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Controversies in Online Brand Communities: A Multifaceted Story

ASHEEN HERANGA HETTIARACHCHI MAHA HETTIARACHCHIGE
PhD student, University of Cagliari, a.mahahettiarachc@studenti.unica.it

FRANCESCA CABIDDU
full professor, University of Cagliari, fcabiddu@unica.it

MORENO FRAU
Marie Curie Research Fellow, Corvinus University of Budapest,
moreno.frau@uni-corvinus.hu

LuboviICA Mol
assistant professor, University of Cagliari, ludovica.moi@unica.it.

Abstract

Controversies are known to trigger different consumer reactions, making it necessary to
understand the underlying reasons for such diverse behaviors. This study examines the
approach customers adopt when responding to controversies within the context of online brand
communities. Focusing on the recent spokesperson misbehavior involving French fashion brand
Dior, we explore the impact of various factors associated with controversies on consumer
behavior. To capture the complexities of consumer perception, we adopt a holistic view to
classify the factors that shape their actions. This study employs a longitudinal case study design,
netnography for data collection, and qualitative content analysis for analysis to examine 45
Facebook posts published on Dior's official Facebook page over a seven-year period. Our
results reveal that consumer reactions to controversies are influenced by the overall public
perception of the controversy. Furthermore, our findings suggest that a positive consumer
perception of a controversy acts as a buffer to mitigate its negative effects, and in some cases,
can even produce positive outcomes. Conversely, a negative consumer perception leads to
negative results. Our study contributes to the understanding of the dynamics of consumer
behavior in response to controversies and provides insights for brand managers to effectively
manage such situations.

Keywords: controversy, consumer behavior, online brand communities, case study
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Abstract

This paper aims to understand the connections between digitalization, value co-creation and
social entrepreneurship. The article also aims to identify future research areas related to these
connections. We conduct a systematic literature review of 61 journal articles and synthesize
their findings. First, we reveal literature gaps: The first research gap is evident in the lack of
consistency in the terminology used in academic research. Secondly, our research has identified
articles connecting the three streams of literature (digitalization, value co-creation, and social
entrepreneurship) that need improvement, as well as a lack of COVID-19 focus. Finally, we
provide theoretical contributions and recommend directions for future research on
digitalization, value co-creation and social entrepreneurship.

Keywords: digitalization, digital transformation, value co-creation, social entrepreneurship,
ecological entrepreneurship
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‘Find the book that speaks to you! — A qualitative pilot study for research
on Book Consumption

MIKLOS LEGRADI
PhD hallgat6, Budapest Business School, legradi.miklos@uni-bge.hu

Abstract

Sales numbers in printed books have been on the slope since many years in Hungary and in
many other countries too. Finding the motivations among these decreasing trends of reading
and book consumption may eventually help in turning the book industry’s way on this downhill
backwards and putting the book consumption on rising trails again. A series of interviews and
focus group interviews are coming up within the frames of a doctoral research targeting the
exploration of motivators for book consumption and the consumer behavior of book consumers.
This article presents a pilot study done in the exploratory phase of the research. The study is a
mini focus group interview conducted with fiction reader participants. The article summarizes
the theoretical background for book consumption. Being a white spot in the academic
discussion, the study outlines the Book Consumption areas for exploration: Reading habits;
Parallel Reading; Preferences over E-book v. Printed books; Preferences over the physical
attributes of a book; Ways of choosing books to read; Motivations for reading; Re-reading;
Process of Book purchasing; Giving Feedback and Recommendations. Analyzing the group
discussion the article identifies research topics to be covered in future qualitative studies and
suggests potential variables for quantitative research. The study makes suggestions for future
research.

Keywords: consumption, consumer behavior, purchase decisions, reading, education
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Exploring nonstandard service frontline situations

ZOLTAN VERES
PhD, full professor, University of Pannonia, veres.zoltan@gtk.uni-pannon.hu

FANNY LISKA
PhD, assistant professor, University of Pannonia, liska.fanny@qgtk.uni-pannon.hu

Abstract

Jaycustomer behavior often increase the unpredictability of the service to an unmanageable
extent. A co-creation based development can be presumed in the attitude of the consumer and
of the frontline staff. Research goal was to explore the nature of interactions between customers
and frontstaff in nonstandard situations. Following a quasisecondary data collection frontline
conflicts were simulated based on a mystery shopping scenario. From among the theoretical
jaycustomer types a hybrid combination of the Belligerent and the Egocentric Edgar (the
selfish) seemed to be a good base in the experimental simulation. Before the action mystery
shoppers were instructed to observe the behavior (reactions, communication, gestures, problem
solving intention etc.) of the frontline staff. As a result, behavioral patterns could be identified
on both sides. Besides jaycustomer oriented human resource management skills could be
explored. Affirming by a post-experiment expert interview special tasks for the frontline
management could be identified. The research offers a possibility for services management and
services marketing theory to find a consensual frontline process model. The review of the staff
training content compared with the research results a fruitful development direction could be
in the human resource management practice.

Keywords: jaycustomers, service frontline, conflict management
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MESZAROS KATALIN, NEMETH NIKOLETTA, TAKATS ALEXANDRA, BEDNARIK EVA: , BorderEye”
— hatarmegfigyelési és kornyezetértékelési eszk6zok fejlesztése a Soproni Egyetemen

»BorderEye” — hatarmegfigyelési és kornyezetértékelési eszkozok
fejlesztése a Soproni Egyetemen

"BorderEye" - development of border monitoring and environmental assessment tools at the
University of Sopron

MESZAROS KATALIN
PhD, egyetemi docens, Soproni Egyetem, meszaros.katalin@uni-sopron.hu

NEMETH NIKOLETTA
PhD, egyetemi docens, Soproni Egyetem, nemeth.nikoletta@uni-sopron.hu

TAKATS ALEXANDRA
PhD, egyetemi docens, Soproni Egyetem, takats.alexandra@uni-sopron.hu

BEDNARIK EVA
PhD, egyetemi docens, Soproni Egyetem, bednarik.eva@uni-sopron.hu

Absztrakt

A Soproni Egyetem a Témateriileti Kivalosagi Programban tamogatast nyert ,,Merevszarnya
dron és kiértékeld szoftver fejlesztése hatarmegfigyeléshez és kornyezetértékeléshez —
BorderEye” cimii projekt megvaldsitasara, melynek célja egy a kornyezeti elemeket és
eseményeket, azok valtozasat idoben ¢és térben érzékelni képes (Situational awareness, SA)
komplex rendszer alkalmazasorientalt fejlesztése. Az illegalis migracioval érintett
hatarszakaszok, kornyezetvaltozas szempontjabol érzékeny, katasztrofaval sujtott régiok vagy
hulladéklerakassal terhelt teriiletek néhany orankénti megfigyelését ellatni képes 1égieszkoz és
az arra szerelt id6jaras fiiggetlen szenzorok kivalasztasa és tesztelése a projekt szereplék célja.
A tanulmanyban a tervezett célcsoportok, kiemelten a precizidos mezégazdasag tekintetében
vizsgaljuk a tervezett dron hasznossagat és varhatd fogadtatasat, az érintettek attitlidjeit. A
kvalitativ interjuk soran olyan kérdésekre kerestiik a valaszt, mint a dronhasznalat jelenlegi
gyakorlata, és a BorderEye eszk6zok lehetséges alkalmazasi teriiletei és vasarloi elvarasok az
adott célcsoportban.

Kulcsszavak: innovaciomarketing, termékfejlesztés, piackutatds

Koszonetnyilvanitas: Jelen publikacio a TKP2021-NVA-13 azonositoszamu projekt keretében az Innovacios és
Technologiai Minisztérium (jogutod: Kulturalis és Innovacios Minisztérium) Nemzeti Kutatasi Fejlesztési és
Innovacios Alapbol nyujtott tiamogatasaval, a TKP2021-NVA palyazati program finanszirozasaban valdsult meg.

Abstract

The University of Sopron has won a grant in the Thematic Excellence Programme for the
implementation of the project "Development of a fixed-wing drone and evaluation software for
border monitoring and environmental assessment - BorderEye ", which aims at the application-
oriented development of a complex system capable of detecting environmental elements and
events, their changes in time and space (Situational awareness, SA). The selection and testing
of airborne equipment and weather-independent sensors mounted on it, capable of monitoring
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every few hours border sections affected by illegal migration, environmentally sensitive regions
affected by disasters or areas affected by landfill, will be the objective of the project actors.

In this study, the usefulness and expected uptake of the planned drone will be assessed in terms
of the intended target groups (with a special focus on precision agriculture). During the
qualitative interviews, we sought answers to questions such as the current practice of drone use
and the possible applications and customer expectations of BorderEye devices in the target

group.
Keywords: innovation marketing, product development, market research

Acknowledgments: This publication has been funded by the Ministry of Innovation and Technology (successor:
Ministry of Culture 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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DINYA LASZLO, KLAUSMANN-DINYA ANIKO: Tarsadalmi marketing - okos versenyképesség — sokszinii
autonomia

Tarsadalmi marketing - okos versenyképesség — sokszinii autonomia
Smart development - diverse autonomy — social marketing

DINYA LASZLO
CSc, professzor emeritus, Szegedi Tudomanyegyetem, laszlodinya@gmail.com

KLAUSMANN-DINYA ANIKO
mestertanar, szervez0, Magyar Agrar- és Elettudomanyi Egyetem,
klausmann-dinya.aniko@uni-mate.hu

Absztrakt

Kiilonféle (egyéni — szervezeti — teleptilési — térségi — makro és nemzetkozi) szintli fenntarthatosagi
projektjeink kapcsan szerzett hazai és nemzetkozi tapasztalataink alapjan meggy6zdodtiink, hogy az
autonomia kérdése szorosan Osszekapcsolddik a mara prioritassa valt okos versenyképesség
megvalositasaval. (DINYA — KLAUSMANN-DINYA, 2020) Az okos versenyképesség a
gazdasagi — tarsadalmi — technikai fejlodés komplex kihivasaira adott, és a lokalis feltételekkel
Osszhangban levo valaszokat jelenti. Ennek soran a gazdasagi tokén messze tullépve a tarsadalmi
toke, a humantdke, a természeti toke, és a kormanyzas szinvonalanak szerepét is hangstlyosan
figyelembe kell venni. Ezek alakuldsaban pedig egyre fontosabb szerepet jatszik a kiilonféle
formaja és szintli autonomiak egymast atfedd, egymasra épiilo, bonyolult rendszere. Az egyéni és
kollektiv autonomidk egyidejii erdsitése (fejlesztése, 0sszehangolasa) ugyanis elengedhetetlen,
ehhez pedig megfeleld, intenziv és komplex tarsadalmi marketing sziikséges. Ehhez adott helyen
¢s idépontban kiindulopontként szolgal a meglevd dontési és cselekvési autonomidk helyzetének
korrekt diagnozisa. Amelyhez jol hasznalhatok a nemzetkozi 6sszehasonlitasokra alkalmas, atfogd
adatbazisok (értékrend, versenyképesség, autonémidk, stb...)

Kulesszavak: tarsadalmi marketing, autonomiak, okos versenyképesség

Abstract

Based on our domestic and international experience gained in connection with our sustainability
projects at various (individual — organizational — local — regional — macro and international) levels,
we are convinced that the issue of autonomy is closely connected with the implementation of smart
competitiveness, which has now become a priority. (DINYA — KLAUSMANN-DINYA, 2020)
Smart competitiveness means responses to the complex challenges of economic-social-technical
development and in accordance with local conditions. In doing so, far beyond economic capital, the
role of social capital, human capital, natural capital, and the level of governance must also be taken
into account. And the complex system of different forms and levels of autonomies, overlapping,
building on each other, plays an increasingly important role in their development. The simultaneous
strengthening (development, coordination) of individual and collective autonomies is essential, and
this requires appropriate, intensive and complex social marketing. For this, the correct diagnosis of
the situation of the existing decision and action autonomies at a given place and time serves as a
starting point. For which comprehensive databases suitable for international comparisons (values,
competitiveness, autonomies, etc.).

Keywords: social marketing, autonomies, smart competitiveness
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IVANYI TAMAS, KELEMEN-ERDOS ANIKO, SZALKAIl ZSUZSANNA: Ellentrend? Kolcsonds
értékteremtés empatikus marketing megkozelitésben: A felsdoktatas példaja

Ellentrend? Kolcsonos értékteremtés empatikus marketing
megkozelitésben: A felsooktatas példaja

Counter trend? Value Co-creation in an Empathetic Marketing Approach: The Case of
Higher Education
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PhD, egyetemi docens, Budapesti Miiszaki és Gazdasagtudomanyi Egyetem,
szalkai.zsuzsanna@gtk.bme.hu

Absztrakt

A fels6oktatassal szemben alapvetd elvaras a modernizacio, a tudomanyos és a szakmai, gyakorlati
ismeretek és modszerek tekintetében. Az elsddleges célcsoportot, a digitdlis generacidt olyan
modszerekkel érdemes megkozeliteni és fejleszteni, melyek attorik a digitalis kdzeg priorizalasa
miatti elszigeteltségiiket. Az empatikus marketing és a kolcsonds értékteremtés lehetdve teszi az
kompetenciafejlesztését.

A tanulmany szakirodalmi forrdselemzés alapjan az empatikus marketing felfogas és a kdlcsonos
értékteremtés révén a felsdoktatas fenntarthato fejlesztését feltard modellt épit. Az eredmények
ramutatnak, hogy az empatia-alapi kolcsonds értékteremtés eredményeként fokozhatdé a
tanulasélmény, a hatékonysag, az elkdtelezettség, a hallgatok autonomidja, illetve motivacioja,
fejleszthetdk a kompetencidk, illetve ezeken keresztiil fejlodhet az érintettek személyisége €s a
hallgatoi elégedettség.

Kulcsszavak: kélesonos értékteremtés, empatikus marketing, felséoktatas

Abstract

There is a fundamental expectation that higher education should be modernized in terms of
scientific and professional, practical knowledge and methods. The digital generation, the primary
target group, should be approached and developed in ways that break through their isolation due to
the prioritization of the digital platforms. Empathetic marketing and value co-creation allow for
process management based on the integration of the resources of the stakeholders, which can help
to develop the competencies of the students.

Based on a literature review, the paper builds a model exploring the sustainable development of
higher education through empathetic marketing and value co-creation. The results show that
empathy-based value co-creation can result in an enhanced learning experience, effectiveness,
engagement, student autonomy and motivation, competence development, and through these,
personal development and student satisfaction.

Keywords: value co-creation, empathetic marketing, higher education
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SZIGETI SZILARD, JOZSA LASZLO: A magyarorszagi és szlovakiai fogyasztok attitiidje és egészségiigyi
szolgaltatasok kapcsan torténd informacidszerzés vizsgalata

A magyarorszagi és szlovakiai fogyasztok attitiidje és egészségiigyi
szolgaltatasok kapcsan torténo informacioszerzés vizsgalata

Examining the attitudes of consumers in Hungary and Slovakia and their information seeking
regarding healthcare services

SZIGETI SZILARD
PhD hallgaté, Selye Janos Egyetem, szilard.szigeti.edu@gmail.com

JOzsA LASZLO
egyetemi tanar, Selye Janos Egyetem, jozsal@ujs.sk

Absztrakt

Tanulmanyunkban Gydér-Moson-Sopron és Komarom-Esztergom varmegye, Nagyszombati ¢és
Nyitrai keriilet felndtt lakossaganak attittidjével és véleményével foglalkozunk az egészségiigy
koz- és maganfinanszirozott szolgaltatasai kapcsan, illetve a szolgaltatasvalasztassal. A kutatas
2022. december - 2023. februar k6zott kertilt lebonyolitasra primer kérdéives lekérdezéssel nem
valdszinliségi mintavétellel. A minta (N=659) nem reprezentativ. Kutatdsunkban a véalaszadok
a szolgaltatd honlapjat, az internetes féorumokon taldlhaté véleményeket és a kozOsségi
médidban taldlhatdé informéciot kozepes mértékben jelolték, mint befolydsold szempont az
egészségligyi szolgaltatas valasztdsanal. A személyes informacioforrasnak sokkal nagyobb
befolyasold szerepe van, mint az internetnek. Mindkét almintdndl a kordbbi sajat személyes
tapasztalat (magyar alminta: 4,51-es atlag; szlovak alminta: 4,26-os atlag) van az elsé helyen,
tehat kozel teljes mértékben ez a tapasztalat befolyasolja a dontést egészségiigyi szolgaltatas
valasztds esetén. A magyar almintandl a méasodik helyen az egészségiigyi szakember ajanlasa
(atlag 4,10), majd a szolgaltatas ara (atlag 4,03), a szolgaltatas foldrajzi kozelsége (atlag 3,96)
és a csaladtag, rokon ajanlasa (atlag 3,77) kovetkezett. A szlovak almintaban eltérd a 2., 3. és
4. helyen allo szempont, hiszen 3,93-as atlagértékkel a csaladtag, rokon ajanlasa all a 2. helyen,
amit az egészségiigyl szakember ajanlasa kovet (atlag 3,91). A magyarorszagi és szlovakiai
valaszadok korcsoportonként részben kiilonbozdek a maganegészségiigyi intézményekrdl valo
informacioszerzés személyes informacié forrasai tekintetében.

Kulcsszavak: allami egészségiigy, magan egészségiigy, szolgaltatds, marketing, fogyaszto,
Magyarorszag, Szlovikia

Abstract

In our study, we focus on the attitudes and opinions of the adult population of the counties of
Gyo6r-Moson-Sopron and Komarom-Esztergom, the region of Nagyszombat and Nitra
regarding the public and private health care services and the choice of services. The research
was conducted between December 2022 - February 2023 using a primary questionnaire survey
with non-probability sampling. The sample (N=659) is not representative. In our survey,
respondents moderately indicated the provider's website, reviews on online forums and
information on social media as influencing factors in their choice of health service. Personal
sources of information are much more influential than the internet. In both subsamples, personal
experience of previous experience (Hungarian subsample: mean 4.51; Slovak subsample: mean
4.26) is the most important factor, i.e. it is almost entirely an influence on the decision to choose
a health service. In the Hungarian subsample, the recommendation of a health professional

19


mailto:szilard.szigeti.edu@gmail.com
mailto:jozsal@ujs.sk

(mean 4.10) was ranked second, followed by the price of the service (mean 4.03), the
geographical proximity of the service (mean 3.96) and the recommendation of a family relative
(mean 3.77). In the Slovak sub-sample, the 2nd, 3rd and 4th ranking criteria are different, with
the recommendation of a family member or relative ranking 2nd with a mean of 3.93, followed
by the recommendation of a health professional (mean 3.91). Respondents in Hungary and
Slovakia differ partly by age group in terms of the sources of personal information about private
health care facilities.

Keywords: public health, private health, service, marketing, consumer, Hungary, Slovakia
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KINCSESNE VAJDA BEATA: Technoldgiaval konnyebb, de milyen aron? — A technostressz jelenségének
vizsgalata, kiilonos tekintettel a felsdoktatas fogyasztoira

Technologiaval konnyebb, de milyen aron? — A technostressz jelenségének
vizsgalata, kiilonos tekintettel a felsdoktatas fogyasztoira —

Technology makes it easier, but at what cost? — Examining the phenomenon of technostress,
with special regard to the consumers of higher education —

KINCSESNE VAIDA BEATA
PhD, adjunktus, Szegedi Tudomanyegyetem, vajda.beata@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

Bar a technoldgia fejlodése sok lehetdséget nyujt a szolgaltatdsnyjtas folyamatainak fejlesztésére
¢s a fogyasztok bevondsanak javitasara, természetesen nemkivanatos hatésai is vannak, ezek egyike
a technostressz. Mivel a magyar nyelvii szakirodalom jelenleg igen szegényes e jelenség
feltérképezésében, e tanulmany egyik célja a technostressz fogalmanak, szerepének, elméleti
alapjainak nemzetkozi szakirodalom alapjan torténd ismertetése. A technostresszorok (techno-
invazié, techno-tulterhelés, techno-komplexitas, techno-bizonytalansag és  techno-
kiszdmithatatlansdg) a felsdoktatds szerepldire is hatassal vannak, ¢és kutatasuk a tekintetben is
kiilondsen fontos, hogy az utobbi években az oktatasi tevékenységek koziil szamos kertilt az online
térbe. A felsdoktatds fogyasztoinak véleményét két fokuszcsoport-interjii segitségével kezdtiik
feltarni, e korai eredmények szerint az egyetemi hallgatok az oktatés online folyamatainak kapcsan
az elényok mellett valoban észlelik a technostresszorok valamennyi tipusanak jeleit, kiilonds
tekintettel a techno-tulterhelésre és a techno-komplexitasra.

Kulcsszavak: technostressz, felsooktatas, online oktatds

Koszonetnyilvanitas: A kutatast a Szegedi Tudomanyegyetem Interdiszciplinaris Kutatasfejlesztési és Innovacios
Kivalosagi Kozpont (IKIKK) Humén és Tarsadalomtudomanyi Klaszterének IKT és Tarsadalmi Kihivasok
Kompetenciakdzpontja tamogatta. A szerz6 a Digitalizacié a businessben és nonbusinessben kutatocsoport tagja.

Abstract

Although the development of technology offers many opportunities to enhance processes of service
delivery and improve consumer involvement, it also has undesirable effects, one of which is
technostress. Since the Hungarian-language literature is currently poor in mapping this
phenomenon, one of this study is to describe the concept, role, and theoretical foundations of
technostress based on international literature. Techno-stressors (techno-invasion, techno-overload,
techno-complexity, techno-insecurity and techno-uncertainty) affect the actors of higher education,
and researching this area is particularly important as in recent years, many educational activities
have moved online. We began to explore the opinions of the consumers of higher education by two
focus group interviews. Their results suggest that — besides their benefits — technology do cause a
perception of all types of technostressors (and especially those of techno-overload and techno-
complexity) by university students.

Keywords: technostress, higher education, online education
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Innovation of the University of Szeged. The author is a member of the Digitalization in business and nonbusiness
research group.
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ROJKOVICH ADAM KONSTANTIN, KEMENY ILDIKO: Az e-egészségiigyi miiveltség szerepe az altalanos
e-egészségiigy elfogadasaban a Z generacid korében

Az e-egészségiigyi miiveltség szerepe az altalanos e-egészségiigy
elfogadasaban a Z generacio korében

The role of e-health literacy in general e-health adaptation among Gen Z

RoJKOVICH ADAM KONSTANTIN
PhD hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, adam.rojkovich@stud.uni-corvinus.hu

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

Absztrakt

Az online egészségligyi miiveltség kulcsszerepet jatszik az egyre inkabb digitalizalodo
egészségligyi ellatérendszerek megfeleld szintli hasznalataban. A felallitott kutatasi modelliink
az online egészségiigyi megoldasok hasznalati szandékat méri, melyben kdzponti szerepet
kapott az online egészségiigyi miiveltség valtozo. A felhasznalt adatbazis 443 érvényes kitoltést
tartalmaz a Z generaciora sziikitve. A modelliink dsszesen négy latens valtozot tartalmaz: ezek
az e-egészségiigyl miiveltség, a varhatd teljesitmény, a haszndlati szandék és a technoldgiai
jartassag. A modell kiértékeléséhez PLS-SEM modszert alkalmaztunk. A felallitott ot
hipotézisiink négy direkt hatdst és egy indirekt medidlo hatast vizsgalt. A kapott eredmények
alapjan mind az 6t hipotézist elfogadtuk. Mig az e-egészségiigyi miveltség direkt hatdsa a
hasznalati szdndékra csupan gyenge erdsségll, addig a kdzvetett hatdsa a varhat6 teljesitmény
valtozon keresztiil mar nagyobb. Tehat az e-egészségiigyi muveltség elsésorban nem kozvetlen
moédon befolyasolja a hasznalati szandékot, hanem megfeleld hattértudast biztositva segit
abban, hogy a haszndlati szandékot befolydsold egyéb magyardzo valtozok tekintetében
tobbletinformacidt biztosit az egyén szamara a dontéshozatalhoz.

Kulcsszavak: e-egészségiigy, e-egészségiigyi miiveltség, technologiaelfogadis

Abstract

Online health literacy plays a key role in the appropriate use of the increasingly digital
healthcare systems. Our research model measures the intention to use online healthcare
solutions, with online health literacy as a central variable. The database used contains 443 valid
completions limited to Generation Z. Our model includes a total of four latent variables: eHealth
literacy, expected performance, intention to use and technology proficiency. We used PLS-
SEM to evaluate the model. Our five hypotheses tested four direct effects and one indirect
mediating effect. Based on the results obtained, all five hypotheses were accepted. While the
direct effect of e-health literacy on intention to use is only weak, the indirect effect through the
expected performance variable is stronger. Thus, e-health literacy does not primarily influence
intention to use in directly, but helps to provide individuals with more information for decision
making by providing adequate background knowledge about other explanatory variables that
influence intention to use.

Keywords: e-health; e-health literacy; technology acceptance
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KERESZTY LORAND, PELSOCI BALAZS LAJOS: Hogyan fejleszthetd a fogyasztéi markaérték a
képzémiivészeti kompetencia termékfejlesztésben torténd alkalmazasaval?

Hogyan fejlesztheto a fogyasztoi markaérték a képzomiivészeti
kompetencia termékfejlesztésben torténé alkalmazasaval?

How to improve the perceived brand equity by applying artistic competence in product
development?
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hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, lorand.kereszty@stud.uni-corvinus.hu

PELSOCI BALAZS LAJOS
PhD hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem, balazs.pelsoci@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A képzémiivészek vallalatok altal torténd tdmogatasa, felkarolasa egyre nagyobb népszertiséget tudhat
magaénak, azonban a megfigyelhetd, hogy ezek a torekvések sokkal inkabb egyirdnyt jelleget
kovetnek, tehat az interaktiv kollaboraciokra még mindig kevés hangsuly helyezddik. A kutatasok
alatamasztjak, hogy a kozos értékteremtés, a kollaboracid nagyobb értéktobbletet nytjthat mind a
vallalatnak, mind pedig a képzomiivésznek, mint az egyiranyu kapcsolat. Ezek a kollaboraciok azonban
sajatos elvarasoknak kell, hogy megfeleljenek, ha a cél a sikeresség. Kutatasunk soran arra kerestiik a
valaszt, hogy miként befolyasolja a vallalat és képzomiivész kollaboracioja a vallalat fogyasztok altal
¢észlelt markaértékét a divatiparban. A kutatidsunk kvalitativ modszertannal késziilt, ami két
fokuszcsoportos interjura tdmaszkodik. Eredmények tekintetében arra jutottunk, hogy a vallalat és
képzOmiivész sikeres kollaboracidja egyenesen képes novelni a fogyasztok altal észlelt markaértéket,
hiszen az ilyen egylittmiikddések soran egyedi, magas mindségii termékek jonnek 1étre, amelyek észlelt
értéke atvetiilhet a termékvonal markajara is. Mindazonaltal fontos, hogy ezek az egylittmiikodések
céllal rendelkezzenek, az egyiittmiikodo felek egyenranguak legyenek és a mindség minden esetben
dominans szempont. A kutatés kvalitativ jellegébdl adodoan altalanosithatd eredmények nem sziilettek,
de a téma tovabbi kutatasi iranyai kirajzolddtak, ahogyan a menedzseri implikéciok is.

Kulesszavak: markaértéek, termékfejlesztés, kozos értékteremtés, képzomiivészet

Abstract

The support of companies towards visual artists is more and more popular, however, it can be observed,
that these actions tend to have more of a one-way nature, therefore there is still little emphasis on
interactive collaborations. Previous research results confirm that co-creation and collaborative
relationships can provide greater added value to both the company and the artist, than a one-way
relationship. However, these collaborations must meet specific expectations if the goal is to achieve
success. By our research, we provide answers to how the collaboration of a company and a visual artists
affect the company’s brand equity perceived by the customers in the fashion industry. We conducted
our research in a qualitative methodological framework, which relies on two focus group interviews.
We found that a successful collaboration can directly increase the customer brand equity, since during
these collaborations, unique and high-quality products are created, and their perceived value can transfer
to the brand of the product line. Nevertheless, it is important that these cases should have a purpose, the
cooperating parties should be equal, and quality is the main feature that the customers evaluate. Due to
the qualitative nature of our research, our results are not to be generalized, but further research directions
of the topic emerged, as well as managerial implications.

Keywords: brand equity, product development, co-creation, visual art
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DOBO ROBERT: A kommunikiciés csatornak és a szakmai hitelesség bizalmi alapi kapcsolata: Kit tart
hitelesnek a Z generaci¢?

A kommunikacios csatornak és a szakmai hitelesség bizalmi alapu
kapcsolata: Kit tart hitelesnek a Z generacio?

DoBO ROBERT
PhD, adjunktus, Budapesti Gazdasagi Egyetem, dobo.robert@uni-bge.hu

Absztrakt

A tanulmény célja vizsgalni a kiilonb6z6 kommunikacids csatornak bizalmi alapu fogyasztoi
megitélését, valamint bemutatni ennek kapcsolatat a kiilonb6z6 szakmabeliek hitelességével. A
kutatas soran vizsgalom a marketingkommunikécios csatornak hitelességét befolyasold
tényezoket, tobb faktoron keresztiil, majd igyekszem ezt kontextusba helyezni és ravetiteni az
iizenetet kozl6 kiilonb6zé szakmabeliek személyi hitelességére. A fogyasztd tdjékozodasi
szokdsai Oonmagaban is befolydsoljak, maganak az iizenetnek a hitelességét is. A téma
irodalméanak bemutatasat primer kvantitativ kérddives kutatassal egészitettem ki, mely sordn
vizsgaltam a demografian til a tajékozodasi szokasokat és preferenciakat, a kiilonb6z6 szakmak
megitélését valamint ezek kolcsonhatasat. A minta elemzése soran korrelacidt taldltam a
csatorna és a szakmak megitélése kozott, valamint klaszteranalizis segitségével, a tajékozodasi
szokdsok (bizalmi alapu megitélése) alapjan sikeriilt négy elkiiloniilé csoportot azonositani,
amelyek eltérd csatorna és szakma megitéléssel rendelkeznek.

Kulcsszavak: marketingkommunikacio, kommunikdcios csatorna, bizalom és hitelesség
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KELLER VERONIKA, ERCSEY IDA: Motivaciok és akadalyok az életstilus applikaciok hasznalataval
kapcsolatban egy feltaro kutatas tapasztalatai alapjan

Motivaciok és akadalyok az életstilus applikaciok hasznalataval
kapcsolatban egy feltaro kutatas tapasztalatai alapjan

Motivations and barriers to using lifestyle apps based on the experience of an exploratory
study

KELLER VERONIKA
PhD, Széchenyi Istvan Egyetem, kellerv@sze.hu

ERCSEY IDA
PhD, Széchenyi Istvan Egyetem, ercsey@sze.hu

Absztrakt

Kutatasunk célja az életmod (LS) alkalmazasok hasznalataval kapcsolatos tapasztalatok
feltarasa, kiilonos tekintettel a motivaciokra és az akadalyokra. Négy fokuszcsoportos interjut
készitettiink a sport- és rekreacidoszervezés alapszakon tanuld hallgatok korében. A kvalitativ
kutatas soran vizsgaltuk az LS alkalmazasok hasznalatat, valamint az appokkal kapcsolatos
tapasztalatokat és értékelési szempontokat. A fokuszcsoportos kutatas eredményei rdmutattak
arra, hogy a résztvevok korében a sport- €s fitneszalkalmazasok voltak a legnépszertibbek, és
az online és offline értékelések is hozzdjarultak a megfeleld app kivalasztasdhoz. Az értékelési
szempontok kozott kell megemliteni a hasznossagot, a funkcidkat, az ingyenes hozzaférést és a
pontossagot. Az alanyok koziil tobben szamoltak be pozitiv hatasokrél a fizikai és mentalis
egészség javulasan keresztil. Emellett a szerzOk megallapitottdk, hogy a hasznalat
elmaradasanak f6 okai személyes, technikai €s hasznalhatdsagi indokokkal magyarazhatok.
Tovabbi kutatdsra van sziikség az LS appok hasznalatat befolyasold tényezdk és az aktudlis
magatartas, valamint a folyamatos hasznalat kozotti kapcsolatrendszer vizsgéalatahoz, nagyobb
mintan, kvantitativ kutatasi modszer alkalmazasaval.

Kulcsszavak: életstilus (LS) applikaciok, fokusz csoportok, motivacio, akadaly

Abstract

The aim of present research is to explore the experiences of using lifestyle (LS) apps, with a
focus on motivations and barriers. We conducted four focus group interviews with students
studying in the Bachelor program of Sport and Recreation Management. Qualitative research
was conducted to investigate the use of LS applications and the experiences and evaluation
aspects related to the apps. The results of the focus group research indicated that sports and
fitness apps were the most popular among the participants, and online and offline evaluations
contributed to the selection of the right app. Evaluation criteria included usefulness, features,
free access and accuracy. Many of the subjects reported positive impacts through improved
physical and mental health. In addition, the authors found that the main reasons for non-use
were personal, technical and usability. Further research is needed to investigate the relationship
between factors influencing the use of LS apps and current behaviour and continued use, using
a larger sample and a quantitative research method.

Keyword: lifestyle apps, focus groups, motivation, barrier
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BODON GYORGY, NEULINGER AGNES, KAJOS ATTILA: A mérkdzéslatogatas és a klubhoz vald kotddés
kozotti kapesolat kvalitativ elemzése: egy futball klub példaja

A mérkozéslatogatas és a klubhoz valo kotédés kozotti kapcsolat kvalitativ
elemzése: egy futball klub példaja

Qualitative analysis of the relationship between club attachment and match attendance: the
case of a football club

BODON GYORGY
PhD hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem, gyorgy.bodon@uni-corvinus.hu
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Absztrakt

A szurkoldk csapathoz vald kotodésének kialakitasa, 0ij szurkolok bevonzédsa egy fejlett
sportgazdasagban elengedhetetlen. Magyarorszdgon ez a téma évtizedes megoldatlan problémat
jelent, mikozben latvanyos beruhdzasokkal 0j stadionok épiiltek, melyek kihasznaltsaga a hazai
labdartigd bajnoki mérkdzések esetében jelentds mértékben fejleszthetd lenne. Kutatdsunk az
OTP Bank Liga magyar elséosztalya labdaragd bajnoksagban szerepld Mol Fehérvar FC
tekintetében vizsgalja a mérkdzéslatogatas és a klubhoz vald kotddés kozotti kapcesolatot
kvalitativ kutatas, mélyinterjuk segitségével. Eredményeink szerint a klub letért arr6l az trol,
amit a szurkolok a tradicidja alapjan elvarnak téle, valamint hianyzik a torzsszurkolok tisztelete
¢s megbecsiilése. Mindez megmagyarazhatja az alacsony nézdszam problémajat. Jelen kutatas a
vizsgalt klub példajan keresztiil ravilagit arra a helyzetre, hogy a labdaragasban kialakult egy
sajatos helyzet, amely hattérbe szoritja a szurkold sziikségességét, sziikségszerliségét, sot az
eredmények felvetik azt is, hogy a kluboknak sziikségiik van-e egyaltalan szurkolokra.

Kulcsszavak: sportmarketing, kétodés, kvalitativ, mélyinterju, labdarugas

Abstract

Fans' attachment to their teams and the attraction of new fans are essential in a developed sports
economy. In Hungary, this problem has been unsolved for decades in the domestic football
league, while new stadiums have been built with spectacular investments and the utilization of
these facilities could be significantly improved. With the help of qualitative research and in-
depth interviews, our research examines the relationship between match attendance and
attachment to the club for Mol Fehérvar FC, a member of the Hungarian first-class football
championship of the OTP Bank Liga. According to our results, the club has deviated from the
path that the fans expect from it based on its tradition, while core fans lack respect and
appreciation. All this may explain the problem of the low match attendance numbers. Through
the example of the investigated club, the present research sheds light on the situation that a
specific situation has developed in football, which pushes the need and necessity of the fan into
the background, and the results even raise the question of whether clubs need fans at all.

Keywords: sports marketing, attachment, qualitative, in-depth interviews, football
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RAPATYI ANNA BORBALA, PELSOCI BALAZS LAJOS: Pélya-, intézmény-, és szakvalasztasi sajatossagok
a Z-generacioban, valamint ezek marketingszempontu kdvetkezményei

Palya-, intézmény-, és szakvalasztasi sajatossagok a Z-generacioban,
valamint ezek marketingszempontu kovetkezményei

How do the members of Generation Z choose their career, university and program and how
should the institutions tailor their marketing activities based on this?

RAPATYI ANNA BORBALA
hallgato, Budapesti Corvinus Egyetem, anna.rapatyi@stud.uni-corvinus.hu

PELSOCI BALAZS LAJOS
PhD hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, Gazdalkodéstani Doktori Iskola
balazs.pelsoci@uni-corvinus.hu

Absztrakt

Kutatasunk soran a Z-generaci6 palya-, intézmény-, és szakvalasztasi magatartasat, valamint az
egyetemek toborzasi tevékenységét vizsgaltuk. Arra kerestiik a valaszt, hogy milyen sajatos és
altalanos jellemzOok mentén irhatd le a felsdoktatasi képzésekre iranyuld vasarlasi dontési
folyamat a Z-generaci6 tagjai kozott? A kutatas relevanciajat indokolja valamennyi gyakorlati
kihivas, amellyel a felsdoktatasi szektor jelenleg szembenéz, valamint az is, hogy a generaciok
kozotti valtadsokhoz valo igazodas sziikségességét mar régen bizonyitottdk. A kutatdsunk soran
négy kiilonb6zo tudomanyteriilet, a kdzgazdasagi, jogi, orvosi €¢s mérnoki palyakra késziild
egyetemista didkokkal folytattunk fokuszcsoportos interjut, valamint két felsdoktatasi szakértot
is megkérdeztiink mélyinterju forméajaban. Az eredményeink alapjan azonositottuk azokat az
altalanos és tudomanyteriiletileg specifikus jellemzdket, amelyek alapjan a Z-generacio tagjai
meghozhatjak az egyetemi képzés megvalasztisara iranyul6 dontésiiket. A kutatas jelenleg egy
elétanulméanyként szolgal tovabbi vizsgalddasokhoz.

Kulcsszavak: felsooktatas marketing, generdcios marketing, STP stratégia

Abstract

In our research, we examined the behavior related to the choice of career, institution, and
program of Generation Z, as well as the recruitment activities of universities. We wanted to
find the specific and general characteristics that can be used to describe the purchase decision
process for higher education programs among the members of Generation Z. The relevance of
the research is justified by all the practical challenges that the higher education sector is
currently facing, as well as by the fact that the need to adapt to changes between generations
has long been proven. We conducted focus group interviews with university students preparing
for careers in four different scientific fields: economics, law, medicine, and engineering, and
we also interviewed two higher education experts in the form of in-depth interviews. Based on
our results, we have identified the general and discipline-specific characteristics based on which
the members of Generation Z can make their decision regarding the choice of tertiary education.
The research currently serves as a preliminary study for further investigations.

Keywords: higher education marketing, generational marketing, STP strategy
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TOROCSIK MARIA, BALINT ALEXANDRA: Valsagok és a fogyasztoi tudatossag

Valsagok és a fogyasztoi tudatossag
Crises and consumer awareness
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Absztrakt

A tanulmany a valsaghelyzetekben mutatott fogyasztdoi magatartasmintazatok természetének
feltarasat célozza. Mindennapi tapasztalatunk is az, hogy krizisek esetén valtoznak a prioritasok, a
vasarlasi dontések jellemzoi. Napjainkban tobbféle eredetii krizis hatdsa mutatkozik meg a fogyasztas
alakuldsaban, amelyek Osszeadodva komoly valtozast okoznak a gazdasidgban, akar a
marketingmunkaban. A pandémia miatti megfontolasok, a kozelben zajlé haboru, a klimavalsag jelei,
valamint els@sorban az inflacié kovetkezményei megmutatkoznak a gazdasag mutatoiban. A valsagok
érzékelésekor a vasarlasi dontésekben megvaltozik az emocionalis és a racionalis dontési motivumok
aranya, el6térbe keriilnek a racionalis megfontolasok. A tanulmanyhoz kapcsolodo kutatés f6 kérdése,
melyik az a pont krizishelyzet esetén, aminek jelentkezésekor nem csak bizonyos csoportok mutatnak
reakciot, hanem szinte a teljes lakossagot készteti valtozasra. A gazdasagi mutatok vizsgalataval
rogzithetjiikk a fogyasztasban mutatkozo f6 mozgatorugokat, kimutathatjuk, mikor keriil fokuszba a
racionalitas a valsaghelyzetben hozott dontésekben. A tanulmany célja a rendelkezésre allo szekunder
adatokbol egy olyan mutato felvazolasa, amely jol jelzi az adott idoszak krizisét a valsag mogott
meghuzdodo kivalto tényezoktdl fliggetleniil, és aminek a véltozasa hat a fogyasztasra.

Kulcsszavak: valsagok, fogyasztoi magatartas, fogyasztoi tudatossag

Koszonetnyilvanitas: A kutatok koszonetiiket fejezik ki Dr. Sebestyén Tamas egyetemi tanarnak moddszertani
segitségéért.

Abstract

The study aims to explore the nature of patterns of consumer behaviour in crisis situations. It is our
daily experience that priorities and characteristics of purchasing decisions change in such times.
Nowadays, the impact of crises of different origins is reflected in the evolution of consumption, which,
when combined, cause major changes in the economy, even in marketing. Considerations due to the
pandemic, the war in the vicinity, signs of a climate crisis and, above all, the consequences of inflation
are reflected in economic indicators. When crises are perceived, the ratio between emotional and
rational decision-making motives in purchasing decisions changes and rational considerations take
precedence. The main question of the research related to this study is what is the point in the event of
a crisis, at which not only certain groups show a reaction, but almost the entire population is prompted
to change. By examining economic indicators, we can record the main driving forces in consumption
and show when rationality comes into focus in decisions made in a crisis situation. The purpose of the
study is to use the available secondary data to outline an indicator that provides a good indication of
the crisis in a given period, irrespective of the underlying causes of the crisis, and whose change has
an impact on consumption.

Keywords: crises, consumer behaviour, customer awareness

Acknowledgement: The researchers are grateful for Dr. Tamdas Sebestyén Full Professor for his help in the methodology
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HAJDU NOEMI, MOLNAR LASZLO, NAGY SZABOLCS: Valéban a ruha teszi az embert? avagy hogyan
befolyasolja a hallgatoi megitélést az oktatok 61tozkodése?

Valoban a ruha teszi az embert? avagy hogyan befolyasolja a hallgatoi
megitélést az oktatok oltozkodése?

The Impact of Lecturers' Clothing on Student Evaluation
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Absztrakt

Az 0ltozkodés nagymértékben befolyasolja az emberek megitélését az elsd benyomas
kialakitasa soran. Sokat valtozott az egyetemeken elvart 6lt6zkodési norma, hiszen a korabbi
elegansabb megjelenést napjainkban hétkoznapibb viselet (casual, smart casual vagy business
casual) jellemzi. Felmertilt benniink a kérdés, hogy az egyetemen milyen szerepet jatszik az
oktatok oltozéke a hallgatoi elsd benyomads és vélemény kialakitdsdban. Jelen tanulmany
alapjaul egy 414 f6s minta szolgal, melyet 2022. novemberében ¢és decemberében gyiijtottiink
online kérddiv segitségével az egyetemiinkon. A minta dsszeallitdsa sordn torekedtiink, hogy
az nemre ¢és korra reprezentativ legyen. A vizsgalat alapvetden az oktatok 6ltozkddésének a
hallgatéi véleményre gyakorolt hatdsarél szol. Osszességében megéllapithatd, hogy a
lazabb/sportosabb viselet rugalmassagot, kozvetlenséget sugall, mig a komolyabb/hivatalosabb
oltozet tajékozottsagra, jol felkésziiltségre utal.

Kulcsszavak: megjelenés, 6ltézkodési norma, elso benyomas

Abstract

Outfit has a great influence on first impression judgments. The dress code expected at
universities has changed dramatically, as the former more elegant appearance is now
characterised by more casual attire (casual, smart casual or business casual). The question arises
what role outfit plays in forming students’ first impressions and opinions in our university. This
study is based on a sample of 414 individuals who were surveyed using an online questionnaire
at our university in November and December 2022. In compiling the sample, it is representative
in terms of gender and age. The study is essentially about the influence of lecturers' clothing on
students' opinions. Overall, it can be concluded that a more casual/sporty dress suggests
flexibility and directness, while a more serious/formal dress signals attentiveness and good
preparation.

Keywords: appearance, dress code, first impression
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Milyen lenne az idealis elektromos aut6? Preferenciak fontossaganak
mérése Choice Based Conjoint elemzéssel

What would the ideal electric car would be? Measuring the importance of preferences using
Choice Based Conjoint analysis

VERECKEI-POOR BENCE
PhD hallgaté, Pécsi Tudomanyegyetem, poor.bence@ktk.pte.hu

UJHAZI TAMAS
PhD hallgaté, Szegedi Tudomanyegyetem, ujhazi.tamas@eco.u-szeged.hu

Absztrakt

A mindennapi kozlekedés elengedhetetlen része a teljes életnek, azonban kdrnyezetiink
védelme, kivaltképpen a szén-dioxid kibocsatasunk minimalizaldsa érdekében sziikséges a
valtozas, amelyet fogyasztasunk szerkezetének jragondolasdval tudunk elérni. Az autdipar,
ezen igény kielégitésére, ma mar a személyi kozlekedésben tomegek szamara is elérhetd
alternativat, az elektromos autdt kinalja, amely a miikddése kdozben nem juttat karosanyagot
a levegdbe. Szamos gatld tényezdje van ezen innovacid terjedésének Magyarorszagon is.
Hidba a technika hasznalataval jar6 kedvezmények, az ar, a technika korlataibol adodo relativ
alacsony hatotav, és a megszokotthoz képest szlik kinalat miatt csak bizonyos szegmenseket
képes elérni. Kutatasunkban ezért a fogyasztok elektromos autd preferencidit vizsgaltuk
kivélasztas alapli conjoint elemzéssel, tovabba legjobb — legrosszabb skalazds modszerével
feltérképeztik N=206 valaszadonk kapcsoldodd markapreferencidit. Eredményeinkbdl
kideriil, hogy az ar, a kivitel és a hatotav rendelkezik a legnagyobb relativ fontossaggal a
dontéshozatal sordn. A leginkabb preferalt markak pedig a Tesla és az Audi. A vizsgéalathoz
hasznalt termékjellemzék kiilonbozd szintjeinek elemzése soran kapott becsiilt
részhasznossagok segitségével pedig korvonalazzuk a valaszaddink szamara leginkédbb vonzé
elektromos autot.

Kulcsszavak: elektromos auto, fogyasztoi magatartas, Choice Based Conjoint, MaxDiff

Koszonetnyilvanitas: A kutatok rendkiviil halasak a Sawtooth Software Inc.-nek, amiért hozzaférést biztositott a
Choice Based Conjoint és MaxDiff elemzések elvégzéséhez.

Abstract

It cannot be disputed that everyday transport is an essential part of life, but in order to protect
our environment, especially to minimize our carbon dioxide emissions, change is necessary,
which we humans can achieve by rethinking the structure of our consumption. To satisfy this
demand, the automobile industry offers an alternative in personal transport too, which is
available to the masses, the electric car, that does not exhaust harmful gases into the air during
operation. There are multiple factors preventing the spread of this innovation in Hungary as
well. Despite the discounts associated with the use of the technology, it is only able to reach
certain segments due to the price, the relatively low range resulting from the limitations of
the technology, and the tight supply of cars compared to usual. In our research, we therefore
examined consumers' electric car preferences using selection-based conjoint analysis, and
also mapped the related brand preferences of our N=206 respondents using the best — worst
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scaling method. Our results show that price, design and range have the greatest relative
importance during decision-making. The most preferred brands are Tesla and Audi. And with
the help of the estimated subutilities obtained during the analysis of the different levels of the
product characteristics used for the study, we outline the most attractive electric car for our
respondents.

Keywords: electric car, consumer behavior, Choice Based Conjoint, Maxdiff
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Elektromos roller hasznalati szokasok vizsgalata Magyarorszagon
Analysis of electric scooter usage patterns in Hungary
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Absztrakt

A légszennyezésre €s a forgalmi dugdk csokkentésére valo torekvéseknek koszonhetéen a mobilitasi
rendszerek egész Eurdpaban atalakuloban vannak, ezen trendhez igazodva pedig Magyarorszagon is
egyre népszeriibbek az elektromos rollerek. Ezeknek az ujfajta, alternativ kozlekedési eszkdzoknek az
energiaigénye, a kdrnyezetterhelése és az utteriilet foglalasa is alacsony, ezért eldszeretettel hasznaljak
oket rovidebb, altalaban 15 km alatti tivok megtételére. Bar az elektromos rollereknek a fentieken tul is
szamos egy¢b elénye van a varosi kozlekedésben, megitélésiik mégis mind a hasznalok, mind a nem
hasznalok korében vegyes. 2022-ben felmérést végeztiink a nem hasznalok elektromos rollerekkel
kapcsolatos attitiidjeit illetden, ezért feltard kutatasunk jelenlegi szakaszaban, az elektromos rollerezék
csoportjara fokuszaltunk. 2023 marcius-aprilisaban online kérddivvel vizsgdltuk a magyarorszagi e-
rolleres kozosséghez tartozok rollerhasznalati szokésait, majd a kapott adatokat az SPSS szoftverrel
elemeztiik. Az eredmények azt mutatjak, hogy bar egyre tobben dontenek a sajat roller vasarlasa mellett,
az e-rollerekre vonatkozé jelenlegi szabalyozas tovabbra sem megfeleld. A vélaszok elemzése soran
arra a kovetkeztetésre jutottunk, hogy a sikeres integracio legfontosabb feltétele a hasznalokra
vonatkoz6 szabalyok tisztazasa (hol lehet szabalyosan kozlekedni, hol lehet parkolni, kell-e
védofelszerelés, kell-e biztositas) és a megfeleld infrastruktira kiépitése.

Kulcsszavak: elektromos roller, fogyasztoi magatartas, mikromobilitas, online megkérdezés

Abstract

Due to efforts to reduce air pollution and traffic congestion, mobility systems are changing across
Europe, and electric scooters are becoming increasingly popular in Hungary. These new alternative
means of transport have low energy requirements, low environmental impact, and take up little road
space, so they are the preferred choice for shorter journeys, usually less than 15 km. Although electric
scooters have many advantages in urban transport beyond the above, their perception is mixed among
both users and non-users. In 2022, we conducted a survey on non-users' attitudes toward electric
scooters, and therefore, in the current phase of our exploratory research, we focused on the group of
electric scooter users. In March-April 2023, we used an online questionnaire to survey the scooter use
attitudes of members of the Hungarian e-scooter community and analyzed the data using SPSS
software. The results show that although more and more people are choosing to buy their own
scooters, the current regulation on e-scooters is still inadequate. The analysis of the responses led to
the conclusion that the most important prerequisite for successful integration is to clarify the rules for
users (where to ride, where to park, whether to wear protective equipment, whether to insure) and to
build the necessary infrastructure.

Keywords: electric scooter, consumer behavior, micro-mobility, online survey
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Mitol lesz élmény egy hazai desztinacio? A hazai desztinaciok
élményfaktorainak meghatarozasa Szeged és Pécs példajan

What makes a Hungarian destination an experience? Defining the experience factors of
domestic destinations using the examples of Szeged and Pécs
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Absztrakt

A digitalizaci6 hatasara az utazoi elvarasok és magatartas is jelentésen megvaltozott, amelynek
kovetkeztében a turistdk az egyébként is élményszerli utazdsok esetében még inkdbb az
¢lmények iranyaba fordultak. Kutatoi oldalrol pedig el6térbe keriilt az emlékezetes turisztikai
¢lmények vizsgalata, ugyanis ezek a legértékesebbek a fogyasztok szamadra.

Jelen tanulmany célja, hogy a TripAdvisor-on hagyott kommentek alapjan ravilagitson Pécs és
Szeged péld4jan a hazai nagyvarosok desztinacios élményfaktoraira. Ezaltal képet kaphatunk
az emlitett telepiilésekre utaz6 fogyasztok gondolkodasarol, amely segithet a desztinacidknak,
hogy versenyképesebben kommunikalhassanak potencidlis utazoik irdnydba. Ehhez
varosonként 5-5 latvanyossag 60-60 hozzéaszolasai keriilnek vizsgalat ala, tehat telepiilésenként
300-300 vélemény alapjan von le kovetkeztetéseket.

A cikk Gjdonsaga a hazai desztinaciok élményszemléleti vizsgalatdban rejlik, amelyhez egy,
nemzetkozileg elismert modellt alkalmaz, azt igyekszik a vizsgalt telepiilésekre szabni. Az
¢lményelemek mellett kideriil a kutatdsbol, hogy a kevésbé élmény alapu koriilmények koziil
melyek alapfeltételek, hogy az élmény is megvaldsulhasson.

Kulcsszavak: hazai utazas, turizmus marketing, élménymarketing, MTE

Abstract

Digitalisation has also significantly changed travellers' expectations and attitudes, leading to a
shift towards experiences for tourists. From the research side, the focus has shifted to the study
of memorable tourism experiences, which are the most valuable for consumers.

The aim of the present study is to shed light on the destination experience factors of Hungarian
cities, using the examples of Pécs and Szeged, based on the comments left on TripAdvisor. This
will give us an insight into the mindset of consumers travelling to these destinations, which can
help destinations to communicate more competitively to their potential travellers. To do this,
60-60 comments from 5 to 5 attractions per city will be analysed, drawing conclusions from
300-300 comments per city.

The novelty of the article lies in the experiential approach to the study of domestic destinations,
which uses an internationally recognised model and tries to tailor it to the municipalities
studied. In addition to the experiential elements, the research reveals which of the less
experiential conditions are the basic conditions for the experience to be realised.

Keywords: domestic travel, tourism marketing, experience marketing, MTE

35



CSERDI ZSOFIA, KENESEI ZSOFIA: A COVID-19 hosszutava hatésa az okos hotelek fogyasztoi elfogadasara

A COVID-19 hosszutava hatasa az okos hotelek fogyasztoi elfogadasara
The long-term effect of COVID-19 on consumer acceptance of smart hotels
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Absztrakt

A koronavirus negativ hatdsainak mérséklése érdekében a turisztikai szolgaltatok szamara
létfontossdgu, hogy automatizalt és érintésmentes lehetdségeket kindljanak a latogatok
bizonytalansdganak csokkentésére. A technologia adta hatékonysagi elonyok is 0sztonzik a
szallodékat a haszndlatukra, most pedig a koronavirus kovetkezményei miatt még er6sebben
jelentkezhet az igény bevezetésiikre fogyasztoi oldalrdl. A szallashely-szolgaltatoknak ezzel
Osszhangban fontos stratégiai dontést kell hozniuk arrél, hogy a virus miatt preferalt
technologia vezérelt eszkdzok irdnti igény milyen szinten jelenik meg, illetve permanens lesz-
e a hatdsa a virus lecsengését kovetden. Kutatdsunk sorén a szallodai automatizacié egy konkrét
megnyilvanulasi forméjaként a mobiltelefonos széallodai Onkiszolgalas elfogadésat tartuk fel
potencialis utazok korében. Online kérddives megkérdezéssel végeztiink adatgylijtést; elméleti
modelliinket 537 valasz alapjan kovarianciaalaput SEM mddszerrel teszteltiik. Eredményeink
alapjan a COVID-19 kovetkezményeként széallodai kornyezetben megjelend félelmek és
elvarasok hosszl tdvon nem tamogatjak az okos hotelek fogyasztoi elfogadasat.

Kulcsszavak: okos hotel, érintésmentes technologiak, kontaktusmentes kiszolgalds

Abstract

In order to mitigate the negative effects of the coronavirus, it is essential for tourism service
providers to offer automated and contactless options to reduce travelers' uncertainty. The
efficiency benefits afforded by technology drive hotels to utilize them, but due to the
consequences of the COVID-19 Pandemic, there may be an even higher customer demand for
their introduction. Consequently, accommodation providers will need to make critical strategic
decisions about the level of preferred technology solutions in a hotel, as well as whether the
impact will be permanent once the pandemic has passed. In our research, we investigated the
consumer acceptance of a mobile technology based self-service smart hotel as a specific
manifestation of hotel automation among potential travelers. An online survey was conducted
to test our theoretical model; covariance-based SEM method was used based on 537 replies.
According to our research, fears and expectations that arise in the hotel environment as a result
of COVID-19 do not support the consumer acceptance of smart hotels in the long run.

Keywords: smart hotel, touchless technologies, contactless service provision
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hangulatara és az életmoddal valo elégedettségre

Vizualis kozosségi média tartalmak hatasa
fiatal n6k hangulatara és az életmoddal valo elégedettségre

Impact of social media visual contents on mood and satisfaction
with lifestyle among young women
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Absztrakt

A koz0sségi médidban megjelend tartalmak szdmos teriileten hatdssal lehetnek attitlidiinkre és
magatartdsunkra. Azonban a kozosségi médidban megjelend tartalmak Onértékelési
problémékat okozhatnak ¢és az Onmagunkkal kapcsolatos elégedetlenség hidnyérzethez
vezethet, amely igy etikai kérdéseket is felvet, kiilonosen akkor, ha az adott tartalmakat
vallalatok hozzak 1étre értékesitésdsztonzési céllal.

Kutatdsunkban a kozosségi média tartalmak vizudlis elemeinek hatdsat vizsgaltuk fiatal ndk
korében. A felmérésben 93 alany vett részt, akiket fitspiration, body positive és semleges
kozosségi média tartalmakkal stimuldltunk annak érdekében, hogy ezen tartalmak hatasat
vizsgalni tudjuk a koriikkben. Az eredmények alapjan elmondhatd, hogy a kutatdsban hasznalt
kozosségi média tartalmak hatdssal voltak az alanyok hangulatara, illetve az életmdddal valo
elégedettség esetén is sikeriil azonositani olyan Osszefiiggést, amely hatdssal lehet a
vallalkozasok marketing gyakorlatara.

Kulcsszavak: fitspiration, body positive, kézosségi média, szemkamera, testkép

Abstract

Social media contents can have influence in various ways on attitudes and consumer behavior.
However, social media contents can trigger self-esteem issues and dissatisfaction with oneself
can lead to needs. It raises ethical questions, especially when the given content is created by
companies for the purpose of sales promotion.

In our research, we examined the impact of visual elements of social media content among
young women. 93 participants were involved in the research, who were stimulated with
fitspiration, body positive and neutral social media content in order to be able to examine the
effect of these different contents. Based on the results, it can be said that the social media
content used in the research had an impact on the mood of the participants, and in case of
satisfaction with the lifestyle we can conclude that such contents can be used for marketing
purposes.

Keywords: fitspiration, body positive, social media, eye-tracking, body image
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az utobbi években

A hazai borfogyasztas valtozasa az utobbi években
Recent changes in the Hungarian wine consumption habits
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A magyar borkultura jelentds valtozason ment keresztiil az elmult évtizedekben. A fogyasztas,
illetve annak Osszetétele és a fogyasztok preferenciai folyamatosan fejlodtek.

A tanulmany célja a borfogyasztas valtozasanak vizsgalata az utobbi években, a Covid pandémia
esetleges hatasainak feltarasa. Az elemzés alapjaul a Nagy Bor Teszt adatai szolgaltak, amely a
hazai borfogyasztasi és vasarlasi szokasokat vizsgalja online kérddives felmérés keretében. Az
évenkénti felmérés eredményeképpen Osszehasonlithatova valtak a pandémia eldtti €s utani
borfogyasztasi szokasok. Tanulmanyunkban a 2016-0s, 2018-as, valamint a 2021-es
adatfelvételek eredményei segitségével vizsgaljuk e valtozasokat. Az eltér6 mintanagysagok
(2016-ban 27993 6, 2018-ban 8552 £6, 2021-ben 1461 £6) ellenére az adatok meglehetdsen nagy
stabilitast mutattak.

A tracking kutatas alapjan az latszodik, hogy a fogyasztds mennyiségében nem tapasztalhatod
jelentés atrendezodés, illetve a hazai borok iranti preferencia is toretlennek mondhato.
Ugyanakkor az otthoni borfogyasztds szerepe megnovekedett, a borfajtak tekintetében pedig
leginkabb a szaraz fehérbor és az édes vordsbor esetében mutatkozik némi elmozdulas.

Kulcsszavak: borfogyasztasi szokdsok, borfogyasztas valtozasa, Covid-19 pandémia

Abstract

There have been important changes in the Hungarian wine culture in the last decades.
Consumption, its composition and consumers’ preferences have been constantly developing.
The aim of the paper is to examine the changes in wine consumption over the last few years, and
to explore the possible effects of the Covid-19 disease. The analysis is based on the data of the
Great Wine Test, which scans the Hungarian wine consumption and purchase habits using an
online questionnaire. The annual data collection enables the comparison of the wine consumption
habits before and after the Pandemic. In this paper, the changes are examined by using the data
collections of 2016, 2018 and 2021. Despite the different sample sizes (27993 in 2016, 8552 in
2018, 1461 in 2021), the results showed high stability.

Based on the tracking research, there is no significant change in the volume of the consumption
and in the preference towards Hungarian wines. However, the role of home consumption has
increased, and some changes can be seen regarding the consumption of dry white and sweet red
wine.

Keywords: wine consumption habits, changes in consumption, Covid-19 pandemic
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Néhany tarsadalmi és élelmiszer-pazarlasi (fogyasztasi) dontés vizsgalata a
jarvany idoszakaban és napjaink gazdasagi krizisének arnyékaban 2.

Examination of some social and food waste (consumption) decisions during the epidemic
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Absztrakt

A Covid-19 vilagjarvany és napjaink energiakrizise rengette meg az egész vilagot, és rendkiviili
helyzet elé allitotta az egészségligyet, a tarsadalmat, és rendkiviil médon megviselte az egyént
is. Minderre is tekintettel a vasarloi magatartds szazadunkban 4talakuldson megy keresztiil,
hiszen hidba a gondosan megtervezett marketingtevékenység, a koriiltekintd szemlélet, ha egy
elére nem lathatd vilagjarvany, vagy a 2022-ben kirobbant orosz-ukran habora keresztiilhtiz
minden addig megtervezett és gondosan felépitett termelési folyamatot. Napjaink gazdasagi
valsaga, a vildgszerte tapasztalhat6 bizonytalansag megvaltoztatta az emberek gondolkodasat,
¢s igényeit. Mindezek miatt fontos feltérképezni azt, hogy mit gondolnak az emberek a jelenrdl,
milyen elképzelésiik van a kozeljovordl. Jelen tanulmany kozel 700 valaszadd véleményét
tikkrozve feltarja néhany tarsadalmi és élelmiszer-pazarlasi dontés tekintetében azokat az
Osszefiiggéseket, amelyek a jarvany iddszakaban és az energiavalsag kovetkeztében
megvaltoztak, megvaltozhattak. A tanulmany egy attekintés, ami egy nemzetkdzi publikacio
megalapozasat szolgalja.

Kulcsszavak: inflacio, gazdasagi krizis, élelmiszer-pazarlas, fogyasztoi magatartas

Abstract

The Covid-19 pandemic and today's energy crisis shook the whole world and put health care
and society in an extraordinary situation, and it took an extraordinary toll on the individual as
well. Taking all of this into account, customer behavior is undergoing a transformation in our
century, since carefully planned marketing activities and a prudent approach are in vain if an
unforeseen pandemic or the Russian-Ukrainian war that broke out in 2022 pulls through all the
previously planned and carefully constructed production processes. Today's economic crisis
and the uncertainty experienced worldwide have changed people's thinking and needs. Because
of all this, it is important to map what people think about the present and what they envision
for the near future. Reflecting the opinions of nearly 700 respondents, this study reveals the
relationships that have changed or may have changed during the epidemic period and as a result
of the energy crisis with regard to some communityand food waste decisions. The study is a
review that serves as the basis for an international publication.

Keywords: inflation, economic crisis, food waste, consumer behavior
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A napicikk kiskereskedelem versenyképességét meghatarozza a megkiilonboztetd versenyelony €s a
hatékonysag, melyeknek egyik legfontosabb eszkoze lehet a valaszték optimalizacid. A gyarto-
kiskereskedd viszonya ugyanakkor hatassal lehet a valaszték tervezésre, akar csokkentésre is. A kutatas
alapvetd célja a kilistazas f0bb okainak azonositésa.

A tanulmény a tranzakcios koltségek elméletét, illetve ezen beliil els6sorban a korlatozott
megbizhatosagot, és az opportunizmust, alapul véve elemzi a Kkilistazasi dontéseket a gyarto-
kiskereskedd kapcsolatrendszer kontextusaban. Ennek keretében 215 hazankban miikodoé nemzetkozi,
regionalis, illetve helyi napicikk kiskereskedelmi egység vezetdjével, illetve tulajdonosaval készitett
személyes megkérdezés alapjan vizsgalja a valasztékcsokkentés fobb mozgatorugoit. Az eredményeket
parcialis legkisebb négyzetek — strukturalis egyenletek modell (PLS-SEM) alkalmazasaval elemezziik.
Az eredmények ramutatnak arra, hogy a korlatozott megbizhatdsag hozzajarul a kilistazasi dontésekhez,
mert a marketingtamogatas hianya mellett, gyakran magas beszallitoi arhoz, logisztikai problémékhoz,
illetve ezeken keresztiil alacsony kiskereskedelmi arréshez vezet.

Kulcsszavak:  valasztékesokkentés,  gyarto-kiskereskedo  kapcsolat,  kilistazas,  korlatozott
megbizhatosag, opportunizmus

Abstract

The competitiveness of fast-moving consumer goods retailers is determined by competitive
differentiation and efficiency, of which assortment optimization can be one of the essential tools.
However, assortment planning and delisting are also influenced by the manufacturer-retailer
relationship. The main objective of the research is to identify the main drivers of assortment reduction.
The study analyses the manufacturer-retailer relationship based on transaction cost theory, particularly
bounded reliability and opportunism. In this context, it examines the main drivers of assortment
reduction, based on personal survey with managers and owners of 215 international, regional, and local
fast-moving consumer goods retailers operating in Hungary. The results are analyzed by the partial least
squares structural equation modeling (PLS-SEM).

The results indicate that limited reliability contributes to the delisting decisions because these often lead
to the absence of marketing support, high supplier prices, logistical problems, and through these, low
retail margins.

Keywords:assortment optimization, manufacturer-retailer relationships, delisting, bounded
reliability, opportunism
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Absztrakt

A fogyasztok élelmiszerekhez vald viszonya egyre Osszetettebb, a kereslet az élelmiszerek
jellemzdinek tobb dimenzidjat is figyelembe veszi, €s az onérdek érvényesitése (biztonsag,
mindség, egészség) mellett figyelmet fordit a tarsadalmi, kdrnyezeti, illetve a fogyasztas etikai
vonatkozasaira. igy az élelmiszerlanc tagjai egyre nagyobb erdfeszitéseket tesznek a fogyasztok
informacioigényének kielégitésére, ami az 4tlathatosadg biztositdsa mellett a tudatossag
novelését is szolgalja. A kozOsségi haldzati technologidk és az intelligens élelmiszer-
technoldgidk kapcsolatanak eredményeként 1étrejovo interakciok erdsitik az atlathatdsagot, €s
egyfajta kollektiv ¢élelmiszer-tudatossagot tesznek lehetévé a fogyasztok szadmara. Az
egészséges ¢letmoddal kapcsolatos informaciok kollektiv kezelése és az élelmiszertudomany
terliletén elért technologiai fejlédés ily modon hozzajarul az élelmiszerpiacot meghatarozo
informécios aszimmetria felszamolasahoz. Ennek a folyamatnak szerves részét képezi az
Internet of Food, amely tobbek kozott az Internet of Things koncepcio segitségével segiti a
fogyasztokat az optimalis taplalkozas elérésében és a fenntarthatosagi célok elérésében. A
kollektiv élelmiszerismeret-tudatossag eldmozditasat szolgadljdk azok az 1jgeneracids
platformok (pl. Food Information Empowerment Network), melyek az intelligens élelmiszer-
technologiakban rejlo lehetdségek kiakndzasaval az €lelmiszerbiztonsagi €és mindségi kérdések
mellett a kornyezeti, tdrsadalmi és etikai aspektusokat is figyelembe veszik.

Kulcsszavak:  fogyasztoi  tudatossag, kollektiv — élelmiszer-tudatossag, —okos/intelligens
élelmiszer-tudatossag, Internet of Food

Abstract

Consumers' relationship with food is becoming more and more complex, demand takes into
account several dimensions of the characteristics of food and, in addition to asserting self-
interest (safety, quality, healthfulness), it also pays attention to the social, environmental and
ethical aspects of consumption. Thus, the members of the food chain make more and more
efforts to satisfy the consumers' need for information, which, in addition to ensuring
transparency, also serves to increase awareness. The interactions created as a result of the
connection between social network technologies and smart food technologies strengthen
transparency and enable a kind of collective food awareness for consumers. The collective
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management of information related to a healthy lifestyle and the technological progress
achieved in the field of food science in this way contributes to the elimination of the information
asymmetry that defines the food market. The Internet of Food is an integral part of this process,
which, among other things, helps consumers achieve optimal nutrition and achieve
sustainability goals with the help of the Internet of Things concept. New-generation platforms
(e.g. Food Information Empowerment Network) serve to promote collective food knowledge
awareness, which take environmental, social and ethical aspects into account in addition to food
safety and quality issues by exploiting the potential inherent in intelligent food technologies.

Keywords: consumer awareness, collective food awareness, clever(intelligent) food awareness,
Internet of Food
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Absztrakt

Kutatasunkban a kornyezettudatossag és az egészségtudatossag hatdsat vizsgaltuk a markaviszony-
mindségére csomagolasmentes boltok esetén. Az adatokat online kérddives felmérés keretében
kényelmi mintavétellel gytjtottiik 140 fogyasztorol, akik aktivan vasarolnak valamely magyarorszagi
csomagolasmentes iizletben. A tanulmany modelljét korabbi kutatasokra timaszkodva allitottuk fel, az
elemzéshez PLS-SEM modszert alkalmaztunk. A skaldk megbizhatosaganak értékelése a Cronbach-
féle o-mutatd és az Osszetétel-megbizhatosagi mutatd segitségével tortént. Emellett értékeltik a
diszkriminancia validitast a Fornell-Larcker kritérium alapjan és a konvergencia validitast az AVE
mutato alapjan. Eredményeink arra utalnak, hogy a kdrnyezettudatossag befolyasolja a markaviszony-
mindséget, ugyanakkor az egészségtudatossag a markaviszony-mindséget nem befolyasolja, de erdsiti
a bizalmat. Tovabba megallapitottuk, hogy a kdrnyezettudatossag nemcsak kozvetlen, hanem kozvetett
modon is hatassal van a markaviszony-mindségre, méghozza a bizalom ¢és a funkcionalis-illeszkedés
tényezoin keresztlil.

Kulcsszavak:  kornyezettudatossag, egészségtudatossag, markaviszony-minoség, funkcionalis-
illeszkedés, bizalom

Abstract

The aim of this research was to empirical examine the influence of environmental awareness and health
consciousness on brand relationship quality in package-free stores. The data was collected through an
online questionnaire survey, using a convenience sampling method, from 140 consumers who actively
shop at package-free stores in Hungary. The study model was developed based on prior research. The
analysis was conducted using the PLS-SEM method. The reliability of the scales was assessed using
Cronbach's alpha coefficient and composite reliability. Additionally, discriminant validity was evaluated
using the Fornell-Larcker criterion, and convergence validity was assessed using the average variance
extracted (AVE). Our findings indicate that environmental awareness influences brand relationship
quality, while health consciousness does not affect it, but increases confidence. Furthermore, we found
that environmental consciousness has both a direct and indirect impact on brand relationship quality,
specifically through brand trust and functional congruity.

Keywords: environmental consciousness, health consciousness, brand relationship quality,
functional congruity, brand trust
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The role of non-consumers in the uptake of sustainable packaging
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Absztrakt

A fogyasztok szamara egyre fontosabb az élelmiszerek €s a haztartasi termékek csomagolasanak
kornyezeti hatdsa. A fenntarthaté csomagolas iranti igény novekszik, mivel a milanyagok és a
milanyag csomagolasok életciklusahoz kapcsolddo karos kornyezeti terhelés egyre nagyobb
mértékben jelentkezik. Jelen tanulmany célja a nemfogyasztok véleményének megismerése a
csomagoldanyagokra vonatkozdan, kimutatni koriikben a kornyezettudatos megitélés
elterjedtségét. Az eredmények azt mutattdk, hogy a nemfogyasztok pozitiv attitiddel alltak a
milanyag csomagolas csokkentéséhez, elonyben részesitik az Gjratdlthetd kulacs hasznélatat a
mianyaggal szemben, illetve preferdljdk a papir csomagolast. Megallapitottuk, hogy a
nemfogyasztok kozvetlen kornyezete is befolyasolhatja csomagoloanyag megitélésiiket,
kiilondsen a milanyag csomagolés esetén. Az eredmények alatamasztjak azt az allitast, hogy a
nemfogyasztok szamara fontos a fenntarthato csomagolds, igy feltételezhetjiik, hogy a nem anyagi
okbol torténd lemondasuk mogott kdrnyezeti megfontolds is all. Az eredmények arra is ramutattak,
hogy a nemfogyasztok fontos szerepet jatszanak a fenntarthatd csomagolds elterjedésében.
Megallapitasunk segithet a szakértoknek a fogyasztoi igények és preferencidk megértésében, ami
kulcsfontossagu lehet a fenntarthaté csomagolasok kinalatanak tovabbi terjedésében.

Kulcsszavak: nemfogyasztas, fenntarthato fogyasztas, fogyasztoi magatartas

Abstract

Consumers are becoming more and more concerned about the environmental impact of packaging
for food and household products. The demand for sustainable packaging is growing as the negative
environmental impact associated with the life cycle of plastics and plastic packaging is increasing.
The aim of this study is to find out the perceptions of non-consumers on packaging materials and
to assess the prevalence of environmentally conscious perceptions among them. The results
showed that non-consumers had a positive attitude towards the reduction of plastic packaging,
preferring the use of refillable canteens over plastic and preferring paper packaging. We found that
the direct environment of non-consumers may also influence their packaging perceptions,
especially in the case of plastic packaging. The results support the claim that sustainable packaging
is important for non-consumers, and we can therefore assume that environmental considerations
are behind their non-financial reasons for not using packaging. The results also indicate that non-
consumers play an important role in the uptake of sustainable packaging. Our findings can help
experts to understand consumer needs and preferences, which could be key to further expanding
the supply of sustainable packaging.

Keywords: non-consumption, sustainable consumption, consumer behaviour
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Research framework for the development of dynamic capabilities
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Absztrakt

A dinamikus képességek irodalma az {izleti tudomanyok egyik kiemelkedd jelentdségii kutatasi
tertiletének tekinthetd. E képességek tamogatjdk a szervezeteket abban, hogy stratégiai szintii
valtozasokat tudjanak eszk6zolni, amelyekkel képessé valnak arra, hogy reagaljanak a
kornyezeti kihivasokra. Bar a teriilet irodalma széleskort, a képesség kialakitasa még kevesebb
figyelmet kapott. Mind a dinamikus képességek, mind azok kialakulasa utfiiggd, abban szamos
egyedi jellemzd figyelheté meg, ugyanakkor azokban hasonlésdgok azonosithatdak. A
dinamikus képességek kialakulasa szervezetektdl fiiggetleniil harom {6 szakaszban valosul
meg. Az elsé szakasz az egyéni szint, a megalakulas id6szaka, amikor 6sszeédllnak azok az
egyének, amelyek a kialakitast végezni fogjak. A masodik az emberkozi, interakcids szakasz,
ahol a képességet 1étrehozo egyének egymassal interakcidba allnak. A harmadik és utolso
szakasz az érettség szakasza; ekkorra mar nem csak egyéni és egyénkdzi, de szervezeti szinten
is értelmezhetd dinamikus képességet tudott az adott szervezet eldallitani.

Kulcsszavak: dinamikus képességek, dinamikus menedzseri képességek, képességek kialakulasa

Ko6szonetnyilvanitas: Koszonet Vilmanyi Martonnak a tanulmany elkésziiltét tamogaté értékes hozzaszolasaiért.

Abstract

The literature on dynamic capabilities can be considered as one of the most important research
areas of business sciences. These capabilities support organizations in making strategic changes
that enable them to respond to environmental challenges. Although the literature in the field is
extensive, the development of the capability has received less attention. Both dynamic
capabilities and their development are path-dependent, many unique features can be observed,
but at the same time, similarities can be identified in them. The development of dynamic
capabilities takes place in three main stages, regardless of organizations. The first stage is the
individual level, the stage of formation, when the individuals who will carry out the design are
assembled. The second is the interpersonal, interaction stage, where the individuals creating the
capability start to interact with each other. The third and final stage is that of maturity; by this
time, the given organization was able to produce a dynamic capability that could be interpreted
not only at the individual and interpersonal, but also at the organizational level.

Keywords: dynamic capabilities, dynamic managerial capabilities, capability development

Acknowledgments: Thanks to Marton Vilmanyi for his valuable comments supporting the creation of this study.
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Absztrakt

Tanulmanyunkban azt a kérdést allitjuk kdzéppontba, hogy hogyan valik azonosithatova a
technoldgia megvaltoztatdsabol kovetkezd valtozas kiterjedése. Napjainkban, az informécios
technologia, a digitalizacio forradalma mellett jelentkezd technoldgiai valtozasok ugyanis nem
csupan a szandékolt teriileteken okozzdk az erdéforrasok és szereplok kombindcidjanak
modosulasat. Mindezek gyakorta hullimszeriien, messze hat6é valtozasokat okoznak, sok
esetben a célteriilettél messze miikodé tevékenységekben, erdforrdsokban, aktorokban.
Tanulmanyunkban az IMP Group interakcidés megkdzelitésébol szemlélddve értelmezziik az
er6forras interakcio relevans kérdéseit. Szakirodalmi attekintésiink eredményeképpen arra
jutunk, hogy a technoldgiai valtozasok kiterjedésének eldrejelzésében kulcsszerepet jatszanak
az er6forras-interakcid technikai, tarsas és kevert interfészei. Az interfészek valtozéasai pedig az
alkalmazott informacids rendszereken, adatokon és a halozati tevékenységek mentalis

crer

Kulcsszavak: eroforras-interakcio, jelentésaddas, halozati képek, technologiai valtozdsok

Abstract

In our study, we focus on the question of how to identify the extent of change resulting from
technological change. Nowadays, technological change — alongside the revolution in
information technology and digitalization - is causing changes not only in the mix of resources
and actors in the intended areas. Rather, they often result in far-reaching changes in a wave-like
manner - often in activities, resources and actors operating far from the target area. In our
research, we interpret the relevant issues of resource interaction from the industrial network
approach of the IMP Group. As a result of our literature review, we conclude that the technical,
social and mixed interfaces of resource interaction play a key role in predicting the extent of
technological change. These changes in interfaces are captured through information systems,
data and network pictures that are the mental representation of network activities.

Keywords: resource interaction, sensemaking, network pictures, technological changes
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Vallalkozoi kudarchbal levont tanulsagok
Lessons learned from entrepreneurial failure
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Absztrakt

Hazéankban megkozelitdleg minden masodik vallalkozas €li til az elsé harom évét. Ezaltal a
vallalkozok tobbsége taldlkozik a kudarccal és fontos vizsgalni, hogy ezekbdl az olykor
kellemetlen tapasztalatokbdl milyen tudast tudnak tovabb vinni szakmai €letiikben.

Jelen kutatds keretében 16 vallalkozoval késziilt interju alapjan lettek rendszerezve a
vallalkoz6i kudarc soran levont tanulsdgok. A létrejott struktura négy teriileten beliil
rendszerezi (személyes, kapcsolatok, menedzsment és marketing tanulsagok) 11 feltart
csoportot  tartalmaz:  Onismeret/személyes  fejloddés, valsdg- és  kudarckezelés,
karriermegfontolasok, vezetokhoz-, illetve alkalmazottakhoz kapcsolodd —tanulsagok,
kommunikécio/egyiittmiikodés, vallalkozas menedzsmentje, jogi €s pénziigyi tanulsagok, piaci
kornyezet és verseny, vevok és fogyasztdi magatartas, mig végiil a marketingkommunikacio.

Kulcesszavak: vallalkozoi kudarc, tanulds, tanulsagok

Abstract

In Hungary only half of the new enterprises survive their first three years. Thereby most of the
entrepreneur will experience failure and it is important to research that what can entrepreneurs
learn from these sometimes unpleasant experiences and apply in future businesses.

Current research is categorized lessons learned from failure based on 16 entrepreneurial
interviews. This categorization structure contain 11 groups of lessons grouped into four bigger
themes (personal, relationships, management and marketing lessons). The 11 groups are the
followings: self-knowledge/personal development; crisis and failure management; career
considerations; lessons related to leaders; and -employees; communication/cooperation;
business management; legal and financial lessons; market environment and competition;
customers and consumer behavior; and finally marketing communication.

Keywords: entrepreneurial failure, learning, lessons
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Absztrakt

A tanulmany a magyar élelmiszer- és napicikk kiskereskedelmet vizsgalja a 2010 és 2020
kozotti iddszakban, mégpedig a kiskereskedelmi koncentracid szemszogébol. Legfobb
célja, hogy egy atfogd képet mutasson arr6l, hogy a szakirodalom milyen lehetdségeit
vazolja fel a kiskereskedelmi koncentracié mérésének, egyaltaldn milyen kontextusban
targyalja a témakort, mind nemzetkdzi, mind hazai szinten.

A szakirodalmi feldolgozas éppen ezért egy altalanos tajékozodas a témaban, melynek soran
a legjellemzdbb mérési lehetdségekre is ramutatok. Ennek részeként tobbféle adatforrasbol
Osszegyljtott adatokat kozlok a magyar élelmiszer- és napicikk kiskereskedelem
helyzetérdl a koncentracido szempontjabol. Tovabbi, primer elemzéseim eredményeként a
két legjellemz6bb mutatdoszamot, a CR mutatét és a Herfindahl-Hirschmann indexet
mutatom be, valamint ezeknek a mutatészamoknak a valtozasat a vizsgalt idészakban.

A legfébb eredménye a tanulmanynak a célok kozott hivatkozott altaldnos kép felvazolésa,
de ezen feliil az is, hogy a primer adatelemzés és szamolas eredményeként lathatod, hogy a
vizsgalt szektor a 2010-es évek masodik felére kevésbé mondhatd koncentraltnak. Tovabbi
kutatési irdnyok, potencidlis adatelemzési eljarasok is latszodnak.

Kulcsszavak: kiskereskedelem, kiskereskedelmi koncentracio, kiskereskedelmi
versenykeépesség, teljesitmeény
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Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol finanszirozott szakmai tamogatasaval késziilt.
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Abstract

The study examines the Hungarian FMCG retail sector in the period 2010-2020, from the
perspective of retail concentration. Its main objective is to provide a comprehensive
overview of the literature on the possibilities of measuring retail concentration and the
context in which it is discussed, both internationally and domestically.

The literature review is therefore a general orientation on the subject, in which the most
typical measurement options are highlighted. As part of this, | present data collected from
various data sources on the situation of the Hungarian FMCG retail sector in terms of
concentration. Further, as a result of my primary analyses, | present the two most typical
indicators, the CR and the Herfindahl-Hirschmann index, and also the changes in these
indicators.

The main result of the study is to sketch the general picture referred to in the objectives, but
also to show that, as a result of the primary data analysis and calculation, the sector under

50


mailto:nemeth.peter@ktk.pte.hu

study can be said to be less concentrated in the second half of the 2010s. Further research
directions and potential procedures for data analysis are also apparent.

Keywords: retailing, retail concentration, retail competitiveness, performance
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Az elmult hdrom év sordn a hazai vallalkozasoknak szamos kihivassal kellett szembenézniiik:
nemcsak a koronavirus okozta krizishelyzettel, hanem a haborus fesziiltségek hatasara kialakult
gazdasagi valsag kovetkezményeivel is meg kellett kiizdeniiik. A valsag a vallalkozasokat sok
esetben kényszeriti tevékenységiik ujragondolasara, megfeleld alkalmazkodéasi vagy akar
menekiilési stratégia megtalalasara, s ezaltal a valtozas eldidézésére.

Jelen munkankban, egy nagyobb kutatds részeként, elsdsorban a hazai kis ¢és
kozépvallalkozasokra koncentralunk, hiszen Magyarorszagon a miikodé vallalkozasok dontd
tobbsége ebbe a kategoridba sorolhatd. Mindemellett ezek a vallalkozéasok jelentds szerepet
toltenek be az orszag jovedelemtermelésében, a beruhazasokban, a munkahelyteremtésben,
foglalkoztatasban, sot a kiilfoldi toke mitkddtetésében is.

A kis ¢és kozépvallalkozasok a méretiik, sok esetben korlatos tapasztalatuk, illetve sziikos
pénziigyi eréforrasaik, tartalékaik miatt sokkal sebezhetSbbek. Eppen ezért a szolgéltatisok
tobb olyan szektorat is megvizsgaljuk, melyeket a valsag eltéré modon érintett. Célunk, hogy
feltarjuk az elmult évek valsagainak magyar vallalkozésokra gyakorolt hatisat, ezért a
koronavirus jarvany mellett a piaci és hdborus fesziiltségek nyomén kibontakoz6 jelen
gazdasagi valsag hatésai is vizsgalatra keriilnek. Kvalitativ kutatast végeztiink, melynek keretén
beliil 25 hazai kis és kozépvallalkozassal készitettiink mélyinterjut. Az interjuk soran
vizsgaltuk, hogy miképpen reagaltak a megkérdezett vallalkozasok a valsdgokra, valamint,
hogy ennek hatdsara milyen valtozasokat eszkozoltek.

Kulcsszavak: valtozas, valsag, kis- és kozépvallalkozasok, feltaro kutatas, mélyinterju

Abstract
In the last three years, domestic companies have faced a number of challenges: not only the
crisis caused by the coronavirus, but also the consequences of the economic crisis caused by
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war tensions. In many cases, the crisis forces companies to rethink their activities and find the
right adaptation or even escape strategies to bring about change.

In this paper, we focus primarily on domestic small and medium-sized enterprises, as the vast
majority of companies operating in Hungary fall into this category. They also play an important
role in generating income, investment, jobs, employment and even foreign capital for the
country.

Small and medium-sized enterprises are particularly vulnerable due to their size, often limited
experience, and limited financial resources and reserves. Therefore, we have studied several
service sectors that have been affected differently by the crisis. Our goal is to explore the impact
of the crises of recent years on Hungarian businesses. Therefore, in addition to the coronavirus
pandemic, we also studied the impact of the current economic crisis, which emerged as a result
of market and war-related tensions. We conducted qualitative research, including in-depth
interviews with 25 domestic small and medium enterprises. During the interviews, we explored
how the companies we interviewed responded to the crisis and what changes they made in
response.

Keywords: change, crisis, small and medium enterprises, exploratory research, in-depth
interview
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Az egészségligy folyamatos digitalizaciojaval egyiitt az ugynevezett elektronikus egészségiigyi
nyilvantartasi (electronic health records, EHR) rendszerek egyre nagyobb jelentdséggel birnak
a nemzeti egészségellatd rendszerek miitkodésében. Jelen kutatds a magyarorszagi EESZT
feliilet beteg oldali elfogadasat és hasznalati szandékat kutatja egy kiterjesztett UTAUT
modellre alapozva. A felhaszndlt minta 362 érvényes vélaszadot tartalmaz, az adatfelvétel
kényelmi médon, online kérdéives formaban tortént 2023. tavaszan. Osszesen 5 latens véltozo
hatasat vizsgaltuk a hasznalati szdndékra és a tényleges hasznalatra nézve. Ezek a technoldgiai
jartassag, észlelt adatvédelem és biztonsag, varhato teljesitmény, varhato sziikséges erdfeszités,
illetve bizalom az egészségligyi rendszerben. A modellben felallitott 11 kozvetlen hatés
mindegyikére fogalmaztunk meg hipotézist. A kapott eredmények fényében ezek mindegyikét
tamogatni tudtuk, 2 hipotézis esetében erds, 4 hipotézis esetében kozepes, a tobbi esetében
pedig gyenge hatdserdsségrol beszélhetlink, de mindegyik esetben pozitiv és szignifikans a
kapcsolat.

Kulcsszavak: elektronikus egészségiigyi nyilvantartas, EESZT, e-health,

Abstract

With the ongoing digitisation of healthcare, electronic health record (EHR) systems are
becoming increasingly important in the operation of national healthcare systems. This research
investigates the patient-side adoption and intention to use the EHR interface in Hungary based
on an extended UTAUT model. The sample used consists of 362 valid respondents, and the
data were collected by convenience online questionnaire in spring 2023. In total, the effects of
5 latent variables on intention to use and actual use were investigated. These are technological
proficiency, perceived privacy and security, expected performance, expected effort required,
and trust in the health system. We formulated hypotheses for each of the 11 direct effects in the
model. In the light of the results obtained, we were able to support each of these hypotheses,
with 2 hypotheses having a strong effect, 4 hypotheses a medium effect and the others a weak
effect, but all of them positive and significant.

Keywords: electronic health records, EESZT, e-health
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JAKOPANECZ ESZTER, NEULINGER AGNES, LANYI BEATRIX, CSOKA LASZLO: Zoldfogyasztas a
tomegessé valas utjan: nemzetk6zi és hazai tapasztalatok

Kornyezettudatos fogyasztas a tomegessé valas utjan: nemzetkozi és hazai
tapasztalatok

Mainstreaming environmentally conscious consumption: international and Hungarian
experiences
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Absztrakt

A kornyezettudatos fogyasztoi réteg kialakuldsa nagyban fiigg az orszag tarsadalmi és
gazdasagi fejlettség szintjétol, illetve az adott régidban érvényes szabalyozasi kornyezettol.
Kutatasunkban a korabbi vizsgalatok és kapcsolodo elméleti megkozelitések bemutatdsa utdn a
PEB (Pro-Environmental Behavior) skala segitségével értelmeztik a kornyezettudatos
viselkedés alakuldsat osszehasonlitva NAGY (2018) korabbi eredményeivel, hallgatéi minta
segitségével. Eszerint leginkdbb az jrahasznosités, a szelektiv gytijtés és a kdrnyezethatékony
termékek fogyasztasa jellemz6 a mintankra. A 2018-as eredményekkel torténd dsszehasonlitas
soran eltérést tapasztaltunk a fogyasztascsokkentés és lemondas, a keresletmodositas, valamint
a kornyezettudatos panasz €s tiltakozas sorrendiségének tekintetében. Eredményeink azért
tekinthetdk eléremutatonak, mert a fenntarthaté fogyasztdi magatartas megértése kozponti
szerepet jatszik a kornyezeti problémak tarsadalmi megkozelitésében bekovetkezd
paradigmavaltasokban.

Kulcsszavak: kornyezettudatos fogyasztas, mainstreaming, upscaling PEB skala

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

Abstract

The emergence of an environmentally conscious consumers depends to a large extent on the
level of social and economic development of the country as well as on the regulatory
environment of the region. In our research, after presenting the previous studies and related
theoretical approaches, we interpreted the evolution of environmentally conscious behavior
using the PEB (Pro-Environmental Behavior) scale and comparing it with NAGY's (2018)
results, using a student sample. Recycling, selective waste collection and consumption of
environmentally friendly products are the most common activities in the sample. Compared to
results from 2018, we found a difference in the sequence of consumption reduction and
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cancellation, demand modification, and environmental complaint and protest. Our results are
considered forward-looking because understanding sustainable consumer behaviour plays a
central role in the paradigm shifts in society’s approach to environmental problems.

Keywords: environmentally conscious consumption, mainstreaming, upscaling, PEB scale

Acknowledgments: Project no. TKP2021-NKTA-19 has been implemented with the support provided by the
National Research, Development and Innovation Fund of Hungary, financed under the TKP2021-NKTA funding
scheme’
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PUTZER PETRA, POSZA ALEXANDRA: Isten veled CSR? - Kornyezeti, tarsadalmi és vallalatiranyitasi (ESG)
tényezok a turizmusban

Isten veled CSR? - Kornyezeti, tarsadalmi és vallalatiranyitasi (ESG)
tényezok a turizmusban

Goodbye CSR? - Environmental, Social and Governance (ESG) factors in tourism
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Absztrakt

A tanulmany azt vizsgalja, hogy a napjainkban egyre népszeriibb ESG kozelités a gyakorlati
megvalositas teriiletén szdmos problémaval kiizdd CSR koncepcid hanyatlasat, eltlinését
hozhatja-e magaval. A kérdést jelen tanulmanyban a turizmus szektor vonatkozasaban
elemezziik. A CSR és ESG viszonyanak rovid felvezetését kovetden a feleldsség €s a turizmus
kapcsolatat vizsgaljuk koncentralva a fenntarthatésag értelmezésére a vizsgalt szektorban. Az
empirikus kutatds mddszertana bibliometrikus elemzés 924 tanulmany bevonésaval, Publish or
Perish (PoP) szoftvert és PRISMA modszertant alkalmazva. Az elemzés soran a fenntarthatosag
¢és a turizmus, valamint a turizmus és az ESG kapcsolatat is feltartuk, a bibliometrikus
tudomanytérképek pedig ravilagitottak arra, hogy a vizsgalt teriileten CSR és az ESG
koncepciok kozott igen szoros kapcesolat van. Az ESG nem jelenti a CSR végét, viszont olyan
mérési €s keretrendszert biztosithat szdmara, amely a koncepcid problémait is megoldhatja.
Masik eredménye pedig, hogy a turizmus szektor esetében ugyanaz tapasztalhatdé ESG
terlileten, mint mas szektorokban, az els6é ,,E” 14b a dominéns, vagyis a fenntarthatdsag
elsdsorban kornyezeti, természeti fokuszl a szektoron beliil és kevésbé jelenik meg a tarsadalmi
vagy éppen gazdasagi fenntarthatdsag, illetve az etika.

Kulcsszavak:  fenntarthato turizmus, CSR, vallalati tarsadalmi felelosségvallalds, ESG,
bibliometrikus elemzées

Koszonetnyilvanitas: ,,A TKP2021-NKTA-19 szamu projekt az Innovacids és Technoldgiai Minisztérium
Nemzeti Kutatasi Fejlesztési €s Innovacios Alapbdl nyujtott tamogatasaval, a TKP2021-NKTA palyazati program
finanszirozasaban valdsult meg.”

Abstract

The study investigates whether the ESG approach, which is becoming increasingly popular
today, could lead to the decline or disappearance of the CSR concept, which has been facing
many problems in the field of practical implementation. The question is analyzed in the context
of the tourism sector. After a brief introduction to the relationship between CSR and ESG, the
relationship between responsibility and tourism will be examined, focusing on the
understanding of sustainability in the sector under study. The empirical research methodology
is a bibliometric analysis involving 924 studies using Publish or Perish (PoP) software and
PRISMA methodology. The analysis has also explored the relationship between sustainability
and tourism and tourism and ESG, and the bibliometric maps have revealed a very strong
relationship between CSR and ESG concepts in the study area. ESG does not mean the end of
CSR, but it can provide a measurement and framework for it that can address the problems of
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the concept. Another result is that in the tourism sector, the ESG field is the same as in other
sectors, the first "E" leg is dominant, i.e. sustainability is mainly environmental and natural in
the sector, and social or even economic sustainability and ethics are less prominent.).

Keywords: sustainable tourism, CSR, corporate social responsibility, ESG, bibliometric
analysis

Acknowledgments: “Project no. TKP2021-NKTA-19 has been implemented with the support provided from the
National Research, Development and Innovation Fund of Hungary, financed under the TKP2021-NKTA funding
scheme.”
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A Z generacio fehérnemii reklamok iranti attitiidjei
The attitude of Generation Z towards underwear advertisements
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Absztrakt

Mi az els¢ gondolatunk egy ndi fehérnemiireklam kapcsan? Valdszinlileg az idealizalt,
rendkiviil sovany néi modelleket, hirességeket idézziik fel, akik olyan moddon keriilnek
bemutatasra, hogy a szexualitas kiemelt szerepet kap. Ezzel szemben napjainkban egyre
fontosabb a ndket batorito, tn. femvertising reklamok kapcsan, hogy a nék megerdsitése ugy
valdsuljon meg, hogy a mindekdzben a nék dbrazoldsa diverz, inkluziv és egyenld legyen. A
jelen kutatds a rekldmok diverzitadsat és szexudlis tartalmat vizsgalata Magyarorszagon a
fehérnemi iparag kapcsan, a Z generacio korében. A kutatas mélyinterjuk segitségével tarja fel
a kérdéskort. Az eldzetes eredmények alapjan azt lathatjuk, hogy a nék szadmara egyre inkabb
fontos a nok diverz, sokszinli megjelenitése a reklamokban. Az eredmények alapjan a
femvertisingként is kategorizalhatd diverz és nem szexualizald hirdetés esetében a
legpozitivabb az attitiid. A cikk jovobeli kutatasi irdnyvonalak kijelolésével zarul.

Kulcsszavak: femvertising, rekiam, diverzitas, Z generdcio

Koszonetnyilvanitas: Jelen publikacié a Kulturalis és Innovacios Minisztérium UNKP-22-4-1-CORVINUS-117
kodszamti Uj Nemzeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatdsi, Fejlesztési és Innovacios Alapbol
finanszirozott szakmai tamogatasaval késziilt.

Abstract

What comes to your mind first when you see a women's lingerie advert? You probably think of
idealised, extremely thin female models, celebrities, who are presented in a way that sexuality
is given a prominent role. In contrast, in today's femvertising advertising, it is increasingly
important to empower women in a way that is diverse, inclusive, and equal. The present
research examines the diversity and sexual content of advertising in Hungary in the context of
the lingerie industry, examining women from Generation Z. The article explores the issue
through in-depth interviews. The preliminary results show that for women it is increasingly
important that women are shown in advertising in a diverse and varied way. Results show that
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diverse and non-sexualised advertising, which can also be categorised as femvertising,

generates the most positive attitudes. The paper concludes by outlining future research
directions.

Keywords: femvertising, advertising, diversity, Z generation

Acknowledgement: Supported by the UNKP-22-4-1-CORVINUS-117 New National Excellence Program of the
Ministry for Culture and Innovation from the source of the National Research, Development and Innovation Fund.
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HETESI ERZSEBET, VIZI NOEMI: Valéban tarsadalmilag felels a globalis polgéar?

Valoban tarsadalmilag felel6s a globalis polgar?
Is the global citizen really socially responsible?
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Absztrakt

A tanulmany két primer kutatds adatdlloményéanak Osszehasonlitdsaval vizsgélja a globalis
polgarsag ¢és a tarsadalmi feleldsségvallalds kapcsolatat. Az elsé kutatasban a
kornyezettudatossagot, a tudatos fogyasztast €s a globalis polgarsagot mértiik, a masodikban
pedig a globalis polgarsag szempontjait a szakirodalomban meghatirozott harom dimenzid
mentén: a tarsadalmi felelosségvallalds, a globalis kompetencia és a globalis civil
elkdtelezddés. A tanulmany célja az, hogy megvizsgaljuk, vajon kimutathato-e dsszefiiggés az
altalunk végzett két kutatds eredményei kozott. A kutatdsok online kérd6iv felhasznalasaval
torténtek, jelen tanulméanyban az adatok dsszehasonlitd elemzése sordn a valaszok értékelése a
Z generaciora vonatkozik. A két felmérés Osszevetésének érdekes eredménye, hogy a
kornyezettudatossagi felmérésben a globalis polgéarsag tarsadalmi feleldsségvallalads dimenzidja
magasabb értéket ért el, mint az ,,altalanos™ globalis polgar felmérésben. A két - egymastol
fliggetlen - primer kutatas elemzésének eredményei alapjan az is megallapithatd, hogy a magyar
fiatalok korében a globalis polgarsag és a tarsadalmi feleldsségvallalas kapcsolatara jelentds
hatast gyakorol a vizsgalat kontextusa, ezért az Osszefiiggések megragadasa igen nehéz
feladatnak bizonyul.

Kulcsszavak: tarsadalmi felelosségvallalas, felelos fogyasztas, globalis polgarsag

Abstract

This paper explores the relationship between global citizenship and social responsibility by
secondary analysis of two primary research datasets. In the first research, environmental
awareness, conscious consumption and global citizenship were measured, and in the second,
aspects of global citizenship were examined along three dimensions based on the literature:
social responsibility, global competence and global citizenship. The research was carried out
using an online questionnaire, and in this study, the second analysis of the data is based on the
evaluation of the responses for Generation Z. An interesting result of the comparison of the two
surveys is that the social responsibility dimension of global citizenship scores higher in the
environmental awareness survey than in the ‘general’ global citizen survey. The results of the
second analysis of the two independent primary surveys also suggest that the context of the
survay has a significant effect on the relationship between global citizenship and social
responsibility among the Hungarian youth, therefore it is a very difficult task to indentify
interrelation.

Keywords: social responsibility, responsible consumption, global citizenship
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A kornyezettudatossag fogyasztoi percepcidja a megosztason alapulo
kozlekedési eszkozok tiikrében

Consumer perceptions of environmental awareness in the light of transportation in sharing
economy

KOKENY LEVENTE
PhD hallgaté, Budapesti Corvinus Egyetem, levente.kokeny@uni-corvinus.hu

K.SzABO ARON
PhD hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, aron.szabo@uni-corvinus.hu

Absztrakt

A megosztasos kozosségi kozlekedés egy olyan innovativ megkozelités, amely a
hagyomanyos egyéni gépjarmiithasznalat helyett a kozdsségi erdforrasok megosztasara épiil.
Ez a koncepcid lehetévé teszi, hogy az emberek kozdsen haszndljdk a jarmiiveket, igy
csokkentve a személyes hasznalatba vett autdk szamat az utakon, ezzel hatékonyabban
kihasznalva a meglévd jarmlidllomanyt. Szisztematikus szakirodalmi elemzést végeztiink
annak érdekében, hogy megértsiik, milyen tényezok motivaljak a fogyasztokat a megosztason
alapulé szolgaltatasok igénybevételére. A kutatdsunk soran Osszesen 43 publikaciot
tekintettiink at, és ezek alapjan 3 {6 témakort azonositottunk: Kormyezettudatossag,
Gazdasagi megfontolas és Biztonsag. A legtobb kutatas a fiatal generaciora dsszpontositott,
¢s nem tett kiilonbséget az Uj és a tapasztalt felhasznalok kozott a kozosségi kozlekedés terén.
Az eredmények alapjan megéllapitottuk, hogy a kornyezettudatossag kiemelt szerepet jatszik
a fogyasztoi dontésekben a megosztasos kozosségi kozlekedés teriiletén. A fogyasztok egyre
inkabb arra torekednek, hogy fenntarthatobb modon hasznaljak az erdéforrasokat, és ennek
érdekében hajlandok megosztani a kozlekedési eszkozoket masokkal. A kdrnyezettudatossag
motivalja 6ket arra, hogy csokkentsék a gépjarmiihasznalatot és mindinkdbb koézosségi
megoldasokat valasszanak. Azonban tovabbi kutatdsi lehetdségként javasolhatdé egy
atfogdbb, kvantitativ megkozelités alkalmazasa is, amely lehetdvé teszi a nagyobb
adatmennyiségen alapuld eredmények elérését.

Kulcsszavak: kozosségi megosztas, fenntarthatosdag, biztonsdag, gazdasdgossag, kozlekedés

Abstract

Shared communal transportation is an innovative approach that focuses on the sharing of
communal resources instead of traditional individual car ownership. This concept allows
people to collectively use vehicles, reducing the number of personal cars on the roads and
maximizing the utilization of existing vehicles. We conducted a systematic literature analysis
to understand the factors that motivate consumers to adopt sharing-based services. In our
research, we analyzed a total of 43 publications, and identified three main themes:
Environmental consciousness, Economic considerations and Safety. Most studies primarily
focused on the younger generation and did not differentiate between new and experienced
users in the realm of communal transportation. Based on our findings, we determined that
environmental consciousness plays a significant role in consumer decision-making within the
shared communal transportation domain. Consumers are increasingly inclined to use
resources in a more sustainable manner, and they are willing to share transportation options
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as part of that commitment. Environmental consciousness motivates them to reduce car usage
and opt for community-based solutions instead. However, as a further research option, a more
comprehensive, quantitative approach could be proposed, which would allow for results based
on more data.

Keywords: social sharing, sustainability, safety, economic, transportation
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lehetdségei, fogyasztoi magatartasvizsgalata a magyar piacon

A szarvasgomba, mint erdei melléktermék hasznositasanak lehetoségei,
fogyasztoi magatartasvizsgalata a magyar piacon

Possibilities for the utilisation of truffles as a Non-Wood Forest Products (NWFP), consumer
behaviour analysis on the Hungarian market
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Absztrakt

Az erdészeti munka eredménye hosszu tdvra hat és az ember fizikai, szellemi 1étét egyarant
kozvetleniil befolyasolja. Az erdésztarsadalom korében mara mar elismert tény ¢€s jellemzden
kovetelménny¢ valt az az igény, amely szerint fel kell hivni a lakossag figyelmét az erddk
tarsadalmi hasznossagara, ¢s az erdészek munkéjara, valamint a fenntarthaté erdégazdalkodas
tilkkrében az erdei Okoszisztéma szolgaltatdsokra. Az erdék a faalapti termékeken kiviil az
¢lelmiszerektdl az 6koturizmusig szamos hasonloan fontos terméket és szolgaltatast kinalnak,
amelyek tadmogatjdk a vidéki teriiletek gazdasagat és tarsadalmi szerkezetét. Az erdei
mellékhasznonvétel soran keletkez6 erdei melléktermékek kozé tartoznak a gombak. A gombak
szerepe a taplalkozasban ellentmonddsos, bar pozitiv egészségligyi hatasuk tagadhatatlan,
fogyasztasuk kulturanként és orszagonként eltérd. Magyarorszagon a gombafogyasztas elmarad
a vilagatlagtol. Ahhoz, hogy ez megvaltozzon, j6l megalapozott marketingstartégiara van
sziikség. A gombdk egy jelentds és kiilonleges csoportja a foldalatti gombak, melyek
termoétestje a fold alatt fejlodik, kozottik egyediilallo iz- és illatanyaggal rendelkezik a
napjainkban Ujra reneszanszat ¢€l6 szarvasgomba, melynek szamos faja megtalalhato
Magyarorszagon. A tarsadalmi tudatformalasdban, a szarvasgomba fogyasztas pozitiv €lettani
hatasaival kapcsolatos informaciok ataddsdban, a fogyasztds motivacids szempontjainak
feltarasdban kiemelt jelentds€ge van a célcsoportok megismerésének, attitidjiik feltdrasanak és
az arra alapozott, jol kivalasztott kommunikacios eszkozrendszer alkalmazasanak.

Kulcsszavak: fogyasztoi magatartds, erdei melléktermék, szarvasgomba

Abstract

The results of forestry work have a long-term impact and directly affect both the physical and
mental well-being of people. The need to raise public awareness of the social benefits of forests,
the work of foresters and the services provided by forest ecosystems in the context of
sustainable forest management is now recognized and has become a typical requirement in the
forestry community. In addition to wood-based products, from food to ecotourism, forests
provide a range of equally important products and services that support the economy and social
fabric of rural areas. These are Non-Wood Forest Products (NWFP) include fungi. The role of
mushrooms in nutrition is controversial, although their positive health effects are undeniable,
and their consumption varies from culture to culture and from country to country. Mushroom
consumption in Hungary is below the world average. A well-founded marketing strategy is
needed to change this. A significant and unique group of mushrooms are the subterranean
mushrooms, whose fruiting bodies grow underground, and among them the truffle, which is
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currently enjoying a renaissance, has a unique flavour and aroma and can be found in Hungary
in several species. To raise social awareness, to provide information on the positive
physiological effects of truffle consumption and to explore the motivational aspects of
consumption, it is of particular importance to get to know the target groups, to identify their
attitudes and to use a well-chosen communication toolkit based on these attitudes.

Keywords: consumer behaviour, non-wood forest products, truffle
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Oromet okoznak-e a kiskereskedelmi mobilapplikaciok? - egy automatizalt
tartalomelemzés tanulsagai

Using retail apps causes joy? — experiences from an automated content analysis
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Absztrakt

Azt latjuk, hogy a digitalizdlodd és egyre komplexebb vasarldéi Utvonalakban a mobil
alkalmazasok hasznélatanak jelent6sége egyre nagyobb. A vasarlok kiilonb6zd motivaciokkal,
célokkal ¢s modokon hasznaljak a mobil technoldgidk kinalta lehetdségeket. A kereskedok
célja, hogy a vasarlas egyszeriisitése és kényelmesebbé tétele révén ndvelje a fogyasztok
elégedettségét és elkotelezodését. De vajon pozitiv érzelmeket okoz a mobil alkalmazasok
hasznalata? A tanulmanyban arra keressiik a valaszt, hogy a kereskedelmi lancok altal
mikodtetett mobil alkalmazasok milyen szerepet jatszanak a vasarléélmény alakitasaban
kiilonos tekintettel a vasarlok érzelmi tapasztalataira a vasarlas soran. A kérdés
megvalaszoldsdhoz felhasznaloi visszajelzéseken végzett automatizalt tartalomelemzés
modszerével kozelitiink.

Kulcsszavak: vevéélmény, mobil applikacio, érzelmek, tartalomelemzés

Abstract

Nowadays the use of mobile applications is playing more and more significant role in
digitalized and increasingly complex customer journeys. Shoppers take advantage of
opportunities offered by mobile technologies with different motivations and goals. Retailers
aim to increase consumer satisfaction and engagement by making shopping easier and more
convenient. But does the use of mobile apps cause a positive emotional impact? Our research
seeks to understand consumers' perceptions and attitudes towards the use of retail mobile
applications and the role of mobile applications operated by retailers in shaping the shopping
experience and how they affect shoppers' emotional experiences during the shopping process.
Answering this question, we used the method of automated content analysis based on user
feedback.

Keywords: customer experience, mobile application, emotions, content analysis
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Az omnichannel vasarloi magatartas és iigyfélérték kapcsolata az okos-
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The relationship between omnichannel shopping behaviour and customer value in the light of
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Absztrakt

Korabbi kutatasok szerint az omnichannel vasarlok értékesebbnek tiinnek, mint az egycsatornas
vasarlok. Az e kapcsolat mogott meghuzodé okok azonban ellentmondasos eredményeket mutatnak,
¢€s a csatornavalasztasi dontéseket szamos tovabbi tényezd alakitja. Kutatasunk Gjdonsaga az okos
vasarlasi célok szerepének felmérése e teriileten €s egy reciprok SEM-modell bevezetése. Egy hazai
¢lelmiszer-kiskereskedd esetében online kérddives és tranzakcids adatok kombinacidjaval elemeztiik
az omnichannel viselkedési intenzitds ¢és a vasarlok tigyfélértéke kozotti kapcsolatot, illetve a
magyarazo valtozoként bevontuk az okos vdasarlasi magatartdst, az omnichannel hasznalati
hajlandosagot, az elégedettséget €s az Gijravasarlasi szandékot.

Az eredmények azt bizonyitjak, hogy tobb csatorna bevezetésével az ezeket hasznalo vasarlok tobbet
fognak kolteni. Emellett, akik elégedettebbek és magasabb a vasarlasi gyakorisaguk, nem csak tobbet
fognak kolteni, hanem valdsziniileg tobb omnichannel vésérlasba is bekapcsolodnak. Ebben a
tekintetben a modelliink egy ciklust ir le az omnichannel viselkedési intenzitas €s az tigyfelek értéke
kozott.

Kulcsszavak: omnichannel vasarloi magatartas, monetaris tigyféléerték, okos vasarloi magatartas

Abstract

According to previous research, omnichannel shoppers seem to be more valuable, than single-channel
customers. However, the reasons behind this relationship present contradictory findings and several
factors shape channel choice decisions. The novelty of our research is to assess the role of smart
shopping goals and to introduce a reciprocal SEM model. We analyzed using a combination of a
survey and transactional data of a grocery retailer the relationship between omnichannel usage
intention and monetary value of customers and included as potential antecedents smart shopping
behaviour, omnichannel intention, satisfaction and repurchase intention.

Results prove, by introducing more channels and omnichannel services, customers who are using
these, will spend more. Besides, who are more satisfied and have higher purchase frequency will not
just eventually spend more but also will probably get involved in more omnichannel purchases. In
this regard, our model describes a virtuous cycle between omnichannel usage intensity and customer
profitability.

Keywords: omnichannel shopping behavior, monetary customer value, smart shopping

69



HARGITAI DAVID MATE, SASNE GROSZ ANNAMARIA: A magyar K-pop rajongok médiafogyasztoi
szegmensei

A magyar K-pop rajongok médiafogyasztoi szegmensei
Media consumer segments of Hungarian K-pop fans
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Absztrakt

A Hallyu, mint kulturalis jelenség nemcsak a koreai kultara irdnti nyitottsdgot befolyasolja,
hanem a rajongdk vasarloi magatartasat is. A magyar tarsadalomra is hatassal van a K-pop és a
K-drama, ezért a digitalis tér K-pophoz kapcsolddo jellemzdinek jelentdségét vizsgaltuk ebben
a tanulmanyban. A kutatas célja, hogy behatdbb elemezés késziiljon ezekrdl a rajongokrol. A
szerzOk egy nemzetkdzileg validalt skala segitségével vizsgaltdk a hazai rajongok
fandomizacidhoz kotheté dimenzidt, amely alapul szolgalt a szegmentalési eljardsnak. Ennek
érdekében online kérddiv keriilt kikiildésre. A felmérés alapsokasagat magyar Hallyu-rajongok
alkottak, akiket kiilonb6z0 k6zosségi csoportokon keresztiil értiink el. A felmérésre 495 teljes
kitoltés érkezett. A tobbvaltozos elemzések (faktor-, klaszter-, varianciaclemzés) lehetéséget
adtak, hogy 3 markans szegmens azonositasaval olyan vasarléi profilokat lehessen alkotni,
amely alkalmas a célzott marketingkommunikécios tevékenységre ezen a teriilten. A kutatés
eredményei nemcsak alatdmasztjak a korabbi kutatdsi eredményeket, hanem ki is egészitik
azokat azzal, hogy kifejezetten a magyar rajongok viselkedését vizsgaljak a digitalizacio
kontextusaban.

Kulcsszavak: Hallyu, K-pop rajongé, médiafogyasztas, szegmentdlas

Abstract

Hallyu, as a cultural phenomenon, not only influences the openness to Korean culture, but also
the purchasing behavior of fans. Hungarian society is also affected by K-pop and K-drama, so
the significance of the characteristics of the digital space related to K-pop was examined in this
study. The aim of the research is to make a more in-depth analysis of these fans. Using an
internationally validated scale, the authors examined the dimension related to fandomization of
domestic fans, which served as the basis for the segmentation procedure. For this purpose, an
online guestionnaire was sent out. The target population of the survey was Hungarian Hallyu
fans, whom we reached through various social media groups. 495 complete responses were
collected. The multivariate analyzes (factor, cluster, variance analysis) provided the opportunity
to create customer profiles suitable for targeted marketing communication activities in this area
by identifying 3 distinct segments. The results of the research not only support the previous
research results, but also complement them by specifically examining the behavior of
Hungarian fans in the context of digitalization.

Keywords: Hallyu, Kpop fan, media consumption, segmentation
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Improving Omnichannel Customer Experience with AR on the Home Furniture Market

HARTL KATALIN
PhD hallgat6, Budapesti Corvinus Egyetem, katalin.hartl@stud.uni-corvinus.hu

Kiss BRIGITTA
Lego, kiss.brigitta@lego.com

VARGA AKos
PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, akos.varga@stud.uni-corvinus.hu

KEMENY ILDIKO
PhD, egyetemi docens, Budapesti Corvinus Egyetem, ildiko.kemeny@stud.uni-corvinus.hu

Absztrakt

Kutatasunk elsddleges célja, hogy feltarja a butorvasarlok magatartasat, a kiterjesztett
valdsaggal (AR) kapcsolatos attitlidjeiket, valamint megvizsgalja ennek az 11j technologianak a
hatasat az omnichannel vésarldsi élményre, illetve magara a vasarloi utra. A tanulmanyban
tobbféle modszeret alkalmaztunk. Online kérdéives megkérdezés keretein beliill vizsgaltuk a
résztvevok butorvasarlasi magatartasat, kiilonos tekintettel az omnichannel viselkedésre, majd
fokuszcsoportos interjuk soran az alanyok AR-alapu alkalmazasok irdnti attitiidjeit vizsgaltuk.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a webrooming — a BULDEO RALI et al. (2019) altal
azonositott hat vasarloi profil egyike — a leggyakoribb vasarloi magatartds a butorpiacon. A
fokuszcsoportos interjuk pedig arra utalnak, hogy az AR-alapt technoldgidk segithetnek a
fogyasztoknak abban, hogy konnyebben hozzak meg bltorvasarlasi dontéseiket, azonban még
nem tekinthetdk elég fejlettnek ahhoz, hogy teljes mértékben tdmaszkodjanak rajuk. Ezek
alapjan a technoldgia jelen fejlettségi szintjén még nem mozditotta el a vasarlasi magatartast az
egycsatornas online beszerzés iranyaba a lakberendezési piacon.

Kulcsszavak: omnichannel, vevoélmény, kiterjesztett valosag (AR)

Abstract

In this research, we aimed to explore home furniture buyers' shopping behavior, their attitudes
towards augmented reality (AR) and the impact of this new technology on the omnichannel
shopping experience and the customer journey. The study used mixed methods, including an
online survey and focus group interviews, to examine customers' shopping behaviors with a
particular focus on omnichannel shopping. The results indicate that webrooming, one of the six
customer profiles identified by BULDEO RALI et al. (2019), is the most common customer
behavior on the furniture market. The focus group interviews suggest that AR-based
technologies can help consumers to make purchasing decisions on furniture easier but are not
yet considered advanced enough to be fully relied upon, so this technology hasn’t shifted the
shopping behavior toward single-channel online shopping yet.

Keywords: omnichannel, customer experience, augmented reality
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Absztrakt

A mesterséges intelligencidval kapcsolatos elméleti kutatdsok és gyakorlati megvaldsitasok
1d6rol 1d6re hullamz6 tendenciat mutatnak, foként az ellenszenv és az abbol eredo ellenallas
miatt. Az ipari fejlédés soran is megfigyelhetd e tendencia, melynek eredményeként a
viszonylag tjszeri ipar 4.0 gyors fejlodés kovetkeztében a mesterséges intelligencia
fenntarthatdé forméaban torténd megvalositisara torekedett. Az igy kialakuld ipar 5.0 az
embereket és emberiséget helyezi el6térbe, melyre kutatok is ramutattak. Irodalmi
attekintésiink soran megallapitottuk, hogy szamos teriileten meriilnek fel kérdések, melyet
primer megkérdezés sordn a Z generacion keresztiil felmértiink. A 131 f6s minta eredményei
alapjan megallapithatd, hogy a mesterséges intelligencia ¢és az emberek kozotti
egylttmiikodésre a mintaban szerepld fiatalok szerint meg van a lehetdség.

Kulcsszavak: Mesterséges intelligencia (MI), mesterséges intelligencia ellenszenv, mesterséges
intelligencia etika

Abstract

Theoretical research and practical implementation in the field of artificial intelligence show a
fluctuating trend from time to time, mainly due to the reluctance and resulting resistance. This
trend can also be observed in industrial development, so that the relatively new Industry 4.0 has
attempted to implement artificial intelligence in a sustainable form due to rapid development.
The resulting Industry 5.0 puts people and humanity first, as researchers point out. Accordint
to the literature review, it can be stated that issues arise in a number of areas, which we
evaluated in a primary survey of Generation Z. Based on the results of the 131-person sample,
it can be concluded that young people in the sample believe there is an opportunity for
collaboration between artificial intelligence and humans.

Keywords: Artificial intelligence (Al), aversion to artificial intelligence, ethics of artificial
intelligence
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Absztrakt

A dontéshozatal és az emberi viselkedés tanulmanyozéasa évtizedek oOta foglalkoztatja a
pszicholdgusokat és a gazdasagi szakembereket egyarant. A kutatasok egyik iranyzata arra
Osszpontosit, hogyan lehet az embereket ravenni arra, hogy 0j viselkedési formakat vagy otleteket
fogadjanak el. A digitalis nudge, vagy mas néven digitalis 6sztokélo a digitalis kornyezetben az
emberi viselkedés befolyasolasara hasznalt valasztasi architektira egy tipusa. Szisztematikus
irodalomelemzésiinkben a digitalis 0sztokélokkel (nudge-okkal) kapcsolatos kutatasok jelenlegi
allasat vizsgaljuk. Tanulmanyunkban 64 cikk elemzésén keresztiil foglaljuk Ossze a teriilet
eredményeit. Eredményeink alapjan megallapithato, hogy hidnyoznak a nudge-ok hossza tava
hatdsaira fokuszald kutatdsok, és talsulyban vannak a felmérésekkel és laboratoriumi
kisérletekkel végzett tanulmanyok. Frdemes lenne a jovébeni kutatasoknak a valds
¢lethelyzetekben torténd értékelésre dsszpontositaniuk. Modszertani szempontbdl fontos lenne
mind a mennyiségi, mind a mindségi modszerek beépitése a kutatasi designba. Az attekintés
ravilagit arra is, hogy a nudge-ok kategorizaldsdban egységesités némenklatira elfogadasara
lenne sziikség. Fontos kiemelniink azt is, hogy a jovobeli kutatdsok szamdara javasolt a
kormdényzati szabalyozds, a technologiai és etikai vonatkozasok egyidejli figyelembe vétele is.

Kulcsszavak: digitdlis nudge, digitalis osztokélo, szisztematikus irodalomelemzés, viselkedési
kozgazdasagtan

Abstract

Decision making and human behaviour has been of interest to psychologists and economists alike
for decades. One strand of research focuses on how to persuade people to adopt new behaviours
or ideas. The digital nudge is a type of choice architecture used to influence human behaviour in
the digital environment. In our systematic literature review, we examine the current state of
research on digital nudges. In our study, we summarise the results in the field through an analysis
of 64 articles. Our results show a lack of research focusing on the long-term effects of nudges,
with a predominance of studies using surveys and laboratory experiments. It would be worthwhile
for future research to focus on evaluation in real-life situations. Methodologically, it would be
important to incorporate both quantitative and qualitative methods into research design. The
review also highlights the need to adopt a standardised nomenclature for the categorisation of
nudges. It is also important to underline that for future research, it is recommended to consider
the aspects of government regulations, and technological and ethical dimensions as well.

Keywords: digital nudge, systematic literature review, SLR, behavioral economics
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Absztrakt

Ez a tanulmény azt a jelenséget kivanja megvizsgélni, hogy a mesterséges intelligencia (MI),
mint az egyik legkorszerlibb technoldgia milyen elénydkkel jar az éttermi szolgaltatasokban,
¢s mik voltak az észlelt akadalyok a mesterséges intelligencia étteremben torténd bevezetése
eldtt. A gyors életvitel miatt az embereknek egyre kevesebb idejiik van étkezésekre, kiillondsen
a szellemi dolgozoknak. Egyre tobb étterem alkalmaz mesterséges intelligencia technologiat
f6z¢ési hatékonysaganak javitasa és a kiszolgalasi id6 csokkentése érdekében, ilyen példaul a
gyors fizetési rendszerek (QR és arcfelismerd fizetés), a mesterséges intelligencia-kompatibilis
robotok, a mesterséges intelligencia altal miikodtetett onrendeld kioszkok €s a robotszakacsok.
Mivel a COVID-19 vilagjarvany 2020 elején kezdddott, az élelmiszerbiztonsag és a higiénia
egyre fontosabba valik, amikor az emberek a hdzon kiviil étkeznek. A séf- és pincérrobotok jo
lehetdséget jelentenek az emberi kontaktusok elkeriilésére is. Ez a tanulmany kvalitativ kutatast
alkalmazott mélyinterjukkal, épp a vilagjarvany kitorése elétt. Harom kinai étteremvezetdvel
készitettiink interjut. Az eredmények azt sugalljak, hogy a mesterséges intelligencia technoldgia
alkalmazasa az éttermi szolgéltatasok esetében minimalizélhatja a koltségeket, javithatja az
iigyfélkapcsolatokat, és kényelmesebb szolgaltatas igénybevételt biztosithat.

Kulcsszavak: digitalis innovaciok, Kina, mesterséges intelligencia, vendéglatas

Abstract

This study aims to investigate the phenomena of how artificial intelligence (Al) as one of the
cutting-edge technologies benefits restaurant services and what the obstacles to implementing
Al in a restaurant are. Due to the rapid pace of life, people tend to have less and less eating
time, especially white-collar workers. More and more restaurants implement Al technology to
improve their cooking efficiency and reduce service time, such as fast payment systems (QR
and facial recognition payment), Al-enabled bots, Al-powered self-ordering kiosks, and robot
chefs. Since the COVID-19 pandemic begins in early 2020, food safety and sanitation become
increasingly important when people eat outside. Chef and waiter robots are good options for
avoiding intimate contact. This study employed qualitative research with in-depth interviews
just before the global pandemic started. We interviewed three restaurant managers in China.
The findings suggest that adopting Al technology in restaurant services can minimize costs,
better manage customer relationships, and provide more convenient in-store services.

Keywords: artificial intelligence, China, catering, digital innovation
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Absztrakt

A felséoktatas expanzidja a hallgatoi életutak toredezettségéhez vezetett, amelyek 1j, még nem
ismert kihivasok el¢ allitjak az egyetemek vezetdit. Mindezen kihivéasokat erdsitik azon trendek,
amelyek csak nemrég erésodtek meg igazan, igy példaul a globalizaciobdl és az 0j helyettesitd
szolgaltatasokbol eredd fogyasztokdzpontisag erdsddése, vagy példaul Magyarorszagon az épp
zajlo modellvaltas. A technoldgiai megoldasok megfeleld valaszt jelenthetnek az intézmények
szamara, azonban azok implementacidja az elfogadast befolyasold tényezok megfeleld ismerete
nélkiil kudarcra itélt. Kutatdsunk soran tehat arra keressiik a valaszt, hogy a karriertdmogatési
rendszerek felsdoktatasi kornyezetben torténd elfogadasat mely tényezdk befolyasoljak. Ezt a
kérdést kvalitativ mddszertan, négy haromszoginterja segitségével kivanjuk elséként vizsgalni.
A vizsgélatok soran a hallgatokat egy korabbi kutatas alapjan szegmentaljuk. Az eredményeink
arra engednek kovetkeztetni, hogy 1éteznek eltérések az egyes hallgatoi szegmensek kozott az
elfogadas tekintetében. A kutatas igazi eredménye az, hogy utat nyit egy késébbi kvantitativ
mérés skalafejlesztésének.

Kulcesszavak: felsooktatas marketing, technologiaelfogadas, vigyfélérték

Abstract

The expansion of the higher education sector has led to the fragmentation of student journeys,
which present new, and yet unknown, challenges to university management. These challenges
are strengthened by trends that have just emerged, such as the strengthening of consumer focus
resulting from globalization and new substitute services, or, for example, the current model
change in Hungary. Technological solutions can be a suitable answer for institutions, but their
implementation is destined to fail without adequate knowledge of the factors influencing
acceptance. We are therefore looking to find the factors that influence the acceptance of career
support systems in the higher education environment. This question is the first to be investigated
with the help of qualitative methodology, four triad interviews. For our examinations the
students are segmented based on previous research. Our results allow us to conclude that there
could be differences between the individual student segments in terms of acceptance. One real
achievement of the research is that it paves the way for the scale development of a quantitative
measurement later.

Keywords: higher education marketing, technology acceptance, customer value
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Kozosségi finanszirozas mint vevoi részvétel: Pénziigyi megoldas vagy
marketing eszkoz a tarsadalmi startupok szamara?

Crowdfunding as Customer Participation: Financial solution or Marketing Tool for Social
Startups?
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Absztrakt

Jelen empirikus kutatas kvalitativ kutatasi modszertannal vizsgélja a magyarorszagi tarsadalmi
startupok vevoi bevondssal kapcsolatos gyakorlatat, attitiidjeit, kiemelt figyelemmel a
kozosségi finanszirozasra. A kutatas soran interjut készitettiink 3 magyar ,, impact” startuppal,
valamint 2 hazai kozdsségi finanszirozasi platform szakértdjével. Mind a szakirodalom
vizsgalatabol, mind pedig az empiridbdl kideriilt a vevéi igények ¢és hozzéjarulas
becsatornazasanak fontossaga a startupok értékteremtésébe — ez akar az lizleti sikeresség egy
fontos kritériuma is lehet. Eredményeink kettosek. Egyrészt a megkérdezett vallalkozasok és
szakértok altal elmondottakbdl kideriil, hogy a k6zdsségi finanszirozas egyaltalan nem csak egy
finanszirozési eszkdz, sot, gyakran marketingkommunikécios és piaci informacioforrasként
valé hasznalata sokkal jelentsebb. Ezen tul pedig eredményeink kozott szerepel a magyar
tarsadalmi startupok kettds bevondsi gyakorlatanak feltdrasa: egyszerre vonjak be vevdiket
iizleti tevékenységiikbe, illetve a képviselt jo tligybe is.

Kulcsszavak: vevoi részvétel, tarsadalmi startup, kézosségi finanszirozas

Abstract

This empirical study examines the practice and attitudes of Hungarian impact startups with
regard to customer participation, with a focus on crowdfunding, using qualitative research
methodology. The study conducted interviews with three Hungarian impact startups and two
domestic crowdfunding platform experts. Both the literature review and the empirical results
highlight the importance of channeling customer needs and contributions into the value creation
of startups, which can even be a critical criterion for business success. The results are twofold.
On the one hand, it is revealed from the statements of the interviewed businesses and experts
that crowdfunding is not just a financing tool, but often has a much more significant role as a
marketing communication and market information source. In addition, our results include the
discovery of the dual involvement practice of Hungarian impact startups: they simultaneously
involve their customers in their business activities and represent a good cause.

Keywords: customer participation, impact startup, crowdfunding
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autot?

Fogyasztoi preferenciak vizsgalata valasztas alapu conjoint elemzéssel.
Vasarolna-e onvezet6 autot?

Measuring consumer preferences using choice based conjoint analysis. Would you buy an
autonomous car?
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Absztrakt

Az Onvezetd jarmiivek elterjedése gazdasagi, tarsadalmi és egyéni szempontbdl egyarant
elényds lehet, ha azokat elfogadjak ¢s ténylegesen hasznéljdk is a jovOben. A technoldogia
fejlettségi szintje azonban megeldzi a fogyasztdi elfogadast, ezért kiemelkedd jelentdséggel bir
utdbbi megértése. JOl latszik ez az utdbbi években megjelent szakcikkek nagy szamabol,
melyek tObbsége kérddives megkérdezéssel vizsgalja az Onvezetd jarmivek hasznalati
szandékat. Felmeriil ugyanakkor a vaélaszadok technologidval kapcsolatos személyes
tapasztalatainak hianyabol szdrmazé moddszertani korlat. Tanulmanyunkban ezért valasztas
alapu conjoint elemzéssel vizsgaljuk a fogyasztok onvezetd autokhoz kapcsolddo preferenciait.
Kutatasunkban az UTAUT modell fiiggetlen valtozoéit hasznaltuk termékattribtitumokként. 300
kartyat hoztunk 1étre, melyek mindegyike egy elképzelt autot jelenit meg, valaszadoinkat pedig
arra kértiik, hogy valasszak ki azokat, amelyeket megvasarolndk. Az igy 0sszegylijtott adatok
segitségével megérthetjiik az attribatumok relativ fontossagat a dontés sordn, illetve az
attribitumszintek részhasznossagai mentén javaslatot tehetiink a fogyasztoi igényeknek
leginkabb megfeleld 6nvezetd autd karakterisztikait illetden. Az is kideriilt tovabba, hogy mar
most létezik olyan csoport, akik vasdrolndnak Onvezetd autdt, amennyiben nem kell
lemondaniuk a vezetés €lményerol.

Kulcsszavak: Onvezetd auté, Choice based conjoint elemzés, UTAUT

Koszonetnyilvanitas: A kutatas a Kulturalis és Innovacids Minisztérium UNKP-22-3 -SZTE-130 kodszamu Uj
Nemzeti Kivalosag Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Alapbdl finanszirozott szakmai
tamogatasaval késziilt. A kutatok rendkiviil halasak tovabba a Sawtooth Software Inc.-nek, amiért hozzaférést
biztositott a kutatds soran hasznalt szoftverhez.

Abstract

The uptake of self-driving vehicles can be beneficial from an economic, social, and individual
point of view, if they are accepted and used. However, the level of technological development
is ahead of consumer acceptance, so understanding the latter is of paramount importance. This
can be seen from the large number of articles, most of which use questionnaires to investigate
the intention to use self-driving vehicles. However, a methodological limitation arises due to
the lack of personal experience with the technology. In our study, we use choice based conjoint
analysis to investigate consumers' preferences related to self-driving cars. In our research, the
UTAUT model is used for creating 300 cards, each representing an imaginary car. Our
respondents were asked to select the ones they would purchase. The data collected help us
understand the relative importance of attributes in the decision-making process and to suggest
the characteristics of the self-driving car that best meet consumer needs along the partial utilities
of the attribute levels. It has also been shown that there is already a group of people who would
buy a self-driving car if they did not have to give up the experience of driving.
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Measuring consumer preferences for self-driving vehicles after an actual test drive
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Absztrakt

Az onvezetd jarmiivek kulcsfontossagu szerepet jatszhatnak a hatékonyabb és fenntarthatobb
mobilitdsi megolddsokban. Az autoném technoldgidt rombold innovacionak tekintjiik,
amelynek tarsadalmi elfogadottsaga kulcsfontossagi. Ennek eredményeképpen egyre tobb
szakirodalom foglalkozik az Onvezetd jarmiivek lakossagi elfogadottsiganak vizsgélatdval,
ahol a technologia elfogadasanak kiilonb6zo elfogadasi modelljeit alkalmazzak, mint példaul a
Technologia elfogadas és -hasznalat egységes elméletét (UTAUT). Tobb kutaté hangstlyozza
azonban, hogy az emberek valos ¢lettapasztalatinak hianya komoly problémat jelent az
onvezetd jarmiivek fogyasztdi elfogadasanak kizarolagosan kérddiv alapi megkérdezéses
vizsgalata soran. Tovabba, mivel az dnvezetd jarmiivek olyan 0j termékek, melyek fejlesztése
jelenleg is zajlik a fogyasztoi elfogadas vizsgalata sordn is akképpen kell kezelni Oket. E
hidnyossag athidalasara egy UTAUT-alapu, teljes profili conjoint-elemzést alkalmaztunk,
amelyet 40 olyan valaszado toltott ki, akik atélték az onvezetd autdoban térténd utazas élményét.
Azt taldltuk, hogy Onvezetd autok szempontjabdl a biztonsdg a legmeghatarozobb tényezd,
amelyet a funkcionalis tényezdk kovetnek, és végiil lemaradva kovetkeznek a szubjektiv
tényezok.

Kulcsszavak: dnvezetd jarmiivek, probaut, Conjoint elemzés

Koszonetnyilvanitas: Késziilt a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési és Innovacios Hivatal - NKFIH K 137571 azonosito
szamu K 21 ,,0TKA" Kutatasi témapalyazat tamogatasaval

Abstract

Self-driving vehicles play a key role in more efficient and sustainable mobility solutions. We
therefore see autonomous technology as a disruptive innovation whose social acceptance is
crucial. As a result, there is a growing body of literature investigating the public acceptance of
self-driving vehicles, where different acceptance models of technology acceptance are applied,
such as the Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT). However, several
researchers emphasize that the lack of real-life experience of people is a major problem in
investigating consumer acceptance of self-driving vehicles using only questionnaire-based
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survey research. Furthermore, since self-driving vehicles are new products that are currently
under development, they should be treated as such in consumer evaluation studies. To bridge
this gap, we used a UTAUT-based full-profile conjoint analysis completed by 40 respondents
who had experienced riding in a self-driving car. We found that safety is the most important
factor for self-driving cars, followed by functional factors, and finally followed by subjective
factors.

Keywords: Autonomous vehicles, Test ride, Conjoint analysis
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A virtualis turizmus értelmezési kérdései — itt van mar az XR 2.0?

Interpreting virtual tourism - is XR 2.0 here already?
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Absztrakt

A virtualis turizmus az elmult években — kiilondsen a robbanésszeri digitalis technoldgia
fejlédése (mind eszkoz, mind fogyasztoi készségekben mérhetd szinten), valamint a pandémia
miatti korlatozasok — a desztinadcidomarketing €s a tudomanyos érdeklédés homlokterébe keriilt.
A tanulmanyunkban azt a kérdést jarjuk koriil, hogy vajon a virtudlis turizmus kapcsan egy
paradigmavaltasnak vagyunk-e a szemtanui és atéldi, vagy pedig még korainak latszik errdl
beszélni. Ahhoz, hogy megvalaszolhassuk e kérdést, el6szor is a technologia és az élmény
definialasa felél kozelitettiink, majd egy olyan keretrendszert alkottunk, amely a fogalmi
tisztazas alapjan alkalmas lehet az 4j virtualitason alapul6 lehetdségek stratégiai jelentdségének
leirasara, mérlegelésére. Emellett tampontot nyujthat a szakemberek szadmara a
desztinaciomenedzsment teriiletén is.

Kulcsszavak: virtudlis turizmus, VR, XR, AR, élmény, telejelenlét

Abstract

Virtual tourism has been at the forefront of destination marketing and academic interest in
recent years, particularly due to the explosion of digital technology (both in terms of tools and
consumer skills) and pandemic constraints. In this paper, we explore the question of whether
we are witnessing and experiencing a paradigm shift in virtual tourism, or it is too early to talk
about it. In order to answer this question, we first approached it from the perspective of defining
technological terms and focused on the tourism experience. Afterwards we developed a
framework which, with these conceptual clarification, could be used to describe and reflect on
the strategic importance of the emerging virtuality-based opportunities. It can also provide a
reference point for professionals in the field of destination management.

Keywords: virtual tourism, XR, VR, AR, élmény, telejelenlét
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The role of the information processing process in persuasive communication
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Absztrakt

Kutatasunk célja az informacioé feldolgozasi utjainak aktivalodasat befolyasolo tényezok vizsgalata egy
specialis termék reklamvideojan keresztiil. Az Advertising Response Modell altal megkiilonboztetett
racionalisabb, tudatosabb centralis és az emocionalisabb, heurisztikus periférias feldolgozasi utak
elmélete alapjan az erdsebb kognitiv beallitottsagi személyek esetében a centralis irany aktivalodasat
varnank, mig az emociondlisabb személyisé¢geknél a periférias utét. Ezzel szemben a 226 fore elvégzett
kvantitativ kutatasunk eredményei alapjan a kisgyermekek képességfelmérésére szolgalo PractiKid
termék reklamvideojanak hatasat vizsgalva, még a magasabb emocionalis szinttel rendelkezd
valaszadoknal is a centralis ut dominanciajat tapasztalhattuk. A varakozasokkal szembeni eredmények
tobbek kozott a vizsgalatba bevont termék specialis jellegére, valamint a feldolgozasi Ut aktivalodasat
befolyasolo tovabbi tényezok jelenlétére vezetheto vissza, amelyek a kozeljovoben tovabbi kutatasokat
tesznek sziikségessé. Ugyanakkor a korabbi hazai publikaciokon tilmutatva a cikkiinkben alkalmazott
modszertan lehetOséget biztosit a feldolgozasi utak empirikus kutatasainak megalapozasahoz.

Kulcsszavak: centralis feldolgozasi ut, periférias feldolgozasi ut, ARM modell, Mehta, megismerési
sziikseglet, érzelmek iranti igény

Abstract

The aim of our research is to investigate the factors influencing the activation of information processing
pathways through a video advertisement for a specific product. Based on the theory of the more
rational, conscious central and the more emotional, heuristic in other words peripheral processing
pathways distinguished by the Advertising Response Model, we would expect the activation of the
central pathway for individuals with stronger cognitive attitudes, and the activation of the peripheral
pathway for more emotional personalities. In contrast, based on the results of our quantitative study of
226 participants, when we examined the impact of a video advertisement for the product PractiKid,
which is used to assess the abilities of young children, we found a dominance of the central pathway
even for respondents with higher emotional levels. These results, contrary to expectations, may be due
to, among other things, the specific nature of the product included in the study and the presence of
additional factors influencing the activation of the processing pathway, which will warrant further
research in the near future. However, going beyond previous Hungarian publications, the methodology
used in our article provides an opportunity to ground empirical research on processing pathways.

Keywords: central-route, peripheral-route, ARM model, Mehta, Need for Cognition, Need for Affect

84


mailto:cservek.judit@gtk.elte.hu
mailto:hledik@gtk.elte.hu
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A helyi televiziok orszagszerte a maguk tobbmilliard forintnyi eszkozparkjaval, az altaluk
foglalkoztatott tobbezer emberrel az orszag egyik legnagyobb kozszolgalati tartalmakat is
eldallito médiavallalkozasai, noha legtobbjiik csak minimalis vételkdrzetben, heti alig néhany
Ords sajat szerkesztésii adassal jelentkezik. Annyi szerkesztett misort gyartanak
kozonségliknek, amennyi esemény a telepiilésen torténik.

A folyamatban levd technoldgiai valtozasok, a médiakonvergencia, a digitalizacid, az Uj
platformok sziiletése, ¢és az ezt (ki)kdveteld fogyasztoi, nézoi attitlidok valtozasai egyiittesen
olyan kdrnyezetet alakitanak ki a helyi televiziok koriil, amely véltozast kovetel meg t6liik az
¢letben maradasahoz. Vajon maradhat-e a nézettségét egyébként mérni nem képes helyi
televiziozas a linearis sugarzas mellett, vagy érdemes azt inkabb online feliiletekre koltoztetni,
atalakitva a szerkeszt0ségi munkat is?

A valasz a néz6hoz valo viszonyuk, az 1j platformok hasznalataban latszik, amelyet néhany a
terlileten uttoré média mar meglépett. Ennek a kihivasnak a hatterét és tapasztalatait mutatja be
a cikk.

Kulcsszavak: linearis televizio, helyi televizio, online média, médiafogyasztasi szokdsok

Koszonetnyilvanitas: Koszonet az Kovesdi Péter, az Erdi Televizio korabbi foszerkesztéjének a téméaban atadott
tapasztalataiért.

Abstract

Local television stations across the country, with their multi-billion-forint assets and the
thousands of people they employ, are one of the country's largest media companies producing
public service content, even though most of them only broadcast in a minimal reception area,
only a few hours a week of self-edited broadcasts. They produce as many edited programs for
their audience as there are events in the surrounding areas.

The ongoing technological changes, media convergence, digitization, the strengthening of new
platforms, and the changes in consumer and viewer attitudes together create an environment
around local televisions that requires them to change in order to survive. Can local television
remain next to linear broadcasting, or should it be moved to online platforms, transforming the
editorial work as well?

The solution may lie in their relationship with the viewers, in the use of new platforms, which
some media in the field have already entered. The article presents the background and
experiences of this challenge.

Keywords: linear television, local television, online media, media consumption

Acknowledgments: Thanks to Péter Kovesdi, the former editor-in-chief of Erd Television, for his experiences on
the subject.
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Képalapu kozosségi média bejegyzések optimalizalasi lehetoségei

szemkameras vizsgalattal az iiditdital-piacon

Optimizing options for image-based social media posts with eye camera testing in the soft
drink market
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A tanulmany az {iditdital-ipar két piacvezetd vallalatinak egy-egy Facebook bejegyzését veti
ala szemkamerds vizsgalatnak. Az eldre kivalasztott bejegyzések hasonld képi elemeket
tartalmaztak: emberi arc, termék, markajelzés és szoveg. A vizsgalathoz a Tobii Pro Fix
szemkamerat hasznaltuk. A kutatasi minta elemszama idealisan 30 {6 volt. A vizsgalatba bevont
végzOs kozépiskolai tanuldk a Z-generacio tagjai, akik digitalis bennsziilotteknek tekinthetdk.
fgy attitiidjiik kiilonosen fontos az online proméciok vizsgalata soran. A kutatisba bevont
tanulok a szemkameras vizsgalatot kovetden részt vettek egy rovid kérddives megkérdezésben
is, mely soran a kordbban latottakat kellett spontdn és segitséggel visszaidézniiik. Az
onbevalldson alapulé megkérdezés alapjan harom csoportot alakitottunk ki a valaszadokbol:
»egészségtudatos”, ,,részben egészségtudatos” és ,,nem egészségtudatos”. A kutatas célja
feltarni miként optimalizalhato egy adott kzosségi média platformon megjelend tiditditalokkal
kapcsolatos bejegyzés. A kutatds eredményei kdzé sorolhatd az arc szerepének ¢€s irdnyanak
fontossaga a tekintetvezetés szempontjdbol. Szintén érdemes kiemelni a ,,részben
egészségtudatos” csoport nagyfokl figyelemét a képeken szereplé termékek frontoldali
informacioi —a cukormentesség — irant. Az emlitett elemek helyes alkalmazasa kulcsfontossag
tényez0 lehet az optiméalis promocid 1étrehozasaban.

Kulcsszavak: szemkamera, iiditoitalok, kézosségi média, promocio, online marketing

Koszonetnyilvanitas: ,,A Kulturalis és Innovacios Minisztérium UNKP-22-2. kédszamu Uj Nemzeti Kivalosag
Programjanak a Nemzeti Kutatasi, Fejlesztési €s Innovacios Alapbdl finanszirozott szakmai tamogatasaval
készilt.”

Abstract

The study examines one Facebook post each from two leading companies in the soft drinks
industry. The preselected posts contained similar visual elements: human face, product,
branding and text. The Tobii Pro Fix eye camera was used for the study. The ideal number of
items in the research sample was 30. The senior high school students included in the study are
members of Generation Z, i.e. Internet natives. Thus, their attitudes are especially important
when studying online promotions. The participating students also took part in a short
questionnaire after the eye-camera study, during which they had to recall spontaneously and
with help what they had seen before. Based on the self-report questionnaire, three groups of
respondents were formed: 'health conscious', 'partially health conscious' and 'mot health
conscious'. The aim of the research is to explore how to optimise a soft drinks-related post on a
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given social media platform. The results of the research include the importance of the role and
direction of the face in guiding the gaze. It is also worth highlighting the high level of attention
paid by the "partially health-conscious" group to the front-page information - sugar-free - of the
products featured in the images.

Keywords: eye camera, soft drinks, social media, promotion, online marketing
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Culture and Innovation from the source of The National Research, Development and Innovation Fund.”
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Absztrakt

Az els6 e-mail kikiildése 6ta mar 50 év eltelt, amely alatt szamtalan marketing vonatkozast e-
mail is sziiletett, melyeket azonban egy jobban irritaljak a fogyasztokat. Tobbek kozott ez is
hozzéjarult ahhoz, hogy a fogyasztokban negativ kép alakuljon ki az e-mail marketingrdl és
inditotta el azt a stirget6 folyamatot, melyben 1épést kell tenniink a kontraproduktiv gyakorlatok
javitasara. Az e-mailek hatékonysagit azonban nemcsak a tartalom, hanem a megjelenéshez
kapcsolodo dizajn elemek optimalizalasaval is novelhetjiik. Jelen kutatas célja, hogy feltarja,
hogy az e-mail marketing két kiemelt dizajn elemének, a szoveg terjedelmének és az e-mail
elrendezésének milyen hatasa van a vizudlis észlelésre. Az eléfeltevések vizsgalatdhoz RTA
interjukkal kiegészitett szemkamerds megfigyelést alkalmaztunk. A primer kutatés
eredményeinek bemutatasat kovetden jovobeli kutatéasi irdanyokat is kijeloltiink.

Kulcsszavak: e-mail marketing, szemmozgaskovetés, vizudlis észlelés

Abstract

It has been 50 years since the first email was sent, during which countless marketing-related
emails have been created. However, many of these emails have become increasingly annoying
to consumers. This, among other factors, has contributed to the negative perception of email
marketing among consumers and has prompted the urgent need to improve counterproductive
practices. The effectiveness of emails can be enhanced not only through content optimization
but also by optimizing design elements related to appearance. The aim of this study is to
examine the impact of two prominent design elements in email marketing, namely text length
and email layout, on visual attention. To examine the hypotheses, eye-tracking observation
supplemented with RTA interviews was applied. Following the presentation of the primary
research findings, future research directions were also identified.

Keywords: email marketing, eye-tracking, visual attention
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MAGY AR ZOLTAN: Turisztikai markazas bemutatdsa a Nyirerdd Zrt. Guthi vadaszteriiletének példajan keresztiil

Turisztikai markazas bemutatasa a Nyirerdé Zrt. Guthi vadaszteriiletének
példajan keresztiil

Presentation of tourism branding through the example of Nyirerdd Zrt. Guth hunting area

MAGYAR ZOLTAN
PhD, docens, Nyiregyhazi Egyetem, magyar.zoltan@nye.hu

Absztrakt

A ,,vadaszat” mara markans turisztikai motivacio lett, és egyértelmiivé valt a ,,vadaszati turizmus”
orszag-és desztinacioimazs alakulasaban jatszott szerepe. A Magyarorszagra latogatd kiilfoldi
vendégvadaszok szama folyamatosan ndvekvo tendenciat mutat, 2022-ben szamuk 29.000 f6 volt. A
vendégek dontésében az elejteni kivant vadfaj mellett fontos szempont a vadaszteriilethez kapcsolodo
imazsjellemzok, hiedelmek, tapasztalatok is, ezért mara a vadaszturisztikai szektor szerepld szamara is
kiemelt fontossaguva valt a markazas, vagyis a kinalt élmények értékének és egyediségének hiteles és
meggy6z6 modon valé kommunikéldsa, ezaltal pedig maguk versenytarsaiktol vald egyértelmii
megkiilonboztetése.

A — jelenleg is vilagrekordnak szamitdo damszarvas trofeat produkalé — 60.000 ha-on gazdalkodo
szervezet a vildgon egyediilalloként 2 alkalommal kapta meg a Nemzetk6zi Vadészati és Vadvédelmi
Tanacs ,,Edmond Blanc” dijat. A Guthi erdészet évente kb. 500 vendégvadaszt fogad, az atlagos
tartozkodasi id6 3 nap.

Az esettanulmany jellegli tanulmany célja bemutatni, hogy hogyan hatarozhatéak meg az 5 1épcsos
markapiramis segitségével — az objektiv jellemzok és a vendégek percepcidinak integralasa alapjan —
a pozicionalashoz alapot szolgaltatd markans karakterjellemzék egy nemzetkozi vonzerdvel is
rendelkezd vadaszteriilet esetében.

Kulcsszavak: vadaszati turizmus, turisztikai marka, 5 lépcsos markapiramis

Koszonetnyilvanitas: A tanulmany a Nyirerdd Zrt. szakembereinek szakmai segitségével jott 1étre, a Konferencian
valo részvételt a Nyiregyhazi Egyetem Tudomanyos Tanacsa timogatta.

Abstract

"Hunting" has now become a prominent tourism motive and the role of "hunting tourism™ in shaping
the image of the country and destination has become clear. The number of foreign guest hunters visiting
Hungary is steadily increasing, reaching 29,000 in 2022. In addition to the species of game to be hunted,
the image characteristics, beliefs and experiences associated with the hunting area are also an important
factor in the decision of guests, which is why branding, i.e. communicating the value and uniqueness
of the experiences offered in a credible and convincing way, and thus clearly distinguishing themselves
from their competitors, has become a priority for players in the hunting tourism sector.

The organisation is the only one in the world to have been awarded the "Edmond Blanc" prize by the
International Council for Game and Wildlife Conservation on two occasions, with 60,000 hectares of
land, which currently holds a world record for the production of fallow deer trophies. The Gtith Forestry
welcomes around 500 guest hunters a year, with an average stay of 3 days.

The aim of this case study is to show how the 5-step brand pyramid, integrating objective characteristics
and guest perceptions, can be used to identify the distinctive character traits that provide the basis for
positioning a hunting area with international appeal.

Keywords: hunting tourism, tourism brand, 5-step brand pyramid

Acknowledgments: The study was carried out with the professional assistance experts of Nyirerd6 Zrt.
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HORVATH DORA, MITEV ARIEL: Madarmegfigyelés mint a marketingtudomany pszichedelikus
ujraértelmezése

Madarmegfigyelés mint a marketingtudomany pszichedelikus ujra
értelmezése

Birdwatching as a psychedelic reinterpretation of marketing science

HORVATH DORA
egyetemi docens, tanszékvezetd, Budapesti Corvinus Egyetem,
dora.horvath@uni-corvinus.hu

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

Absztrakt

A madéarmegfigyelés olyan, mint egy jo jaték. Kirakjuk az etetdt a kertben €s varjuk, hogy
érkezzenek madarak, és ha érkezik egy latogatd, oOriiliink ... és probaljuk Gijra megteremteni
az adott véletlen latogatas pillanatait ... Van jutalom. Es mivel van jutalom, folytatjuk... és
bar a madarakrol sz6l minden, mégis egy ponton a megfigyelés a kutatds metaforaja lesz, a
(marketing)kutatd elkezdi latni 6nmagat is, ¢és felteszi magénak a kérdést, hogy 6 milyen
kutatd és mi a kutatds valdjaban? Kutatoként mondhatjuk, hogy mar eleget lattunk, ahhoz,
hogy kovetkeztetéseket vonjunk le, de megfigyeldként varjuk a kdvetkezd taldlkozast ...

A mainstream kutatasok gyakran eltavolitjak a kutatot a vizsgalt tématol, mintha kalitkdba
zéart madarakat kellene vizsgalni dupla tivegfalon keresztiil egy olyan eszkdzzel, amit sem a
vizsgaloi, sem pedig annak alanyai nem értenek igazan. Mi torténik valdjaban? Bezarjuk
magunkat a kalitkdba, sajat mddszereink teremtenek olyan mentalis és fizikai ketrecet,
amibdl nehéz kitorni. Figyeljiilk a madarakat, hogy miként cselekednek, de kozben mégsem
latjuk sem Oket, sem magunkat.

A szabadon ¢16 madarakkal val6 taldlkozasok szinte megmagyardzhatatlanok, erds kotodést
ébresztenek, olyat, amiért érdemes a hajnali 6rdkban felkelni és elviselni az iddjaras
kellemetlenségeit, az egyaltalan nem tervezhetd megjelenéseket és a hosszu orédkig tartd
varakozast, csak azért, hogy néhany pillanatra lathassuk dket (ANDERSON, 2014).

Mikor ¢és hogyan lesziink olyan lelkesek és elkotelezettek, mint barmelyik
madarmegfigyeld? Tartogat-e a sajat tudomanyunk dnmagunk szamara még olyan ,,varatlan
ajandékot”, amiért érdemes felkelni a legrosszabb idében is (BROWN, 2012). Véleményiink
szerint itt az 1d6 az autoetnografia (v.0. ELLIS et al., 2011), és a kutatdi introspekcid (v.0.
GOULD, 2008) teriiletiinkon valdo megfontolasanak. Talan nem is a marketing alkalmazasok
célkozonségeit kell megfigyelniink, hanem sajat magunkat. Ahogy figyeljilk a madarakat,
ugy figyeljiik meg magunkat (v.6. HOLBROOK, 1997).

Erdemes feltenniink a kérdést, hogy kutatéi mintainkkal, gyakorlatainkkal, szokasainkkal
kapcsolatos kritikai reflexio mit tehet hozza eddigi munkankhoz. A beszélgetés (workshop?)
soran a szerzOk sajat, szubjektiv, metaforikus - elméleti telitédést rég elért® -
madarmegfigyeldi tapasztalasaikbdl kiindulva hivjak a résztvevoket egy reflektiv kutatodi
beszélgetésre.

Kulcsszavak: madarmegfigyelés, autoetnografia, kutatoi introspekcio, kutatoi reflexio

1 https://www.youtube.com/playlist?list=PLBJKk8y9Cbune THxrPCIS6IX1t2¢YDKLI
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Abstract

Birdwatching is like a good game. We put out the feeder in the garden and wait for birds to
arrive, and when a visitor arrives, we rejoice ... and try to recreate those moments of that
accidental visit... We feel rewarded. Furthermore, since there is a reward, we continue..., and
although it is all about the birds, at some point, observation becomes a metaphor for research;
the (marketing) researcher begins to see herself and asks herself what kind of researcher she is
and what research is all about. As researchers, we can say that we have seen enough to draw
conclusions, but as observers, we wait for the next encounter ...

Mainstream research often distances the researcher from the research subject, as if he or she
were examining caged birds through a double glass wall with an instrument neither the
investigators nor the subjects understand. What is going on? We lock ourselves in the cage, our
methods creating a mental and physical cage that is difficult to break out of. We watch the birds
and how they act, but in the meantime, we see neither them nor ourselves.

Encounters with free-living birds are almost inexplicable, a powerful bond that makes it worth
getting up at the crack of dawn and enduring the inconvenience of the weather, the
unpredictable appearances, and the long hours of waiting to see them for a few moments
(ANDERSON, 2014).

When and how do we become as enthusiastic and committed as any birdwatcher? Does our
science still hold for us an 'unexpected gift' worth waking up to in the worst of times (BROWN,
2012). We think it is time to consider autoethnography (cf. ELLIS et al., 2011) and research
introspection (cf. GOULD, 2008) in our field. Perhaps it is not the target audiences of marketing
applications that we need to observe, but ourselves. As we watch the birds, so we watch
ourselves (cf. HOLBROOK, 1997).

What critical reflection on our research patterns, practices and habits can add to our work so
far? In this discussion (workshop?), the authors invite participants to a reflective research
conversation based on their own subjective, metaphorical birdwatching experiences, which
have reached theoretical saturation? long ago.

Keywords: birdwatching, autoethnography, researcher introspection, researcher reflection
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BIFKOVICS BETTINA, CSORDAS TAMAS, KISFURJESI NORA, MITEV ARIEL: A szabad csirkék tobbet
tojnak — a kutat6i eredményesség novelése eszképizmussal

A szabad csirkék tobbet tojnak — a kutatdi eredményesség novelése
eszképizmussal

Free chickens lay more eggs — boosting research productivity through escapism
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MITEV ARIEL
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Absztakt

A kutatok a mindennapi munkdjuk sordn, akdr a madarak a kalitkdban, bezarva
tevékenykednek, melyet 0k maguk alkottak. Annak érdekében, hogy kreativitasuk szarnyalni
tudjon, fontos szerepe van a hétkdznapokbol vald kiszakadasnak, azaz az eszképizmusnak.
Kutatasunk kozéppontjdban az aktiv eszképizmus volt, mely azt feltételezi, hogy a gatak
feloldasahoz a kutatdo a hétkoznapi tevékenységérdl (kutatds) egy alternativ tevékenységre
(hobbi) valt. A kutatéi Gt sokszor nem maganyos - kutatdcsoportok, kollégak dolgoznak egyiitt,
akik a kreativ energiaik felszabaditasuk soran kollektiv élményben részesiilnek, ami egyféle
kollektiv eszképizmusként is értelmezhetd. Kutatasunk miifaja kutatdi introspekcid, aminek
céllja az volt, hogy mélyebben megértsik az eszképizmus irdnydba nyulo
szarnyprobalgatasainkat, illetve beazonositsuk az eszképizmushoz hozzajaruld egyéni és tarsas
tényezoket. Jatékélményt, mint kiszakitdo erd meghatarozo szerepét helyeztiik a kozéppontba,
igy az eszképizmus a tarsasjatékélmény kontextusdban keriilt vizsgalatra.

Kulcsszavak: eszképizmus, kutatoi onreflexio, introspekcio

Abstract

In their day-to-day work, researchers operate like birds in a cage, locked in a cage of their own
making. In order to allow their creativity to soar, escapism plays an important role. Our research
focused on active escapism, which assumes that to break down barriers, the researcher switches
from an everyday activity (research) to an alternative activity (hobby). The researcher’s journey
is often not a solitary one. Teams of researchers, colleagues working together, who, in releasing
their creative energies, have a collective experience, which can be interpreted as a kind of
collective escapism. We used researcher introspection to gain a deeper understanding of our
attempts to soar towards escapism and to identify the individual and social factors that
contribute to it. We focused on the experience of play as a decisive force of disembodiment.
Thus, escapism was examined in the context of playing board games.

Keywords: escapism, researcher self-reflection, introspection
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3. workshop | Fenntarthatosagi kihivasok az egyetemen
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ERCSEY IDA: Fenntarthatosag a digitalis oktatasban - Kornyezet-felelds technologiahasznalat oktatasa

Fenntarthatosag a digitalis oktatasban
Kornyezet-felelos technologiahasznalat oktatasa

ERCSEY IDA
PhD, ny. egyetemi docens, Széchenyi Istvan Egyetem, ercsey@sze.hu

Absztrakt
A digitalis technologiak altal eldidézett kdrnyezeti hatas rairanyitja a figyelmet az oktatas ujra-
tervezésének sziikségességére, €s a digitalis technoldgidk kritikus értékelésére. A digitalis oktatds a
tudas atadasanak ) modjat inditotta el, és folyamatos innovaciot igényel. Az oktatds innovacidja az
oktatasi modell gyokeres atalakitasat jelenti. Az oktatas célja, hogy a fenntarthato fejlédésben rejld
értékeket integralja a tanulds minden aspektusaba azzal a céllal, hogy eldsegitse a mindenki szamara
fenntarthatobb és igazsagosabb tarsadalom eléréséhez sziikséges magatartasbeli valtozasokat. A
fenntarthatosag felsdoktatasban torténd digitalis oktatasa kapcsan két témakort kell megvizsgalni.

1. Melyek a fenntarthatdsag fo kihivasai a digitalis oktatasban?

2. Hogyan gy6zziik le ezeket a kihivasokat az oktatasi innovacioval?
Szamos fenntarthatdsagi kihivas van, amely a technoldgidkon keresztiili oktatdshoz kapcsolodik és
megoldasra var. Az eurdpai szerzOk altal publikalt, leggyakrabban el6forduld kihivasok kozé
tartoznak:

e A kornyezeti és 0kologiai fenntarthatésaggal kapcsolatos kihivasok.

e Az oktatasi technologia fenntarthatd hasznalata.

o Inkluziv digitalis oktatas.

e Tantervek atalakitasa.
A felmeriilo kihivasokra valaszul tobb hasznos innovativ gyakorlatot dolgoztak ki, melyek koziil a
kovetkezoket emeljiik ki:
Eszk6zok tervezése, melyek hozzdjarulnak a digitalis oktatas fenntarthatosdgéhoz.
Hallgatok elkotelezodése az IKT-k etikus hasznalataban.
Az IKT-k tantervekbe valo felvétele.

o Oktatasi tapasztalatok tervezése virtualis kornyezetben.

o Kisérletek, pl. a digitalis kompetencia fejlesztése hatranyos helyzetti didkok korében.
A felsorolt innovativ megoldasok koziil részletesebben targyaljuk az elsét, mely olyan eszkoz
tervezésével foglalkozik, ami hozzdjarul a digitalis oktatas fenntarthatésdgahoz. Ez az eszkoz lehetéve
teszi az oktatok digitalis kompetenciajanak mérését a technologiak kdrnyezettudatos hasznalataval
kapcsolatban. Az oktatok feladata, hogy felkészitsék a jovO nemzedékét a fenntarthatod fejlédést
garantald technologiak kornyezettudatos hasznalatara. Kevesen vonjak kétségbe az IKT-k
hasznalatanak eldnyeit barmely teriileten, de vajon készek-e az oktatok felelsséget vallalni a digitalis
biztonsadg oktatdsaért. A spanyol oktatdsi kornyezetben kidolgozott skdla a technologia-hasznalat
kornyezeti hatasaira vonatkozo tudast, készséget, és az ismeretek funkcionalis alkalmazasat méri. Ez a
mérési modszer lehetdvé teszi az erdsségek és gyengeségek felmérését a digitalis kompetencia és a
kornyezet teriiletén, valamint arra is iranymutatast ad, hogyan lehet az Skologiai €s technologiai
dimenziot beépiteni az oktatasi szakemberek képzésébe.
A kutatasi téma elméleti hatterének és korabbi empirikus eredményeinek attekintése utan megvitatjuk
a kornyezet-felelds technologiahasznalat oktatasanak relevans dimenzioit és tovabbi kutatasi feladatait.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, digitdlis oktatas, innovacio, digitalis kompetencia
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NEULINGER AGNES, JAKOPANECZ ESZTER, LANY | BEATRIX: Kooperativ jatékkal a fenntarthatosagért

Kooperativ jatékkal a fenntarthatosagért
Cooperative game for sustainability

NEULINGER AGNES
PhD, kutat6, Pécsi Tudomanyegyetem, neulinger.agnes@pte.hu
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LANYI BEATRIX
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Absztrakt

Az egyetemek fontos szerepet jatszhatnak a Fenntarthato Fejlodési Célok (SDG) timogatasaban,
mikozben utmutatast nyajthatnak hallgatoik, egyetemi dolgozodik és minden érintettjiiknek abban,
hogyan tudnak fenntarthatobban élni. Az egyetemi oktatdsban mar eddig is sikeresen hasznaltak
modern moddszertanokat a fenntarthatosagi témak oktatasaban, de a jatékalapti tanulasi
megkozelités alkalmazasa eddig kevésbé volt elterjedt. A workshopon egy olyan kooperativ
fenntarthatosagi jaték otletét mutatjuk be, amely a projektben résztvevd egyetemeken egy
gyakorlati, fenntarthatésaggal kapcsolatos cél megvalositasat, nevezetesen valamilyen
kornyezetszennyez6 magatartas megvaltoztatasat tiizi ki célul. A jaték egyetemi kornyezetre
szabott azzal az egyértelmili céllal, hogy hozzdjaruljon az egyetemeken beliili vagy azokhoz
kapcsolodo jol koriilhatarolhatd kornyezetszennyezd fogyasztoi magatartas megvaltoztatasahoz.
Célunk, hogy a jaték alapu tanulds soran a résztvevOk megtapasztaljak hogyan valtoztathatnak
kornyezetszennyezd magatartasukon, €s hogyan lehet a fenntarthatobb ¢letmddot kozos
erOfeszitésekkel elérni. A javasolt jaték varhatd haszna, hogy a résztvevOk megtapasztaljdk a
kooperativ cselekvés eldnyeit szemben a versengd cselekvésekkel, amelynek kulcsszerepe lehet
a fenntarthato jovo épitésében.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, kooperativ jaték, jaték-alapu tanulas, innovacio

Abstract

Universities can play an important role in supporting the Sustainable Development Goals (SDGs)
and providing guidance to their students, staff, and all their stakeholders. In university education,
modern methodologies have already been successfully used in the teaching of sustainability, but
the use of a game-based learning approach has so far been less widespread. At the workshop, we
will present an idea for a cooperative sustainability game that aims to solve a sustainability-related
goal and change polluting behaviour at participating universities. The proposed project will be
developed and implemented in university environment with a clear aim to change a well-defined
polluting consumer behaviour within/related to universities. In other words, through game-based
learning, participants learn how to change their polluting behaviour and experience how a more
sustainable lifestyle can be achieved through joint efforts. We expect that this cooperative gaming
style will lead to students being more aware of the benefits of acting cooperatively instead of
acting competitively, which can play a key role in building a sustainable future.

Keywords: sustainability, cooperative game, game-based learning, innovation

96


mailto:neulinger.agnes@pte.hu
mailto:jakopanecz.eszter@ktk.pte.hu
mailto:lanyi.beatrix@ktk.pte.hu

FORMADI KATALIN, KOVARI EDIT, BANASZ ZSUZSANNA: A j6v6 zoldebbé tétele: zold attitiidok és
cselekvések kozotti kapcesolat feltarasa Eurdpa Kulturalis Févarosainak fiataljai kdrében

A jovo zoldebbé tétele: zold attitiidok és magatartasformak kozotti
kapcsolat feltarasa négy Eurdopa Kulturalis Fovarosainak fiataljai korében

Greening the future: exploring the link between green attitudes and behaviours among youth
in four European Capitals of Culture
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Greencool ‘Let me influence your green self! (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
projekt keretében feltérképeztiik a fiatalok (foként 14-25 évesek) zold attitiidjét és a zold
cselekvései kozott osszefiiggéseket. Annak ellenére, hogy a fiatalok pozitivan viszonyulnak a
kornyezetvédelmi kérdésekhez, nem vildgos, hogy ezek az attitidok hogyan alakulnak at
tényleges zold cselekedetekké. A kutatasi probléma célja, hogy megértsiik azokat a tényezoket,
amelyek befolyasoljak a zo6ld attitlidok és a zold cselekvések kozotti kapesolatot az emlitett
varosok fiataljai korében, valamint azt, hogy a demografiai jellemzdk hogyan befolyasolhatjak
ezt a kapcsolatot.

A jelenlegi tanulmanyunkban két kutatasi kérdésre keresiink vélaszt (Q1): Milyen az Eurdpai
Kulturalis Févarosok (ECoC) ifjusaganak zold attitiidje €s cselekvései? (Q2): Az Eurdpai
Kulturalis Févarosok ifjisaganak demografiai jellemzdi befolyasoljak-e zold attitiidjiiket és
z0ld cselekvéseiket? Hogyan tudnak az attitidok valddi cselekvésse alakulni?

Kérddives kutatas keretében adatgytijtést végeztiink 2022. aprilisa és juniusa kozott négy
kiilonboz6 orszagban (Esztorszag, Magyarorszag, Litvania, Romania), amelyek mar elnyerték
Eurdpa Kulturalis Févarosa cimet. Az els6dleges kérddiv-felvételek alapjan leird statisztikakat
és kapcsolat elemzéseket (Cramer's V és Kendall's Tau) hasznaltunk a gylijtott adatok
elemzésére (n = 712). Ez a kutatds eredménye hozzaadott értéket képvisel, mert a fiatalok
kornyezetbardt magatartdsait az eurdpai kulturdlis févarosokban vizsgalja, ahol a
fenntarthatosag a programokban prioritast élvez. A tanulmény a zold attitiidok és cselekvések
kozotti kapesolat vizsgalataval eldsegiti a kornyezetbarat viselkedést segitd és gatld tényezdok
azonositasat, ezaltal gyakorlati Utmutatist is ad a dontéshozoknak a zo6ld cselekvések
Osztonzéseében. Mindemellett a demografiai jellemzéknek a kornyezetbarat magatartés
kialakuldsara gyakorolt hatdsdnak vizsgélatdval a kutatas értékes betekintést nyujt a zold
kezdeményezések és lizenetek kiilonbozd fiatalcsoportok szamara torténd testreszabasahoz.

Kulesszavak: zold attitiid, zold cselekvések, Europa Kulturalis Fovarosai, fiatalok

Abstract

Greencool ‘Let me influence your green self! (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
projekt keretében feltérképeztiik a fiatalok (féként 14-25 évesek) zold attitlidjét és a zold
cselekvései kozott dsszefiiggéseket. Annak ellenére, hogy a fiatalok pozitivan viszonyulnak a
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kornyezetvédelmi kérdésekhez, nem vilagos, hogy ezek az attitidok hogyan alakulnak at
tényleges zold cselekedetekké. A kutatdsi probléma célja, hogy megértsiik azokat a tényezoket,
amelyek befolyasoljak a zold attitidok és a zold cselekvések kozotti kapesolatot az emlitett
varosok fiataljai korében, valamint azt, hogy a demografiai jellemzdk hogyan befolyédsolhatjak
ezt a kapcsolatot.

Greencool 'Let me influence your green self!' (n° 2021-1-HU01-KA220-HED-000027563)
project explored the correlation between young people's (mainly 14-25 year olds) green
attitudes and green actions. Despite young people's positive attitudes towards environmental
issues, it is not clear how these attitudes translate into actual green actions. The research
problem aims to understand the factors that influence the relationship between green attitudes
and green actions among young people in these cities, and how demographic characteristics
may influence this relationship.

In the current study, we seek to answer two research questions (Q1): What are the green
attitudes and actions of youth in European Capitals of Culture (ECoCs)? (Q2): Do the
demographic characteristics of youth in ECoC cities influence their green attitudes and green
actions? How can attitudes turn into real action?

A questionnaire survey was carried out between April and June 2022 in four different countries
(Estonia, Hungary, Lithuania, Romania) that have already been awarded the title of European
Capital of Culture. Descriptive statistics and relational analyses (Cramer's V and Kendall's Tau)
were used to analyse the data collected (n = 712) based on primary gquestionnaire surveys.

The results of this research have an added value because it examines the pro-environmental
behaviour of young people in European Capitals of Culture, where sustainability is a priority in
the programmes. By examining the relationship between green attitudes and actions, the study
helps to identify the factors that promote and inhibit green behaviour, thereby providing
practical guidance to policy makers in encouraging green actions. In addition, by examining the
impact of demographic characteristics on the development of pro-environmental behaviour, the
research will provide valuable insights for tailoring green initiatives and messages to different
groups of young people.

Keywords: green attitude, green actions, European Capital of Culture, youngsters
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GENDUR NORA, ASVANYI KATALIN: A nyugat és kelet-europai gazdasagi egyetemek kiildetés elemzése
fenntarthatosagi szempontbol
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Absztrakt

Napjainkban egyre nagyobb hangsulyt fektetnek a szervezetek a fenntarthatd miikodésre, igy
az egyetemek szamdra is egyre inkdbb megjelenik az a kihivds, hogy milyen tudnak
hozzajarulni a fenntarthato fejlédéshez. Jelen tanulmany célja, hogy feltarja az eurdpai
gazdasagi egyetemek kiildetésnyilatkozataiban megfogalmazott fenntarthatésaggal kapcsolatos
tartalmi elemeket és Osszehasonlitsa a kelet- és nyugat-europai egyetemek fenntarthatdosagi
hozzéaallasat, amely egyben a dolgozat egyik {6 ujdonsagértékét adja. A kutatas régionként 100-
100 egyetemi kiildetést vizsgdl meg a tartalomelemzés modszerével, azonositva a
kiildetésekben megjelend Fenntarthaté Fejlddési Célokat, az egyetemi érintetteket, valamint
azt, hogy az egyetemek megfogalmazzak-e a kiildetésiikben konkrétan a felelés vezetdk
képzését. A nyugat-eurdpai egyetemek kiildetéseiben a kozosség fejlesztése €s a tarsadalmi
problémék megoldasa van eldtérben, tovabba a jol-1étre és a természeti kdrnyezetre is nagyobb
figyelem irdnyul, mig a kelet-eurdpai egyetemek esetében a régid €s az orszag fejlesztését
fogalmazzak meg tobb alkalommal. A nyugat-eurdpai egyetemek az egyenld lehetdségek és a
nyitottsag értékeit képviselik inkdbb, mig a kelet-europai egyetemek jobban eldtérbe helyezik
a munkaerdpiac igényeit a kiildetéseikben. A lehetséges partnerek koziil nyugaton a
vallalatokon van a nagyobb fokusz, mig keleten az allami szektort, a tudomanyos kozosségeket
¢és a munkaerdpiacot emlitik meg tobb kiildetésben.

Kulcsszavak: fenntarthatosag, Europa, egyetem, kiildetés, tartalomelemzés

Abstract

Nowadays organisations place more and more emphasis on sustainable operations, so
universities are also increasingly challenged to contribute to sustainable development. The aim
of this paper is to explore the sustainability-related content of the mission statements of
European business universities and to compare the sustainability attitudes of universities in
Eastern and Western Europe, which is one of the main novelties of this paper. The research will
examine 100-100 university mission statements per region using content analysis, identifying
the SDGs that appear in the mission statements, the university stakeholders, and whether
universities specifically articulate to educate responsible leaders in their mission statements.
Western European universities' missions focus on community development and solving social
problems, with a greater focus on well-being and the natural environment, while Eastern
European universities have a greater focus on regional and national development. Western
European universities tend to promote the values of equal opportunities and openness, while
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Eastern European universities put more emphasis on the needs of the labour market in their
missions. Among potential partners, in the Western ones the focus is more on companies, while
in the Eastern ones the public sector, academic communities and the labour market are
mentioned more in missions.

Keywords: sustainability, Europe, university, mission statement, content analysis
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4. workshop | Mesterséges intelligencia a marketingben
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PAKURAR MIKLOS, KISS MARIETTA: Fogyasztoi attitiidvizsgalat mesterséges intelligencia (MI) alkotta
laborhus képekkel

Fogyasztoi attitiidvizsgalat mesterséges intelligencia (MI) alkotta laborhus
képekkel

Consumer attitude survey with images of cultured meat created by artificial intelligence (Al)
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Absztrakt

A laborhus egy olyan innovativ élelmiszer, amely varhatdan jelentds szerepet fog betdlteni
a jovo élelmezésében. Fo elényei a hagyomanyos hussal szemben a kdrnyezetet kevésbé
karosito eldallitdsi mod, az allatok kedvezotlen koriilmények kozt vald tartasdnak és a
kiilonbozd, allatokkal terjedd betegségeknek a megsziintetése. A fogyasztok tobbsége
viszont idegenkedik tdle az el6allitds mesterséges koriilményei miatt. Feltard jellegi
kutatasunk célja az volt, hogy megdallapitsuk, a fogyasztoknak milyen a viszonyulasa egy
olyan ¢élelmiszerhez, amelyet nem ismernek, illetve befolyasoljak-e attitiidjeiket egy MI altal
generadlt képek. Az adatgylijtést online kérddivvel végeztik (N=132); a Lexica.art
képgeneralasahoz a laborhus leginkabb elterjedt angol megnevezése (cultured meat) mellett
a kovetkezd szavakat hasznaltuk: hirdetés, csaldd, jo étel, természet és értékesités.
Eredményeink alapjan megéllapithato, hogy az MI altal készitett képek jelentds mértékben
javitottak a kiprobalasi €s vasarlasi hajlandosagot: a biztosan vagy valosziniileg kiprobalok
aranya 28%-r6l 44%-ra nétt a képek hatdsara, mig 38,6% szerint a képek biztosan vagy
valoszintileg eldsegitik a jovObeli vasarlast. Ezzel szemben a felarfizetési hajlanddsag nem
javult a képekkel vald szembesités utdn. Kutatdsunkkal olyan jovdbeli vizsgélatokat
kezdeményeziink, amelyek feltarjak, hogy az MI alkotta képekkel hogyan javithato a
fogyasztok attitlidje egy innovativ termék irant.

Kulcsszavak: laborhus, mesterséges intelligencia, fogyasztoi attitiid, innovativ termék

Abstract

Cultured meat is an innovative food that is expected to play a significant role in the food
supply of the future. Its main advantages over conventional meat are the production method
that is less harmful to the environment, the elimination of keeping animals in unfavorable
conditions and of various diseases spread by animals. However, the majority of consumers
are averse to it due to the artificial conditions of its production. The purpose of our
exploratory research was to determine how consumers feel about a food they are unfamiliar
with, and whether their attitudes are influenced by images generated by an Al. The data
collection was carried out with an online questionnaire (N=132); to generate images by
Lexica.art, in addition to the most common English name of the product (cultured meat), we
used the following words: advertisement, family, good food, nature, and sales. Based on our
results, it can be concluded that the images created by Al significantly improved the
willingness to try and buy: the proportion of those who definitely or probably tried it
increased from 28% to 44% as a result of the images, while 38.6% said that the images
definitely or probably redounded the future purchase. In contrast, the willingness to pay a
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premium did not improve after exposure to the images. With our research, we initiate future
investigations that reveal how consumers’ attitude towards an innovative product can be
improved with images created by Al.

Keywords: cultured meat, artificial intelligence, consumer attitude, innovative product
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Az eldadas célja a virtudlis influencerek meggy0zési stratégidjanak mélységi feltarasa és valos
véleményvezérektdl, hagyomanyos influencerek kommunikacidjatol vald szisztematikus
megkiilonboztetése a marketingkommunikacio, (szelid) retorika és a paraszocialis kapcsolatok
vizsgalatan keresztiil. A irodalmi feldolgozas kitér a kapcsolati halé meggydzési eszkdzként
valé alkalmazdsara, a hiteles és hamis meggy6zési modszerek retorikai elemzésére ¢&s
fogyasztdi dontéshozatalra gyakorolt hatdsira, valamint a digitdlis személyiségek és a
mesterséges intelligencia megjelenése altal keletkezett legujabb kihivasokra. Az elemzés célja
a digitalis influencerek marketingkommunikécios tevékenységének interdiszciplinaris keretben
valo elhelyezése, tevékenységiik kommunikécios-retorikai meggy6z0 jellemzdinek, valamint
kapcsolatépito stratégiai eszkozként vald alkalmazasanak magyar nyelvii szakirodalomban valo
megalapozasa. A (digitalis) influencer-jelenség megismerésében kiemelt jelentdséget kap
tovabba a meggydzési stratégidk fogyasztokra gyakorolt hatasanak feltérképezése és fogyasztoi
dontéshozatalt befolyasold szerepe, amely a 21. szdzadi marketing szamara 10j kihivasok ¢€s 1j
lehetdségeket tartogat.

Kulcsszavak: influencer, szelid retorika, meggyozés
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A robot pénziigyi tanacsadok (Robo Advisor) olyan online platformok, amelyek a mesterséges
intelligencia felhasznalasaval a befektetd pénziigyi preferenciait figyelembe véve adnak befektetési
tanacsokat egy olyan iparagban, ahol a meghatarozo {izleti megkdzelités a személyes tanacsadas.
Felmeriil a kérdés, vajon a személyes tandcsadas helyett mennyiben vélasztandk a fogyasztok a
robot pénziigyi tandcsadast, illetve milyen kontextudlis vagy a fogyasztéhoz kdthetd tényezdk
befolyasoljak ezt a dontést. Korabbi kutatasok ellentétes kapcsolatot talaltak a személyes tanacsadas
keresése €s a robot pénziigyi tanacsadok hasznélata kozott, illetve akkor tlint a robot pénziigyi
tanacsadd megfeleld alternativanak, ha relativ magas volt a hagyoméanyos személyes tandcsadas
észlelt kockazata, példaul észlelt érdekkonfliktus esetén (Brenner — Meyll, 2020). E platformok
hasznalataban a fogyasztoi attitidok meghatarozoak; a robot pénziigyi tanacsadast felhasznalok
szamanak novelése érdekében a pénziigyi szolgaltatoknak el kell oszlatniuk az tigyfelek kétségeit,
tajékoztatniuk kell az iigyfeleket ezek elonyeir6l (Belanche et al., 2019).

A robot pénziigyi tanacsadok fogyasztoi megitélésének vizsgalata még csak a kezdeti szakaszban
jar. Kutatasunk elméleti megalapozasanal abbodl a kérdésbdl indulunk ki, hogy mi akadalyozza meg
a fogyasztot abban, hogy ezt a technologiat alkalmazza, az elméleti keretrendszeriinket ezért a
fogyasztdi rezisztencia elmélete adja.

Empirikus kutatasunkban azt vizsgaljuk, hogy egy szolgaltato robot altal adott befektetési javaslatot
milyen valdszinliséggel valasztandk a fogyasztok a személyes tanacsadas helyett attol fliiggden,
hogy virtualis asszisztensrél vagy chatbotrol van szo, illetve a sajat bank vagy egy nemzetkozi
hatterti, de a valaszad6 szamdra ismeretlen pénziigyi szolgaltatd biztositja ezt a lehetdséget. A
kutatasi modszertan kérddives megkérdezés szcendriok alkalmazéasaval, a mintaclemszam 1127 £0.
(Az érvényes valaszok alapjan a minta 45 szazaléka férfi, 55 szazaléka nd; a budapestiek aranya 57
szazalék és 25 szazalék €l vidéki varosban). A szolgaltatd robot valasztasanak valdsziniisége mind
a négy szcenarid esetében kozepes (1-5 skalan mérve 2,64-2,76 kozotti atlagértékekkel). Ennek
részletesebb kifejtését tartalmazza el6adasunk.

Kulcsszavak: szolgaltatds és mesterséges intelligencia, technologia elfogadas, pénziigyii
tanacsadas
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5. workshop | Fogyaszt6i magatartasvaltozasok valsagok idején

106



TOROCSIK MARIA: Fogyaszt6i magatartasvaltozas valsagokban

Fogyasztoi magatartasvaltozas valsagokban
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Megitélésiink szerint a magyar fogyasztok a rendszervaltas 6ta harom valsaghelyzettel néztek
szembe, amik felosztasat az 1. abra mutatja. Fontosnak tartjuk annak kiemelését, hogy
abrazolasunkban megjelenik a rendszervaltas is, ami valsagot hozott magaval, bar ezt gyakran
elfelejtiink. Az abrazolés koncepcidja az, hogy az egyes korszakokban a vasarlasi dontéseken
beliil valtozik az emocionalis és a racionalis tényezok dontésre gyakorolt hatdsanak aranya,
mikdzben az id6 haladtdval az elmozduldsok magyarazata eltérd hatteret kap. A nehezebb
gazdasagi helyzet értelemszeriien hozza eld a megfontolt vésarldsokat, hiszen szlikebb
bilidzsébdl kell a korabbiakhoz hasonld vagy kozel azonos fogyasztast fedezni. A fiiggdleges
szaggatott vonalak a valsagok iddszakat jelzik. Ezek rovid jellemzését lentebb adjuk meg.

1. abra
Fogyasztoi valsagok 1989-2023
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Forras: sajat szerkesztés

Az elsd valsdgot a rendszervaltds valtotta ki, Kevéssé vonjuk be az elemzésekbe a
rendszervaltas okozta valsdgot, pedig a csalddok nagy része akkor elvesztette addigi
stabilitasat. Nagy aranyu munkanélkiiliség, bizonytalan kilatdsok mellett ismerkedik a
lakossag vonzo, 1lj markakkal, vasarlasi formakkal, 0j kategoridkkal. Lehetetlen helyzet, hogy
hirtelen kitdgul az aruviladg, vagyott markak valnak elérhetévé, mikdzben a fogyasztd a
pénztelenségével szembesiil. Ugyan, ez a reklamipar aranykora, latszélag a szabad dontések
ideje jott 1étre, de minden valtozoban van, szakadék keletkezik az arak és a jovedelmek kozatt.
Ebben a periddusban nem beszélhetliink a tudatos vasarlorol a mai értelemben, hiszen a
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racionalis dontési arany megjelenése a tulélés eszkoze volt, nem volt a markavalasztasnak, a
sporolasnak plusz tartalma. Lassan kialakultak az 0j tdrsadalmi viszonyok, és stabilizalodtak
a felemelkedok és a lecstiszok csoportjai mire kildbaltunk a valsagbol.

A masodik valsagban 2008 utan a drasztikusan megndvekedett hiteltorlesztés, az elveszett
munka a lakossag 70-80%-at késztette 0j stratégiara. A tarsadalom donté héanyadanak
vasarlasaiban hatarozottan lecsokkent az emociondlis dontések aranya, és ujra a raciondlis
megfontolasok keriilnek eldtérbe. A fogyasztok ekkor nem csupan a pénziigyi nehézségekkel,
ellehetetleniiléssel kertiltek szembe, hanem a lecstszas veszélyével is. Vagyis nem feltétlentil
a szlik anyagi lehetdségek, hanem a szocialis kornyezet altal érzékelt ,,méassag”. ,,szegénység”
bélyege is megkeseritette az emberek életét. Ebben az iddszakban tobb olyan magatartasminta
alakult ki, ami mar a tudatos fogyasztashoz kapcsolodik és részben meg is maradt a
késobbiekben. Elsdként emelhetjiik ki akciovadaszatot, a sajat markak vasarlasat. Mig ezek
korabban inkabb negativ konnotacioban fordultak eld, ekkor elfogadottad valnak, eltiinnek a
negativ felhangok, inkabb a smart vasarloval asszocidljak. A valsaggal vald érzelmi
megkiizdés eszkoze lett a zold gondolat képviselete, ami gyakran elfedte a szlikds anyagiak
miatti valasztast. Megjelent az onkéntes lemondas is olyanok korében, akik megtehették
volna, hogy ujdonsagokat vésaroljanak, de egyfajta szolidaritasbdl ezt nem tették meg.

A harmadik valsagidészak napjainkban jelentkezik, méghozzad meglehetésen komplex
modon.

A bizonytalansagot, a kiilsé tényezoktdl valé nagy mértéki fiiggést tapasztaljuk meg a
globalis virushelyzet, a klimahelyzet, a hdboru és az inflacid kovetkeztében. A félelem
hullamokban jelent meg, sokszor dsszeadddva. A bizonytalansag kovetkezménye a ,,ha ez
lesz, akkor igy dontok, ha meg az, akkor masképp...” jellegli kiilsé tényezOk hatadséara
keletkezd szituaciokbol kovetkezd szcenariokban vald gondolkodas. Ez uj helyzet a
fogyasztok tobbsége szamara, hiszen eldtte tervezhetdnek tlint a jovo, at lehetett latni egy-
egy dontés kimenetét. A valsdgokok koziil kétségtelen az inflacié érezteti leginkabb a hatasat,
ez kényszeriti a vasarlokat Gjra a racionalis dontések irdnyaba. Ez a valsag a bizonytalansag
uj dimenzidjat hozta magéaval, mar a célok sem biztosak, nem csak a megoldasi modok.
Jelentdsen megndtt a fenntarthatdsagi szempontokat dontéseikben érvényesité fogyasztok
szama, valamint a digitalizaci6 elonyos lehetdségeit kedvezobb vasarlasokra valtok ardnya.
A fogyasztok dontéseiket a raciondlis és az emociondlis befolyasold tényezdok elegyeként
hozzak meg, esetenként mintegy a két végpont kozotti értéket mutatva. Megallapithato, hogy
a nehezedd gazdasagi helyzet a tobbség szdmara a raciondlis dontési ardnyok nodvelését
kényszeriti ki. Az arak és a bérek, jovedelmek kiilonbségének ndvekedése eldre vetiti a valsag
megjelenését, mélységét. A rendszervaltas ota harom valsagot nevesitettiink, amelyek eltérd
okokbol, eltérd jellemzokkel birtak, de kozos benniik a fogyasztok meggondolt dontéseinek
tomeges megmutatkozdsa, a racionalitds hatarozottan ndovekvd ardnya. Nyilvan, termék
kategoridk szerint vizsgalodva eltérések adodnak, hiszen némi kényeztetésre, oromszerzésre
sziikség van nehéz koriilmények mellett is, de ezek vélelmezhetden csekély egységaru
vasarlasok lehetnek. A hdrom valsagban mast és mast tanultak az emberek, az elsdben egy 10j
rendszert, kategoridkat, markéakat, a csabitas 0 vilagat. A masodikban a kedvezményeket, a
,hutlenséget”, a lehetdségek kihasznalasat. A harmadikban a fenntarthatosag szempontjainak
figyelembevételét, a digitalizaci6 adta elényok kihasznalasat. A valsagok kozotti
idészakokban 1¢legzethez jutva ¢€lvezték a fogyasztok az emocionalis dontési szempontok
érvényesiilését. Ez persze azt sugallja, hogy az emberek semmit nem tanultak a
nehézségekbdl, de alaposabban szemiigyre véve a folyamatokat, igenis tanultak, igenis vittek
magukkal dontési szempontokat, amik valamiképp a tudatossagot erdsitették a dontésekben.
Jelen felvetésben a tobbség mozgasat kovettiik annak tudataban, hogy szamos csoport
mutathat eltéro jellemzdket az 0j és j impulzusok hatasara.
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Abstract

According to our assessment, Hungarian consumers have faced three crises since the regime
change, as shown in Figure 1. It is important to highlight that our representation includes the
regime change itself, which brought about a crisis, although this is often forgotten. The concept
of the illustration is that within each period, the proportion of emotional and rational factors
influencing purchasing decisions changes within each period, while the explanations for these
shifts receive different backgrounds over time. The more challenging economic situation
naturally brings forth thoughtful purchases, as it is necessary to cover similar or nearly identical
consumption from a tighter budget. The vertical dashed lines indicate the periods of crises. A
brief description of these is provided below.

Figure 1.
Consumer crises 1989-2023
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The first crisis was triggered by the change of regime. The crisis caused by the change of regime
is rarely included in the analysis, even though a large part of families lost their stability. With
high unemployment and uncertain prospects, the population is becoming familiar with attractive
new brands, new ways of shopping, and new categories. It is an impossible situation in which
suddenly the world of goods is expanding, and desirable brands are becoming available, while
the consumer is faced with a lack of money. It is true that this is the golden age of advertising, a
time of apparently free choices, but everything is changing, and a gap is emerging between prices
and incomes. In this period, we cannot talk about the conscious consumer in the modern sense,
since the emergence of rational choice was a means of survival, there was no extra content in
brand choice or saving. The new social relations slowly emerged, and the groups of upstarts and
downstarts stabilised by the time we emerged from the crisis.

In the second crisis, after 2008, the drastically increased loan repayments and job losses forced
70-80% of the population to adopt new strategies. For the vast majority of society, the
proportion of emotional decisions in their purchases has been markedly reduced, and rational
considerations are once again come to the fore. Consumers were not only confronted with
financial difficulties and deprivation but also with the risk of sliding downward. Thus, it was
not necessarily the fewer financial possibilities, but the perceived "otherness"” and the stigma of
"poverty" in the social environment that made people's lives bitter. During this period, several
behavioural patterns emerged that are associated with conscious consumption which partly
persisted in the future. Firstly, we can highlight bargain hunting and the purchase of private-
labeled brands. While these previously had negative connotations, they became accepted during
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this time, eliminating the negative undertones and being associated more with the smart
shopper. The representation of green thinking became a means of emotional coping with the
crisis, often overshadowing choices based on limited finances. Voluntary renunciation also
appeared among those who could afford to buy new things but refrained from doing so out of a
sense of solidarity.

The third period of crisis is currently unfolding in a rather complex manner. We experience
uncertainty and a high degree of dependency on external factors due to the global pandemic,
climate crisis, war, and inflation. Waves of fear emerge, often compounded together. The
consequence of uncertainty is the contemplation of scenarios resulting from situations
influenced by external factors, such as "If this happens, then | will decide this way, but if that
happens, then differently..." This new situation is unfamiliar to the majority of consumers, as
the future seemed predictable before, and the outcome of a decision could be foreseen.
Undoubtedly, inflation has the most pronounced impact on the crises, forcing consumers
towards rational decision-making once again. This crisis brings forth a new dimension of
uncertainty, where not only the solutions but even the goals themselves are uncertain. The
number of consumers incorporating sustainability considerations into their decisions has
significantly increased, as well as the proportion of those leveraging the advantageous
opportunities of digitization for more favourable purchases.

Consumers make their decisions as a combination of rational and emotional influencing factors,
sometimes demonstrating a value between the two extremes. It can be seen that the difficult
economic situation forces the majority to increase their ratio of rational decision-making. The
increasing disparity between prices, wages, and incomes foreshadows the emergence and depth
of the crisis. Since the regime change, we have identified three crises, each with different causes
and characteristics, but a common thread is the mass emergence of consumers' thoughtful
decisions and the distinctly growing proportion of rationality. Naturally, when examining
different product categories, variations arise, as there is a need for some indulgence and pleasure
even in difficult circumstances, although these purchases are presumed to be of low unit price.
In each of the three crises, people learned different things. In the first one, they discovered a
new system, categories, brands, and the enticing world of temptation. In the second one, they
learned about discounts, "disloyalty” and exploiting opportunities. In the third one, they
considered sustainability aspects and leveraged the benefits of digitization. In the inter-crisis
periods, consumers enjoyed the fulfilment of emotional decision-making factors. This may
suggest that people did not learn anything from the difficulties, but upon closer examination of
the processes, they did learn, and they incorporated decision-making factors that somehow
strengthened consciousness in their choices. In this discussion, we followed the movement of
the majority, being aware that various groups may exhibit different characteristics due to the
influence of new and different impulses.
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Absztrakt

A ruhagyartdsnak szamos kornyezeti karositd hatdsa van, amelyek ellensulyozasaként
fenntarthat6 termelés, kereskedelem és fogyasztds megvaldsitds irdnyaba tesznek lépéseket a
Kutatasi céljainak: a ruha-visszavételi programok befolyasold szerepének vizsgalata
ruhavasarlasra és a kornyezetbarat moédon gyartott ruhdk eladott mennyiségének szamszertisitése.
Szakirodalmi, szekunder és primer kutatast folytattunk. Primer kutatds keretében kvalitativ
kutatast (netnografiai vizsgalatot, szakértdi interjukat és fokuszcsoportos vasarldi interjukat
készitettiink) valamint kvantitativ kutatast folytattunk. Bibliografiai kutatas elemzéshez a
VOSViewer adatbanydsz applikdciot alkalmaztuk, amivel kiilonb6zd publikaciok tartalmi
elemei, vezetd szerz6i, orszadgok, intézmények és kulcsszavak alapjan megjelenitett
Osszefiiggéseket abrakon. A VOSViewer program a tartalom elemzés soran dsszesen 4 klasztert
eredményezett és 61 kulcsszot tart fel. Kérddives megkérdezésiink valaszadoi arpreferencia
alapjan valasztanak ruhézati terméket, mivel a kornyezettudatos termékek az eldallitasi
folyamatok koltségei miatt altaldban magasabb ar fekvésii termékek, ezért azok ritkabban
vasaroljak. A szakeértdi interjuk alapjan erdteljesebb marketing kommunikacios tevékenységet
igényelne ruhavisszavételi lehetdség a gyartoi illetve kereskeddi oldalrol.

Abstract

Clothing production has a number of harmful effects on the environment, which are
counterbalanced by steps towards the realization of sustainable production, trade and
consumption. We conducted literature, secondary and primary research. In the framework of
primary research, we conducted qualitative research (netnographic survey, expert interviews and
focus group customer interviews) and quantitative research. For bibliographic research analysis,
we used the VOSViewer data mining application, which displayed relationships in figures based
on the content elements, leading authors, countries, institutions and keywords of various
publications. During the content analysis, the VOSViewer program resulted in a total of 4 clusters
and revealed 61 keywords. Respondents to our questionnaire choose clothing products based on
price preference, as environmentally conscious products are usually priced higher due to the costs
of the production processes, so they buy them less often. Based on the expert interviews, a clothes
take-back option would require more powerful marketing communication activities on the part of
the manufacturers and retailers.
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A fogyasztdi magatartdst a pandémia Ota kiszamithatatlansag jellemzi. A divattermékek
fogyasztasaban is érvényesiilnek azok a valsagtendenciak, melyeket az inflacid, a drasztikus
kornyezeti valtozasoktol valo félelem, a gazdasagi valsag hataroz meg.

VASARLASI SZORONGAS

A Brandwatch.com 2022-es decemberi jelentése szerint 2023-ban — az elézd két évhez
hasonloan — a divatfogyasztasra a vasarlasi szorongés jellemz6. Kialakulasanak oka a tiilkinalat
¢s a termékekrdl elérhetd informécidédomping, mely megneheziti a dontést. A vasarldsi
szorongas kovetkezménye, hogy az emberek egyszerii €s nagyszerli ruhadarabokra vagynak. A
nagybetlis Nadragra, a nagybetlis Kardiganra, mely tartosan képes valaszolni egy-egy adott
ruhadarab teremtette fogyasztoi igényre. Az emberek nem ruhat, hanem befektetést keresnek.
NOVEKEDES

Ennek ellenére a divatipar tovabbra is a végtelen ndvekedés szellemiségeében épitkezik. Ugyan
a fenntarthat6sag mint alapelvaras minden teriileten érvényesiil, a taltermelés, az avantgard, a
szezondlis, az olcsd és a gyorsan el6alld ruhadarab gyartdsa tovabbra is felszallopalyan van.
2021-ben globalisan er6sddott is a divatipar, s bar ahhoz képest a 2022-es és a 2023-as év
stagnalast jelent, az iparag gazdasagi jelentdsége nem csokken. A trendkdvetd fogyasztas
leginkabb a kovetkezd tendenciakat jelenti:

1. A szinpadias, igényesen kivételezett, vizualisan t0lzo 6ltozetek iranti megndvekedett
igény (lasd az utcai divat erdteljesen latvanyossa valasat a pandémia utan, a K-pop hatasat
a koznapi divatra, a fesztivaldivatban az eldadomiivészek €s nem a mezei fellépok altal
diktalt trendjeit).

2. Afluid, nem-binaris ruhadarabok térnyerése (crop-topok fiatal férfiaknal és ndknél, cargo
nadragok stb.).

3. A masodkézbdl szadrmaz6 ruhadarabok piacanak exponencidlis fejlédése, mely a
divatmarkak piramisanak teljes spektrumat lefedi az haute couture-nek megfeleld archiv
divattol az un. kilos turkalokig.

A kortars divat szezondlis trendjelenségei képviselik e fentebb bemutatott két tendenciait.
A kovetkezdkben a vogue.com, a harpersbazaar.com, a stylecaster.com, a glamour.com, a
refinery.com, az elle.com trendjelzéseit 6sszegeztem egy tablazatba.

VASARLASI SZORONGAS TULFOGYASZTAS/NOVEKEDES
formalis 0ltozet, igényesen szabott ruhadarabok | barbiecore, kidcore, mermaidcore

klasszikus farmerek (indigd) patchwork farmerek

zsebek és utilitarizmus attetsz6 ruhadarabok, eziist

quite luxury, old money esztétika grunge

sz€les derékvonal — tradicionalis néi testkép feliiletjaték — virtualis/3D/textura/biomimikri
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A workshopon a problémafelvetésem azt példazza, hogy a globalis fogyasztoi trendek milyen
esztétikai-vizualis jelenségeknek feleltethetdek meg.

Kulcsszavak: szezondlis trend, trend, ellentrend, vasarldsi szorongas, novekedeés

Abstract

The presentation revolves around the idea that modern fashion consumption is influenced by
two key trends: shopping anxiety and growth. These two global trends serve as a summary of
the seasonal trends prevalent in contemporary fashion. The exploration conducted demonstrates
that these two overarching consumer trends can be linked to minor aesthetic and visual
phenomena.
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Amikor egy fogyasztdo az ar alapjan dont, akkor a mdogott hajlamosak vagyunk egyfajta
racionalitast feltételezni — de gyakran megfeledkeziink annak mélyebb feltarasarol, hogy ez a
fogyasztd egyaltalin mennyire raciondlisan €szlelni ezt az arat. A viselkedés-gazdasagtan
képviseldi szerint a fogyasztok a legtdbb esetben — igy az arakra alapozott dontés esetén is —
irracionalisan viselkednek és dontenek, azonban az irracionalis viselkedésekben mintak
fedezhetdk fel (Ariely 2011; Solomon et al., 2013). A fogyasztok észlelésére, értékelésére és
dontésére szamos tényezd hatassal lehet, amelyeket heurisztikaknak és torzitdsoknak
nevezhetiink (Hamori 2003a; Rabin 2008; Kahneman 2013). Az altalunk korabban
lebonyolitott kutatasok kozéppontjaban ezek koziil a referenciapont és a hozza kapcsolodo
horgony-hatas alltak. A referenciapont nem mas, mint egy viszonyitasi pont, amihez mérten
értekeléseket hozunk létre magunkban, majd dontést hozunk egy jelenségrdol (Kahneman —
Tversky 1984; Kahneman 2013; Ariely 2011). Az arak esetében ezt a referenciapontot
referenciadrnak hivhatjuk (Niedrich et al., 2001; Rekettye — Liu, 2018). A referenciaarak esetén
egyrészt beszélhetiink belsd referenciadrakrol, amelyek az emlékezetiinkbdl elhivott arakat
jelentik (Janiszewski — Lichtenstein, 1999; Kotler et al., 2012), masrészt pedig kiilsé
referenciadrakrol, amik olyan arinformacidkat jeldlnek, amelyek a kdrnyezetiinkben jonnek
szembe veliink, példaul a boltok polcain vagy online ajanlatokban (Rekettye — Liu, 2018; Cheng
— Monroe, 2013). A horgony-hatds nem mas mint az a jelenség, amikor egy inger, jelen
esetiinkben egy ar hatassal van egy fogyasztonak az észlelésére és ezen keresztiil az értékelésre,
méghozza gy, hogy az értékelést abba az irdnyba valtoztatja meg, ahol az inger talalhaté —
azaz a fogyaszto észlelése mint egy horgonyhoz, tigy ragaszkodik az 0j ingerhez (Tversky —
Kahneman, 1974; Thaler — Sunstein, 2011). A referenciapont, igy a referenciaar észlelésére
szamos jelenség ¢és tényezo gyakorolhat torzitd hatast. Napjainkban a kiilonb6z6 gazdasagi és
politikai folyamatok hatasara jelenleg tobb orszagban, sajnos hazankban is, hatalmas mértékben
megugrott az inflacio, sokat gyengiilt a forint, amelyekhez tarsulnak a jelenlegi ellatasilanc- €s
energiaproblémak is. Ezek mind hatdssal vannak a nemzetkozi kereskedelemben hasznalt
valuték értékére is. fgy az arak folyamatosan és gyorsan valtoznak, ndvekednek, amit szintén
nehéz a lakossagnak kovetni. Emiatt a fogyasztoknak manapsag nagyon nehéz korabbi
ismereteikre vagy azokra az arpontokra hagyatkozni, amiket megszoktak, hiszen a minden
vasarolt termékek arai is heti vagy akar napi szinten véltoznak. Egy ilyen kdrnyezetben még
inkabb fontossa valik ¢s felerdsodik a kiilsd referenciaarak szerepe, hiszen ezek a kiilsd
arinformaciok adnak alapot arra, hogy Osszehasonlitdsok végezziink, és ez alapjat itéljiikk meg,
hogy mennyire j6 az adott termék éra.

Kulcsszavak: referenciaar, fogyasztoi magatartas, inflacio, viselkedés-gazdasagtan

Abstract

When consumers make decisions based on price, economists often assume they are being
rational. However, behavioral economists argue that consumers often behave irrationally when
it comes to pricing decisions. Despite this irrationality, patterns can be observed in their
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behavior (Ariely 2011; Solomon et al., 2013). Various factors influence consumers' perceptions,
evaluations, and decisions, which are referred to as heuristics and biases (Hamori 2003a; Rabin
2008; Kahneman 2013). Our previous research has focused on the concept of the reference
point and its anchor effect. The reference point acts as an initial point against which we evaluate
and make decisions (Kahneman — Tversky, 1984; Kahneman 2013; Ariely 2011). In pricing,
this reference point is known as the reference price (Niedrich et al., 2001; Rekettye — Liu, 2018).
It can be either an internal reference price, based on our memory of past prices (Janiszewski —
Lichtenstein, 1999; Kotler et al., 2012), or an external reference price, derived from price
information encountered in the environment, such as store shelves or online offers (Rekettye —
Liu, 2018; Cheng — Monroe, 2013). The anchor effect occurs when a stimulus, such as a price,
influences a consumer's perception and evaluation, shifting it towards the location of the
stimulus. Essentially, the consumer's perception becomes attached to the new stimulus like an
anchor (Tversky — Kahneman, 1974; Thaler — Sunstein, 2011). However, the perception of the
reference point, and thus the reference price, can be biased by various phenomena and factors.
Currently, many countries, including our own, are facing significant inflation and currency
fluctuations due to economic and political developments, supply chain issues, and energy
problems. Consequently, prices are constantly and rapidly changing, making it challenging for
consumers to rely on their previous knowledge or familiar price points, as the prices of products
fluctuate weekly or even daily. In this uncertain environment, the role of external reference
prices becomes even more crucial, as they provide a basis for comparisons and help consumers
judge whether a particular product's price is favorable.

Keywords: referenceprice, consumer behavior, inflation, behavioral economics
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Az ¢letmod fenntarthaté iranyba torténd megvaltozasa az emberiség érdeke, amely
sziikségszerilien a fogyasztoi viselkedés atalakuldsat is magaban foglalja. Kérdés ugyanakkor,
hogy jelenleg Eurdpaban a gazdasagi valsag, a migracids valsag €és a habori okozta valsag
idején, hogyan tud a fenntarthat6 életmod tovabbterjedni?

Ha a globalis és eurdpai klimacélokat tekintjiik, akkor jol latszik, hogy ezek egy szlik réteg
fenntarthatd dontéseivel és fogyasztasaval nem elérhetéek. Hidba tartja fontosnak a
kornyezetvédelmet egy szélesebb réteg Magyarorszagon is (az Eurobarometer (2019) szerint
a magyarok 85%-a nagyon komoly problémanak tartja a klimavaltozast, az NRC (2021)
szerint a magyarok 84%-a fontosnak tartja a fenntarthatdsagra iranyuld torekvéseket és 90%-
anak fontos, hogy a vallalatok fenntarthat6 modon miikddjenek), ha ez a fogyasztoi
cselekvésekben nem jelenik meg. A magatartasvaltozas elmaraddsnak egyik oka a hozzaférés
nehézsége, tobbek kozott a fenntarthatobb, kornyezetbarat termékek sokszor magasabb ara
miatt. Az MNB (2022) tanulménya megallapitja, hogy a magyar lakossag 17%-a tekinthetd
elkotelezett zold fogyasztonak, tovabbi 34%-nak akkor fontos a kornyezetvédelem, ha az
megtakaritassal jar. Ugyanakkor az elkotelezett zold fogyasztok és a megtakaritas vezérelt
z06ld fogyasztok mellett tobbieknek az elérése is cél (6ket a mar hivatkozott MNB (2022)
elemzés fogyasztasorientalt (16%) és kozombos fogyasztoként (33%) irja le).

A véllalatok szamara is 1ényeges, hogy a fenntarthatobb megoldasaik vonzoak legyenek a
fogyasztoknak, hiszen enélkiil sajat (Onként vallalt vagy kotelezden teljesitendd)
klimacéljaikat sem tudjdk elérni. Ahogy Lauren Taylor, a Boston Consulting Group
vezérigazgatoja megfogalmazta: “Olyan fenntarthatd megoldasokat kell kindlnunk, amelyek
megfelelnek a fogyasztok alapvetd igényeinek, ahelyett, hogy azt varnank a tobbségtdl, hogy
kompromisszumokat kdsson, amikor fenntarthaté megoldast valaszt” (BCG, 2022).

A c€él ma mar egyértelmiien a mainstreaming, azaz a zold fogyasztas és zold életmod
tomegessé valasa. Ezt tdmogatjdk mind a globalis, mind az eurdpai szinten szigorodo
szabalyozasok, amelyek a vallalatok alkalmazkodasi kényszere miatt végiil a fogyasztast is
befolyésoljak. Ugyanakkor a tomeges, fenntarthatobb életmdd kulcskérdése az ehhez valo
fogyasztoi hozzaférés széleskorli biztositasa, amely az Eurobarometer tavalyi felmérése
szerint kétségesen lesz elérhetd mindenki szdmara 2050-ig. Ezzel egyiitt a lakossag (a teljes
EU minta és az EU atlag feletti magyar eredmények egyarant) nagy aranyban tdmogatja
(jellemzden 80% feletti egyetértésekkel) az dllami befektetések novelését a tomegkdzlekedési
infrastrukturaba, a héazak/lakasok energiahatékonyabba tételének allami tdmogatasat, a
magancégek rendeletekkel és 0sztonzd eszkozokkel torténd befolyasoldsat, valamint az
¢ghajlatvaltozashoz leginkdbb hozzdjaruld termékek és szolgaltatasok megaddztatasat.
Egyetlen esetben alacsonyabb a lakossagi tdmogatds mértéke EU szinten és a magyar
eredményekben egyarant: az egyén szamara leginkabb relevans és korlatozo kérdést, azaz
energiakvota kiszabasat minden allampolgar szdmara a valaszadok 62%-a (EUs atlag), illetve
63%-a (magyar eredmény) tdmogatta.

A fenntarthatobb életmdd és fogyasztds tOmegessé valdsanak dilemmait mutatja be a
workshop eldadasa.
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Kulcsszavak: fenntarthatosdag, mainstreaming, vailsag

Abstract

Changing lifestyles in a sustainable direction is in the interest of humanity, and it necessarily
includes the transformation of consumer behavior. But how can a sustainable lifestyle continue
to spread in Europe at the time of the economic crisis, the migration crisis and the crisis caused
by the Russia-Ukraine war?

If we look at the global and European climate goals, they cannot be achieved with the
sustainable decisions and consumption of a niche consumer group. Despite the fact that
environmental protection is considered important by a wider group in Hungary (according to
the Eurobarometer (2019) 85% of Hungarians consider climate change a very serious problem,
according to the NRC (2021) 84% of Hungarians consider sustainability efforts important and
90 % says that it is important for companies to operate in a sustainable manner), if this is not
reflected in consumer actions. One of the reasons for the lack of behavioural change is the
difficulty of access, due to, among other things, the often higher price of the more sustainable,
environmentally friendly products. A study by the MNB (2022) states that only 17% of the
Hungarian population can be considered committed green consumers, and another 34%
consider environmental protection important if it involves savings. At the same time, in addition
to committed green consumers and savings-driven green consumers, the goal is also to reach
others (the above cited MNB (2022) analysis describes them as consumption-oriented (16%)
and indifferent consumers (33%)).

It should also be important for companies that consumers consider their more sustainable offers
as attractive, since without this they cannot achieve their own (voluntarily undertaken or
mandatory) climate goals. As Lauren Taylor, CEO of the Boston Consulting Group put it: "We
need to make sustainable options meet consumers' core needs, rather than expecting the
majority to make trade-offs when they choose a sustainable option" (BCG, 2022).

The goal now is clearly to achieve green mainstreaming, i.e., achieving that green consumption
and a green lifestyle become mass. This is supported by the tightening regulations at both the
global and European levels, which ultimately affect consumption due to the companies' need to
adapt. At the same time, the key issue of a mainstream, more sustainable lifestyle is the
affordability and broad accessibility to it, which, according to last year's Eurobarometer survey,
will doubtless be available to everyone until 2050. At the same time, the population (both the
entire EU sample and the Hungarian results) largely support (typically with over 80%
agreement) the increase of investments in public transport infrastructure, subsidising people to
help make their homes more energy efficient, encouraging private companies, through rules and
incentives, and taxing products and services that contribute most to climate change. There is
one topic though with a lower degree of public support in both the EU and Hungary: the most
relevant and limiting issue for the individual, i.e., allocating a quota of energy to each citizen
to ensure everyone makes their fair share of effort to tackle climate change, was agreed by 62%
(EU average) and 63% (Hungarian result) respectively.

The presentation of the workshop introduces dilemmas of the mass adoption of a more
sustainable lifestyle and consumption.

Keywords: sustainability, mainstreaming, crisis

Irodalomjegyzék

European Commission (2019): Special Eurobarometer 490. Climate Change. European
Commission. https://ec.europa.eu/clima/system/files/2019-09/report 2019 en.pdf (letdltve
2023.02. 12.)

117


https://ec.europa.eu/clima/system/files/2019-09/report_2019_en.pdf

European Commission (2022): Special Eurobarometer 527. Fairness perceptions of the green
transition. European Commission. https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/2672
(letoltve 2023.02.12.)

MNB (2022): A pénziigyileg tudatos haztartasok kornyezetkimélobb dontéseket hoznak.
Letoltés helye: https://www.mnb.hu/fogyasztovedelem/csaladi-zold-penzugyek/zold-
gazdalkodas-otthon/penzugyi-tervezes/a-penzugyileg-tudatos-haztartasok-
kornyezetkimelobb-donteseket-hoznak, (letdltve: 2022.09.29.)

NRC (2021): Fenntarthatdsadg: tudjuk, hissziik, csak nem akarjuk. nrc.hu, 2021.06.10.
https://nrc.hu/nrc-hirek/nre-kutatas-fenntarthatosag/ (letoltve 2023.03.31.)

118


https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/2672
https://nrc.hu/nrc-hirek/nrc-kutatas-fenntarthatosag/

6. workshop | Marketing oktatas — az Ev Innovativ kurzusa

119



HORVATH DORA, KOMAR ZITA, COSOVAN ATTILA: Future/Education: Jov6 az oktatasban — Oktatas a
jovoben
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Absztrakt

Milyen értékek mentén fejleszthetd a felséoktatasi képzés és a jovo (gazdasagi-marketing)
elitjének felkészitése a tarsadalom egészének (érdekcsoportok) bevonasa és érzékenyitése altal?
Kinek a feleldssége az oktatds mindségének biztositdsa? Hogyan tudja az egyetem (vagy
oktatasi intézmény, szervezet) az oktatokat tdmogatni a nem hagyomanyos oktatasi helyzetek
megteremtésében ¢€s sikeres alkalmazdsdban? Az eldadas célja ezen f6 kérdések megvitatasa és
a jelenlévokkel valo kozos gondolkodas elinditasa, melynek eredménye az oktatoi szerepkorok
21. szazadi igényeknek megfeleld Gjragondolasa és az egyetemi polgar jelenségének (university
citizenship) korbejarasa. Az interaktiv eléadas és beszélgetés soran a kovetkez6 f6 témakorok
keriilnek fejajanlasra és bemutatasra:

1. az oktatd szerepének (Ujra)definialasa: az oktatd mint példakép, véleményvezér,
influencer jelenség feltarasa;

2. a hallgato-oktato viszony H2H (Human to Human) keretrendszerben valo értelmezése a
designkommunikéacié modszertana altal;

3. a kritikai pedagogia (critical pedagogy) és transzformativ oktatas (transformative

education) dimeziok jelentdsége a felsdoktatasban és a jovO vezeto elitjének képzésében;

az egyetem szerepe az oktatdi ,,marka” felépitésében;

. végezetiil, a ,,university citizenship” fogalmanak ujra-definidlasa, keretrendszerének

felallitasa és fogalmi lehatarolasa, és mélységi feltérképezése.

ok~

Kulcsszavak: Kritikai pedagogia, transzformativ oktatas, university citizenship
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Hatékony marketingkommunikacio kialakitasa a felsfoktatasi intézmények
korében kreativ kiscsoportos megkérdezés segitségével

Building effective marketing communications for higher education institutions with the help of
creative groups
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Absztrakt

A mai fiatal generdci6 médiafogyasztasi szokdsai megvaltoztak, vizudlis percepcidik eltérdek
kidolgozasdhoz elengedhetetlen megismerni ennek a célcsoportnak a sajatos jellemzdit annak
érdekében, hogy hatékonyan célozhassa Oket felsGoktatasi marketingjével. A kutatas célja,
hogy feltarja, hogyan érdemes egy felsGoktatasi intézménynek kommunikéalni a Z generéacio
iranyaba. A vizsgalat feltard jellegébdl fakaddan kreativ csoportos megkérdezés technikaja
keriilt alkalmazasra. A kreativ csoport sordn a cél az volt, hogy jobban megismerjik a
célcsoport médiafogyasztasi szokésait, vizualis percepcidikat a felsGoktatasi marketing
esetében, valamint, hogy atfogd képet kapjunk a gondolkodasukrol, véleményiikrdl és
attitidjiikrdl a fentebb emlitett témakban. A vizsgalt célcsoport az Szegedi Tudomanyegyetem
Gazdasagtudomanyi Kar a Z generacidba tartozo hallgatoi voltak. Az eredmények azt mutatjak,
hogy a mintdra jellemz6 a multitasking jelenség ¢és a kozdsségi média platformok
kategorizalasa. A vizsgalt grafikdk esetében megnyerd a tovabbi tdjékozddasi lehetdseégek
feltiintetése, akar QR kodos megoldassal, a hirdetések esetében az egyetem arculatanak
hangsulyozasa, az 6sszhangban 0sszenevetd didkokrol és eldadotermekrdl elhelyezett képek. A
kutatasi eredmények hozzéjarulhatnak egy egységesebb marketingkommunikéacidhoz valamint
egy hatékonyabb marketingstratégia kialakitasdhoz a vizsgalt egyetemen.

Kulcsszavak: kvalitativ kutatas, kreativ fokuszcsoport, felsooktatasi marketing, Z generdacio,
médiafogyasztasi szokasok, vizualis észlelés

Abstract

The media consumption habits of today's young generation have changed, and their visual
perceptions are different from previous generations. Therefore, in order to develop an effective
marketing strategy for higher education institutions, it is essential to get to know the specific
characteristics of this target group. The aim of the current research is to explore how higher
education institutions need to communicate effectively towards the members of generation Z.
Due to the exploratory nature of the study, a qualitative creative group was used. During the
creative group, the aim was to get to know the media consumption habits of the target group
better. The study also intended to reveal their visual perceptions and to get a comprehensive
picture of their thinking, opinions and attitudes on the above-mentioned topics. The group
studied was Generation Z students from the Faculty of Economics and Business Administration
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of the University of Szeged. Results show that the sample is characterized by multitasking and
categorization of social media platforms. In case of the examined creatives, it is attractive for
the target group to indicate different options even with a QR code on the creatives. In case of
advertisements, the image of the university, and pictures of students and lecture halls laughing
together in harmony should be emphasized. The research results can contribute to a more
unified marketing communication and the development of a more effective marketing strategy
at the university at hand.

Keywords: creative group, focus group, higher education marketing, gen Z, media consumption
habits, visual perceptions
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OMAR T. O. SALEM, KISS MARIETTA: A szolgaltatasminéség hatdsa a nemzetkdzi hallgatok lojalitasara
magyarorszagi felsdoktatasi intézményekben

A szolgaltatasminéség hatasa a nemzetkozi hallgatok lojalitasara
magyarorszagi felsdoktatasi intézményekben

The Influence of Service Quality on International Students’ Loyalty in Higher Education
Institutions in Hungary
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Absztrakt

Napjaink felsdoktatasi intézményei erdteljes versennyel néznek szembe az 0j hallgatok vonzasa €s
a jelenlegiek megtartasa érdekében; a hallgatok altal érzékelt szolgaltatdismindség pedig lényeges
megkiilonboztetd eszkoz lojalitasuk kialakitasaban. Kutatasunkban egy online kérddivvel (N=479)
az Ot legtobb kiilfoldi hallgatoval rendelkez0 magyar felsdoktatasi intézmény nemzetkozi hallgatoi
altal észlelt szolgaltatasmindséget (2 SERVQUAL-lal mérve), valamint lojalitasukat, érzelmi
elkotelezettségiiket és az oktatok hallgatok altal észlelt tudomanyos kompetenciajat vizsgaltuk; a
koztiik 1évo kapcsolatokat strukturalis egyenlet modellezéssel (SEM) tartuk fel. Eredményeink
szerint a hallgatok elvarasai magasabbak, mint a tapasztalataik a SERVQUAL mind az 6t
dimenzidjdban, a valaszkészség esetén a legnagyobb, a kézzelfoghatdsdg esetén a legkisebb a
kiilonbség; minden mindségdimenzid pozitiv direkt hatassal van a hallgatok érzelmi
elkotelezettségére és az észlelt tudomanyos kompetenciara; a valaszkészségen kiviil minden
mindségdimenzio, az érzelmi elkdtelezettség és az észlelt tudomanyos kompetencia pozitiv direkt
hatassal van a hallgatok lojalitdsara; az érzelmi elkotelezettség és az észlelt tudomanyos
kompetencia részben medialja a kapcsolatot minden mindségdimenzio és a lojalitas kozott, kivéve
a valaszkészséget, ahol teljes medidciot talaltunk.

Kulcsszavak: felséoktatas, szolgaltatasminoség, SERVQUAL, lojalitas, nemzetkozi hallgatok

Abstract

Today’s higher education institutions (HEIs) face intense competition to attract new students and
retain current ones; the service quality perceived by students has been identified as a means of
crucial differentiation in the creation of their loyalty. In our research, with an online questionnaire
(N=479) we examined service quality perceived by international students of five Hungarian HEIs
with the largest number of international students (measured by SERVQUAL) as well as their
loyalty, affective commitment and perceived academic competence; the relationships between them
were revealed by structural equation modelling (SEM). According to our results, students’
expectations are higher than their experiences in all five dimensions of SERVQUAL, with
responsiveness showing the largest and tangibility the smallest difference; all quality dimensions
have positive direct effects on affective commitment and perceived academic performance; all
quality dimensions (except responsiveness), affective commitment, and perceived academic
performance have positive direct effects on loyalty; affective commitment and perceived academic
performance partially mediate the relationships between all quality dimensions and loyalty, except
responsiveness, where full mediation was detected.

Keywords: higher education, service quality, SERVQUAL, loyalty, international students
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Absztrakt

A felsdoktatdsi intézmények vilagszerte, igy hazankban is atalakuloban vannak, az egyik
leglényegesebb indikator az intézmények kozott fokozddd versenyben a nyujtott szolgaltatés
mindsége. A Covid19 vilagjarvany akceleratorként tdmogatta a digitalis eszk6zok felsd és
kozépfoku oktatasban torténd gyors elterjedését, ezzel segitve az oktatok munkdjat, és
tdmogatva a hallgatokat. Azonban eddig kevésbé kapott szerepet a hazai és nemzetkdzi
kutatasokban az online jelenlét hatasa a hallgatok mentalis allapotara: vajon az elszeparaltsag
milyen hatassal volt az oktatas mindségének érzékelésére. A problémakor egyik megoldasaként
vizsgaltuk az empatia €s a digitalis eszkdzok szerepét, ami egy longitudinalis kutatas részként
jelent meg a szolgéltatdismindség dimenzidinak vizsgdlatdban a BME gazdasagi
mesterképzésében résztvevd hallgatok kozott.

Kulcsszavak: Covidl9, empatikus marketing, digitalizacio, felséoktatds, SERVPERF-modell

Abstract

Universities worldwide, including in our country, are experiencing a transformation, and one
of the most crucial factors in their competition is the quality of service provided. Covid19 has
accelerated the adoption of digital tools in higher and secondary education, aiding educators
and students. However, the effect of online learning on the student’s mental well-being has yet
to be extensively studied. How has isolation impacted the students' perception of education
quality? To address this issue, we conducted a longitudinal study on the role of empathy and
digital tools in evaluating service quality dimensions among students enrolled in a Master's
program in Economics at BME.

Keywords: Covid19, empathic marketing, digitalization, higher education, SERVPERF model
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