 | 0,77
Meotiulé P ) INT1 8,11 2,21 0,74
egljuld energiaforrasok haszna-
laténak széndéka INT2 749 | 2,62 077 | %7305 079

INT3 6,20 | 3,07 0,72

Megjegyzések: o = Cronbach alfa, AVE= atlagos kivonatolt variancia, CR= oOsszetett megbizhatosag,
N=400. Forras: sajat szerkesztés
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A 0,85 feletti korrelaciok hidnya miatt, ami a gyenge diszkriminancia érvényesség kiiszobérteke (DA-
VID, 1998) a moddositott modell megfeleld diszkriminancia érvényességgel rendelkezik (ATT*INT=0,42;
INT*EC=0,39; SN*INT=0,69; ATT*EC=0,45; ATT*SN=0,08 ¢s SN*EC=0,41).

Harom megbizhatdsagi tesztet - a Cronbach-alfa (o), az atlagos kivonatolt variancia (AVE) és az Osszetett
megbizhatdsadg (CR) - haszndltunk a mddositott modell pontossaganak €s konzisztencidjanak vizsgélatara. A
mérési modell akkor fogadhat6 el, ha minden becslés szignifikans és a > 0,5 vagy 0,7 (optimélis); az AVE-k
minden konstrukcidra 0,5 felett van (FORNER és LARCKER, 1981); és a CR-k minden konstrukcidra 0,7
felett vannak (MALKANTHIE, 2015). A 1. tdblazat azt mutatja, hogy az 0sszes konstrukciéo Cronbach-alféja
0,73 vagy magasabb volt, és az AVE-értékek is magasabbak voltak 0,55-nél, valamint a CR-ek is 0,71 felett
voltak; tehat a mérési modell megbizhatésaga optimalis.

Teszteltiik az abszolut és relativ modellillesztést. Minden abszolit mutat6 szignifikdns volt és j6 illeszke-
dést jelzett (Chi-négyzet=38,41 (DF=31); p=0,17; CMIN/DF=1,24; GFI=0,93; AGFI=0,88; RMSEA=0,05;
SRMR=0,06). A TLI/NNFI, GFI, AGFI, NFI, IFI, CFI értékeket hasznaltuk a relativ modellilleszkedés teszte-
1ésére (TLI/NNFI=0,96; GFI=0,93; AGFI=0,88; NFI=0,89; IFI=0,98 ¢s CFI=0,97), és megallapitottuk, hogy
elfogadhatdak vagy jok. A 0,9 feletti értékek elfogadhato illeszkedést jelentenek, a 0,95 feletti értékek pedig
BENTLER és BONNET (1980) szerint jo illeszkedésre utalnak. Az abszolut és relativ modellilleszkedési
tesztek eredményei megerdsitették, hogy a mddositott strukturdlis modell elfogadhato6 és alkalmas a paramé-
terbecslések elemzésére és értelmezésére.

A megtjuld energiaforrdsok hasznalatara irdnyul6 szandék humén dimenzidinak megértése érdekében a
hipotéziseket a modositott strukturdlis modell segitségével teszteltiik. A 2. tdblazat foglalja 6ssze a hipotézis-
vizsgalatok eredményeit, a modellben mért kozvetlen, kdzvetett és teljes hatasokat.

A 4. abra a konstrukciok és a mérési tételek kozotti kapcsolatokra vonatkozo standardizalt becsléseket és
faktorstulyokat mutatja. Ha a statisztikailag szignifikdns kapcsolat jelenléte az eldre jelzett iranyban igazolo-
dott, elfogadtuk a hipotézist.

2. tablazat: Kozvetlen, kozvetett és teljes hatasok és hipotézisvizsgalat.

Hipotézis Kapcsolat P Kozvetlen Kozvetett | Teljes hatas | Eredmény
hatas hatas

H1 INT «- ATT 0,005 0,34 0,000 0,34 Elfogadva

H2 INT «- SN 0,003 0,65 0,000 0,65 Elfogadva

H3 INT «- PBC Elutasitva

H4 ATT «- EC 0,005 0,44 0,000 0,44 Elfogadva

Forrds: sajat szerkesztés

4. abra: A modositott modell paraméterbecslései.

Forras: sajat szerkesztés

37

Hasznalati
szandék
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Kutatési eredményeink arra utalnak, hogy a lakossagi felhasznalok megujuld energiaforrasok hasznélatara
vonatkoz6 szandékat kozvetlentil és pozitivan befolydsoljak a szubjektiv normak és attitidok, kézvetve pedig a
megUjuld energidval kapcsolatos attitlidokon keresztiil a kornyezeti aggodalom. A szubjektiv normék a legerd-
sebb hatassal vannak a megtjul6 energia hasznalatara iranyul6 viselkedési szandékra ($=0,65). Ezért elfogadjuk
a H2-t. Minél magasabb a lakossagi felhasznalok szdmara fontos személyek (baratok, szomszédok, kollégak)
elvarasa a megljuld energia hasznalatdval kapcsolatban, és a tarsadalom minél jobban elfogadja a megujuld
energiat hasznaldkat, annal erdsebb megjuld energiahasznalati szandék varhatd. Kutatasi eredményeink 0sz-
szhangban vannak a korabbi kutatasi eredményekkel (PRETE et al., 2017; STRAZZERA ¢s STATZU, 2017;
LIOBIKIENE et al., 2021; XU et al., 2021; QALATI et al., 2022).

Hasonloképpen, minél inkabb meg vagyunk gy6zddve arrdl, hogy a megujuld energia hozzdjarul a fenntart-
hatésaghoz, €s a megjuld energia hasznélata ndveli az energiafiiggetlenséget, valamint a megujulod energia
lehetséges megoldast jelent az energiahidnyra, anndl erdsebb lesz a meglijuld energia hasznélatanak szandéka.
A megtjul6 energidval kapcsolatos pozitiv attitlidok pozitivan befolyasoljak a megujulod energia hasznalatira
vonatkoz6 viselkedési szandékot ($=0,33). Ezért elfogadjuk a H1-et. Eredményeink megerdsitik tobb korabbi
tanulmany eredményeit (PRETE et al., 2017; STRAZZERA ¢és STATZU (2017); QALATT et al., 2022; LEE,
2009), de ellentmondanak LIOBIKIENE et al. (2021) eredményeinek, akik szerint a megujuld energidval kap-
csolatos attitlidoknek nincs hatdsa a meglijul6 energia hasznalatara vonatkozo6 szandékra.

Kutatési eredményeink azt mutatjak, hogy a kérnyezeti aggodalmak szignifikdnsan és pozitivan befolyésoljak
a megujuld energidval kapcsolatos attitidoket (B=0,44). Ezért elfogadjuk a H4-et. Ez azt jelenti, hogy minél
jobban torddiink az éghajlatvaltozassal és az energiaproblémaval, anndl pozitivabban viszonyulunk a meguajulo
energighoz. Ebben az 6sszefliggésben kutatasi eredményeink hasonloak HARTMANN és APAOLAZA-IBANEZ
(2012), valamint POTHITOU et al. (2016) eredményeihez, és Gijra megerdsitik azokat.

Ellentétben azzal, amit a korabbi kutatdsok sugalltak (ALAM et al., 2014; PRETE et al., 2017; QALATI et al.,
2022), azt tapasztaltuk, hogy az észlelt viselkedéskontroll nem jatszik jelentds szerepet a megujuléd energia hasz-
nalatara iranyulo viselkedési szandék kialakulasaban. Mivel az észlelt viselkedéskontroll és a viselkedési szan-
dék kozott nem volt szignifikdns kapcsolat, az észlelt viselkedéskontrollt nem vettiik be a mddositott modellbe,
vagyis a H3-at elvetettiik. Ez azt jelenti, hogy a meglijul6 energia hasznalatira vonatkozo6 szandék tekintetében
nem szamit, hogy a lakossagi felhasznalo mennyire képzett a modern technoldgidk és a megujulod energiaval
kapcsolatos mobilalkalmazasok hasznélatdban, mennyire érti az adatokat, grafikonokat, és hogy rendelkezik-e a
megUjuld energia hasznalatahoz sziikséges erdforrasokkal, tudéassal és képességekkel.

6. Kovetkeztetések és javaslatok

A kutatés célkitlizéseivel dsszhangban, kutatdsi eredményeink a megujulo energiaforrasok felhasznéaléséara vo-
natkoz6 szandék vizsgalataval bovitik a lakossagi energia végfelhasznalok egyéni dontéshozatalara vonatkozo
ismereteit. A tervezett viselkedés elméletének a kornyezeti aggodalommal valo kibdvitése megfeleld elméleti
modellnek bizonyult a megjul6 energia haszndalatara iranyul6 egyéni viselkedési szandék pszicholdgiai mozga-
torugoinak vizsgalatara. A varakozasoknak megfelelden a mddositott modell megerdsitette, hogy a végfelhasz-
nalok viselkedési szandékat befolyasold {6 tényezok a szubjektiv normak és a megtijuld energiaval kapcsolatos,
a kornyezeti aggodalom altal kialakitott attitidok. Az észlelt viselkedéskontroll azonban nem jatszott jelentds
szerepet a szandékok kialakitasaban.

Ezért azt javasoljuk, hogy a meglijul6 energia hasznalatat népszeriisité kampanyokban hangsulyozzdk a meg-
ujuld energiat jelenleg hasznalok tarsadalmi megbecsiilését. Az iizenet kozéppontjdba a magasabb tarsadalmi
elfogadottsagot érdemes helyezni. Ugyanakkor a kampanynak arra is torekednie kell, hogy felhivja a figyelmet
a megujulo energiaforrasok kdrnyezetre gyakorolt pozitiv hatasaira, valamint az energiafliggdség €s az energia-
hiany kezelésére.

A kutatasi eredményeknek gyakorlati jelentdségét szamottevonek tartjuk az EU dontéshozdi szamara, vala-
mint a megujuld energiaforrasok felhasznalasanak eldmozditasaban érdekelt véllalatok szamara, annak érdeké-

Ez a kutatas azon egyetemi oktatok és kutatok szamara is hasznos, akiket érdekel a TPB alkalmazasa a meg-
ujulod energia felhasznalasaval kapcsolatos egyéni dontéshozatal modellezésében. Cikkiink az eredeti TPB-mo-
dell kibdvitését javasolja, €s megerdsitette a kornyezeti aggodalommal, mint a megajuld energiaforrdsok haszna-
latara vonatkozo szandék kozvetett meghatarozo szerepét.

109



A kutatas f6 korlatjat az jelenti, hogy a felmérést csak Magyarorszagon végeztiik. Ami a jovObeli kutatasi
iranyokat illeti, célszerii lenne ezt a vizsgalatot tobb eurdpai unids orszagban is megismételni, hogy 6sszeha-
sonlitva azokat, megismerhessiik az orszagspecifikus jellemzoket.
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Melléklet
1. melléklet: Konstrukciok és mérési tételek.

Konstrukciok Mérési tételek Kod Forras
Kornyezeti aggodal- | Aggddom az éghajlatvaltozas hatasai miatt. ECl1 3
mak (EC) Aggodalommal t6lt el az energiaprobléma. EC2 sajat

Aggodom a természeti kornyezet allapota miatt. EC3 sajat

Fontos szamomra, hogy a vilag élhetd maradjon a jov6 generacidi szamara is. EC4 sajat
Attitad (ATT) A megujulo energia hasznalata noveli az energiafiiggetlenséget. ATTI1 3

A megujul6 energia hasznalata csokkenti a 1égszennyezést és a szénlabnyomot. ATT2 2

A megujul6 energia hasznalata hozzajarul a fenntarthatésaghoz. ATT3 sajat

A megjuld energia hasznalata hozzajarul az energiafogyasztas csokkentéséhez. ATT4 4

A megujuld energia hasznalata hozzajarul a jobb életminéséghez. ATTS 4

A megujul6 energia haszndlata fontos az energiahiany enyhitése, megoldéasa ATT6 1

soran.

A megtjul6 energia hasznalata divatos, trendi. ATT7 sajat

A megujulo energia hasznalata jo érzéssel tolt el. ATTS sajat
Szubjektiv normak | Masok (baratok, szomszédok, kollégak) elvarjak t6lem, hogy megljuld energiat SN1 sajat
(SN) hasznaljak.

Sajat dontésem, vagy a csaladom dontése, hogy megtjuld energiat hasznalok. SN2 sajat

A megujuld energiat hasznald embereket jobban elfogadja a tarsadalom. SN3 sajat

Erkolesi kotelességem a megujuld energia hasznalata. SN4 1
Megijuld energia- Szandékomban 4ll tobb megujuld energiat hasznalni. INT1 3
forrasok hasznalatd- [ g7andékomban 4ll megujuld energiat hasznosito rendszert (napelemes, geotermi- | INT2 sajat
nak szandéka (INT) | 1y rendszer, szélturbina stb.) telepittetni otthonomba

Szandékomban all teljesen lemondani a nem megtijuld energia (gaz) hasznalatar6l. | INT3 sajat
Eszlelt viselkedés- | A megujulé energiarendszerek miikodtetése nem okoz gondot szamomra. PBCl1 sajat
kontroll (PBC) Konnyen elsajatitom a megujul6 energiaval kapcsolatos alkalmazasok hasznalatat | PBC2 sajat

(értelmezni tudom a szdmokat, grafikonokat).

Jo vagyok a modern technoldgiak és mobilalkalmazasok hasznalataban. PBC3 2

Rendelkezem a megujulo energiaforrasok hasznalatahoz sziikséges eréforrasok- | PBC4 2

kal, tudassal és képességekkel.

Forras: sajat szerkesztés
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Absztrakt
Az adattudomany ¢€s a mesterséges intelligencia (MI) olyan innovativ teriiletek, amelyek az iizleti vilagban
jelentds hatast gyakorolnak, tobbek kozott a marketing tudomanyéban is. Az adattudomany a nagy adathal-
mazok elemzésével, értelmezésével €s az adatok alapjan torténd predikcioval segiti a vallalkozasokat ab-
ban, hogy megértsék a piacot €s a fogyasztoi viselkedést, valamint személyre szabott tartalmat nyujtsanak.
A tanulmany célja, hogy rovid attekintést nytjtson a gépi tanulas lehetdségeirdl €s a marketingkutatasban
betoltott szerepérol. A feliigyelt tanulasi modellek (klasszifikacios és regresszios modellek) segitségével pél-
daul eldre jelezhetd, mely tigyfelek hagyjak el a szolgaltatast, a nem feliigyelt tanulas (klaszterezés, anomalia
detekcid) pedig segit azonositani a rejtett mintadkat és trendeket, hogy a vallalatok jobban megérthessék a
fogyasztoikat, és pontosabban szegmentalhassak oket. A megfelelé modell €s a kapcsolodd paraméterek kiva-
lasztasa pedig kritikus szerepet jatszik a sikeres MI-alapti marketingstratégiaban.
Kulcsszavak: mesterséges intelligencia, marketingkutatas, modellezés
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Abstract

Data science and artificial intelligence (Al) are innovative fields that significantly impact the business world,
especially marketing. Data science aids businesses in understanding the market and consumer behaviour by
analysing and interpreting large datasets, and making predictions based on the data, enabling them to offer
personalized content.

The study aims to provide a brief overview of the opportunities presented by machine learning and its role
in marketing research. Supervised learning models (classification and regression models), for example, can
help predict which customers will leave the service, while unsupervised learning (clustering and anomaly
detection) helps identify hidden patterns and trends, enabling companies to better understand their consumers
and segment them more accurately. Choosing the right model and associated parameters plays a critical role
in a successful Al-based marketing strategy.
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1. Bevezetés

Az adattudomany egy Uj tudomanyteriilet, ami a nagy méretli adathalmazok elemzésével, értelmezésével pro-
bal reflektalni a jelenlegi allapotra, felfedez anomalidkat, probal fényt deriteni Osszefiiggésekre, komplex
rendszereket modellez, és predikcidt alkot jovobeli eseményekrdl. Ezeket a folyamatokat akar valos idében
is képes elvégezni, igy gazdagitva a fogyasztoi élményt azzal, hogy a vasarld szamadra relevans tartalmat tud
nyujtani. Bar az adattudomany a menedzsment és az tizleti tudoményok szdmos teriiletén megjelenik, sét a
tobbi tudomanyteriileten is kiemelt helyet kapott az utobbi évek kutatdsaiban, a marketing és a marketingku-
tatds terén is egyre erdteljesebben jelen van és szamos 1) eszkdzével még pontosabba tudja tenni a feltételeze-
seink igazolasat, valamint a dontéseink alatdimasztasat (PASCUCCI et al., 2023).

Az 10T eszkozoknek kdszonhetden és az online végzett tevékenységeik soran a felhasznalok hatalmas meny-
nyiségli adatot allitanak eld, amelyet a véllalatok dsszegytijthetnek és elemezhetnek (BZAI et al., 2022). Ezek az
adatok magukban foglaljak a fogyasztdi preferencidkat, a vasarlasi mintakat, a bongészési viselkedést és az on-
line interakciokat. A big data technologidk lehetdvé teszik az adatok strukturaldsat €s gyors, konnyen kezelhetd
gylijtését, valamint erds alapot nyujthatnak a megfeleld iizleti dontések meghozataldban. A nagy adathalmazok
elemzésével a véllalkozasok hatékonyabban tudjak személyre szabni kampényaikat, egyedi ajanlatokat nyjthat-
nak, pontosabban megérthetik a fogyasztdi igényeket, a viselkedés soran tapasztalhatd 1épések sorozatat, illetve
az MI alapt algoritmusok megtanulhatjak a kiilonb6z6 fogyasztoi cselekvésekhez kapcsolddod mintékat, és eld-
rejelzéseket készithetnek az ligyfelek preferenciai és a piaci trendek alapjan (OKORIE et al., 2024).

A tanulmany feltaro szekunder kutatas segitségével arra vallalkozik, hogy roviden bemutassa a gépi tanulés
algoritmusainak miikddését, amelyek szamos mesterséges intelligencia alkalmazas alapjat képezik, valamint
ramutasson a marketingkutatadsra vonatkozd kapcsolddasi pontokra. A folyamat és a legfontosabb katego-
riak leirdsa mellett toreksziink arra is, hogy ravildgitsunk arra, hogy bizonyos valtoztatasok (paraméterek,
algoritmusok, adatbazis kialakitasok, tanulasi folyamatok 1épéseinek cserélése) milyen hatassal tudnak len-
ni a marketingkutatas soran kapott eredményekre és azok értelmezhetdségére. Tanulmanyuknak nem célja,
hogy szisztematikusan elemezziik a szakirodalmat, inkabb vitaindito, figyelemfelkeltd szerepet szanunk neki,
amely reméljiik, hogy a kvantitativ kutatasi modszerekben kevésbé jartas kutatok szamara is ravilagit a jelen-
leg egyre népszeriibbé valo lehetdségek fontossagara.

2. Mesterséges intelligencia lehetoségei a marketingben
A mesterséges intelligencia (MI) segitségével a véllalatok hatékonyabban tudjdk megcélozni a fogyasztokat,
személyre szabott tartalmat és ajanlatokat biztosithatnak, valamint automatizalhatjak a marketing folyamato-
kat (HALEEM et al., 2022). Az MI 4ltal vezérelt chatbotok és virtudlis asszisztensek interaktiv tigyfélszolgéla-
tot biztositanak, mig a gépi tanuldson alapul6 elemzés segit megérteni az ligyfelek visszajelzéseit és javitani a
felhasznaloi élményt. Az optimalis felhasznalo élmény sziikségessége tagadhatatlan a digitalis térben, hiszen a
fogyasztd egy 1) mddon jelenik meg, egy ugynevezett mesterséges profilt, személyiséget hoz 1étre 5Gnmagarol
és sokkal jobban képes szabalyozni a koriildtte megjelend digitalis vilagot (PUTTER, 2017). Az 0j fogyasztot
elérni azonban jelentdsen nehezebb a vallalatok szamara, mivel a digitalis térben hatalmas a zaj és nagyon
sok az impulzus, ezért is sziikségesek az olyan megoldasok, amelyek jo hatékonysaggal képesek az egyén
preferencidjara formalni az élményt. Ugyanakkor meg kell emliteni a big data és a mesterséges intelligencia
alkalmazasabol adodo adatvédelmi és etikai kérdéseket is. A megfeleld adatvédelmi szabalyzat betartasa és az
etikus adathasznalat biztositasa a fogyasztdi bizalom és a hosszu tava siker kulcsa (MITROU, 2018).
HUANG ¢és RUST (2021) definidlasa szerint a mesterséges intelligencia egy nem emberi gépezet, amely
képes arra, hogy olyan folyamatokat végezzen el, amelyhez emberi intelligenciara lenne sziikség, illetve, ha
ember végezné el azt, akkor azt a személyt intelligensnek neveznénk. Ez megvalosulhat elére programozva
is, vagy olyan algoritmusokkal is, amelyek az intelligens viselkedést mintdk megfigyelésével ,.tanuljak meg”
¢és utana az Ujabb beérkezd informacidkat a megtanult mintdkhoz hasonlitjak. Ezutobbi esetben tigynevezett
gépi tanulasrol (machine learning) tudunk beszélni (MA — SUN, 2020). A tovabbiakban ennek a kiilonb6z6
algoritmusait és beallitasait fogjuk roviden attekinteni, dsszekapcsolva a marketingkutatasi vonatkozasaikkal.

3. Gépi tanulasi és a marketingkutatas kapcsolata

WICKHAM és tarsai (2023) az 1. abran is lathaté modon helyezik el a gépi tanulést, mint modellezést a MAL-
HOTRA ¢és SIMON (2017) altal leirt primer kutatasi folyamatba: az adatok dsszegytijtése és adattisztitas utan
az eredmények kozléséig egy hosszabb adatfeldolgozasi folyamat kovetkezik. Ez klasszikusan leir6 jellegt,
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1. abra: A gépi tanulas, mint modellezés helye a marketingkutatasban.
] Leirés,_
Atalakitas ertelmezes
e e Eredmeények
Adatgyiijtés kommunikalasa
Modellezés

Forrds: WICKHAM et al. (2023) alapjan sajat szerkesztés
vagy tobbvaltozds Osszefliggésvizsgalatot jelent. Ez egésziil ki egy modellezéssel, amely korkordssé is teszi a
folyamatot, ugyanis a modellezésnél szamos paramétert sziikséges vizsgalni, a valtozok dsszetételén kell adott
helyzetben valtoztatni, igy tobbszor is sziikséges elvégezni ugyanazokat a 1épéseket és a kapott eredmények
alapjan finom hangolni az elkésziilt modellt a pontosabb végsd eredmények eléréséhez.

A kiilonboz6 gépi tanulési (az 1. dbran modellezési) eszkdzoket szamos csoportba tudjuk sorolni a mitko-
dési elviik és a megvalositando cél alapjan is. A tanulasi stratégia szempontjabol a gépi tanuldson beliil elkii-
16nithetlink tradicionalis gépi tanuldsi megoldasokat, illetve mély tanuldsi megoldasokat.

3.1 Tanulasi stratégia szerinti csoportositds

Tradicionalis gépi tanulds: A tradicionalis gépi tanuldsi problémak legtobbszor egyszerlibb algoritmusokat
hasznalnak és akkor lehetnek optimalisak, ha nagy hangsulyt akarunk helyezni a modell értelmezhetdségére.
Ez jelentsen kdzelebb hozza a tradicionalis gépi tanuldsi megoldasokat a klasszikus marketingkutatas elgon-
dolasaihoz, ahol a célunk a probléma, a jelenség jobb megértése és leirasa (MALHOTRA — SIMON, 2017).
Ezek az algoritmusok sok esetben strukturalt adatbazist hasznalnak (MA — SUN, 2020), amely azt jelenti,
hogy a klasszikus adatgytijtési megoldasokat (példaul a kérddives megkérdezést) jol kombinalhatjuk egy gépi
tanulasos adatfeldolgozassal.

Meély tanulas (deep learning): A mély tanulés a gépi tanulasnak egy alcsoportja, amely lehet6vé teszi, hogy
komplex strukturalatlan adatokat is tudjunk értelmezni, ezt a feladatot az ugynevezett neuralis halok segit-
ségével probalja megoldani (VARGAS et al., 2017). A neuralis halok az emberi agy mitkodését imitaljak és
igy olyan komplex feladatokat el tud latni egy szamitdégép, mint a nyelvi feldolgozas vagy a digitalis latas
(computer vision).

M¢ly tanulassal megvaldsithato példaul a:

1. Képfelismerés: Arc és objektum beazonositasa.

2. Hangfeldolgozas: Beszédfelismerés.

3. Nyelvfeldolgozas: Automatikus forditas, szoveg generalas, nyelvi értelmezés, beszélgetés.

A mély tanulas akkor lehet optimalis, hogyha nagy mennyiségii adat all rendelkezésre. Mivel az adat sok
esetben strukturalatlan igy a fokusz, inkdbb arra iranyul, hogy a modelliink minél pontosabb predikciot al-
kosson. Itt az adatokbdl kevésbé lehetséges leird statisztikai elemzéseket késziteni és kevésbé a miértekre
adhatunk valaszokat. A mély tanulasi moédok sokkal komplexebbek ¢€s interpretalasuk sokkal nehezebb, mint
a tradicionalis gépi tanulasi modelleknek, azonban pontossaguk jelentdsen jobb lehet megfeleld mennyiségii
adat és szamitasi kapacitas mellett (TAYE, 2023).

Tulajdonképpen a mély tanulasi folyamatok feketedobozként értelmezhetdek, ezért a marketingkutatdsban
nehezebben hasznalhatéak, ezek inkabb a fogyasztoi élmény fokozasara alkalmas funkcidk alapjai tudnak
lenni. Példaul a képfelismerés vagy a hangfeldolgozas beépithetd a termékekbe, igy hozhatnak 1étre hangve-
zérlést alkalmazasokat vagy kiterjesztett valésagot (ZHU-WU, 2020).

Osszefoglalva tehat a gépi tanuldsi megoldasok koziil elsdsorban a tradiciondlis verziok azok, amelyek a
modern marketingkutat6 eszkoztaranak a részeivé tudnak valni.

3.2 Tanulasi feladat szerinti csoportositds
Egy masik csoportositas az algoritmusok altal ellatott tanulasi feladat alapjan képezhetd, tehat itt azt vizs-
galjuk, hogy a tanulasi eljaras milyen output informéciot fog szdmunkra adni, hogyan prébalja az adatokat
transzformalni az inputként megadott adatbazisbol, milyen modellt allit fel eredményként az algoritmus.
Ezen csoportositas alapjan haromféle algoritmust lehet beazonositani:
A feliigyelt tanulds (supervised learning) soran a bementeként adott adatbazis tartalmazza a kimeneti ele-
114



meket is, és a modellezés célja, hogy olyan modell késziiljon el, amely a bementi valtozokat a lehetd legjob-
ban kombinalja 0ssze ahhoz, hogy a kimenetként megjeldlt valtozot megkaphassuk (MUMUNI-MUMUNI,
2022). Ezen algoritmusokndl a legtobb esetben eldallitunk egy tanito és egy teszteld adathalmazt, hogy ké-
pesek legylink elfogulatlanul kiértékelni a modell teljesitményét. Két {6 fajtija van, amely alapvetéen azon
alapul, hogy a célvaltozo diszkrétnek (klasszifikacid) vagy folytonosnak (regresszid) tekinthetd.

* Klasszifikacios algoritmusok: Aklasszifikacios modellek az input adatok alapjan segitenek nekiink megbe-
csiilni egy diszkrét valtozot (kategoriat). Ilyen klasszifikacidos modellt igényel, példaul a marketingkutatasban
a lemorzsolddas (churn) modellezés, ami alapjan az a célunk, hogy megjosoljuk, vajon egy fogyasztd tovabb
fogja-e hasznalni szolgéltatasunk, vagy elpartol toliink. Itt célunk azoknak a fogyasztoknak a beazonositdsa
predikcion keresztiil, akiknél nagy a valoszintisége, hogy le fognak morzsolddni. Vannak olyan klasszifikacios
modellek is, amelyek (az el6z6 binomialis besorolassal szemben) képesek tobb osztalyba is sorolni, tehat a
célvaltozo tobb, mint kettd értéket is felvehet. Ezeket multinomidlis klasszifikdcidknak hivjuk. Egy tipikus
tobb osztalyos besorolas példaul, amikor 0j vasarlokat szeretnénk a meglévo klasztereinkhez hozzarendelni és
ennek az algoritmusat szeretnénk modellezni. (MA — SUN, 2020)

* Regresszios algoritmusok: A regresszié gyakran haszndlt technika, amelynek segitségével egy folytonos
célvaltozo értékének eldrejelzése torténik egy input kombinacid alapjan. Ennél a modszernél tulajdonképpen
az torténik a gépi tanuldsi modellezésnél, amit példaul SAJTOS ¢és MITEV (2007) is bemutat a lineéris reg-
resszid esetében. A folyamat soran egy olyan egyenes vagy feliilet illesztése torténik, amely minimalizalja az
eldrejelzett és a tényleges kimeneti értékek kozotti kiillonbségeket, példaul az egyszerli lineéris regresszios
kalkulatorok a ,,legkisebb négyzetek” mddszerét alkalmazzék a legjobban illeszkedd vonal vagy feliilet meg-
hatarozasahoz (IBM, 2023a). Egy tipikus regresszios feladat az tigyfél-¢letciklus érték (CLV) meghatarozasa,
ahol az a célunk, hogy egy bizonyos aktivitasi iddszak utan eldre jelezziik a vevo altal jovoben generalt pén-
zaramokat vagy akar a vevoi hliség alakulésat.

Felmeriilhet a kérdés, hogy miben térnek el ezek egy hagyoményos tobbvaltozos vizsgalattol, amelyre pél-
daul KUHN ¢és SILGE (2022) adjak meg a valaszt: a hagyomdnyos esetben, ahol nem gépi tanulassal dolgo-
zunk, ott a kapott modellt a modell illeszkedésével vizsgaljuk, vagyis arra keressiik a valaszt, hogy sokasagot
reprezentald minta adataihoz az elkésziilt modell mennyire illeszkedik. A gépi tanulds ezzel szemben azt (is)
vizsgalja, hogy a modell Gjabb adatok bevonaséval is hasonloan jol fog-e tudni teljesiteni és nem célja, hogy a
modell a lehetd legtokéletesebben fedje a minta adatait, hanem arra fokuszal, hogy az 0j adatokat és a meglé-
voket is jo ardnnyal modellezze. Emiatt a gépi tanulds esetében mas mérdszamokat és ellendrzéseket alkalma-
zunk, ilyen példaul a konfuzidés matrix és az abban talalhat6 értékekbdl képzett hanyadosok (FLACH, 2019).

A feliigyelt tanulds mellett egy mésik gyakori gépi tanulasi modszer a feliigyelet nélkiili tanulds (unsupervi-
ed learning). Ennek a 1ényege, hogy cimkézetlen (tehat célvaltozo nélkiili) adathalmazon végezziink mintake-
res® miiveleteket (IBM, 2023b), tehat itt rejtett, altalunk eddig még nem definialt mintdkat probal megkeresni
az algoritmus.

* Klaszterezés: Aklaszterezés egy tipikus nem feliigyelt tanulési feladat, amely soran homogénnek tekinthetd
csoportokba szeretnénk besorolni az adatbazisban taldlhaté mintaelemeket (BODON, 2006), tehat eddig nem
1étezd csoportokat szeretnénk alkotni, rejtett mintat szeretnénk keresni. A klaszterezési eljarasokat harom cso-
portba lehet sorolni: vannak a hierarchikus modszerek, a nem hierarchikus modszerek, és az egyéb modszerek,
ide tartozik példdul a 2 1épcsds klaszterezés (MALHOTRA-SIMON, 2017). Ezek a rejtett mintak a késébbiekben
segithetnek abban, hogy gépi tanulas segitségével az ijabb adatpontokat is be tudjuk sorolni a mar meglévé cso-
portokba, valamint a tobbvaltozos vizsgalatoknal a varianciaanalizis fiiggetlen valtozoit adhatjak.

* Anomalia detektdlas: Az anomalia detektalds soran megprobaljuk kisziirni azokat a jelenségeket, érté-
keket, amik eltérnek a megszokottol. Ezek tulajdonképpen olyan gépi tanuldsi modszerek, amelyek a hagyo-
manyos marketingkutatasban az outlierek megtalalast segithetik. A vevéérték novelését vizsgalva pedig ide
sorolhat6 az, amikor megprobaljuk kiszlirni a gyantis bankkartyas tranzakciokat (HILAL et al., 2022).

* Asszociacios feladatok: Asszociacié keresés soran a cél az, hogy megtalaljuk azokat a mintakat, amik
egyiitt jarnak, példaul mik azok a termékek, amelyeket egyiitt fogyasztanak, vagy mely termékek illenek a
fogyaszto jelenlegi viselkedéséhez (KURNIA et al., 2019). Az ilyen asszociacios feladatok egy jellegzetes mar-
ketingkutatasi formadja a dimenzidszam csokkentése, vagyis annak a vizsgdlata, hogy a kiilonb6z6 valtozdok
egyiitt jarasat (mint a termékek egyiittes vasarlasat) probaljuk megtalalni. Ezt a célt szolgalja a faktoranalizis, a
fékomponens-analizis (SAJTOS - MITEV, 2007).
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4. A gépi tanulas modellépitésének hatasa a marketingkutatasra

Gépi tanulast koriilolelé dontési folyamat az iizleti életben 1ényegében harom {6 1€pésbdl all, az tizleti prob-
1émabal, az iizleti lehetdség felismerésébdl a megfogalmazodott helyzetben, és maga a tettleges akciobdl,
amit a vallalat produkal az el6z6 két pont ismeretében (WAMBA-TAGUIMDIJE et al., 2020). Ennek imple-
mentalasaban a mesterséges intelligencia sziikségleteinek piramisa segit (COOLS, 2021). A piramis a Mas-
low-féle sziikséglet piramis alapjan €piil fel, ahol a fels6bb szintek (modell épités, implementalas) nem tudnak
megjelenni anélkiil, hogy az alsobb szintek (adatgylijtés, adatformdzas, -atalakitas, elemzés) maximalisan el
lennének végezve (erre utal a kordbban bemutatott 1. dbra is), tehat a vallalat csak tigy tud mesterséges intel-
ligenciat (pontosabban gépi tanulasi modellezést) alkalmazni effektiven, ha egymas utan koveti a szinteket és
mindegyiket teljesiti is.

A kordbban bemutatott feladatok esetében elmondhat6, hogy mindegyikhez tobbféle algoritmus is elérhetd
(példaul a klasszifik4cio esetében ismert algoritmusok a véletlen erdd, a dontési fa, valamint a logisztikus reg-
resszios modell is). Az adott feladatra a megfeleld algoritmus kivalasztasa és annak optimalizalasa egy nagyon
kritikus pontja a modell épitésnek és a sziikségletpiramisnak is. Ez a fazis legtobbszor ,.trial and error” modon
miikddik, nincs egy bevalt 1épéssor vagy recept, ami minden esetben miikddik. A modellvalasztas szamos
tényezOtol fligg, ilyen lehet példaul a modell értelmezhetdségének a kérdése, a rendelkezésre allo6 adatmeny-
nyiség, az elérhetd szamitasi kapacitds, vagy a kutat6 ismeretei a modelleket illetéen (BREI, 2020).

Ezek a tényezdk erdsen befolyasoljak és alakitjak a modellépitési és -alkotasi procedurat, igy jelentds kor-
latok tudnak lenni, kiilondsen a KK'V-k szdmara, ugyanis jelenleg a gépi tanulas egy erdsen eréforras intenziv
tertilet (ESTENSORO et al., 2022).

A modellépités fazisban akar tobb kiilonféle algoritmust is dsszehasonlitunk a teljesitményiik szempont;ja-
bol, vagy akar ugyanazon algoritmusokat kiilonbozé paraméter és tényezd Osszetétel mellett is Osszeéllitha-
tunk. Ovatos és szakértd finomhangolast igényel ezen esetekben az, hogy a modellalkotds sordn milyen be-
meneti valtozokat és az algoritmusoknak milyen miikddési paramétereket (ugynevezett hiperparamétereket)
adunk meg (NEMATZADEH, et al., 2022). A folyamat ezen részében tulajdonképpen az 1. abran bemutatott
korkoros szakaszaban tobb parhuzamos kor indul el, amely soran kiilonb6z6 modellosszeallitast ellendrziink,
a nem megfeleldeket elhagyjuk és a megmaradt modelleket finomhangoljuk, hogy a végs6é modellt megtalal-
juk (KUHN - SILGE, 2022).

A tanulasi folyamat sordn az egyik legkritikusabb kérdés az overfitting esete, amikor a modell tal jol ,,me-
morizalja” a tanul6 adathalmaz pontjait, igy a késdbbiekben nem képes altalanositani 0j adathalmazon. Ennek
ellentéte is eléfordulhat: az underfitting esetében a modell nem képes megragadni az adatok kozotti kap-
csolatokat, mivel nem lesz elég komplex ahhoz, hogy a késébbiekben 11j adatokon jo predikciokat képezzen
(KOLLURI et al., 2022).

Bér a folyamat sok 1épésbdl 4ll, két fontos elemet ki lehet ezek koziil emelni:

» Tényezo / valtozo dsszetétel kivalasztasa (feature selection): A mai marketingkornyezet rendkiviil komp-
lex, szdmos elemet lehet vizsgalni, rengeteg befolyasolotényezdvel talalkozhatunk és a fogyasztot nagy meny-
nyiségben érik a marketing impulzusok (DWIVEDI et al., 2021). A modellezés soran ezért is kap nagy hang-
sulyt a megfeleld valtozoosszetétel megtalalasa, ami altal a cél az, hogy egy olyan modellt tudjunk épitent,
amely ugy is képes prediktalni az 0j adathalmazon, hogy megfelelden kevés valtozoval dolgozzunk csak a
tanitas soran. A valtozoszam csokkentése segiti a modell interpretalhatosagat is.

Fontos itt megemliteni, hogy kiilonb6zd algoritmusok mas és mas stratégiat igényelhetnek (SURUCU, et
al., 2023). Mély tanulas esetében kevésbé sziikségszerl az eldzetes tényezd szelekcio, hiszen ott az algoritmus
maga oldja meg ezt a feladatot. Ezzel szemben a tradicionalis gépi tanuldsi megoldasok sok esetben manualis
tényez6 szelektalast kivannak, ami iddigényes, illetve magas szakértdi tudasra is sziikség lehet. Azonban a
kulcsfontossagu adatok, valtozok kiemelésével a kutatok mélyebben megérthetik azokat az elemeket, amelyek
jelentds hatést gyakorolnak a folyamatra, példdul a vasarlasi dontések soran.

* Hiperparaméterek optimalizalasa: A hiperparaméterek a modell tanitasi folyamatat szabalyozzak, leg-
tobbszor megfeleld tényezd (valtozo) Osszetétel mellett, ha ezeket az értékeket finom hangoljuk, akkor egy
pontosabb modellt tudunk létrehozni, ami jobban képes prediktalni ezaltal pontosabb képet is ad a kutatasi
probléma megértéséhez. (KUHN — SILGE, 2022)
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5. Osszefoglalas
Tanulmanyunkban szekunder kutatas segitségével koriiljartuk a legfontosabb kérdéseket, amelyek a mestersé-
ges intelligencia, a gépi tanulds és a marketingkutatas kapcsolatat érintik.

Az MI a marketing szinte minden teriiletén megjelent az elmult években, ezéltal a marketingkutatasban
is egyre erdteljesebb hangstlyt kap. Az MI lehet a marketingkutatas témaja is, valamint az eszkoze is. Jelen
tanulmanyban mi kifejezetten a gépi tanulast vizsgaltuk, amely algoritmusokat és adatelemzd eszkdzoket ad a
kutat6 kezébe és segiti a modellalkotas 1épését az adatelemzési folyamatnak.

Lathattuk, hogy a mélytanulas inkabb a predikcidkra fokuszal, azonban a tradicionalis gépi tanulas az egy-
szerlibb algoritmusaival jo kiegészitdje lehet a leird statisztikai 1épéseknek és a marketingkutatds adatelem-
szdmos olyan van, amelyek a hagyomanyos marketingkutatas tobbvaltozos elemzéseinek is a részei, azonban
a gépi tanulas esetében megvaltozik az algoritmusok mogott allo filozofia, ezaltal a modellalkotas optimali-
zalasa is. A gépi tanulés lényege a mintak keresésén til a predikcio is, tehat nem az adatbazis nyujtotta mintat
akarjuk feltétleniil lefedni és azzal a sokasagot jellemezni, hanem olyan modellt szeretnénk kialakitani, amely
ujabb adatok estében is jol leirja és ezaltal jol jovendoli meg egyes valtozok varhatd értékeit vagy bizonyos
valtozok értékei kozotti kapcsolddasokat.

A gépi tanulds algoritmusainak tanulési stratégia szerinti csoportositasa megfeleld keretrendszert tud bizto-
sitani arra, hogy milyen architektirat lehet valasztani bizonyos feladatokhoz, az adott eréforrasok viszonya-
ban. A tanulasi feladat szerinti csoportositds segit abban, hogy esetleges feladatokhoz milyen tipusu algorit-
musok alkalmazhatdak.

Tanulméanyunkban tovabba ravilagitottunk arra is, hogy a szdmos eszkoz hasznalata komoly szakértelmet igé-
nyel. A modellezésnek tobb buktatdjaval is talalkozhatunk (példaul az emlitett overfitting és underfitting) és sok
esetben tobbszori kisérletezési fazis utan kaphatunk csak a marketingkutatasi céloknak megfelelé modelleket.
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Tradicio és innovacio: kettos sikertényezo az alkoholmarkaknal
Tradition and innovation: the double success factor for spirit brands
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Absztrakt

A tanulmény a hagyomany ¢és innovacio 6tvozésének a jelentdségét vizsgalja az alkoholmarkak sikeres mar-
kakezelésében. A globalis piacokon valo érvényesiilés érdekében az alkoholmarkédknak nem csak meg kell
drizniiik hagyomanyos értékeiket, de nyitottaknak is kell lenniiik az 0jitasok felé. Kiilondsen igaz ez a luxus-
leti kereteket és szakirodalmi hatteret, amelyek alatamasztjak ezt az allitast. Az LVMH csoport és a Diageo,
valamint kulcsmarkaik elemzésén keresztiil bemutatom, hogy ez a kettdsség hogyan segiti eld a markak piaci
A tanulmény ravilagit, hogy a hagyomanyok tisztelete mellett az innovacios nyitottsag milyen stratégiai eld-
nyoket nyujthat az alkoholiparban. Kitérek arra is, hogy a modern marketing technikak és tizleti modellek
alkalmazasa milyen hatdssal vannak a markak versenyképességére.

Kulcesszavak: alkoholmarkak, hagyomany, innovacio, markastratégia, versenyképesség

Abstract

This study examines the significance of the combination of tradition and innovation in the successful brand
management of spirit brands. For effective global market positioning, spirit brands need not only to preserve
their traditional values but also to be open to innovation. This is especially true to luxury brands and lifestyle
product categories. In the literature review I examine the theoretical frameworks and background that support
this claim. Through an analysis of the LVMH group, Diageo, and their key brands, I demonstrate how this
duality enhances the brands” market position, positively influence consumer perception, and increases market
share. The study highlights that, besides the respect for traditions, openness to innovation can provide strategic
advantages in the spirit industry. It also addresses the impact of applying modern marketing techniques and
business models on the competitiveness of the brands.

Keywords: spirit brands, tradition, innovation, brand strategy, competitiveness
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A turisztikai value co-creation fogyasztoi elégedettségre és lojalitasra gyakorolt hatasa-
nak vizsgalata a fiatal felnottek korében

Impacts of value co-creation on consumers in the tourism
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Absztrakt

Tanulmanyunkat az abauji térségben végzett empirikus kutatasaink ihlették, ahol e kevésbé ismert, de turisz-
tikai er6forrasokban gazdag teriilet turizmusfejlesztésével, azon beliil a kreativ turizmussal foglalkoztunk.
Belso erdéforras a kreativitas, amelynek turisztikai felhasznalasa a B2B marketing szakirodalmabdl jol ismert
value co-creation folyamat mentén valhat gyiimolcs6zévé. A cikkiinkben a value co-creation koncepcio leg-
fobb megallapitasait értelmezziik a turisztikai szektorra, illetve kiemeljiik a legfontosabb Osszefiiggéseket és
megallapitdsokat. Ezek alapjan leszogezhetjiik, hogy a turisztikai szektorban a value co-creation nem kiza-
rolag értékteremtd, innovaciot eldsegitd vagy €ppen innovacios eszkozként értelmezhetd, hanem érték- és
élménynoveld eszkozként 1s miikddik. Maga a kreativ turizmus a co-creation koncepcid tudatos megjelenése
a turisztikai szektorban, azonban ezen feliil szamos példaval taldlkozhatunk, melyek kialakulasa és alkalma-
zasa kevésbé tudatosan, esetenként spontan torténhet. 2022. év végén, a 18-30 éves korosztalyban, online
kérdbéives megkérdezés segitségével lefolytatott empirikus vizsgalatunkban a value co-creation turisztikai
megjelenését, illetve annak turistakra gyakorolt hatasat vettiik gorcsé ald. Kutatasi eredményeink alapjan
bemutatjuk, hogy a co-creation folyamat hogyan befolyasolja a turista szolgaltatdval valo elégedettségét és
lojalitasat.

Kulesszavak: value co-creation, élményteremtés, élménynovelés, elégedettség, lojalitas

Abstract

Our study was inspired by our empirical research in the Abat region, where we have been dealing with the
development of tourism in this lesser known but rich in tourism resources area, including creative tourism.
Creativity is an internal resource, the use of which in tourism can be made fruitful through a process of value
co-creation, well known from the B2B marketing literature. In our paper we interpret the main findings of the
value co-creation concept for the tourism sector and highlight the most important connections and findings.
They show that value co-creation in the tourism sector is not only a tool for value creation, innovation or even
innovation, but also a tool for value and experience enhancement. Creative tourism itself is a conscious mani-
festation of the concept of co-creation in the tourism sector, but there are also many examples of its develop-
ment and application that are less conscious and sometimes spontaneous. In our empirical study, conducted at
the end of 2022, we examined the emergence of value co-creation in tourism and its impact on tourists in the
18-30 age group, using an online questionnaire. Based on our research results, we show how the co-creation
process influences tourists’ satisfaction and loyalty to the service provider.

Keywords: value co-creation, experience creation, experience enhancement, satisfaction, loyalty
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Az UTAUT modell atiiltetése a felsGoktatasba: Egy hallgatoi karriertervezési technolo-
gia példaja

Adopting the UTAUT model in higher education: The case of a student career planning technology
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balazs.pelsoci@uni-corvinus.hu
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Absztrakt

A gazdasag jelenlegi globalis valtozasa nagy nyomast gyakorol az egyetemekre, hogy mitkodésiik soran pi-
acorientaltabb megkozelitést és 1) technologiakat alkalmazzanak. A hallgatok vevoi statuszanak elfogadéasa
novelheti az egyetemek altal 1étrehozott értéket minden szinten. Az iigyfélérték ndvelése soran a technologia
tamogathatja az intézményeket, de a technologia jellemzdinek a felhasznalok igényeihez valo igazitasa nélkiil
a megvaldsitds nem lehet eredményes. Ez a kutatas a hallgatok korében a technoldgia elfogadéasa terén mu-
tatkozo kiilonbségekre dsszpontosit, a didkok diplomaba vetett hite és a diploméjuk megszerzésére tett erd-
feszitéseik alapjan csoportositva az alanyokat. A kutatas soran 311 (n = 311), alapképzésben gazdalkodasi és
menedzsment szakon tanuld hallgatoval késziilt kérddives felmérés. Az eredmények azt mutatjak, hogy kap-
csolat van a diploméba vetett hit €s az annak megszerzésébe fektetett erdfeszités alapjan klaszterbe tartozas és
az UTAUT modell négy dimenzidja kozott, amelyeket a vizsgalt, kifejezetten a korabbi kvalitativ kutatasok
alapjan testre szabott hallgatoi karriertervezési technologiahoz adoptaltak. Az eredmények segithetnek a don-
téshozoknak egy ilyen technologia bevezetés eldtti tesztelésében, €s hozzdjarulhatnak a felsdoktatas-marke-
ting teriiletén végzett tovabbi kutatdsokhoz is.

Kulcsszavak: felsooktatas-marketing, vevoi értek, technologiaelfogadas, hallgatoi jellemzok

Abstract

The current change in the global economy puts a great pressure on universities to adopt a more market-driven
approach and new technologies in their operation. Accepting students’ customer role can increase the value
created by universities at all levels. To increase customer value, technology can support the institutions, but
without tailoring the features of the technology to its users’ needs, the implementation cannot be successful.
This research focuses on the differences in technology adoption among students based on their faith and the
effort put into obtaining their degree. A survey was conducted with 311 (n = 311) students studying business
and management at a bachelor’s level. The results show that there is a connection between being in a cluster
based on the faith and effort put into obtaining a degree and four dimensions of the UTAUT model adopted to
the examined student career planning technology tailored specifically based on prior qualitative research. The
results can help decision makers to test such a technology before introduction and they can also contribute to
further research in the field of marketing and management in higher education.

Keywords: higher education marketing, customer value, technology acceptance, student characteristics
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Kihivasok és perspektivak: Az életszinvonal érzet és a fogyasztas valtozasanak ossze-
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Challenges and perspectives: Associations between the perception of life quality and changes in consump-
tion during the pandemic period in Hungary
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Absztrakt

A pandémia alapjaiban valtoztatta meg az emberek fogyasztasi szokasait, melyek egy része tartosnak bizo-
nyult, mas résziiket viszont elhagytak a vasarlok a valsag elmultaval. A vallalkozasoknak naprakész informa-
ciokkal kell rendelkeznitlik a fogyaszt6éi magatartdsban bekovetkezett valtozasokrol versenyképességiik meg-
Orzése érdekében. A Budapesti Gazdasagi Egyetem 2023 novemberében reprezentativ (nem, kor €s lakohely
tekintetében), kérddives kutatast inditott a 18 évesnél iddsebb fogyasztok korében, annak érdekében, hogy
feltarja a koronavirus jarvany milyen valtozasokat indukalt a hazai vasarl6i magatartasban 2020 és 2022 ko-
z0tt. Az adatfelvétel elo-tesztelt online onkitdltds kérdoiv segitségével tortént, dsszesen 1 000 f6 vett részt a
kutatasban. Az eredmények tiikrében meg tudtuk hatdrozni, hogyan valtozott a fogyasztoi kosar Osszetétele,
hogy a valsag hatdsara milyen termék- €s szolgaltatasvasarlas keriilt el6térbe, ily modon feltarva a marketing
teriiletén alkalmazhat6 lehetséges meggy06zési, befolyasolasi stratégiak fokuszpontjait.

Kulcesszavak: valsag, fogyasztoi magatartas, vasarloi magatartas, pandémia

Koészonetnyilvanitas: A tanulmany alapjaul szolgalo kutatdas a Budapesti Gazdasagi Egyetem Kivalosagi
Kozpontok tamogatasaval, a BGE Budapest LAB Kivalosagi Kozpontjahoz csatlakozva valosult meg.

Abstract

The pandemic has fundamentally changed consumer habits, with some changes proving to be enduring while
others have been abandoned by consumers as the crisis subsided. Businesses need to have up-to-date informa-
tion on the changes in consumer behavior to maintain their competitiveness. In November 2023, the Budapest
Business University conducted a representative (in terms of gender, age, and location) questionnaire survey
among consumers aged 18 and above to uncover the changes induced by the coronavirus pandemic in domes-
tic consumer behavior between 2020 and 2022. For the primary data collection, we used a pre-tested online
survey using a standardised questionnaire with a total of 1000 participants. Based on the results, we were able
to determine how the composition of the consumer basket changed, which product and service purchases took
precedence due to the crisis, thus revealing the focus points of potential persuasion and influence strategies
applicable in the marketing field.

Keywords: crisis, consumer behaviour, customer behaviour, pandemic

Acknowledgments: The research underlying the study was carried out with the support of the Centres of
Excellence of the Budapest Business University (BBU), in association with the BBU Budapest LAB Centre of
Excellence.

Az absztrakt hivatkozdsa:

Pélya Eva, Mdté Zoltan, Oravecz Titanilla (2024), Kihivdsok és perspektivik: Az életszinvonal érzet és a fogyasztds valtozdsdanak
osszefiiggései a pandémia idészakaban Magyarorszdgon. In: Sziics K. - Putzer P. (szerk.), A (marketing) vilag megkettézodeése.
Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatasért XXX. Nemzetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és Tanulmanykotete. Pécsi Tudo-
manyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, Pécs. 122. 0. ISBN: 978-963-626-318-8, https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

122


mailto:polya.eva%40uni-bge.hu?subject=
mailto:mate.zoltan%40uni-bge.hu?subject=
mailto:oravecz.titanilla%40uni-bge.hu?subject=
https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

KKV-k versenyképességen alapuléo ESG teljesitménymérése
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Absztrakt

A kornyezeti (environmental), tarsadalmi (social) és iranyitasi (governance), azaz ESG kezdeményezések
elfogadasa a nagyvallalatok korében napjainkra altalanossd valt, am a kis- és kozépvallalkozasok (kkv-k)
is létfontossagu szerepet jatszanak a fenntarthatdsag felé vald elmozdulédsban. A nagyvallalatok mar tisz-
taban vannak az ESG jelentségével, am a kkv-k ESG-tevékenysége még gyerekcipdben jar, amely egy-
arant jelent lehetdségeket és kihivasokat. Tanulmanyunkban a kkv-k fenntarthatosagi teljesitményét a ver-
senyképesség nézOpontjan keresztiil ragadjuk meg egy olyan ESG-mérdeszkéz formdjaban, amelyet egy
meglévd versenyképességi alapu keretrendszer felhasznaldsaval fejlesztettiink ki. A tanulmany eldszor a
kkv-k ESG-teljesitményértékelésének sajatos kihivasait mutatja be, majd a modszertani fejezetben bemutat-
juk a javasolt mérdszamunkat, s végiil elemezziik a kutatdsi eredmények gyakorlati és elméleti jelentdségét.
Kulcsszavak: ESG, fenntarthatosag, kkv, teljesitménymeérés, ERS, CSR

Koszonetnyilvanitas. ,,A TKP2021-NKTA-19 szamu projekt az Innovdcios és Technologiai Minisztérium
Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és Innovacios Alapbol nyujtott tamogatasaval, a TKP2021-NKTA palyazati
program finanszirozasaban valosult meg.”

Abstract

The adoption of environmental, social and governance (ESG) initiatives is now a common practice among large
companies. However, small, and medium-sized enterprises (SMEs) also play a vital role in the shift towards sus-
tainability. While large companies are already aware of the importance of ESG, ESG activities in SMEs are still in
theirinfancy, presenting both opportunities and challenges. In our study, we employ acompetitiveness perspective
to assess the sustainability performance of SMEs, utilizing an ESG measurementtool developed using an existing
competitiveness-based framework. The paper commences with an examination of the specific challenges associ-
ated with the assessment of ESG performance in SMEs. This is followed by amethodology chapter which presents
the proposed metric and subsequently analyses the practical and theoretical implications of the research results.
Keywords: ESG, sustainability, SME, performance measurement, ERS, CSR
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Cross-Cultural Business Negotiations in Developing Markets: Comprehending the
Impact of Institutional and Cultural Elements
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Abstract

The article investigates the cross-cultural business negotiations in a developing market like Laos emp-
hasizing the complex influence of institutional and cultural factors. According to the latest research, it
examines how cultural values and institutional frameworks shape the outcomes of negotiations in Laos.
An in-depth interview with 5 Laotian adult people aged 30-50 years old, who have interacted with inter-
nationals, and 1 Hungarian with a specialization in aquaculture across Asian countries. Comparisons
with the business cultures of Western and Central Europe, the results of qualitative research conduc-
ted among Laotian and European businesspersons highlight the importance of cross-cultural knowledge
and training. The added value of the article is that it gives an insight into the business life of a country
about which little has been written in the literature. Although both Western and Lao businesspeople need
to study each other’s business cultures, the openness of the Lao people guarantees long-term success.

Keywords: Laos, Western Europe, Cross-cultural business negotiations

Citation:

Sengsouly, Homedahack - Sasné Grosz, Annamaria - Jozsa, LaszIo (2024), Cross-Cultural Business Negotiations in Developing Mar-
kets: Comprehending the Impact of Institutional and Cultural Elements. In: Sziics K. - Putzer P. (szerk.), A (marketing) vilag megket-
tozodése. Egyesiilet a Marketing Oktatasért és Kutatdsért XXX. Nemzetkozi Konferencidjanak Absztrakt- és Tanulmanykétete. Pécsi
Tudomdanyegyetem Kozgazdasagtudomanyi Kar, Pécs. 124. o. ISBN: 978-963-626-318-8, https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

124


mailto:sengsoulee1234%40gmail.com?subject=
mailto:sasne-grosz.annamaria%40gtk.uni-pannon.hu?subject=
mailto:jozsa.laszlo%40gtk.uni-pannon.hu?subject=
https://doi.org/10.62561/EMOK-2024

A viselkedésalapu célzas adatvédelmi aspektusainak elemzése az Instagram felhaszna-
10k korében PLS-utelemzés segitségével

Analyzing the privacy aspects of behavioural targeting among Instagram users using PLS path modelling
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Absztrakt

A viselkedésalapu hirdetési célzas térnyerésével az észlelt elényok mellett fokozatosan elétérbe keriilnek a
felhasznalok részérdl felmeriild adatvédelmi kérdések is. Az adatvédelemmel kapcsolatos attitidok kettOssé-
gét a szakirodalom a perszonalizalas-privatszféra paradoxonnal irja le, melynek vizsgalatdhoz jelenleg még
nem all rendelkezésiinkre egy egységes, elfogadott modell. Ehhez kapcsolododan, jelen tanulmany célja az
Instagramon megvalosul6 viselkedésalapu célzashoz kapcsolddo, szakirodalom alapjan legfontosabbnak itélt
valtozok modellezése a kozottiik 1évo dsszefliggésrendszer feltdrasa érdekében. A felallitott elméleti modell
tesztelésére konfirmatikus faktorelemzés és PLS-utelemzést keriilt lefuttatasra. A felallitott hipotézisek vizs-
galatat kovetden 1étrejott egy észlelt perszonalizalést, észlelt tolakodosagot, adatvédelmi aggalyt és reklam-
mal kapcsolatos attitidot magaba foglalo vizsgalati modell, ami a késébbiekben alapul szolgalhat tovabbi, a
viselkedésalapu célzashoz kapcsolodod kvantitativ kutatdshoz.

Kulcsszavak: online viselkedésalapu hirdetés, adatvédelem, PLS-utelemzés

A Kulturdlis és Innovdciés Minisztérium UNKP-23-3-1 kédszamii Uj Nemzeti Kivalésag Programjdnak a
Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbdl finanszirozott szakmai tamogatasaval késziilt.

Abstract

With the rise of behavioural advertising targeting, the perceived benefits are gradually being matched by
privacy issues for users. This dichotomy in attitudes towards privacy is described in the literature as the per-
sonalisation-privacy paradox, for which there is currently no single agreed model. Related to this, this study
aims to model the variables considered most relevant to behavioural targeting on Instagram, to explore the
interrelationship between them. Confirmatory factor analysis and PLS path modelling were run to test the
theoretical model. After testing the hypotheses, a research model incorporating perceived personalisation,
perceived intrusiveness, privacy concerns and ad attitudes was created, which could serve as a basis for further
quantitative research on behavioural targeting in the future.

Keywords: online behavioral advertising, privacy, PLS path modelling
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Enképilleszkedés az online vasarlasi folyamatokban: Osszehasonlito weboldalhasznal-
hatosagi teszt szemmozgaskovetovel

Self-congruity in online shopping: Comparative website usability test with eye-tracking
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Absztrakt

A tanulmany szemmozgaskovetd technologiat alkalmaz, hogy dsszehasonlitsa az énképilleszkedés altal ve-
zérelt vasarlasi folyamatot két weboldalon. A szemmozgasi adatokat a Tobii T120 kameraval gytijtottik, és
a Tobii Pro Lab szoftverrel dolgoztuk fel. Tizenot alany vett részt egy weboldalhasznalhatdsagi tesztben,
kiilonboz6 Osszetettségli feladatokat teljesitve két drogéria weboldalan 2x2-es elrendezésben. A tanulmény a
weboldal-énkép és a termék-énkép illeszkedést vizsgalja, interjuk €s kvantitativ adatelemzés alkalmazaséaval.
A résztvevok szemmozgasat nyomon kovetve a dontéshozatali folyamataikat vizsgaltuk. Az eredmények ra-
viladgitanak a weboldalak kialakitasaban €s szerkezetében mutatkozo kiilonbségekre, amelyek hatassal vannak
az énképilleszkedésre és a vasarlasi dontésekre. Javaslatot tesziink a honlapok testreszabasanak gyakorlati al-
kalmazasara, hangstlyozva a felhasznalo-kozponti megkozelitések sziikségességét az online vasarlasi €lmény
fokozasa érdekében.

Kulesszavak: énképilleszkedés, weboldalhasznalhatosagi teszt, szemmozgdaskovetés

Abstract

The study uses an eye-tracking technology to compare the self-identity-driven purchase process on two web-
sites. Eye-tracking data was collected using a Tobii T120 camera and processed using Tobii Pro Lab soft-
ware. Fifteen participants took part in a website usability test, completing tasks of varying complexity on
two drugstore websites in a 2x2 layout. The study investigates the congruity between website-self-image and
product-self-image using interviews and quantitative data analysis. By tracking the eye movements of the par-
ticipants, their decision making processes were explored. The results highlight differences in website design
and structure that affect self-congruity and purchase decisions. We suggest practical applications of website
customisation, emphasising the need for user-centred approaches to enhance the online shopping experience.

Keywords: self-congruity, usability test,eye-tracking
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Etrend-kiegészit6 fogyasztok egészséges életmodhoz és a fizikai aktivitashoz
valo viszonya - szisztematikus irodalomelemzés

Dietary supplement consumers focusing on their lifestlye and physical activity habits
— systematic literature review
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Absztrakt

Az étrend-kiegészitok fogyasztasa a 21. szazadban dinamikusan novekszik, a termékkor konnyl €s gyors
megoldast kinal taplalkozasi hidnyossagok potlasara. A COVID 19 jarvany fokozta az étrend-kiegészitok iran-
ti érdeklddést, €s jelentdsen megvaltoztatta az életmodot, mely 1 taplalkozasi és sportolasi szokasok kialakita-
sara kényszeritette az embereket. Az étrend-kiegészito fogyasztokat egészségtudatos fogyasztoként jellemzi a
szakirodalom, azonban kérdéses, milyen modszerekkel vizsgaljak a kiilonb6z6 kutatasok az étrend-kiegészitd
fogyasztas és az egészséges ¢letmod Osszefiiggéseit. Ahhoz, hogy képet kapjunk az étrend-kiegészitd fogyaszto
kutatasok ¢életmod tényez0irdl szisztematikus irodalomkutatast készitettiink a Scopus adatbazisban 2019-2024
kozott publikalt cikkek korében. Megallapithato, hogy a kutatdsok nagyrésze kvantitativ és foleg a specialis
igényekkel rendelkezd szegmenseket vizsgalt, mint példaul sportolok, egészségiigyi problémaval érintettek.

Kulcsszavak: étrend-kiegészito fogyasztok, egészséges életmod, szisztematikus irodalomkutatas

Abstract

The consumption of dietary supplements is growing exponentially in the 21st century, offering an acces-
sible and expedient solution to nutritional deficiencies. The global pandemic of the novel coronavirus (CO-
VID-19) has led to a surge in interest in dietary supplements, prompting significant changes in lifestyle.
These changes have forced individuals to develop new dietary and exercise habits. The literature descri-
bes dietary supplement consumers as health-conscious consumers. However, the methods used in various
studies to investigate the relationship between dietary supplement consumption and healthy lifestyles are
questionable. In order to gain insight into the lifestyle factors associated with dietary supplement consu-
mers, a systematic literature research was conducted on articles published in the Scopus database between
2019 and 2024. The review of the literature reveals that the majority of research in this field is quantitative
and primarily concerns segments with specific needs, such as athletes or individuals with health problems.

Keywords: dietary supplement users, healty lifestyle systematic literature review
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1. Bevezetés

Az étrend-kiegészitd az €lelmiszerek specidlis csoportja, a szokasos étrend kiegészitését szolgald olyan é€lel-
miszer, amely koncentralt forméban tartalmaz tdpanyagokat (vitaminok, asvanyi anyagok) vagy egyéb taplal-
kozasi vagy élettani hatdssal rendelkezdd anyagokat (gyogyndvények, novényi kivonatok, egyéb tapanyagok,
pl. aminosavak, zsirsavak, stb.) és kis mennyiség adagolasara alkalmas formaban kertil forgalomba (37/2004.
ESzCsM rendelet) gyogyszertarak, gydgyndvény boltok, webdruhdzak, szupermarketek és egyéb értékesi-
tési csatornak polcain (IPSOS, 2022). Az étrend-kiegészitOk hozzajarulnak a homeosztazis fenntartdsahoz,
de jogilag nincs terapias hatasuk, és tilos betegséget megeldz0, azt kezelé hatast tulajdonitani neki (OTAP,
2022). Ha a termék fogyasztasa egészségiigyi eldnyokkel jar, akkor az European Food and Safety Authority
altal meghatarozott allitasokat hasznalhatnak a gyartok (OGYELGOV.HU), azonban nem sugallhatjék, hogy
a kiegyenstlyozott €s valtozatos étrend nem biztosit megfeleld mennyiségii tapanyagot.

Ajanléasok szerint a kiegyensulyozott vegyes étrend fedezi a szervezet miikodéséhez sziikséges tapanyago-
kat, ugyanakkor egyes ¢életmodbol adodd hidnyossagok, rossz taplalkozasi szokasok, specialis étrendek (pl.
valamilyen ok miatt korlatozott étrend), vagy fokozott sziikséglet (pl. varanddssag, sport, betegség, betegség
utani allapot) esetén sziikség lehet az étrend kiegészitésére (OTAP, 2022). Az elmult években a COVID-19
jarvany a megeldzésre is felhivta a figyelmet, és az ugynevezett immunerdsito indikacioja étrend-kiegészitdk
novekedése felgyorsult (EUROMONITOR, 2021). Az étrend-kiegészitd fogyasztas lassan az egészségmeg-
Orzés szimboluma lett, és a termékkor fogyasztoit szamos szakirodalom egészségesebb ¢életmadddal jellemzi:
tobb zoldséget-gylimolcsot fogyasztanak, tobbet mozognak, kevesebb a dohanyzas és az alkoholfogyasztas
(NABRADY — SZAKALY, 2020), ugyanakkor néhany forras szerint nem minden fogyaszté él egészsége-
sebben, van, aki keveset mozog €s az inaktiv, egészségtelen életmod kompenzalasara szed étrend-kiegészitot
(MUDNIC et al., 2023; BORGES et al., 2022; HORST — SIEGRIST, 2011).

Jelen tanulmanyban szisztematikus irodalomkutatasunk els6 fazisat végeztiik el, melyben az étrend-kiegé-
szitd fogyasztas €s az €letmod Osszefliggéseit vizsgaltuk, €s arra voltunk kivancsiak a nemzetk6zi tudomanyos
irodalom milyen kontextusban vizsgalja ezen tényezdket, mi a kutatasok célja, milyen célcsoporton milyen
kutatasi modszert hasznalnak. A szisztematikus irodalomkutatas célja, hogy megalapozza a szerzok tovabbi
egeészségtudatossagot vizsgald kutatasait.

A tanulmany felépitése a kovetkezd: eloszor ismertetjiik a szisztematikus irodalomkutatds soran alkalma-
zott mddszertant, masodszor attekintjlik az étrend-kiegészitokkel kapcsolatos fogyasztdéi magatartast vizsgalo
cikkeket. A tanulmény végén az étrendkiegészitd fogyasztas ¢s az egészséges €letmod ¢€s fizikai aktivitds
kolcsonhatasat vizsgalod tanulmanyokat mutatjuk be. Az eredmények alapjan kovetkeztetéseket vonunk le és
tovabbi kutatasi javaslatokat fogalmazunk meg.

2. A szisztematikus irodalomkutatas moédszertana

A szisztematikus irodalomkutatéds célja, hogy az elére meghatarozott kritériumok szerint 6sszegytijtétt tanul-
manyokat a folyamat minden 1épésében atlathatd és megismételhetd modszerekkel feldolgozza €s az isme-
retek szintetizaldsa utdn megbizhatd kovetkeztetéseket vonjon le (HIGGINS et al. 2011). A szakirodalmak
attekintése alkalmas kutatasi rések azonositasara, mely tovabbi empirikus kutatasok alapjat képezhetik (WEB-
STER — WATSON, 2002). A kutatési tervhez a PRISMA ellendrz0 listat és iranyelveket (PRISMA, 2020)
hasznaltuk, a kutatds megvalositdsdthoz SANCHEZ-GARCIA et.al., (2023) és DI DOMENICO et al. (2021)
szisztematikus irodalom attekintését vettiik referencidnak.

2.1. Keresési és sziirési folyamat

Kutatasunk célja az étrend-kiegészitd fogyasztasi szokasokat €s az egészséges €¢letmodot vizsgald szakiroda-
lom megismerése volt, kiilonos tekintettel a fizikai aktivitasra. Az egészséges €letmod €s az ezzel kapcsolatos
magatartas harom legismertebb eleme a taplalkozas, a fizikai aktivitds €s a pihenés (HARRIS — GUTEN,
1978), mely tényezdket gyakran vizsgaljak étrend-kiegészitd fogyasztoknal. Az EUROBAROMETER (2022)
szerint a magyarok fizikai aktivitasa jelentdsen elmarad az Unids atlagtol, sot, a 2017-es adatokhoz képest
romlott a magyar lakossag sportos ¢letmddja, ezért a szisztematikus irodalomkutatasunkban kiemelt figyelmet
forditottunk a fizikai aktivitasra. 2022-ben a magyarok 59%-a soha nem sportolt (EU27 45%), mely 6%-o0s
visszaeseés a 2017-es adatokhoz képest, 2%-kal csokkent a rendszeresen sportolok aranya, 2022-ben a valasz-
adok 4%-a sportolt vagy mozgott rendszeresen. Valamilyen gyakorisaggal 22% (EU27 32%), néha pedig 15%
magyar (EU27 17%) végzett fizikai aktivitast. A szisztematikus irodalomkutatasunk soran feltart ismeretek
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hozzajarulnak a magyar tudomanyos diskurzushoz, és a tovabbi kutatdsaink megalapozasaul szolgalnak.

Elsé Iépésként a hagyomanyos irodalomkutatasbol szdrmazo étrend-kiegészitd fogyasztassal és egészségtu-
datossaggal foglalkoz6 kutatasok kulcsszavait Osszesitettiik, és a végleges keresdszavas kombinacié kialaki-
tasahoz probakereséseket végeztiink kiillonb6zo adatbazisokban (Scopus, Academic Search Complete, WOS,
Google Scholar). A probakeresések azt mutattak, hogy az étrend-kiegészitd kutatasok jelentds része orvosi tu-
domanyteriilethez kotddik, melyben étrend-kiegészitdk hatdsait vizsgaljak kiilonbozd célcsoportokban, ezért
tovabbi sziikitéseket kell alkalmazni a fogyasztoi magatartas fokuszhoz. Erdekesnek tartjuk megjegyezni,
hogy a termékkorre egészségiigyi allitas szigora feltételek mellett tehetd, habar nem témank az étrend-kiegé-
szitOk hatdsanak vizsgalata, a fogyasztok gyakran egészségiigyi problémaik kezelésére hasznaljak a termék-
kort (IPSOS, 2022), ezért érdekes lehet ilyen iranyu irodalomkutatés is.

Masodik 1épésben marketing tudomanyteriiletre fokuszaltunk, a fogyasztdi magatartast vizsgalo taldlatok
pontositdsa Boole operator haszndlatdval tortént, majd tovabbi sziikitéseket alkalmaztunk (angol nyelv, open
access, final publication stage, article). Mivel a Covid-19 jelentds hatast gyakorolt az étrend-kiegészitd piaci
szereplOkre és a fogyasztok életmoddjara (LORDAN et al., 2021), ezért az iddintervallum 2019-2024 kozott
keriilt beéllitasra.

A végleges lekérdezés 2024. majusaban, az aldbbi kulcssz6 kombindcioval tortént:
»dietary supplements”

AND (consumption or consumer or user or use)

AND (healthy life or lifestyle or physical activity or exercise)

NOT (children or adolescents or youth or child or teenager).

Jelen tanulméanyban a Scopus adatbdzis keresést mutatjuk be. A Scopus adatbazis megfelelé tudoméanyos
mindséget biztositott és 497 rekordot eredményezett. A taldlati lista Zotero-ba és Excel-be torténd exportalasa
utan manualis értékelésen ment keresztiil, melynek folyamatat a kovetkezdkben ismertetjiik.

2.2. Kivalasztasi kritériumok és mindségi értékelés

A Scopus 497 darabos talalati listabol munkaadatbazist képeztiink, cim, DOI szam, link és absztrakt adatok-
kal. A 497 cikk jelentds mennyisége egyéb tudomanyteriilethez kdtheté dokumentum volt (medicine 28,7%,
nursing 28,5%, agricultural and biological sciences 21,5%), egy tétel volt gazdasagi cikként indexalva a Sco-
pusban. Azért, hogy témank szempontjabol relevans kutatdsokra tudjunk sziikiteni PRISMA jogosultsagi fel-
tételeket hataroztunk meg (1. tablazat).

1. tablazat: Befolyasolo tényezok kiillonbségei képzési szint szerint.

Kizarasi feltételek Felvételi kritériumok
* orvosi tudomanyteriilet » marketing tudomanyteriilet
* az étrend-kiegészitd fogyasztas nem ér- « ¢trend-kiegészitd fogyasztas vizsgalata élet-
demi része a kutatasnak, vagy mas formaban | mod, sportolasi szokas, vagy egyéb tényezdkkel
van jelen (pl. dusitott élelmiszer) kiegészitve

 egy bizonyos hatéanyag hatdsvizsgalata [ * nem marketing tudomanyteriilet, de ét-
rend-kiegészitd fogyasztas, ¢letmdddal és/vagy
sportolasi szokasokkal kiegészitve

Forras: sajat szerkesztés

A kritériumokat mentén atvizsgaltuk a munkaadatbazis cikkeit, és elkészitettiik a végsd adatbazist,
mely a cikkek részletes adatait (szerzd, cim, kulcssz6, megjelenés éve, DOI, URL, folyoirat neve,
absztrakt) tartalmazta, és az elemzés alapjat képezte. Az elemzés folyamatat és az eredményeket a ko-
vetkez0 fejezetben mutatjuk be.

2.3. Elemzés
A nagy szamu cikk elemzése az absztraktok alapjan tortént. A referenciakutatasok alapjan manualis adatki-
nyerést fejlesztettiink a 6 jellemzok kigytjtéséhez. 11\2%ikkek kontextusai induktiv mddon keriiltek kédolas-



ra az elsd szerzd 4ltal, majd a kontextuson beliil egységes marketing szempontokat alkottunk, amit a kutatas
témajaval egészitettiink ki. Az elemzés emellett tartalmazza a kutatasok céljat, célcsoportjat, a mintanagysa-
got, és a modszertan adatokat.

3. Eredmények

A felallitott kritériumok figyelembevételével 78 rekord maradt a mintaban. Els6 korben a kizarasi feltételek
mentén szlirtiink, 414 cikk keriilt kizdrdsra, melyek a cim vagy az absztrakt alapjan a kizarasi kritériummal
egybeestek. Masodik korben a felvételi kritériumok ellenérzése tortént, az absztraktok ismételt atolvasasa
utdn tovabbi 5 cikkrdl deriilt ki, hogy bar kdzel van a témahoz, nem teljestil a felvételi feltétel. A kivalasztasi
folyamatot az 1. abra szemlélteti.

1. abra: A szisztematikus irodalomfeldolgozas folyamata.

Forras: sajat szerkesztés

A 2. 4bra az étrend-kiegészito témajaban publikalt tanulmanyok gyakorisagat mutatja be. A teljes talalati
listdban a 2020-as év kiugréoan magas cikket eredményezett, mely valoszinti a COVID jarvany megjelenésé-
vel van Gsszefliggésben. A mintaba kertiilt publikaciok csucspontja 2021-ben volt 25 darab cikkel. A jarvany
okozta korlatozasok miatt ebben az évben jelentds életmddvaltozdson ment keresztiil az emberiség, mely a
kutatok érdeklddését is felkeltette.

2. abra: A talalati lista és a kivalasztott cikkek eloszlasa.

Forras: sajat szerkesztés

A publikaciok 19,23%-4at — 15 db — a Nutrients folyoirat jelentette meg, €s a vizsgalt évek mindegyikében
volt megjelenés. Masodik helyen hat cikkel az International Journal of Environmental Research and Public
Health folyoirat szerepel, a Tropical Journal of Pharmaceutical Research-ben harom cikk jelent meg. Ezenki-
vill négy lapban két cikket jelentettek meg, a tobbiben egyet. A folyoiratok tudomanyteriiletét megvizsgalva

megallapithatd, hogy Scopus adatbazisbol szarmazd étrend-kiegészitd kutatasok egészségiigy, taplalkozas,
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sport, gydgyszerészet teriiletére estek.

Az Osszes tanulmany étrend-kiegészitd fogyasztasi szokdsokat vizsgalta diverz megkdzelitésbol. Az at-
olvasés utan a cikket csoportositottuk. A legtobb cikk f6 jellemzdjét a vizsgalt szegmens adta, azon belil is
specialis igényekkel bird felhasznaloi kort és altaldnos lakossagot kiilonboztettiink meg. A specidlis szegmenst
tovabbi két alcsoportra bontottuk:

(1) betegségekkel kapcsolatos étrend-kiegészitd fogyasztasi szokasok vizsgélata (2. tablazat) — jellemzden
COVID jarvany ¢és egyéb, gyakran kronikus betegségek jelentek meg itt — a masik alcsoportba

(2) a specialis taplalkozasi igénnyel rendelkezd fogyasztok tartoztak (3. tablazat) — jellemzéen megndveke-
dett igénnyel rendelkez6 sportoldk, katondk, vagy fiatalok, illetve nok.

2. tablazat: Specialis szegmensek — fogyasztasi szokasok betegség esetén.

Forras: sajat szerkesztés

A mintadban a legtobb kutatas sportolok (14 db) fogyasztasi szokdsait vizsgalta, mely Osszefiigghet a
megnovekedett teljesitmény okozta extra tdpanyag igénnyel. A sportolokutatdsok témaja a fogyasztasi
szokasok ¢és befolyasold tényezok mellett a tudas, a testkép, a mellékhatas, a sportteljesitmény. Masodik
leggyakoribb a jarvannyal kapcsolatos (12 db) étrend-kiegészitd kutatasok voltak, melyek jellemzden az
ongyogyitast, az ¢életmodvaltozast és a fogyasztasi szokasok jellemzdit vizsgaltak. Mindkét célcsoportnal
megjelent a tudas felmérése.

Az éltalanos lakossagot vizsgalo kutatasok az 4. tablazatban lathatok. A cikkek kozott jellemzden nagy-
mintas nemzeti taplalkozasi felmérések talalhatok, melyekben gyakran egészségligyi méréseket, taplalkozasi
naplos adatfelvételt végeztek, de ide soroltuk a felnétt lakossagot vizsgéld tanulméanyokat.

A fennmarad¢ cikkek egészséges életmdodhoz és étrend-kiegészitokhdz kapcsolodd ismereteket, webolda-
lak, rekldamok informacioéit, online kereséseket vizsgaltak, igy a jellemz6é megkdzelitést az informacidfeldol-
gozashoz kapcsoltuk. Az ide sorolt cikkeket a 5. tdblazatban részletezziik.

A mintaba kertilt cikkek komplex mddon vizsgaltak az étrend-kiegészitd fogyasztast. A bemutatott 6sszegzd
tablazatok a kontextus, a szempont €s a téma alapjan csoportositotta a kutatdsokat. A leggyakoribb szempont
a befolyasol6 tényezok vizsgalata €s az €letmod volt, emellett az 6ngyogyitas, a tudas €s a hatas is megjelent.
A téma oszlopban a szempontokhoz akartunk pontositast adni az adott kutatas fokusza szerint. Gyakori téma
az ¢letmodvaltas, a tudas, a motivacio, megjelent a testkép, a mellékhatés, és a karos szenvedély. Emellett a
tablazat tartalmazza a kutatasok céljat, a vizsgalt alanyokat, a mintanagysagot, és az alkalmazott modszertant.
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A 78 db cikk modszertani elemzése a kvantitativ modszer elterjedtségét mutatja, a cikkek 85,8%-s kvantitativ
kutatdsmodszert alkalmazott, 5,1%-a kvalitativ és 3,8%-a vegyes mddszertant. Tartalomelemzést jellemzden
az informaciokutatasok hasznaltak 3,8%-ban. A mintaelemszam tekintetében harom csoport latszik, 1000 6
alatti kismintas kutatasok, 1000 és 10 000 {6 kozotti nagymintés kutatasok, valamint 10 000 6 feletti kutata-
sok, melyek foleg az amerikai katonai kutatasokra jellemzok.

3. tablazat: Specialis szegmens — fogyasztasi szokasok specialis igény esetén.

Forras: sajat szerkesztés
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4. tablazat: Altalanos populicié fogyasztasi szokasait vizsgalé cikkek.

Forras: sajat szerkesztés

5. tablazat: Informaciofeldolgozashoz kapcsolodo kutatasok

Forras: sajat szerkesztés

4. Osszefoglalas

Tanulmanyunkban a szisztematikus irodalomkutatdsunk els6 fazisat mutattuk be, melyben az étrend-kiegé-
szitd fogyasztas €s az €letmod Osszefliggéseit vizsgaltuk a Scopus adatbazisban. 497 cikk keriilt atnézésre,
melybdl 78 cikk felelt meg a kivalasztasi kritériumoknak.

A szisztematikus irodalomkutatas hozzaadott értéke a kutatasok elkiilonitése, és az 6t tipikus kontextus
beazonositasa. Megéllapithato, hogy a friss, 2019-2024 iddszakot feldleld szakirodalom altalanos €s specia-
lis fogyasztoi szegmensekre fokuszal. Kisebb a kutatoi érdeklddés az altaldnos populécié fogyasztasa irant,
jellemzden az ¢letmoddhoz k6tddo, gyakran nemzeti kutatasok talalhatok itt, a specidlis fogyasztdi szegmen-
sen beliil a megndvekedett tdpanyagigénnyel rendelkezdk jelentek meg — jellemzden sportolok €s bizonyos
betegségekkel érintett fogyasztok —, valamint demografiai csoportok — jellemzden fiatalok és nok. Tovabba
megjelentek az étrend-kiegészitd €s az egészséges ¢letmod informécidfeldolgozashoz kapcesolodd kutatdsok,
melyben példaul online informaciokeresést, és kiillonb6zé kommunikacios eszkdzoket vizsgalatak.

A kutatasok modszertana arra hivja fel a figyelmet, hogy kevés a vegyes mddszertan és alacsony a kvalitativ
informacio, mely Osszefligghet a kvalitativ modszertan megbizhatosaga €s érvényessége koriili tudomanyos
vitaval (UWE, 2009), ugyanakkor lehetdséget is biztosit a fogyasztasi szokasok ¢€s az életmod Gsszefliggése-
inek mindségi vizsgalatahoz.

Kutatasunknak tobb tanulsaga van, melyek tovabbi irdnyok meghatarozasaban segitenek. Egyik tanulsag,
hogy az étrend-kiegészitd kutatasok multidiszciplinarisak — annak ellenére, hogy a termékkor jogilag élelmi-
szer — szamos orvosi, egészségligyi €s taplalkozastannal foglalkozo tudomanyteriilet kutatja. Ebbdl kiindulva
érdemes tovabb finomitani a kulcsszavakat ¢és gazdasagi adatbazisokban is elvégezni a szisztematikus iroda-
lomkutatést, €s boviteni a marketing tudomanytertiletii taldlatainak szamat. Masrészt érdemes a jelenleg feltart
adatok alapjan 0sszesiteni a bemutatott cikkek eredményeit és a tervezett primer kutatashoz relevans cikkek
teljes feldolgozasat elvégezni, mely az adott kutatas szakirodalmi megalapozottsagat biztositja.
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Absztrakt

A méltanyossag, a sokszinliség €és a befogadas (equity, diversity & inclusion = ED&I) egyre meghatarozobb
szerepet jatszik a nemzetk6zi marketingkommunikécioban. Az ED&I marketing célja, hogy a markak ne csak
az atlagos, szamszertiileg legnagyobb csoportot alkotd fogyasztok, hanem a célcsoportjuk minél tobb tagjanak
az igényeit figyelembe vegy¢k és megfelelden szolitsdk meg dket. Azonban az ED&I marketing kommunika-
ci6 sok esetben érzékeny vagy megosztod témakat érint, igy alkalmazasa tobb szempontbol akér kockazatos is
lehet a vallalatok szamara. Az esetleges negativ kovetkezmények mérlegelése mellett azonban érdemes figye-
lembe venni, hogy az ED&I kommunikécidval mely egyéb fogyasztokat tudjak megszolitani és megtartani,
akikkel nagyobb lojalitas €s mélyebb kapcsolat kialakitasa lehetséges. Az ED&I megfelel6 alkalmazasa esetén
lehetdség van arra is, hogy a markak tényleges pozitiv valtozast érjenek el a tarsadalomban.

A cikk elsOsorban egy szakirodalmi attekintés, mely az ED&I fogalmait, nemzetk6zi marke-
tingkommunikacioban betoltott szerepét, illetve a fogyasztéi nézOpontot vizsgalja. A tanul-
many a szakirodalmi kutatisra ¢épiil0 lehetséges kutatdsi irdnyvonalak bemutatasaval zérul.

Kulcsszavak: méltanyossag, sokszintiség, befogadas egyenloség, nemzetkozi marketingkommunikdacio

Abstract

Equity, diversity and inclusion (ED&I) play an increasingly important role in international marketing commu-
nication. The purpose of ED&I marketing is for brands to take into account the needs of not only the average,
numerically largest group of consumers, but also the needs of as many members of their target group as possib-
le and address them appropriately. However, ED&I marketing communication often involves sensitive or divi-
sive topics, so its use can be risky for companies in several ways. In addition to considering possible negative
consequences, however, it is worth noting that with ED&I communication, brands can also address and retain
certain consumer segments, with whom it is possible to develop greater loyalty and a deeper relationship. If
ED&I is properly applied, it is also possible for brands to achieve a real positive change in society.

The article is primarily a literature review that examines the concepts of ED&I, its role
in international marketing communication, and the consumer’s point of view. The stu-
dy concludes with the presentation of possible research directions based on the literature review.

Keywords: equity, diversity, inclusion, equality, international marketingcommunication
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Sporttaplalékkiegészitok fogyasztasi szokasainak vizsgalata
Study on consumption patterns of sports supplements

UsvARrt GRETA
PhD hallgat6, Pannon Egyetem Gazdalkodés- és Szervezéstudomanyok Doktori Iskola
ujvari.greta@phd.gtk.uni-pannon.hu

Absztrakt

A testépités, edzétermek térhoditasaval egybefiiggden egyre tobben probalnak ki kiilonb6zo sporttaplalékki-
egészitoket. Kutatdsom soran az étrendkiegészitok térnyerésének fogyasztokban kivaltott hatasok kiilonb6zo
aspektusait vizsgalom. Amellett, hogy ezen a dinamikusan névekvo piaci szféraban egyre jobban névekszik
a piaci szortiment, egyre tobbféle termék jelenik meg a boltok polcain, arra is keresem a valaszt, hogy a fo-
gyasztot mi motivalja az egyes taplalékkiegészitok kivalasztdsa soran. A vasarloknak nincs konnyt dolguk,
hiszen egyre novekvo termékkinalatbol valaszthatnak. De vajon mi motivalja a fogyasztokat az egyes termé-
kek kivalasztasanal? Milyen szemszOgbdl nézik a megvasarolni, illetve eladni kivant termékeket a vasarlok,
illetve a forgalmazok? A gyartok vajon milyen hatassal vannak a fogyasztokra? Milyen marketingeszkdzoket
vetnek be az eladasok novelése érdekében? Ezek mellett a megvalaszolni kivant kérdések mellett a szakértok
valaszat is kikérem, hogy 6k mit latnak a piacon, illetve a szabalyozasok hatéraira, azok megfeleldségére is
igyekszem valaszt keresni. Kvalitativ €s kvantitativ kutatasi eszkozokkel igyekszem feltarni a vasarlok fo-
gyasztasi szokdsainak motivacioit, a gyartok, és a hatosagok tapasztalatait.

Kulesszavak: fogyasztoi preferencia, fogyasztoi magatartas, élelmiszermarketing
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Abstract

With the rise of bodybuilding and gyms, more and more people are trying different sport supplements. In my
research, I investigate different aspects of the effects of the rise of dietary supplements on consumers. In addi-
tion to the growing assortment and variety of products on the shelves in this dynamic market, we are also loo-
king at what motivates consumers to choose particular supplements. Consumers do not have it easy, with an
ever-increasing range of products to choose from. But what motivates consumers in their choice of products?
From what perspective do consumers and distributors view the products they buy and sell? What influence do
manufacturers have on consumers? What marketing tools do they use to increase sales? In addition to these
questions, I also seek the views of experts on what they see in the market and the limits of regulation and its
appropriateness. [ will use qualitative and quantitative research tools to explore the motivations of consumers’
consumption patterns, the experiences of manufacturers and public authorities.

Keywords: consumer preference, consumer behaviour, food marketing
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1. Bevezetés

Napjaink vasarloi viselkedését vizsgalva, a sporttaplalékkiegészitok piacat tekintve elmondhato, hogy egyre
nagyobb mértékben ndvekvd ¢€s terjeszkedd ipardgrol beszéliink. Ez a szektor az edzdtermek és a sportolés
sokszinliségének, egyre novekvd vasarloi igények ndovekedésével egyiitt dinamikusan valtozik és egyre na-
gyobb mértékben igyekeznek a gyartok a fogyasztok lathatd és latens igényeinek is eleget tenni. Termékfej-
lesztési innovacioik mellett (ZSOTER és tsai, 2023) a kiilonboz6 marketingeszkozoknek is valosziniisithetéen
koszonhetd az eladdsok egyre magasabb szdma.

A fogyasztoi szokasokat vizsgalva elmondhatd, hogy egy igazan Osszetett, tag kutatési teriiletrdl beszélhe-
tiink. Jelen témaban; a sporttaplalékkiegészitdk vizsgalata soran kiemelt szerepet kell, hogy kapjon a pszicho-
logia, szocioldgia, sport és egészségiigy tudomanyteriilete. Emellett fontos még a marketinges, ¢lelmiszeripari
vonatkozasokat, tényszerliségeket is figyelembe venni.

2. Anyag és modszer

A sporttaplalékkiegészitOk fogyasztasi szokasainak vizsgalata egy igazan interdiszciplinaris kutatasi tertilet,
hiszen a fogyasztd sportoldsi motivaciojatol, elérni kivant céljaitol fliggben, a vasarlas és étrendkiegészitd fo-
gyasztas szociologiai, pszichologiai vonatkozasait is érdemes vizsgalni. Emellett a fogyasztokat érd hatasait is
vizsgalnunk sziikséges marketing szempontbdl. Az élelmiszeripar, gydgyszeripar szerepldi hozzak létre ezen
termékeket, tovabba az egészségiigyi szakembereknek is tisztaban kell lenniiik a taplalékkiegészitdk kinalata-
val és a tudatos fogyasztasukra kell 6sztondzniiik a fogyasztokat.

Osszességében elmondhaté, hogy f6 kutatasi teriiletem a sport célu taplalékkiegészités és a fogyasztasi ma-
gatartasi vizsgalata. Ezen Osszetett, komplex téma egy részét taglalja jelen tanulmany.

Kutatdsomat szekunder, nemzetkozi irodalomkutatassal kezdtem, melyben felmértem a téma relevanciajat
és megismertem a kutatdsi témaban kiemelkedd szerzdket, és a még hidnyos, vizsgaland6 teriileteket. Ezt
kovetden attértem sajat vizsgalataimra és egy eléfelmérd kérddiv segitségével interjlialanyokat gylijtdttem
fokuszcsoportos és mélyinterjukhoz. Itt feltétel volt a kivalasztasnal, hogy legalabb az utdbbi fél évben nem
vettek részt az alanyok ilyen interjun, illetve a téma relevancidja kapcsan legalabb heti 2-3 alkalommal végez-
nek testedzést. A tovabbi valaszok alapjan kialakitottam egy foként csapatsportolokbdl, illetve egyéni sportot
iz6kbdl 4ll6 csoportot, melynek alanyai 19-26 év kozotti, hazai felsdoktatasban tanuld egyetemistak voltak.
Emellett egy korabbi testépitdvel készitettem mélyinterjut, valamint egy taplalékkiegészitd bolt tulajdonosa-
val szakértdi interjut. A megkeresésekre, beszélgetésekre 2024. aprilisaban keriilt sor.

Jelen kvalitativ kutatdsomban ennek megfelelden 4 nagyobb témakort érintettem. A vizsgéalatban résztvevo
alanyok sportolasi motivacidjat, étrendkiegészitokrdl alkotott véleményét, vasarloi szokasait és teljesitmény-
fokozok hasznalatanak koriilményeit igyekeztem megismerni. Ennek értelmében kétszer 4 f6s fogyasztoi fo-
kuszcsoportos interjut, 1 db mélyinterjut €s 1 db szakértdi interjut készitettem.

1. abra: Tervezett kutatas egyszeriisitett tablaja.

Forrdas: sajat szerkesztés
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Kutatdsom tovabbi szakaszaban tjabb, szélesebb kort kvalitativ interjukat szeretnék lefolytatni. Itt fontos
megjegyeznem, hogy nem csupan a vasarlok szemszogeébdl tartom fontosnak a téma kutatasat, hanem egész-
ségligyi, szakértdi oldalrdl is, ezért tobb ilyen jellegli mélyinterjut is fogok késziteni vizsgalataimhoz.

Ezek utan felmérés keretében fogom vizsgalni a magyarorszagi étrendkiegészitd fogyasztast. Kvantitativ
vizsgalataim soran nagy elemszamu mintdval szeretnék dolgozni. Kérddives felmérés lesz munkam alapja.
Itt elsdként a szocio-demografiai tényezdket szeretném feltarni; tobbek kozott a lakohelyre, iskolazottsagra,
anyagi helyzetre vonatkozoan lesznek kérdéseim. Ezt kdvetden fel szeretném tarni a valaszaddk sportola-
si szokdsait, hogy kovetkeztetéseket tudjak levonni a sportolds gyakorisaga, fajtaja és a taplalékkiegészitok
hasznalata kozott. Az étrendkiegészitdk kapcsan szeretném feltarni, hogy milyen gyakorisdggal, milyen fajta
termékeket fogyasztanak a vizsgélatban résztvevok, milyen céllal. Erdekes lesz latni, hogy taldlok-e valami-
lyen korrelaciot a sporttaplalékkiegészitok fajtajanak hasznalata és a mozgas célja kozott. A fogyasztoi prefe-
rencidkat, dontéshozatalt is elétérbe helyezem kutatdsom soran, hiszen a piaci szereplok szamara nagy mér-
tékben hasznosithatd kovetkeztetéseket fogok tudni levonni, ha sikeriil megismernem a vasarlok dontésének
mozgatorugoit, motivaciojukat. fgy ezen témakorre vonatkozoan is sok tényfeltard kérdéssel késziilok. Tob-
bek kozott a vasarlasi szokésok felmérésében szeretném megtudni, hogy milyen jellegli motivacio készteti az
alanyokat az étrendkiegészitd készitmények vasarlasara, honnan torténik az ezekrdl valo tajékozdodas, milyen
tényezok befolyasoljak a vasarlas soran kivalasztott és megvenni kivant termékeket, a vasarlas helyét. Szeret-
ném vizsgalni azt is, hogy milyen tényez6k hatnak a vasarlokra. Erdemesnek talalom megvizsgalni, tobbek
kozott, hogy a magyar arérzékenység befolyasolja-e a taplalékkiegészitd fogyasztast, a mindség, szdrmazasi
hely, marka, akciok, kedvezmények, influenszermarketing és a marketing tovabbi eszkdzei mennyire vannak
hatassal a vasarlas mértékére. A vélaszok felméréséhez Likert-skalat fogok alkalmazni, valamint kiilonb6zd
allitdsokra is egyetértd vagy nemleges valaszt kell majd adniuk a kutatdsban résztvevoknek. A vélaszok ki-
értekeléséhez a statisztikai szdmitasokhoz és abrdzolashoz alkalmazott ,,R” programozasi kornyezetet fogok
hasznélni.

A kvalitativ, illetve kvantitativ kutatasi eredmények ellendrzésére, illetve vizsgalati eredményeink valossa-
ganak ellendrzésére ismételten fokuszcsoportos interjuk és mélyinterjuk keretében posztkvantitativ kvalitativ
vizsgalatokat fogok végezni a fogyasztok korében.

Kutatasom egy igazan multidiszciplinaris téménak mondhat6, hiszen a sporttaplalékkiegészitdk hasznalata
pszichoszocidlis, egészségiigyi, sporttudomanyi teriiletekre vezethetd vissza. A kiilonb6zd célok eléréséhez
sziikségesek lehetnek a kiilonb6z6 sport taplalékkiegészitdk hasznalata, vagy a fogyasztd hasznélatukat sziik-
ségesnek tarthatja. El16allitas, szabalyozas soran az élelmiszeriparnak, gydgyszeriparnak is képben kell lennie
a hatalyos jogszabalyokkal, el6allitas koriilményeinek, biztonsadganak hitelességével, ellendrzésével. Az or-
vosoknak tudniuk kell, hogy péaciensek milyen termékeket szednek, és figyelnitik kell arra, hogy megfeleld-e
a kliensek altal fogyasztott dozis. Mindezeket egybe véve, a piackutatastol kezdve a vasarldoi motivaciok
felmérésén 4t, a sikeres marketingeszk6zok megismerésén 4t a tervezhetd termékfejlesztdi iranyokon tal a
piacszegmentélasig érdekes lehet kozgazdaszok, pénziigyi szakemberek szamara is ez a téma. Igy kutatasom
hasznosithatosaga a tudoméannyal foglalkoz6 intézmények falain kiviil is igazan széleskorii. Vizsgalataim so-
rdn arra torekszem, hogy a tarsadalom szdmdara minél nagyobb mértékben hasznosithatéd kutatdsi eredménye-
ket mutathassak fel.

3. Irodalmi attekintés

3.1. Az élelmiszermarketing megjelenése

A téma jellege szerint érdemes 0sszefoglalni réviden az élelmiszermarketing tudomanyteriiletének kialakula-
sat. A marketing, mint tudomanyag megjelenése a 20. szdzad masodik és harmadik évtizedére tehetd. Szinte
egyidejiileg alakult ki, mint a pszichologia és szociologia tudoményteriilete. El6z6leg agrarmarketingként
emlitették, nevezték az élelmiszermarketinget, majd késobb kétfelé valva; agrarmarketingnek szdmitott az,
ami a nyers ¢€s feldolgozott élelmiszernek tekinthetd, az élelmiszermarketingnek pedig azt, ami a feldolgozott
élelmiszerekre fokuszal (SZAKALY és tsai, 2017).

3.2. Az étrendkiegészitok csoportja

A kutatdsi teriilet relevans szakirodalmanak attekintését érdemes azzal kezdeni, hogy lefektetjiik azt az alapot,
hogy mit is tekintlink taplalékkiegészitonek. Az Eurdpai Unids szabdlyozés alapjan étrendkiegészitének ne-
vezhetjiik azokat az élelmiszereket, amelyek kiilonbozd tdpanyagokat vagy mas taplalkozasélettani hatssal
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bird anyagokat koncentralt formdban tartalmaznak. Ezek a boltok polcain por, folyadék vagy kapszula forma-
jéban lehetnek jelen (EUROPA.EU, 2024).

Fontos tisztdzni, hogy a taplalékkiegészitok nem mindsiilnek gydgyszernek, amelyek kiilonbdzo betegségek
megeldzésére, kezelésére szolgalnak, azonban az étrendkiegészitd, ahogy a nevében is benne van, az étrend
kiegészitésére szolgdl. Amig a gyogyszerek kiilon hatosagi engedélyeztetés Utjan keriilhetnek forgalomba,
addig a taplalékkiegészitoknél csak a gyartd vagy forgalmazo a felelds, és neki kell az élelmiszermindséget,
¢s -biztonsagot ellendriznie (PORTAL.NEBIH.GOV.HU, 2024).

3.3. A taplalékkiegészitok hasznalatanak relevancidja

Egyre t6bb helyen taldlkozhatunk taplalékkiegészitdk reklamjaval, azok ajanlasaval. Gondoljunk itt akar offli-
ne, akar online térre. Jogosan meriilhet fel a kérdés populacionkban, hogy egyaltalan sziikségiink van-e ezek
fogyasztéasara.

A NEBIH Etrend-kiegészité Gitmutatdja alapjan akkor érdemes taplalékkiegészitdt fogyasztanunk, ha va-
lamilyen specidlis diétat kovetiink, vagy a szervezetiinket erteljesen vessziik igénybe; kiilonb6zd betegsé-
geknek, stresszes életmodnak vagy egyoldalu téplalkozasnak vagyunk kitéve. Két hatarértéket is érdemes
ismerniink ennek kapcsan. Az Upper Level érték, azaz UL az az érték, mely a biztonsagossag legfelsd szintjét
jelenti az adott termék haszndlata esetén. A mar tobbek altal ismert NRV, azaz Nutrient Reference Values pedig
az 4svanyi anyagok ¢€s vitaminok ajanlott napi bevitelét jelenti (portal.nebih.gov.hu, 2024).

Silye Gabriella is felteszi a kérdést konyvében; miszerint sziikséges-e a taplalékkiegészités. O arra hivta
fel a figyelmet, hogy az élelmiszeripar megndvekedett igénye alapjan, a mezdgazdasagban a kiilonbozo vegyi
anyagok hasznélata soran elsavanyodott talaj kovetkeztében a term6fold altal megkdtott sok dsvanyi anyag
nyoman kisebb mennyiségben keriil a ndvényekbe ezen jotékony anyagokbodl. Ezzel aldtdmasztva azokat a
felméréseket, melyek az élelmiszerek tapanyagesokkenését jelezték (SILYE, 2019).

Az 1980-as évek masodik felében végzett kutatasok kimutattdk, hogy a makrotapanyagok nem megfeleld
bevitele mellett a vitamin- és 4svanyi anyag bevitele sem tal kedvezd. 1990-es években megjelent kutatas
eredményeibdl is ezeket a kovetkeztetéseket lehetett levonni. Elmondhatd, hogyha megfelelden, egészségesen
allitjuk 6ssze étrendiinket, akkor az tartalmazhatja a vitaminok, nyomelemek szervezetiink szdmara sziikséges
szintjét. Erre kihat4ssal van azonban, hogy mely élelmiszereket szeretjiik, vagy épp nem szeretjiik fogyasztani.
Igy érdemes ellendriztetniink, hogy szervezetiink napi igényét biztositjuk-e (RIGO — GYURCSANE, 2006).

A boviild edzéterem-kinalat mellett az étrendkiegészitok, és edzOk szama is egyre csak ndvekszik. Elmond-
hatd, hogy meglehetdsen népszerlivé valtak az edzétermek vérosi kdrnyezetben vald észrevehetdségiik, és a
kereskedelmi képmasok, az egyre novekvd edzdtermi latogatok szdma miatt (HONFI és tsai, 2009.). Egyre
tobben figyelnek oda a testmozgasra, egészséges ¢letmddra, tdplalkozasra. Megnétt az életmodot valtok, rek-
redcios céllal edzOk szama, mely a sport taplalékkiegészitdk piacanak ndvekedését, formalodasat is magéaval
vonja. Utdbbi fogyasztisa egyre jellemzobb a fiatalabb generdciok korében is. Egy 236 f6t magéaba foglalo
felmérés eredményei azt mutattdk, hogy a vitaminok napi 1 vagy tobbszori bevitele a felmérésben résztvevok
kozel 80,0%-ara volt jellemzd. A kiilonb6z6 aminosavak, fehérjék és esszencidlis zsirok napi 1 vagy tobbszori
bevitele szintén a valaszadok negyedére volt igaz (KOVACS és tsai, 2023).

A szabadidds és versenysportolok mellett mar kisgyermekek is egyre nagyobb szamban visznek be szerve-
zetlikbe foként vitaminokat és 4svanyi anyagokat tartalmazo étrendkiegészitd készitményeket (LISKA és tsai,
2021). Silye Gabriella szerint azt is kimondhatjuk, hogy a sportolok sokszor nem megfeleléen alkalmazzak
a taplalékkiegészitoket, és gyakran az adott divatnak megfeleléen hasznaljdk az étrendkiegészitoket. A tal
magas bevitel azonban még kedvezdtlen hatdssal is lehet a sportolokra; ronthatja teljesitménytiiket (SILYE,
2019). Panyor Agota pedig kutatasi eredményének taglaldsdban kihangsitilyozza, hogy az emberek nincsenek
tisztaban a funkciondlis élelmiszerek jotékony hatisaival, hanem inkabb csak az arakat veszik figyelembe, igy
szerinte a marketingben mindenképp hangsulyozni kéne ezen készitmények eldnyeit (PANYOR, 2022).

3.4. Az étrendkiegészitok piaca

A taplalékkiegészitokrol torténd kutatas jelentdség jol mutatja az ezzel kapcsolatos piaci mozgas. Az eurdpai
étrendkiegészitk piaci mérete ugyanis 40,73 millidrd USD-re volt tehetd 2023-ban, €s a tovabbiak folyaman,
2024 ¢és 2030 kozott 7%-al fog ez ndni éves szinten. A ndvekedést befolyasold tényezdkként tekinthetjiik
tobbek kozott a fogyasztoi tudatossag novekedését (SIMONYI — ZSOTER, 2020) (MATOS és tsai, 2016), a
személyre szabott taplalkozas térnyerését, és a jolét novekedését (GRANDVIEWRESEARCH.COM, 2024).
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Az Egyesiilt Kirdlysag lakossaga 340-360 millio dollart kolt évente vitaminokra, 4svanyi anyagokra, tapla-
1ékkiegészitokre. Emellett 550 milli6 dollar értékben véasarolnak bio élelmiszereket, 11,74 millidrd dollarért
pedig gylimolcsoket és zoldségeket (RANSLEY és tsai, 2001). Tovabba az ezekbdl feldolgozott élelmiszerek
iranti kereslet is megnétt (ZSOTER — BAGI, 2020).

A kulcsfontossagli eurdpai étrendkiegészitd gyartokat tekintve elmondhato, hogy jelenleg a piac eléggé
osztott, ¢s magas foku verseny varhato a vallalatok kozott. A piacvezetd cégek tobbek kozott a széles termék-
kinalat, erds disztribucids halé miatt vannak az elsék kozott. Tovabba arra 6sszpontositottak a gyartok, mint
az uj termékek bevezetése, terjeszkedés, felvasarlds a piacon, és tovabbi befektetések megtétele (GRAND-
VIEWRESEARCH.COM, 2024).

Elmondhat6, hogy Eurodpa teriiletén egyre nagyobb ndvekedést mutat az online vasarlds trendje, ezaltal az
étrendkiegészitd gyartok és forgalmazok is egyre nagyobb hangsulyt fektetnek az e-kereskedelem csatorndin tor-
ténd reklamozasra, értékesitésre profitmaximalizalas céljaval (FORTUNEBUSINESSINSIGHTS.COM, 2023).

3.4. Sporttaplalékkiegészitok haszndlatanak relevancidja

A sportol6 egyének eldszeretettel hasznalnak kiilonb6z6 étrendkiegészitd készitményeket. Ezek koziil a legel-
terjedtebbek kozé tartoznak a kiillonbozo fehérjetartamt porok. Izomszdveteink f6 épitdelemei az aminosavak,
¢s izmaink 75%-at viz alkotja. Masodik f6 épitéelemként a kiilonbozd fehérjéket emlithetjiik. Legnagyobb fe-
hérjeraktarunknak a vdzizomzatunk tekinthetd, melyben a fehérjék mennyisége csdkkenhet ¢hezés, testi akti-
vitas soran (TIHANYI, 2015). Igy ennek megfeleléen a sportolé egyének igyekeznek potolni ezen forrasukat.

A szakirodalmak tobbsége edzési céltdl fiiggden a sportoloknak teststilykilogrammonkeént 1,2-2,0 g fehérje
fogyasztasat irja el6 (PHILLIPS — VAN LOON, 2011, THOMAS ¢és tsai, 2016). Gyimes Ernd viszont felhiv-
ja a figyelmet kutatdsdban arra, hogy bizonyos csoportok esetében a jovoben még magasabb fehérjebevitel
ajanlasara lehet majd szamitani (GYIMES, 2023). A fehérjével dusitott készitmények hatasat a legtobben
tapasztalati uton igyekeznek tesztelni. A legtobben olyan egyszerli okok miatt hasznaljak a kiilonbozd fehér-
jeporokat, mint a gyorsan fogyaszthatosaga, és az izomtdmeg novelésére mért pozitiv hatdsa (SZABAD ¢és
tsai, 2021). A legtdbben interneten olvasnak utana a kiilonb6zd egészségtudatos élelmiszereknek (LENDVAI
és TURI, 2020). A ndvényi alapu fehérjék hasznalata még tovabbi kutatast igényel. Azonban megemlithetjiik,
hogy egy negyedéves vizsgalat eredményei azt mutattdk, hogy nem volt kiilonbség a tejsavo- és borsofehérjét
fogyasztd sportolok eredményei kozott az izomndvekedést, és az erdfejlesztést figyelembe véve (BABAULT
¢s tsai, 2015).

A kutatok szamos modon igyekeznek magasabb fehérjetartalmti ndvények, alapanyagok 1étrehozéasara. Sz4-
mos olyan genetikai kisérletet végeznek, ahol a cél magas lizintartalmu, nagy fehérjetartalmu gabonafélék 1ét-
rehozasa. A tritikalé kifejlesztése is ennek az eredménye, mely a bliza és a rozs keresztezése. Az olajos magvak
viszonylag magas fehérjetartalmat is érdemes emliteniink. Igy ijabb fehérjeforrasokként érdemes emliteniink
a szOjafehérjét is. Az egysejtfehérjék eldallitasaban jelentds attoréseket tartanak szdmon, ami azt jelenti, hogy
mikroorgranizmusok termelik a kiilonbozd fehérjéket. Emlitést érdemelnek a Candida toérzsek, melyek folya-
matos fermentorokban, paraffinbdzison nevelve viszonylag nagy mennyiségii fehérjék eldallitasara képesek.
Fermentacio6 soran L-lizin, L-treonin, L-triptofan, L-izoleucin, kémiai uton pedig DL-metionin 1étrehozasara
van lehetdségiink. Az eldzdekben felsorolt esszencialis aminosavak novényi fehérjékkel vegyitve biologiai
értékiik novelhetd (CSAPO és tsai, 2006).

PETER PEELING és tarsai 2019-ben egy atfogd tanulményt készitettek az atlétikai sportolok korében,
akik étrendkiegészitOket haszndlnak az optimalis teljesitmény, és annak fokozdsa érdekében. A szerzdk arra a
konkluziora jutottak, hogy olyan sportételeket és étrendkiegészitOket érdemes hasznalnia a sportold egyének-
nek, amelyek erds bizonyitékkal rendelkeznek abban a tekintetben, hogy biztonsagosak, legalisan hasznéalha-
toak, hatékonyak, valamint javasoljak, hogy ezen étrendkiegészitdket alaposan ki kell probalni a sportolonak,
miel6tt hasznaljak dket versenyfelkésziilés soran (PEELING és tsai, 2019).

CLOSE-¢k miive pedig jol taglalja azt a kérdéskort, hogy nem minden esetben elegendd taplalékkal bevinni
a szlikséges tapanyagokat szervezetiinkbe, ugyanis vannak olyan esetek, amikor sziikséges étrendkiegészitok
hasznalata. Elelmiszerként itt azokat a teljes értekii ételekrdl, és italokrol beszélhetiink, melyek nincsenek
kiilonb6z6 étrendkiegészitokben talalhatd anyagokkal dusitva. A doppingvétség elkeriilése miatt Peelingékhez
hasonloan 6k is ajanljék a tapanyagokat els@sorban élelmiszer forméjaban szervezetiinkbe bejuttatni, viszont
az a tényt elfogadhatonak tekintik, hogy vannak olyan tdpanyagok, melyek egészségre gyakorolt hatdsa és
teljesitményjavitd szerepe miatt étrendkiegészitok hasznalataval javasolt (CLOSE és tsai, 2022).
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4. Eredmények

Irodalmi kutatasaimat kovetden kvalitativ kutatasok utjan folytattam munkamat. Ennek els6 részét fokuszceso-
portos interjuk, valamint mélyinterjuk képezték. Interjuimra a vizsgalatokban érdekelt személyeket egy alta-
lam Osszeallitott el6felmérd kérddiv kitdltetésével szlirtem meg, ahonnan a kutatasban érdekelt személyeket
kivalogattam ¢és felkerestem. Kritérium volt a vizsgalatban torténd részvételhez az, hogy legaldbb az utdbbi 6
honapban nem vett részt az alany fokuszcsoportos interjin, valamint az, hogy legalabb heti 2-3 alkalommal
sportoljon. A csoportok kialakitdsanal igyekeztem minél homogénebb csoportokat dsszeallitani. A rendszeres
testmozgas kritériuma mellett igyekeztem csapatsportolokbol, illetve egyéni sportolokbdl allo csoportokat
alkotni. Jelen tanulmanyban kezdeti fazisban 1év6 kvalitativ kutatdsom eddigi eredményeit, valamint az iro-
dalmi kutatdsom eddigi részét tudom dsszefoglalni.

Az eddigi fogyasztdi fokuszcsoportos és mélyinterjik folyaman az a megallapitas sziiletett, hogy hobbi,
rekreédcios céllal edzOk korében jelentdsen alacsony a taplalékkiegészitdk hasznélata, valamint az is megal-
lapithatd, hogy csapatsportolok korében is foként fehérjeporokra redukalddik le a véasarolt és elfogyasztott
sporttaplalékkiegészitok kore. Etrendkiegészitdket foként azon személyek hasznalnak, akik legaliabb amatdr
sportolok, és mellette edzdtermi edzéseket is folytatnak, illetve olyan hobbi, rekreédcios céllal edzdk, akik a
szabadiddsportok mellett edzteremben is edzenek. Tehat 6sszefliggés az edzétermi edzések magasabb szama,
valamint a versenyszerli sportolas kozott feltételezhetd.

Vasarlasi szokasokat tekintve elmondhato, hogy az interjualanyokra a kiilonb6z6 akciok nincsenek vasar-
las6sztonzd hatassal. Az érintett alanyok inkabb a kordbban mar jol bevalt készitményeket hasznaljak, és nem
taraznak be beldliik hosszabb iddre akcio esetén sem. Az ar részben volt csak dominans a valasztasi szempon-
tok kozott, a magyarokra jellemz6 arérzékenység annyira nem dominalt jelen esetben. Inkabb az ismerdsok,
valamint sajat tapasztalatuk dontd, valamint a szakért6k véleménye a termékek valasztasa soran. Az adott
készitmények hatdsairdl, annak edzésre mért jotékony hozzaadott értékérdl tajékozodni interneten, kiilonb6zd
cikkek, elismert sportolok véleménye alapjan szoktak. A magasabb iskolazottsagi korokbe tartozéak nem csak
a gyartok, forgalmazok blogcikkeit szoktak nézni, hogy mi mire van hatéssal, hanem néhany olyannyira ala-
posak, hogy szakcikkeket, folyodiratcikkeket is szivesen keresnek, és utana olvasnak a témanak.

Vasarlas helyének megvalasztasakor elmondhatd, hogy dont6 tobbségben mar online, kényelmesen vasa-
rolnak legszivesebben sporttaplalékkiegészitdket a vizsgalatban résztvevok. Akik pedig nem online vasarol-
nak, 0k szakiizletekben szerzik be az edzéshez sziikséges étrendkiegészitd készitményeket. Az interjuk soran
arra is probaltam rajonni, hogy napjaink influenszermarketingje milyen hatdssal van az egyénekre nézve. A
vizsgalatban résztvevok kore azt mutatta, hogy rajuk nincsenek ezek hatassal. Ha pl. kedvezménykoddal ta-
lalkoznak egy-egy ismert embernél, olyan aruh4znal, ahol egyébként is vasarolnanak, akkor szivesen felhasz-
naljak a kupont, azonban kiilon emiatt nem vasarolnanak ilyen aruhdznal.

A teljesitményfokozok kérdéskorét is targyaltuk a vizsgéalatok folyaman. Az eredmények azt mutattak, hogy
féként a csapatsportolok, rekredcios, hobbi sportolok kore nem tartja fairnek a nem megengedett teljesitmény-
fokozok hasznalatat. Szervezetre mért hatasukkal csak részben voltak tisztaban, azonban egyhangulag elitél-
ték ezek hasznalatat a tobbi, ,.tiszta” sportolohoz mért 6sszehasonlitdshoz képest ,,csalés, becsapas” — az ala-
nyok szavaival élve. ,,En azokat, sajnalom, aki mondjuk masodik lett, harmadik lett és tisztan indult el” — utalt
egyik alanyunk a sportszeriitlenségre. A doppingszerek hasznalatat inkabb a testépitéssel foglalkoz egyének
értették meg, akiket inkdbb semlegesen érintett a kérdéskor. Ok inkabb tigy vélekedtek errdl, hogy ,hasznalja
az, aki ugy érzi, hogy neki sziikséges”, illetve szdba keriilt a ,,natural testépitd” versenyek fogalma is, misze-
rint szerintiik nem hiaba van az a verseny. Testépitd multtal rendelkezd interjualanyunk is sportszeriitlennek
gondolja ezen szerek hasznalatat mas sportolokhoz képest. Hasznalni nem hasznaltak még interjualanyaink
meg nem engedett teljesitményfokozokat. Megengedett teljesitményfokozokat, tobbek kozott tigynevezett
,porgetdket” az edzdterembe jarok koziil néhanyan fogyasztanak, melyek foként koffeint tartalmaznak. A
masik elterjedt teljesitményfokozoé a kreatin volt. Utobbirol ugy vélekedett egyik interjialanyunk ,,hogy nem
a szénhidratot helyettesitjiik, hanem az izomfejlédést”. ,,Az edzés eldtt” — utalt arra, hogy a kreatint mikor al-
kalmazzék, ,,illetve haszndlunk porgetdket” — utalt alanyunk a koffein tartalmu teljesitményfokozokra — ,,hogy
minél jobban kihozzuk magunkbél a maximumot”. Erdekes tapasztalat az, hogy egyik interjialanyunk mar
élt at sokkot koffeines ,,porgetd” készitmény haszndlata miatt. A rossz élmény szdmara féléves készitmény
hasznalati sziinetet eredményezett. A sokkot az valtotta ki ndla, hogy a korabbiaktol eltérd, masik gyartmanyt
vasarolt. Igy a 6 honapos kihagyast kovetden a kordbban mar jol bevalt készitményt alkalmazta tjra, mely
nem idézett el sokkot nala.
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Erdemes arrdl is szot ejteniink, hogy a sportolok sokszor a , tarthatatlan diétakkal” kell, hogy szembesiiljenek,
melyek a bevitt kaloria drasztikus lecsokkentését jelentik. A taplalékkiegészitOket bizonyos esetekben még ét-
kezések kivaltasara is hasznaljak. ,,A vacsorat helyettesitette mondjuk a shake” — mondta egy kiizdGsportot és
edz6termi edzést folytatd interjualany. ,,Mikor grappling versenyen indultam, arra kellett figyelnem, hogy 120
minusz legyen” — utalt a sulycsoport miatti diétdra. Nagyon sok sportdgban stlycsoportonként mérettethetik meg
magukat a versenyzok, ezért ezen sportolok étrendkiegészitése egy még mélyrehatobb teriilet tud lenni.

A szakért6i interju soran arra is fény deriilt, hogy a polckép soran nem alkalmazzak azt a taktikat, hogy szem-
magassagba tesznek dragabb termékeket. Ehelyett 0k termékcsoportonként helyezik el a termékeket. A kiilon-
b6z6, mondhatni ,,édességre hajazo” fehérjeszeleteket, energiaszeleteket, egészséges nassolni valokat azonban a
pénztar el6tt kaptak interjualanyunk iizletében helyet. A termékek fogyasat tekintve azt a trendet latjak, hogy az
¢év elején a fogyodkuras készitmények fogynak nagyobb szamban, a nyar kozeledtével pedig a kiilonb6zd kolla-
gén készitmények. Arra is rdkérdeztem a tulajdonosnal, hogy kiilonb6z6 funkcionalis élelmiszerekkel fogjak-e
bdviteni a termékkinalatukat, ugyanis a zabpelyhen, rizskdsan, néhany szdszon, izesitanyagon, krémen kiviil
nem igazan talalhat6 ilyen élelmiszer a boltban. Hidnyoltam ugyanis a kiillonb6z6 magvakat, lisztekevéreket ki-
nalatukbdl. Erre azt a valaszt kaptam, hogy az eldbb emlitett mar volt a boltban, azonban kereslet hidnyaban ezt
levették a polcrol. A kereskedelmi egység a megyeszékhely legolcsobb taplalékkiegészitd szakiizlete, és online
is folytat kereskedelmet, ahol szintén arra torekszik a vezetdség, hogy online is a legkedvezdbb aron kindljak
termékeiket. A vasarlok elérése érdekében kozosségi média feliileteket hasznalnak, ahol az aktualis akciokrol,
uj termékekrdl tajekoztatjak kovetdiket. Emellett SEO marketinget is folytatnak, valamint online termékkeresd
oldalakon is megtalalhatoak. Eves arbevételiik nagysagrendileg 100 milli6 forint.

A kvalitativ kutatas sordn lezajlott interjik alapjan elmondhato, hogy az edzdétermi sportot iz6k tobbféle
étrendkiegészitét haszndlnak edzéseik teljesitményének fokozasa, izomépités és regeneracid céljabol. A csa-
patsportokat miivel6k amatdr, hobbi szinten nem igazan alkalmaznak sportoldsukhoz taplalékkiegészitét. Ha
mégis, akkor azt foként fehérjepor formajaban teszik meg. A magasabb iskolai végzettséggel rendelkezdk haj-
lamosabbak jobban utdnanézni a taplalékkiegészitok dsszetevdinek €s azok hatdsanak, €s nem csupén a gyar-
tok, forgalmazok oldalan, blogjan, hanem akar hires sportolok kdzosségi média feliiletein, illetve tudomanyos
cikkekben. Igy a termékvélasztas soran fontos szempont a sportolok ajanlasa, valamint az ismerdsok és sajat
tapasztalatok. A magyar arérzékenység itt kevésbé észrevehetd. Az interjialanyok nem igazén ,taraznak be”
a kedvezményes termékekbdl, ez inkabb az egyébként is koltségekben koriiltekintd alanyokat jellemzi. Erre
azonban a szakértoként megkérdezett taplalékkiegészitd bolt tulajdonosa racafolt. Szerinte ugyanis van az a
réteg, aki az olcsobb termékeket keresi. Azonban sokszor 6k maguk, a bolt tizemeltetdi hivjak fel a vasarlok
figyelmét, és edukaljak dket annak kapcsan, hogy sokszor a markat fizetik meg, és hogy érdemes a csoma-
golason a hatéanyagot figyelni, mert sok esetben a kevésbé ismert termékek nagyobb koncentracidban tartal-
mazzak a hatdéanyagokat, melyek emellett még sokkal olcsdbbak is versenytarsaiknal. A vasarlas helyszinéiil
foként online boltokat és szakiizleteket valasztanak a vasarlok.

5. Kovetkeztetések és javaslatok

Jelen kutatast jo alapnak tartom a kutatasi teriilet lehataroldséra, hiszen irdnymutatast adott abban, hogy mely
szegmenst érdemes nagyobb vizsgélat ala vetnem. Az eléfelmérd kérddivemet, valamint fogyasztoi és szak-
érto1 interjuhoz késziilt guideline-jaimat megfelelonek taldltam, és az idedlisnak szant 90 perces idokeretet
is tartani tudtam a vizsgélatok sordn. Tovabbi fogyasztdi, szakértdi interjuk lefolytatdsa azonban sziikséges,
hogy minél jobban meg lehessen ismerni a fogyasztoi viselkedést, preferencidkat, megérteni dontési folyama-
taikat. Minél tobb interjura tesziink szert és jobban beledssuk magunkat a témdba, annal gyorsabban sikertil
majd megismerniink a fogyasztok dontési mddszereit. Természetesen az Osszefliggések, csoportok kialakitdsa
szempontjabol sziikség van minél nagyobb mintaelemszamu kvantitativ, kérddives felmérésre is. Ennek soran
tovabbi kovetkeztetések levondsira, magasabb mintaszdmra fogunk torekedni. A doktori disszertacid kérdés-
koreinek, leszikitésére szeretném az el6zoekben emlitett kvalitativ kutatasi modokat hasznalni. A statisztikai
kovetkeztetéseket levonva pedig mindenképp szeretném posztkvantitativ kvalitativ kutatasi modszerekkel is
megerdsiteni a korabbi vizsgélati eredményeim realitdsat.

6. Osszefoglalas
Osszességében elmondhatd, hogy a sporttaplalékkiegészitdk témdjanak kutatdsa egy valdban aktualis, fontos
kérdéskort targyal, mely egyre nagyobb népszerliségének koszonhetden odafigyelést igényel. A szabalyoza-
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sok korlatai miatt a fogyasztoknak nyitott szemmel kell jarniuk, és tajékozodniuk kell, hogy pontosan milyen
terméket, milyen forrdsbol vasarolnak. Emellett az élsportolok taplalékkiegészitése még nagyobb odafigyelést
igényel, hiszen rajuk nézve ott van a doppingvétség fenyegetettsége, ezért érdemes amellett, hogy rajuk nézve
bevalt, jo hatassal bird készitményeket fogyasztaniuk, fontos szempont az is, hogy inkdbb csak olyan 6ssze-
tevdji készitményeket alkalmazzanak, melyek alkotdelemeinek hatasossdga egy egyszerll internetes keresés
soran fellelhetdek.

Kvalitativ kutatdsom eredménye azt mutatja, hogy foként edzétermekbe jarok esetén relevans a sport ét-
rendkiegészitok fogyasztisa. Csapatsportolok esetén inkabb csak a fehérjeporok hasznalata jelentds, a tel-
jesitményfokozok, iziiletek védelme, regenerdciora hatassal 1évd termékek hasznalata ebben a korben nem
jelentds. Az edzdtermi edzést folytatok szdmara relevans a teljesitményfokozé készitmények hasznalata. Va-
sarlasok helyszineként mar az internetes boltok, valamint a kiilonb6z6 markak szakiizletei dominalnak. A ma-
gyar arérzékenység csekély mértékben van jelen a termékek kivalasztasa sordn. Inkabb az ismerdsok, illetve a
sajat tapasztalatok mérvadoak a kiilonbozo készitmények kivalasztasa esetén. A kiilonbozo akcidk, kedvezmé-
nyek, influenszermarketing csekély mértékben vannak hatdssal a vizsgalat targyat képzd személyekre nézve.
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Navigalas a digitalis asztalnal: Az online vélemények hatasa az étteremlatogatasi szan-
dékra a magyar fogyasztok korében

Navigating the Digital Table: The Influence of Online Reviews on Restaurant Visit Intentions Among
Hungarian Consumers
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Absztrakt

Jelen tanulmany a Google-értékelések hatasat vizsgalja a magyar fogyasztok étteremlatogatasaval kapcso-
latos attitlidjére és szdndékara. A kutatas a technoldgiaelfogadasi modell (TAM) és a strukturalis egyenle-
tek modellezésének (SEM) alkalmazasaval vizsgalja a Google-értékelésekkel kapcsolatos attitlidoket alakito
kulcsfontossagu tényezoket, beleértve az észlelt élvezetet, a hasznossagot, a megbizhatdsagot, az informacio
mindségét, az értékelések mennyiségét és a hasznalat konnytiségét. Az eredményeink azt mutatjak, hogy az
¢észlelt ¢lvezet, a hasznossag ¢és a megbizhatosag jelentds pozitiv hatast gyakorol az attitidokre, mig az észlelt
véleménymennyiség negativan hat. A Google-értékelésekkel kapcsolatos pozitiv attitidok jelentdsen novelik
az étteremlatogatasi szandékot. Az életkor jelentds tényezoként jelenik meg: a fiatalabb fogyasztok hajla-
mosabbak a Google-értékelések alapjan éttermeket latogatni. Eredményeink kiemelik az ¢lvezet, a hasznos-
sag €s a bizalom eldmozditasanak fontossagat az online véleményekre épité marketingstratégiadban a magyar
vendéglatoipar szdmara, felhivva a figyelmet a vélemények mennyiségével kapcsolatos potencialis aggalyok
kezelésének fontossagara.

Kulcsszavak: online vélemények, fogyasztoi magatartas, technologiaelfogadasi modell (TAM), strukturalis
egyenletek modellezése (SEM), digitdlis marketing

Abstract

This study explores the influence of Google reviews on Hungarian consumers’ attitudes and intentions to visit
restaurants. Employing an extended Technology Acceptance Model (TAM) and structural equation modelling
(SEM), the research investigates key factors shaping attitudes toward Google reviews, including perceived en-
joyment, usefulness, trustworthiness, information quality, review quantity, and ease of use. The findings reveal
that perceived enjoyment, usefulness, and trustworthiness exert significant positive influences on attitudes,
while perceived review quantity exhibits a negative effect. Notably, positive attitudes toward Google reviews
significantly enhance restaurant visit intentions. Age emerges as a significant factor, with younger consumers
more inclined to visit restaurants based on Google reviews. Our results underscore the importance of fostering
enjoyment, usefulness, and trust in leveraging online reviews for the Hungarian restaurant industry, while
addressing potential concerns regarding review quantity.

Keywords: online reviews, consumer behavior, Technology Acceptance Model (TAM), structural equation
modelling (SEM), digital marketing
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Megragadhatok-e sajatos mintazatok a divatipari termékeket fogyasztok korében?
Can specific patterns be described among consumers of fashion industry products?
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Absztrakt

Ebben a tanulményban arra kérdésre kerestiik a valaszt, hogy vajon a divatipari termékeket vasarlo fiatal
fogyasztok altalanos motivaciokkal rendelkeznek-e vasarlasi dontéseikben, vagy megragadhatok koriikben
sajatos jellemzokkel leirhatdo mintazatok, klaszterek, csoportok. Ennek kapcsan a vizsgalat céljai kozott szere-
peltaz Y és Z generaciohoz tartozé divatipari termékeket fogyasztok szakirodalomban is fellelhetd csoportok
azonositasa magyar mintan, illetve divatipari vasarlasi jellemzoik mélyebb feltarasa.

A kutatési kérdések megvalaszolasahoz eldzetes kvantitativ (kérddiv) és kvalitativ (tartalomelemzés) ered-
ményeink kontrolljdra harom mini fokuszcsoportos megkérdezést hajtottunk végre. A fokuszcsoportos meg-
kérdezés soran a divatipari termékek fogyasztoit (a luxus szegmenst nem vizsgalva) a szakirodalomban is
fellelhetd szegmenseket figyelembe véve két nagy csoportba tudtuk sorolni: tisztdn fast fashion termékeket
fogyasztokra, valamint mindségre torekvo fast fashion fogyasztokra. Ez utdbbi csoport harom slow fashion
fogyasztasi mintaval egészitheti ki fogyasztasat: hasznaltruha vésarlassal; cserével, 6rokléssel; varratassal,
designer termékek vasarlasaval, illetve ezek kombinalasdval. Eredményeink alapjan elmondhato, hogy ma-
gyar mintan sikeriilt azonositani a szakirodalomban is fellelhetd divatipari fogyasztdi mintazatokat, amelyek
lehetové tették a divatipari termékeket fogyasztok mélyebb megismerését és a fenntarthatésaghoz fiz6do
viszonyuk feltarasat.

Kulcesszavak: divatipar, fast fashion, vasarloi motivaciok, fenntarthatosag a divatiparban

Készonetnyilvanitds: A Kulturdlis és Innovdciés Minisztérium UNKP-23-3-SZTE-167 kédszdmii Uj Nemzeti
Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tamo-
gatasaval kesziilt.

Abstract

In this study, we sought to answer the question whether young consumers buying fashion products have ge-
neral motivations in their purchasing decisions, or whether they are part of patterns, clusters or groups with
specific characteristics. In this context, the objectives of the study included the identification of groups of
consumers of fashion products belonging to the Y and Z generations, which can be found in the literature, on
a Hungarian sample, and a deeper exploration of their fashion industry purchasing characteristics.

To answer the research questions, we conducted three mini focus group interviews to check our preliminary
quantitative (questionnaire) and qualitative (content analysis) results. The focus group interviews allowed us
to classify consumers of fashion products (excluding the luxury segment) into two broad groups, based on the
segments found in the literature: consumers of pure fast fashion products and fast fashion consumers who are
quality-oriented. The latter group can complement their consumption with three slow fashion consumption
patterns: second-hand clothing; swapping, inheritance; sewing, combined with designer goods.

Keywords: fashion industry, fast fashion, customer motivations, sustainability in the fashion industry
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1. Bevezetés

A divat mindannyiunk életének szerves része, onkifejezésiink eszkoze. A ruhdzattal kifejezhetd a csoporthoz
tartozas, vagy éppen mas csoporttol valo elkiiloniilés, hiszen a ruhadarabok altal az izlés, a stilus, a tarsada-
lomban elfoglalt hely, statusz, foglalkozas is kozvetithetd a kiilvilag felé (CORRIGAN, 1993). A divat egy
tarsadalmi szintii kommunikacidés médium is (ZANIN, 2008), amely lehetdséget nyujt az Onkifejezésre, a
tarsadalmi pozici6 prezentalasara (HORVATH - ADIGUZEL, 2018). A fogyaszt6 érti és alkalmazza a divat
kettdsségét, amely arra épiil, hogy egy bizonyos kort dsszetartson, egyben masoktol elhataroljon (SIMMEL,
2001), és ez a ,,beolvadasi — kitlinési” vagy kettdsség teremti meg a lehetésé¢gét annak, hogy a divatipar toret-
leniil virdgozzon. A fogyasztok divathoz vald viszonyuldsénak ez a kettssége jo taptalajt nyujt a divatipari
cégek magatartdsdnak formalasdhoz. A globalis probléméknak szdmtalan oka van, tobbek kozott a fogyasztas
(DUDAS — SZAKO, 2014). A divatipari szervezetek a kollekciok boviilésével, gyorsitasaval fokozzak a va-
sarlasi kedvet, ugyanis a fast fashion tizleti modell mellett megjelent az ultra fast fashion is, ahol napi szinten
keriilnek a piacra Gjabb termékek — amelyeket a fogyaszto var, st vagyik rajuk. Erre a folyamatos valtozasra
és keresletre épitenek a divatipari cégcsoportok is. Céljuk, hogy minél tokéletesebben kielégitsék a fogyasztok
meglévo sziikségleteit, illetve 0j igényeket teremtsenek, igy aztan a két szerepld egymast erdsitd magatartasa
fenntartja azt az allapotot, amit ZSOLT Péter Divatszocioldgia cimii milivében ir: ,,Divat nélkiil nem is jott
volna létre a fogyasztoi tarsadalom sem” (2007:91).

Tanulmanyunk els6 részében kitériink a divatipar jellemzdinek és a fogyasztok divatipari vasarlasi maga-
tartasanak bemutatdsara, majd kutatasi eredményeinket probaljuk szintetizalni: roviden bemutatjuk a fokusz-
csoportos vizsgalatra 6sztdnzd korabbi (pilot) kutatasaink eredményeit, amelyekre alapozva a tanulmény 6
részét jelentd kvalitativ felmérés elvégeztiik. Ezt kovetden fokuszesoportos kutatdsunk koriilményeit és ered-
ményeit ismertetjiik.

2. A divatipar jellemz6i

2.1. A divatipar fogalmi meghatdrozdsa

A divatipar definidlasa — mint altalaban a definialési kisérletek —nem egységes a szakirodalmi megkozelitések-
ben. Ki tdgabban, ki sziikebben értelmezi, ki a fogyasztoi oldalrol, ki kinalati oldalrol probalja meghatarozni,
hogy mit is jelent ez az iparag. Az egyik megkdzelités szerint a divatipar meghatarozhat6 Ggy, mint a kreativ
ipar egyik 4ga. Ez a meghatdrozas az egyes dgazatok azon szereploit, azok tevékenységét koti ssze, amelyek
valamilyen médon koétddnek a divathoz (pl. divatmarkak, kis-és nagykereskedelem, alapanyag- és készter-
mékgyartds, média, rendezvények (NEMZETI DIVATIPARI STRATEGIA, 2030, 2020:12.). Mas fogalom
szerint a divatipart két jol elkiilonithetd egységre lehet bontani: a gyartasra és a szolgaltatdsokra (EUROPEAN
COMMISSION 2021). A gyartas oldalarol a divatiparhoz sorolhatok a ruhazati cikkek, taskak, cipdk, éksze-
rek, kiegészitok (amelyek lehetnek textil-, illetve bdr alapanyagokbol), parfiimdk, szemiivegek, orak, lakbe-
rendezési targyak. A szolgéltatdsi egységhez a tervezés, mintadarab legyartasa, kereskedelem online és offline
térben, rendezvényszervezés, kommunikacid, médiamegjelenések, reklamok tartoznak. A divatipar egységeit
divatipari termékekként hatdrozhatjuk meg. A definidlds szerint minden olyan ruhédzati termék, vagyis ruha,
cipd, taska, ¢kszer, és ezen kiviil minden, amelyet az egyének felvesznek a testiikre (NG et al. 2022). Tanul-
manyunkban mi is ezzel a megkozelitéssel azonosulunk.

FUXMAN ES SZERZOTARSAI (2022) a divatipart két nagy részre osztottik, a luxusiparra és a tomegipar-
ra. Ezeken beliil pedig megjelennek a slow fashion valamint a fast fashion markék és iizleti modellek. (Tanul-
manyunkban a luxusiparral nem foglalkozunk.) A fast fashion, vagyis a divat-kereskedelemben alkalmazott
ipari gyakorlatnak a fokuszaban az 4ll, hogy olyan 0j arut kindljon a piacnak és a fogyasztoknak, amelyek a
legujabb trendeket kdvetik (CHOI et al. 2014). A fast fashion hozzajarult az ,,eldobd kultara” kialakuldsdhoz
és taplalasahoz, hiszen ebben az esetben a divattermékeket megvasaroljak a fogyasztok, hordjak, majd mikor
mar meguntak, eldobjak (LEGERE — KANG, 2020). Vagyis fogyasztasuk linearis elvet kdvet. Ennek a folya-
matnak a cégek is aktiv részesei. Mig 2000-ben a nagy divatmarkak évente csupan két kollekciot mutattak be,
a 2010-es évek masodik felétdl mar 24-et (EUROPAI PARLAMENT 2019), napjainkban az ultrafast fashion
idején (DZHENGIZ et al. 2023) pedig naponta keriilnek piacra 0j termékek. A kovetkezd részben foként en-
nek az 1) megvaltozott fogyasztoi-, és termeldi magatartasvaltozasnak a hatasait mutatjuk be véazlatosan.
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2.2. A divatipar miikodésének hatdsai

A divatipar esetében nem lehet egyértelmiien meghatarozni, hogy a fogyasztok sarkalljak a divatipari cégeket
a gyartas gyorsitasara és kinalatuk bdvitésére; vagy éppen forditva a divatipari cégek 6sztonzik a folyamatos
kindlat meguyjitassal a fogyasztokat a vasarlasra. Ami viszont biztos, hogy ez az dngerjesztd folyamat sem
tarsadalmi-, sem kdrnyezeti-, sem gazdasagi szempontbol nem fenntarthatd. Az eldzéek alapjan az talan el-
fogadhato, hogy a divatipari termékek mértéktelen fogyasztasat a két szerepld (gyartd és vasarlo) egyiitt — és
megitéléslink szerint egymast erdsitve — generaljak.

Ennek a virdgzo jelenségnek azonban nagy ara van. A STATISTA.COM (2024) eldrejelzése szerint 2024-
ben a globdlis divatipar bevétele megkdzelitdleg 1,79 billié amerikai dollar, 2025-ben 1,84, 2026-ben 1,89, és
az ezt kovetd években sem prognosztizalnak csokkenést. A divatipar globalis gazdasagban betoltott szerepe
vitathatatlan, ugyanis globélisan 3-400 milli6 embert foglalkoztat, és a GDP 2,3%-4t (THE ECONOMIC
TIMES 2020) teszi ki. Mindemellett az értéklanc elsé szakaszaiban, vagyis a gyartds sordn a dolgozok em-
bertelen koriilményei is komoly tarsadalmi kihivasokat jelentenek (LEHNERT 2003), mikdzben a terméke-
inek népszeriisége vitathatatlan. Azonban az rejtve marad, hogy a gyartasban résztvevd dolgozokat nagyon
alacsony bérért foglalkoztatjak, és ez a jovedelem éppen fedezi a 1étfenntartasukat. Munkdjuk soran mérgezd
vegyszerekkel érintkeznek, az alapanyagokbol szarmazo porral, hangos zajban dolgoznak, mikzben mono-
ton, ismétlédo feladatokat végeznek (SHIRVANIMOGHADDAM et al. 2020). Nem ritka a gyermekmunka,
és az ott dolgoz6 embereknek csak korlatozott kitorési lehetdségek vannak, a cégek nem térédnek a nemek
kozotti egyenldséggel €s az erészakmentességgel (EUROPEAN COMMISSION 2019). A divatipar jelenleg a
vilag masodik legszennyezdbb iparaga (SHIRVANIMOGHADDAM et al. 2020, DANGELICO et al., 2022).
Kornyezetterhelése igen jelentds, ez az iparag bocsatja ki a globalis CO2 emisszi6 8-10%-at, ami 4-5 milliard
tonnat jelent, 79 billio liter vizet haszndl el évente, az éves globalis szennyviz 20%-a kapcsolhato hozza, az
6cednok éves, elsddleges mikromilanyag szennyezésének 35%-a, valamint kozel 92 milli6 tonna textilhulla-
dék évente (NIINIMAKI et al. 2020). Ezekbél az adatokbél is latszik, hogy miikddése nem felel meg a fenn-
tarthatosag iranyelveinek, sem kornyezeti-, sem tarsadalmi szempontbol.

A fogyasztok jelentds tobbségét ugyanakkor a divatipari termékek gyartasanak koriilményei, kornyezet-
szennyezése, kevésbé vagy inkabb egyaltalan nem riasztja el a fogyasztastol.

2.3. A divatipari termékek fogyasztisa

A fast fashion mellett, ahol a lineéris fogyasztasi elv domindl egyre nagyobb hangsulyt kap a slow fashion,
amely egy lehetséges alternativaja a fenntarthat6 divatnak (XUE et al., 2022). A lelassulas iranti érdeklddésre
valdsziniileg hatdssal volt a fast fashion valddi tarsadalmi és kornyezeti hatasainak koztudatba kertilése, illet-
ve a magasabb mindségli termékek iranti vagy, amelyeket nem néhany hasznalat utan kell kiselejtezni, hanem
évek mulva. A slow fashion a fenntarthatosag felé mutatd vasarlasi és fogyasztasi mintazat, amelyben a hosszi
tava hasznalatra, és/vagy a masodkézbdl beszerzett termékekre keriil a hangsuly. Nincs egységes allaspont a
slow fashion tartalmarol. Erthetdek alatta példaul a kézzel készitett divatipari termékek (XUE et al., 2022); a
hasznaltruhék, a ruhacsere akcidokban vald részvétel soran megszerzett termékek, a ruhabérlés, kolcsonkérés, a
varratas is (VLADIMIROVA et al., 2022). Tanulményunkban a slow fashion alatt a divatipari termékek hosszi
tava hasznalatat, a hasznaltruha iizletekben torténd vésarlést, a varratast, a designer termékek megvasarlasat,
illetve az 6roklés, csere tjan termékekhez jutast egyiittesen értjiik. Osszhangban a nemzetkdzi szakirodalmi
megkozelitések szintézisével.

A slow fashion talan legnagyobb problémajanak a magas arat tartjdk (LEGERE — KANG, 2020), amely pél-
daul a varratott, vagy a designer termékeknél igaz, azonban a ruhacsere programokban vagy a hasznéltruhazat
esetén ez mar nem jelenthet akadalyt. A fogyasztok mutatnak érdeklddést a fenntarthatd divat irant, azonban a
belsd fenntarthatosagi értékek és a tényleges vasarlas kozott eltérés mutatkozik, sokkal erdsebbek a hedonista
motivaciok, mint a fenntarthat6 divat kovetése (JOHNSTONE — LINDH, 2022). Ezért viragozhat még mindig
a fast fashion {izleti modellje.

Kutatésaink alapvet6 kérdése arra iranyul, hogy bar a divatipar kdrnyezetszennyezése igen jelentds, mégis
vilagszinten virdgzik. Milyen vasarloi karakterisztikak, vasarlasi mintdzatok azonosithatdk a magyar divatipa-
ri fogyasztok esetén? Azonosithatdak-e a nemzetkdzi szakirodalomban fellelhetd fogyasztoi csoportok?

148



3. Kutatasi design primer kutatasok

3.1 Pilot kutatdsok eredményei

Elézetesen mar végeztiink vizsgalatokat a fentiekben vazolt ellentmondasok feltarasara. A divatipari cégek
magatartdsat CSR jelentéseik alapjan tartuk fel 4 nagy divatipari cégcsoport (Inditex, H&M Group, LPP, She-
in) CSR kommunikacidjanak tartalomelemzésével. Az eredmények azt jelezték, hogy a divatipari cégek tesz-
nek ugyan vallalasokat, de ezek jellemzden szimbolikusak, hiszen ezek a cégre, cégcsoportra vonatkoznak. A
beszallitok tevékenységére meglehetdsen kevés rahatasuk van, pedig a valodi szennyezés és gyartasi kortil-
mények tarsadalmi problémai naluk jelentkeznek. A tartalomelemzés alapjan sokkal inkabb zdldremosasként
értelmezhetd a CSR jelentések tartalma, mint valds 1épésekként. Ezen kiviil végeztiink egy kérddives felmé-
rést is a fogyasztoi oldal divattermék vasarlasi attitiidjeirdl. A kérddivet 155 {6 toltotte ki, és bar a minta nem
volt reprezentativ, az eredmények latvanyosan jelezték, hogy a fogyasztoknak vannak ismereteik a divatipar,
ezen beliil a fast fashion miikodésérdl és hatasairdl, de az aktiv részvétel még hidnyzik ennek csokkentésére
(VIZI 2023) (1. abra).

1. abra: Hogyan észlelik a fogyasztok a divatipari cégek fenntarthatosagi torekvéseit? - A kérdéives
felmérés eredménye.

Forrds: sajat szerkesztés

Pilot kutatési eredményeink egybecsengenek a szakirodalmi megéllapitisokkal (NIINIMAKI et al. 2020;
LEGERE-KANG, 2020): mi is azt lattuk, hogy a fogyasztok elharitjak magukrol a felelésséget, és bar ér-
deklédnek a fenntarthatosag irant, de tényleges cselekvéseket nem tesznek ennek elémozditasa érdekében.
A divatipari szervezetek a zoldre mosast alkalmazzak, ezzel parhuzamosan a fogyasztok is zoldre mosséak a
fogyasztasukat. Azaz kozvetitik a fenntarthatdsag iranti érdeklddésiiket, fontosnak tartjak, de a problémak
kezelésében mastol (a cégektdl) varjak a megoldast, mikozben jelentds mennyiségli divatipari terméket vasa-
rolnak.

Miért mas a fenntarthatdsagrol valo kommunikécio €s a tényleges cselekvd magatartas a divatipari cégeknél
¢s a divatipari fogyasztoknal? Kvalitativ kutatdsunkban ezt a szadék-magatartast, etikai paradoxont probaltuk
vizsgalni.

3.2. Fokuszcsoportos kutatds célja és lebonyolitasa

A kvalitativ kutatds keretében arra a kérdésre kerestiik a valaszt, hogy vajon a Magyaroroszagon €16 divatipa-
ri termékeket vasarlo fiatal fogyasztok altalanos motivacidval rendelkeznek-e vasarlasi dontéseikben, vagy
megragadhatok koriikben sajatos jellemzoOkkel leirhaté mintdzatok, csoportok a motivaciok alapjan; 0ssz-
hangban vannak-e a nemzetk6zi eredményekkel és vasarlasi mintazatokkal és motivaciokkal.

A vizsgalat céljai kozott szerepelt az Y és Z generaciohoz tartozo divatipari termékeket fogyasztok vasarlasi
motivacioinak feltardsa, a divathoz fiz6d6 viszonyuk azonositasa, fast fashion és slow fashion fogyasztasi
jellemzdik, valamint a divatipari fenntarthatésaghoz vald hozzaallasuk feltarasa.

A divatipari cégek célcsoportjai jellemzden a fiatalabb, Y és Z generacié tagjai (JOHNSTONE — LINDH
2022; BISHNOI — GURU 2023), ezért felmérésiinkben mi is rajuk fokuszaltunk. A kutatasi kérdések megva-
laszolasdhoz harom mini fokuszcsoportos megkérdezést hajtottunk végre. Az elsé csoportban a fast fashion
termékeket fogyasztok kaptak helyet, a masodikban és a harmadikban inkabb a slow fashion kdvetdi. A ter-
vezett harom fokuszcsoport megkérdezésére 2024. januarjaban keriilt sor személyes taldlkozdkon. Az elsd
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fokuszcsoportba 6 6 (3 férfi, 3 nd), a masodikba 5 f6 (2 férfi, 4 nd), a harmadikba (2 férfi és 4 nd) kapott
felkérést. Osszesen 17 £6 vett részt, koziiliik 7 férfi és 10 né, mindannyian megyei jogli varosban laknak, 1 f6
kivételével jelenleg fels6foku képzésben vesznek részt, vagy mar rendelkeznek fels6foku végzettséggel, 4 £6
pedig doktori fokozattal is. Az eredmények egy sziik, varosi kdrnyezetben €16, magasan iskolazott célcsoport
magatartasat tiikrozik. A résztvevok rovid jellemzését az 1. tablazat tartalmazza.

1. tablazat: Fokuszcsoportos megkérdezés résztvevoinek bemutatasa.

Név, Eletkor [Nem |Foglalkozasi teriilet | Divatfogyasztas (fast fashion, slow fashion)

azonosito | (év)

B. 25 No6 Marketing Fast fasthion

L. 21 No6 Hallgato, vendéglatas Fast fasthion

Sz. 32 N6 Pénziigy Fast fasthion

M. 21 Férfi Hallgato Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

L 25 Férfi Szallitmanyozas Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

C. 27 Férfi Hallgato, marketing Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

P. 39 No6 Jogész, oktatd, Ph.D Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
fokozattal rendelkezik

A. 40 N6 PR teriileten dolgozik, Fast fashion, generacidkon ativel6 6rokléssel (fast fashion +
0jsagird slow fashion)

G. 20 N6 Hallgato, vendéglatas Fast fashion + hasznaltruha lizletekben vasarlas + generacio-

kon ativeld oroklés (fast fashion + slow fashion)

R. 31 Férfi Kozgazdasz, oktatd, Ph.D | Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
fokozattal rendelkezik

V. 35 Férfi Pénziigy, Ph.D fokozattal | Fast fashion, tartos hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
rendelkezik

E. 22 N6 Hallgato, marketing Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

S. 20 Né6 Hallgato, vendéglatas Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

E. 28 N6 Marketing Fast fashion

T. 28 N6 Hallgato, oktato pénziigyi | Fast fashion, tartds hasznalattal (fast fashion + slow fashion)
teriileten

A. 28 Férfi Pénziigy Fast fashion, tart6s hasznalattal (fast fashion + slow fashion)

0. 38 N6 Kozgazdasz, oktato, fenn- | Minimalis fast fashion, (leginkabb a gyermekeinek vesz on-
tarthatosaggal foglalkozo | nan) + csaladon beliili csere + tartos hasznalat (fast fashion +
szakember, Ph.D fokozat- | slow fashion)
tal rendelkezik

Forras: sajat szerkesztés

3.3. Fokuszcsoportos kutatds eredményei

A fokuszcsoportos kutatds eredményeként a nemzetkdzi szakirodalommal §sszhangban 5 nagyobb fogyasztoi

csoportot, vasarlasi mintazatot tudtunk megkiilonboztetni a divatipari termékeket érintd fogyasztasuk alapjan.
Ezt az 5 csoportot szemlélteti a 2. dbra. A kovetkezOkben attekintjiik az egyes csoportok rovid jellemzését.

2. abra: A divatipari termékek fogyasztoi csoportjai.

Forrds: sajat szerkesztés
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A divatipari termékek fogyasztoit két csoportra lehet osztani: a tisztdn fast fashion fogyasztokra és a mind-
ségre torekvo fast fashion fogyasztokra.

A tisztan fast fashion csoport mutatja a klasszikus, szakirodalomban is fellelhetd fogyasztasi mintazatot,
arérzékenység, gyakori €s egyszerre mennyiségben tobb terméket érintd ruhavasarlas, amely vagy személye-
sen fast fashion iizletekben torténik, vagy online rendelés Utjan, jellemzden keleti (ultra fast fashion) webaru-
hazakbol. A viselés néhany alkalommal torténik, majd eldobasra, eladéasra kertiil a termék allapotétdl fiiggetle-
niil. A fogyasztasi motivacio6 a valtozatossagra torekvésbol fakad, céljuk a folyamatos megujulds a divatipari
termékek, kiilonosen a ruhak terén.

A mindségre torekvd fast fashion fogyasztok altalaban ritkdn vasarolnak (negyedévente vagy ritkabban)
nagyobb 0sszegben, de kevesebb terméket. Megfigyelhetd, hogy kivalasztasi prioritasaiknak megfeleléen va-
logatjdk a fast fasthion termékeket, csak azokat vasaroljak meg, amelyeket magas mindségiinek, tartosnak
itélnek és alkalmasnak taldlnak az éveken at tart6 viselésre. Jellemzden a személyes vasarlas hivei, fontos sza-
mukra, hogy megérintsék az anyagot, felprobaljak, illeszkedjen az énképiikhoz €s jol érezzék magukat benne.
A fogyasztasi motivaciot a sziikségletvasarlas vezérli, vagyis akkor véasaroljak, ha a ruhatarukbdl hianyolnak
valamit, vagy az elhasznalodas miatt cserére szorul. Altalaban ruhataruk kevesebb elembél 4ll, egymassal jol
kombindalhat6, ugynevezett kapszulagardrob. Mar ezt a csoportot is a slow fashion-t fogyasztok kdzé soroltuk,
mert markdnsan eltérd fogyasztasi mintat mutatnak, mint a tisztan fast fashion fogyasztok. (Ebbe a csoportba
a megkérdezettek koziil 13 6t soroltunk.)

A slow fashion fogyasztasi mintazat ,,tisztan” nem jelent meg a fokuszcsoportos megkérdezések soran,
inkabb fast fashion-t kiegészitd jelleggel. A szakirodalomban is fellelhetd csoportok szerint harom csoportot
sikeriilt azonositanunk a fokuszcsoportos megkérdezések alapjan: hasznaltruha {izletekben torténd vasarlas;
hozzajutas csere, 6roklés ttjan (ingyenesen); varratas, designer termékek vasarlasa.

A fast fashion termékek Gijonnan torténd vésarlasat hasznaltruha iizletekben torténd vésarlassal kiegészitd
csoportra az egyediségre torekvés a fogyasztasi motivacio, és e mellé tarsul a kedvezo ar, j6 mindség szem-
pontja. Egyértelmiien iddigényes masodkézbdl beszerezni termékeket, megtalalni a megfeleld méretet, stilus-
ban és énképben illeszkedd elsésorban ruhdzati termékeket. A hagyomanyos, személyes vasarlas mellett egyre
népszeriibbek az online piacterek, amelyek hasznalata egyszerti, viszont keresés-, és iddigényes. Kisebb a
veszteség érzése, ha mégsem jo a termék, mert alacsony volt az dra, és hasonl6 aron tovabb lehet értékesiteni.

A masodik csoport a fast fashion termékek fogyasztasat cserével, 6rokléssel kiegészitok. Ebben az esetben az
ingyenes hozzajutason van a hangsuly. Jellemzden barati tarsasagok noi tagjai kozott jellemz0, vagy generaciok
kozott, altaldban néi agon. Kis mértékben jelenik meg anndl a 2 f6nél is, akit a mintankban azonositani tudtunk.

A harmadik csoport esetében pedig a varratdssal, designer termékek vasarlasaval egésziil ki a fast fashion
fogyasztas. Ez mar az el6z6 csoportndl is ritkdbb, altaldban nagyobb 6sszegli, kiilonlegességre torekvo, al-
kalmi termékeknél jelenik meg a személyre szabas, példaul bali ruhdk, férfiaknal 61tonyok. A fogyasztasi
motivacio egyértelmiien az egyediség, illetve az alkotoi tevékenységben vald részvétel, a személyre szabdés és
a magas mindség igénye jelenik meg. Magyarorszdgon ez mar igen ritka, mert hianyzik a hozzaértd szakérto,
varrond, szabd; a beszerezhetd alapanyagok ara magas, a munkadijrdl nem is beszélve; illetve a késztermékre
iranyul6 bizonytalansagi faktor is magas. Az interjualanyok koziil tébben is emlitették, mint egy lehetséges
megoldast a fenntarthatd fogyasztis eldsegitésére, azonban az ara miatt nem tartottdk valdszinlinek, hogy a
jovOben élnek ezzel a lehetdséggel.

A csoportképzést nem érintette a fenntarthatosagot érintd valaszadoi attitlid, ugyanis nem talaltunk cso-
portokhoz kothetd hasonlo és eltérd motivaciokat. Ennek ellenére az ezzel kapcsolatos megallapitasainkat is
Osszegezziik. A harmadik nagy kérdésblokk a fenntarthat6saggal €s az egyéni szerepvallaldssal foglalkozott,
hiszen tobbek kozott erre is kerestiik a valaszt. A valaszadok szinte mindannyian ugy nyilatkoztak, hogy
a szelektiv hulladékgyiijtésen kiviil nem foglalkoznak a fenntarthatosaggal. Erzékelik ugyan, hogy vannak
problémak, elismerik, hogy jelentds a tilfogyasztas esetiikben is, de még a slow fashion csoport tagjai sem
elsddlegesen a fenntarthatésag miatt fogyasztanak kevesebbet, hanem a mindségre, id6tallosagra valo torek-
vés miatt, illetve azért, mert nem talalnak a fast fashion kinalataban szamukra megfelel6 termékeket. Ezek az
eredmények szdmunkra is megdobbentdek voltak, de ujabb kutatési irdnyokat nyitottak meg.

4. Osszegzés, kovetkeztetések
Fokuszcsoportos kutatdsunk eredményei soran sikertilt jo1 elhatarolhato, specialis jellemzdkkel leirhaté minta-
zatokat azonositanunk a fiatal fogyasztok korében a divatipari termékek vasarlasi motivacioi alapjan. Meglepd
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eredmény, hogy a tisztan fast fashion csoport tagjai szinte semmit nem tudnak a divatipari folyamatokrol, a
slow fashion fogyasztasi mintat kovetdk egy része pedig csak ismeri a koriilményeket, de tavoli probléménak
tartjak az aggodalmakat. Egyértelmiien kirajzolodott, hogy a fenntarthatosaggal a divatipari termékfogyasztas
soran nem, vagy minimalisan foglalkoznak a valaszadok, szdmukra az énkép és a tarsadalmi énkép az els6d-
leges.

A kutatasi korlatok k6zott megemlitendd a fokuszesoport résztvevdinek szubjektiv kivalasztasa, a valasz-
adok alacsony szdma, illetve az, hogy sziik célcsoportot céloztunk meg, akik fiatalok és magasan iskolazottak.
Eredményeink alapjan a gyakorlati felhasznalhatdsaggal kapcsolatban két javaslattal tudunk élni: egyrészt a
divatipari termékek gyartasi modjarol, a divatipar szennyezd voltardl hiteles informacidkra van sziikségiik a
fogyasztoknak, masrészt ugy gondoljuk, hogy hiteles tajékoztatassal, a fenntarthatosdgban azonosithat6 egyé-
ni szerep hangsulyozéasaval egy 0j szemléletet lehetne kialakitani, és a jelenleginél fenntarthatobb fogyasztast
lehetne elérni.

A kutatas korlatai nem engedik meg az altalanos kovetkeztetéseket, de jelzésértékiiek lehetnek, és tovabbi
kutatési irdnyokat adnak szamunkra is. A jovObeli kutatési terveink kozott szerepel, hogy mélyebben vizsgal-
juk ezt a harom csoportot, ujabb fokuszcsoportokat — szélesebb meritéssel — vonjuk be a vizsgélatba, és tovabb
szegmentaljunk a fogyasztasi motivaciok, gyakorlatok alapjan. Tavolabbi cél szakértdi mélyinterjuk lebonyo-
litdsa divatipari cégek felsdvezetdivel, illetve fogyasztoi magatartast kutatd szakemberekkel.
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