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Absztrakt 

Az önvezető járművek alkalmazása a következő évtized ígéretes közlekedési innovációja lehet, a techno-

lógiát ugyanakkor még számos tisztázatlan kérdés övezi. Tanulmányunkban bemutatjuk az automati-

záció alapfogalmait, valamint az önvezető járművek fejlődési szintjeit. Az alábbi tanulmány célja egy, a 

digitalizáció által előhívott technológia bemutatására és annak a marketing szakirodalomban való meg-

jelenésére irányul. Kutatásunk fókuszába az önvezető járműtechnológia kerül, valamint az, hogy a mar-

keting tudományterületén milyen kontextusban foglalkoznak a kutatások ezzel a témakörrel. A kutatás 

során a Scimago Journal Ranking weboldalon található, Business Management és Accounting területen 

belül, a Marketing tudománykörhöz tartozó összes Q1 és Q2-es folyóiratot néztük át. A kutatás során 

az önvezető járművek angol nyelvű szinonimáira kerestünk rá a címben, az absztraktban és a kulcssza-

vak között. Ezt követően ezekben a folyóiratokban szisztematikusan kerestünk. A kereséshez tudományos 

adatbázisokat használtunk, ezek közül kiemelendő az EBSCO, Web of Science és Scopus. Mivel a téma-

körrel foglalkozó szakirodalom köre jelenleg még igen korlátozott, ezért az elemzés alapján a további 

kutatási feladatokat is kijelöljük. 

Kulcsszavak: önvezető autók, marketing, szakirodalom elemzés 

Abstract 

The use of self-driving vehicles could be a promising transport innovation for the next decade, but the 

technology is still surrounded by a number of unclear issues. In our study, we present the basic concepts 

of automation as well as the development levels of self-driving vehicles. The aim of the following study 

is to present a technology brought about by digitization and its emergence in the marketing literature. 

Our research focuses on self-driving vehicle technology and the context in which research in this field 

of marketing deals with this topic. In the course of the research, we reviewed all Q1 and Q2 journals in 

the field of Marketing within the Business Management and Accounting area of the Scimago Journal 

Ranking website. In the research, we searched for English synonyms for self-driving vehicles in the title, 

abstract, and keywords. Subsequently, we searched systematically in these journals. We used scientific 

databases for the search, of which EBSCO, Web of Science and Scopus should be highlighted. As the 
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literature on the topic is currently very limited, further research tasks will be identified based on the 

analysis. 

Keywords: autonomous vehicles, marketing, literature review 
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1. Bevezetés 

A közlekedés turizmusra gyakorolt hatása jelentős, a célterület és a lakóhely közötti helyvál-

toztatás körülményei alapjaiban határozzák meg az utazási élményt. A közlekedésfejlesztés 

témaköre állandó aktualitásnak örvend, szükségességét a XXI. század világméretű trendjei 

(urbanizáció, digitális technológia térnyerése) radikálisan felerősítik. Az utóbbi technológia 

kulcsfontosságú változásokat indított el valamennyi iparágban, így a turizmus és közlekedés 

értékteremtési folyamatában is. 

Az alábbi tanulmány célja egy, a digitalizáció által előhívott technológia bemutatására és an-

nak a marketing szakirodalomban való megjelenésére irányul. Kutatásunk fókuszába az ön-

vezető járműtechnológia kerül, valamint az, hogy a marketing tudományterületén milyen 

kontextusban foglalkoznak a kutatások ezzel a témakörrel. A szakirodalmi áttekintés a to-

vábbi, empirikus kutatási irányokat határozza meg. 

2. Alapfogalmak 

A téma újszerűsége megköveteli, hogy mindenekelőtt a technológia igen kiterjedt hátterét de-

finiáljuk. Az önvezető megoldások alapját a digitalizáció hívta életre, mely az ún. negyedik 

ipari forradalom találmánya (NEGROPONTE, 1997). A negyedik ipari forradalom a XX. század 

második felében felgyorsult információs technológia hozadéka. Térnyerése valamennyi ágazat 

teljes értékláncát alakította át, legfontosabb hatásának a humán erőforrás részleges vagy teljes 

kiváltására alkalmas gépek megjelenését/terjedését (pl. termelés automatizálását) tekinthetjük 

(RIFKIN, 1995; RIFKIN, 2012). PFOHL ET AL. (2015) a negyedik ipari forradalmat romboló 

innovációként definiálják, melynek célja a teljes automatizáció a humán erőforrás szükséglet 

minimalizálása mellett. YOON (2017) szerint az ipar 4.0 a fizikai és a virtuális térben együtte-

sen megy végbe, a mesterséges intelligenciára épülő megoldások pedig az eszközök és az em-

berek közötti magasfokú integrációt, az emberi lét újabb szintre helyezését (pl. egészségügy 

átalakulása) eredményezi. PRISECARU (2016) szerint az ipar 4.0 két jól elkülöníthető területe 

a fizikai (robotika, mesterséges intelligencia), valamint a biológiai (géntechnológia) innováció. A 

technológiai forradalom hatására kétségbevonhatatlan a társadalmi-gazdasági környezetünk 

átalakulása, melynek egyik legkiemelkedőbb eredménye az önvezető autók terjedése lehet. 

Önvezető járművek alatt olyan közlekedési eszközöket értünk, melyek irányítása egyre növekvő 

mértékben kikerül az emberi irányítás alól, a járművezető szerepét a technológia veszi át 

(YEOMANS, 2014). Ehhez olyan szenzorok járműbe építése szükséges, melyek alkalmasak a 

környezeti ingerek észlelésére, ezáltal pedig az adott jármű képes a forgalmi szituációt érté-
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kelni és döntést hozni. Az önvezető technológia alapját a LIDAR (Light Detection and Rang-

ing) optikai megoldás adja, mely segítségével a jármű környezetében található élőlények és 

tárgyak alakja és helyváltoztatása érzékelhető (DAVIES, 2018). Az autonóm technológia másik 

eleme a radar, mely rádióhullámok felhasználásával azonosítja a környezetben lévő tárgyak 

pozícióját (DAVIES, 2018).  

Az önvezető járműveket alkalmazásuk helye szerint három csoportba sorolhatjuk: UGV – Un-

manned Ground Vehicles, vagyis humán vezető nélküli szárazföldi járművek; UMV (Unman-

ned Marine Vehicles), vagyis humán vezető nélküli vízi járművek, továbbá az UAV (Unman-

ned Aerial Vehicles), mely a humán vezető nélküli légi közlekedési eszközöket foglalja ma-

gába (GLANCY, 2015). A csoportosítás alapján látható, hogy az önvezető technológia bármely 

közlekedési ágazatban megjelenhet (például: automatikus vonatüzemeltetés (ATO): mintegy 

500 autonóm metró üzemel világszerte (TOKODY et al., 2018)).  

Fontos kiemelni, hogy az önvezető autó olyan inkrementális jellegű közlekedéstechnikai meg-

oldás, mely alatt nem csupán a mindennemű emberi beavatkozástól mentes, önállóan közle-

kedő autókat értjük. A nemzetközi standardok szerint az alábbi 6 fokozat mentén értelmezhető 

az önvezető jelleg (NHTSA, 2020) (1. ábra): 

0. szint „No Automation” – Nincs automatizáció: Az autó irányításában kizárólag az em-

beri vezető vesz részt, a fázist az automatizáció teljes hiánya jellemzi. 

1. szint „Driver Assistance” – Támogató automatizáció: Az autó irányításában kizárólag 

az emberi vezető vesz részt, de megjelennek az önvezető technológia támogató funk-

ciói. Ilyen lehet például a sebességváltoztatás/szabályozás, kormányzás műveletének 

eseti átvétele (pl. parkolás). Kitétel azonban, hogy a támogató funkciók kizárólag egy-

mástól függetlenül aktivizálódhatnak. 

2. szint: „Partial Automation” – Részleges automatizáció: Az autó irányításában továbbra 

is az emberi vezető vesz részt, azonban az előző szinten megjelent támogató funkciók 

együttesen is működésbe léphetnek. A jelenleg kereskedelmi forgalomban kapható jár-

művek ebbe a kategóriába sorolandók. 

3. szint: „Conditional Automation” – Feltételes automatizáció: A humán vezetői szerep 

szükséges, ugyanakkor a környezet folyamatos figyelése már nem követelmény, az 

autó ellátja a vezetési műveleteket. Ennek ellenére a humán vezetőnek az autó jelzése 

esetén át kell tudnia vennie az irányítást, ezért az automatizáció harmadik szakasza a 

legveszélyesebb. 

4. szint: „High Automation” – Magasfokú automatizáció: Az autó képes átvenni az összes 

vezetési funkciót és irányítani azt bizonyos feltételek teljesülése mellett az utazás teljes 

időtartama alatt. A humán vezető jelenléte itt már opcionális, a rendszer nem kötelezi 

a vezetés irányításának átvételére. A vezető autóipari vállalatok előrejelzése (pl. Tesla, 

BMW, Google Waymo stb.) alapján a 2020-as évek közepétől a magasfokú automatizá-

ció szintjén álló járművek radikális terjedése várható. 

5. szint: „Full Automation” – Teljes automatizáció: Az autó már képes az összes vezetési 

funkciót birtokolni és feltétel nélkül megtartani az utazás teljes időtartama alatt. 

6. Az önvezető technológia átütő terjedése a kutatói előrejelzések alapján a 2020-as évek 

közepére várható. A technológiával együtt pedig a MaaS (Mobility as a Service) szerepe 

is növekedhet, mely az autómegosztás révén a mobilitási igények költséghatékonyabb 

és egyszerűbb kielégítését teszi lehetővé a saját jármű fenntartása iránti igény csökke-
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nésével párhuzamosan (LITAMAN, 2017; KEENEY, 2017; ARBIB-SEBA, 2017). A meg-

osztáson alapuló gazdasági modellek jelenleg 13 milliárd eurós bevételt generálnak vi-

lágszerte, az előrejelzések szerint 2025-re az érték akár húszszorosára növekedhet, 

melynek 20%-át az autómegosztás teheti ki (AAA, 2018). A közösségi megosztáson ala-

puló, olcsóbb mobilitási szolgáltatások használatával növekedhet a háztartások szaba-

don felhasználható jövedelme, mely többletfogyasztásként jelenhet meg más (pl. turiz-

mus) területeken. Mindemellett azonban a közlekedésből származó önkormányzati be-

vételek (pl. parkolási díjak, gépjárműadó) csökkenésével is számolni kell, de az infra-

struktúra alacsonyabb kihasználtsága (kevesebb jármű közlekedik az utakon) vélhe-

tően a fenntartási és rekonstrukciós kiadásokat is mérsékelheti. A MaaS tovagyűrűző 

hatása a városi terek különböző mértékű funkcióváltását is eredményezheti. A jármű-

birtoklás csökkenésével a parkolóhelyek iránti igény (a személygépkocsik teljes élet-

ciklusának 96%-ban várakoznak (GROSHEN, 2019)), valamint a közterületek zsúfolt-

sága is csökkenhet, a terek egy része átengedhetővé válhat a gyalogos forgalom ré-

szére. Fontos kiemelni az önvezető járművek egészségügyi hatásait is. Az önvezető autók 

a jövőben elektromos meghajtással működnek, így a közlekedésből származó káros-

anyag-kibocsátás is minimalizálható (ugyan az akkumulátor gyártása felvethet kör-

nyezetvédelmi aggályokat), a városi atmoszféra feltisztulása a közegészségügyi álla-

potok javulását eredményezheti. Az önvezető autók terjesztésének célja továbbá az em-

beri tényezőre visszavezethető közúti balesetek minimalizálása is (SMITH-ANDER-

SON, 2017). 

1. ábra: Az Automatizálás szintjei 

 
Forrás: NHTSA, 2020 

3. Az önvezető járművek megjelenése a marketing szakirodalomban 

Az önvezető járművek, mint kutatási terület, kifejezés szerepét a marketing szakirodalomban 

a Scimago Journal Ranking szerinti Q1 és Q2 kategóriájú, marketing tudományághoz tartozó 
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összes nemzetközi folyóirat alapján gyűjtöttük (TRANFIELD et al., 2003). A kutatás során a 

Scimago Journal Ranking weboldalon található, „Business Management és Accounting” terü-

leten belül, a Marketing tudománykörhöz tartozó összes Q1 és Q2-es folyóiratot néztük át. 

Megnéztük a magyar releváns szakirodalmat, amely marketing fókusszal bír, és ezek közül a 

Marketing & Menedzsment folyóirat volt az egyetlen magasabb kategóriás, de nemzetközi 

szinten nem top lap. Ebben azonban nem találtunk a későbbiekben ismertetett kulcsszavas 

keresési módszertan alapján releváns cikket. 

A kutatás során az önvezető jármű/autó és annak angol nyelvű szinonimáira kerestünk rá a 

címben, az absztraktban és a kulcsszavak között (KESZEY és ZSUKK, 2017). Ezen szavak az 

alábbiak voltak: 

 Autonomous vehicle/car,  

 Self-driving vehicle/car,  

 Self-driven vehicle/car,  

 Driverless vehicle/car 

Fontos kiemelni, hogy az „automated” szót ignoráltuk a kutatásban, mert az automatizált esz-

köz az, amelyik kötött pályán előreprogramozva mozog, de nem önvezető. Ezt követően ezek-

ben a marketing folyóiratokban szisztematikusan kerestünk. Összesen 87 darab Q1 és Q2-es 

folyóiratot találtunk. Így a mintavételi keret nagysága megfelelő volt, nem volt szükséges to-

vábbi szakirodalmat jelen kutatásba bevonni. A tanulmányok kereséséhez tudományos adat-

bázisokat használtunk, ezek közül kiemelendő az EBSCO, a Web of Science és a Scopus. 

Összesen 48 darab tanulmányt találtunk (Függelék 1), amelyek megfeleltek a kritériumaink-

nak. Ezek közül 37 darab volt Q1-es, míg 11 darab Q2-es. Két fő csoportra osztottuk ezen cik-

keket. Az egyik csoport, amelybe az önvezető autók, járművek példaként vagy hivatkozási 

pontként jelentek meg a kutatásban. Ez a csoport volt a nagy többség, mert összesen 41 cikk 

tartozott ide. Ebből 34 darab volt Q1-es, míg 7 darab Q2-es. Ezen csoporton belül további 7 

olyan alkategóriát találtunk, amelyek segítettek a szegmentálásban. Ezek közül a legtöbb, 

számszerint 9 darab cikk esetén a megosztás alapú gazdaság szerepe a marketingben, témában 

merült fel példaként az önvezető járművek hatása, szerepe, elemzési lehetősége. Szorosan kö-

vetve ezt a témát, a maga 8 darab cikkével a logisztika, áruszállítás, nagy- és kiskereskedelem, 

vállalatközi kapcsolatok és fejlődések téma adta vagy rövidebben értékesítési csatornák cso-

portja. Ugyanannyi 6-6 elemmel követi a harmadik, negyedik helyen a mesterséges intelligen-

ciával és IoT-val foglalkozó tanulmányok, illetve a fenntartható fejlődés témakörben található 

cikkek. Tőlük kicsivel lemaradva 5-5 darab tanulmánnyal következett a fogyasztói elfogadásra 

ható új innovációk jövőbeli és jelenbeli hatásai, illetve az antropomorfizmus témakörében 

megjelent tanulmányok, amelyek azzal foglalkoznak, hogy miképpen lesznek élő vagy élette-

len elemek felruházva emberi tulajdonságokkal, hogy például szégyenlőssé válik valaki az 

önvezető járművének intelligenciája előtt abban az esetben, ha éppen megcsalni megy a fele-

ségét vagy bármi más rosszban jár a tulajdonosa, „sofőrje” (MAENG – AGGARWAL, 2018; 

HUR et al., 2015; MOUREY et al., 2017). Végül az utolsó, hetedik témakörbe 2 darab tanulmány 

került, amelyek az érzelmek beépítésével foglalkozik az algoritmusokba, amely egy digitális 

személyi asszisztenst eredményez, akár az önvezető autók terén, és így megoldhatóvá válik a 

személyek multi-tasking-ja (CASTELO et al., 2019). A másik nagy csoport, amelybe összesen 

7 darab cikk került, melyből 3 darab Q1-es, míg 4 darab Q2-es a „Bővebben” elnevezést kapta, 

azaz, ahol már a kutatásban is megemlítésre került a mélyinterjúban vagy a kvantitatív elem-

zésben az önvezető jármű (LLOPIS-ALBERT et al., 2019), vagy maga a kutatás témája is ezek 
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fókuszára irányult (TAYLOR-WEST et al., 2020). Ezen belül három alkategóriát állapítottunk 

meg, melyből 4 darab cikk a fogyasztói elfogadással, használati szándékkal, 2 darab a fenn-

tarthatósággal és 1 darab a logisztikai témakörrel foglalkozott. Ha megnézzük, hogy mikori 

publikációk kerültek jellemzően a két fő kategóriába, akkor a „Példák szintjén” foglalkozó ta-

nulmányok jellemző megjelenési éve 2017 volt, míg a 7 darab bővebb elemzésnek 2016. Ezen 

leírás összefoglalását az alábbi 1. táblázatban olvashatjuk. 

1. táblázat: Önvezető járművek megjelenése a marketing szakirodalom különböző 

szegmenseiben 

Fő kategória Alkategória Cikkek száma 

Példák szintjén 

Megosztás alapú gazdaság szerepe a marketingben 9 

Értékesítési csatornák, ellátási lánc fejlesztése 8 

Mesterséges intelligencia és IoT 6 

Fenntartható fejlődés 6 

Antropomorfizmus 5 

Fogyasztói elfogadásra ható új innovációk hatásai 5 

Érzelmek beépítése a termékek algoritmusába 2 

Bővebb elemzés 

Fogyasztói elfogadás, használati szándék 4 

Fenntarthatóság 2 

Logisztikai fejlesztés 1 

Forrás: Saját gyűjtés 

4. Összefoglalás 

Összességében az látszik, hogy a marketing szakirodalomban megjelenő cikkek esetén az ön-

vezető jármű kifejezés és téma leginkább egy-egy példaként szerepel a tanulmányok elméleti 

hátterében. A cikkek többségében az angol szinonimák összetettsége miatt, nem feltétlenül 

csak az önvezető autókra találtunk példákat, hanem például az automata autókkal foglalkozó 

kutatásokra is. Az eredményeink azt mutatják, hogy a téma a marketing szakirodalomban 

rendkívül alulkutatott, és megerősítik azt a korábbi eredményünket is, hogy a témával első-

sorban műszaki oldalról foglalkoztak ez idáig a kutatók, és a fogyasztói, felhasználói oldalt 

kevésbé vizsgálták. Nagyon kevés az önálló kutatásban való megjelenés. A témák alapján a 

technológia elfogadás modelljével a fogyasztói elfogadás témakörében lehetne kutatási terü-

letet lefedni. Legújabb kutatási területek a mesterséges intelligencia és az online marketing, és 

ahol a leginkább újonnan megjelennek kutatások, amikben megemlítik az önvezető járműve-

ket a szerzők, azok a Marketing Science, a Consumer Research és az Electronic Market, amely 

folyóiratok egyébként is feltörekvő ágban vannak. Ebből azt a következtetést lehet leszűrni, 

hogy a marketing szakirodalmon belül is leginkább a fogyasztói magatartással és digitális 

marketinggel foglalkozó kutatások esetén lehet releváns a téma egyelőre. Emellett más tudo-

mányterületek közül a társadalomtudományokkal és a fenntarthatósággal foglalkozó, környe-

zetgazdaságtani területeken lehetne releváns a későbbiekben vizsgálódnunk. 

A jövőben tovább foglalkozunk a témával a kutatási program során. Egy külön kihívás lehet 

más tudományterületek, mint például a pszichológia, marketing, turizmus és azok tárgykö-

rébe tartozó elemek bevonása, mint ahogy az az antropomorfizmus esetén jelen elemzésben is 

megjelent. 
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